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Presentacio

Aquest ndmero 34 [vol. Xl (1)] de Quaberns DEL CAC inaugura la nova etapa de la revista, que incorpora els canvis
anunciats en el nimero anterior. U'estructuracié dels continguts s’ajustara a les seccions segiients: “Autor invitat”,
“Tema monografic”, “Observatori”, “Critica de llibres” i “Agenda”. La secci6 “Observatori” incloura només articles sub-
jectes a un procés de doble revisio cega.

QuaDERNS DEL CAC té I'honor d’estrenar la seccié “Autor invitat” amb la contribucié del professor, socidleg i periodis-
ta polonés Karol Jakubowicz, un dels experts europeus més reconeguts en 'analisi prospectiva del canvi en els media.
Amb el seu article “La televisié D.C.? El canvi o la continuitat a la televisi6”, presenta un documentat estat de la qlies-
ti6 a 2010 sobre el mitja televisiu, les tendéncies d’evolucié a partir de les noves demandes socials, les politiques
existents i els diferents models de regulacio.

El “Tema monografic” d'aquest nimero, amb el titol “Vers una nova ecologia de I'audiovisual”, continua I'enfocament
de Jakubowicz i aborda en profunditat I'impacte del canvi digital en tot I'ecosistema de les imatges i de I'audiovisual.
Carlos A. Scolari vincula I'analisi de la perspectiva empirica dels canvis en I'ecosistema comunicatiu a la tradicié teo-
rica de la ecologia dels mitjans (media ecology), un corrent interdisciplinari i transmediatic, que ha anat configurant un
camp cientific molt apropiat per a I'analisi de I'evolucié sociocultural de la societat de la comunicaci6 (“Ecologia dels
mitjans. Mapa d’un ninxol tedric”). Elisenda Ardévol, Antoni Roig, Edgar Gomez-Cruz i Gemma San Cornelio exami-
nen des d’'una perspectiva antropologica com la digitalitzacié de I'audiovisual, internet, la banda ampla i els mobils han
alterat el “circuit de la cultura” derivat de I'anterior cultura de masses i s'interessen per com es van redefinint els rols
dels consumidors, dels mitjans i dels creadors culturals (“Practiques creatives i participaci6 en els nous média”). Joan
M. Corbella parteix dels elements estructurals que des dels anys noranta han confluit en 'actual ecosistema digital,
gue guestiona tant el mateix concepte de mitja de comunicacié com la preeminéncia del sector audiovisual, i elabora
un mapa detallat dels nous actors en la cadena de valor i dels nous serveis emergents (“La nova ecologia de I'audiovi-
sual: nous actors, vells i nous problemes”). Ramoén Zallo basa la seva analisi prospectiva en I'impacte de la crisi eco-
nomica iniciada el 2007 i argumenta que la comunicacid i la cultura son a I'epicentre del canvi i de la crisi tecnocul-
tural, que entén com a crisi de sobreproduccié i també de models de negoci (“Les crisis economiques, la digitalitzacio
i el canvi tecnocultural: elements per a una prospectiva”). Juan Pablo Artero, Ménica Herrero i Alfonso Sanchez-
Tabernero analitzen els efectes de la digitalitzacié i de la convergéncia en el mercat espanyol pel que fa a I'oferta tele-
visiva, als models de negoci, als nous intermediaris i al nou protagonisme del public, i acaben suggerint possibles esce-
naris del sector audiovisual espanyol per a la proxima decada (“Impacte economic de la digitalitzacié i la convergencia
en el sector audiovisual a Espanya”).

Obre la secci6 “Observatori” 'article de Josep M. Marti, Maria Gutiérrez, Xavier Ribes, Belén Monclus i Luisa Marti-
nez on s’analitza la crisi de la radio convencional entre els joves de Catalunya de 14-25 anys, se'n diagnostiquen les
causes i s'apunta com a conclusi6 que la irrupci6 d'internet ha agreujat la “desvinculacié emocional” dels joves respec-
te de la radio (“La crisi del consum radiofonic juvenil a Catalunya”). Jaume Soriano aborda una aproximaci6 als patrons
de consum de mitjans de comunicacié dels estrangers residents a Catalunya en relacié amb els dels autoctons a par-
tir de les dades del Barometre de la Comunicacié i la Cultura durant el 2008 (“Analisi comparada d’audiencies i con-
sums culturals dels estrangers a Catalunya”). Nuria Almiron, Maria Capurro i Pablo Santcovsky presenten els resul-
tats d’'un estudi comparat per als principals estats d’Europa sobre el mecanisme dels controvertits blocs electorals en
els mitjans publics catalans i espanyols durant la campanya electoral, i conclouen que no té precedents a la Uni
Europea (“Els blocs electorals als mitjans publics de I'Estat espanyol: una excepcié a Europa”). Aimée Vega posa de
manifest i denuncia, a partir de I'analisi de contingut d’'una mostra de la programacié d’emissores de radio amb més
audiencia i cobertura de Mexic, la representaci6 social de la violéncia contra les dones i la responsabilitat dels grans
mitjans en la reproduccié dels estereotips en la violencia masclista (“La representaci6 social de la violencia de genere
a la radio mexicana”). | Sudhamshu Dahal i I. Arul Aram ofereixen un mapa de la radio comunitaria al sud d’Asia, tot
seguint 'exemple pioner del Nepal i les politiques especifiques de I'india, per destacar els beneficis que aquest mitja
“dialogic” comporta per a les comunitats poc desenvolupades o amb problemes de marginacié (“La radio comunitat a
I'Asia del Sud: la tecnologia al servei de la comunitat”).

Josep Gifreu
Director
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Resum

La “televisié D.C.” designa la televisié després de la conver-
géncia. En els mitjans escrits preval I'opinié que la “televisié
D.C.” és o sera qualitativament | fonamentalment diferent de
I’actual. Els pronostics de futur van des de la “transformacid”
(un canvi de paradigma que implica el desmantellament de la
televisié tradicional) a I’“estancament” o -en el millor dels
casos- “Emissions plus”. Tot i que els requisits tecnologics ja
sén disponibles, els factors socials i culturals han impedit de
moment la “transformacié”. S’ha produit un gran canvi en la
televisio, pero també continuitat. El panorama de la televisié
incorporara probablement elements de tots els escenaris ana-
litzats en l'article.

La convergéncia planteja molts reptes als marcs juridics i
institucionals de regulacié. El jurat encara delibera sobre si la
fusié de les telecomunicacions i de les autoritats I'audiovisual
i de les autoritats reguladores és la millor manera de tractar
aquests reptes. En molts casos, els paisos amb organismes
reguladors forts i ben establerts els mantenen i no fomenten
la seva integracid, siné una cooperacio estreta, amb els regu-
ladors de les telecomunicacions.

Paraules clau
Televisié, convergéncia, escenaris futurs, canvi de paradigma,
canvi | continuitat, solucions normatives legals i institucionals.

Abstract

"Television A.C." stands for television after convergence.
Suggestions that "television A.C." is or will be qualitatively and
fundamentally different from traditional television abound in
the literature. Forecasts for the future range all the way from
"transformation" (a paradigm shift involving the dismantling of
traditional television) to "stagnation", or - at best - "Broadcast
Plus". Though all the technological prerequisites are already
available, social and cultural factors have so far prevented
"transformation". There has been a great deal of change in
television, but also a lot of continuity. The television landsca-
pe will most likely incorporate elements of all the scenarios
discussed in the paper.

Convergence is posing many challenges to legal and institu-
tional frameworks of regulation. The jury is still out on whe-
ther the merger of telecommunications and broadcasting law
and regulatory authorities is the best way to deal with these
challenges. In many cases, countries with strong and well-
established broadcasting regulatory bodies retain them and
seek to promote not their integration, but closer cooperation,
with telecommunications regulators.

Key words
Television, convergence, future scenarios, paradigm shift, chan-
ge and continuity, legal and institutional regulatory solutions.

La “televisio D.C.” designa la televisid després de la conver-
gencia. En els mitjans escrits preval I'opinié que la “televisio
D.C.” és o sera qualitativament i fonamentalment diferent de
I'actual, perd cal avaluar el grau de probabilitat d’aquests pro-
nostics per entendre quina direccidé segueix la televisio. En
aquestes pagines abordarem les directrius generals del canvi i
de les seves caracteristiques principals.

Perd més val comencar pel principi; podem definir la conver-
gencia com “I'habilitat d’'un grup de canals de distribucié digi-
tal per fer arribar cada cop més serveis i continguts de tota
mena (audio, video, text o altres dades) als dispositius dels
consumidors” (OFCOM 2008a: 89). A banda, la convergen-
cia propicia que els mitjans adquireixin les caracteristiques de
la digitalitzacié, la hipertextualitat, la dispersié i la virtualitat

(Lister, Dovey, Giddings, Grant i Kelley 2003) alhora que com-
bina les dimensions de la comunicacié interpersonal i dels
mitjans de comunicacié de massa en les mateixes plataformes
(Cardoso 2006; vegeu també Mueller 1999). Les ramifica-
cions del procés sén molt amplies perd no obstant aixo, tal
com va apuntar Latzer (2009), és possible distingir diferents
tipus de convergéncia: tecnologica, corporativa, sociofuncio-
nal, receptiva, espacial i reguladora.

Es evident que el procés de convergencia no s’ha completat
ja que els nous mitjans i els desenvolupaments tecnologics
que els possibiliten encara es troben en el que es podria ano-
menar estat de “crisalidacié”; és a dir, en una fase intermedia
del desenvolupament on les seves caracteristiques i usos, com
també les oportunitats i els perills potencials que s’hi associen
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Taula 1. Les “generacions” de la televisio

Noam (1995) Galperin i Bar (2002)

Roel (2008)

Televisio privilegiada: context Televisio fordista: emissio
oligopolistic on conviuen

només uns quants canals

unidireccional de pocs canals

Paleotelevisio: primera época del
monopoli public o estatal

Televisio multicanal:
més comercialitzacio,
diversitat i canals més
especialitzats

unidireccional de multiples
canals

Televisio multicanal: emissio

Neotelevisio: competencia entre el sector
public i el comercial; alhora que
coexisteixen la “gran difusi¢” (broad-
casting) i la “difusio selectiva” (narrow-
casting), com ara els canals tematics.

Televisio interactiva:
[liurament bidireccional de
multiples canals de video i
altres serveis

Cibertelevisio:
cibertelevisi6 disgregada i
descentralitzada

Posttelevisio: I'oferta de programes es
multiplica i es personalitza; difusié no
lineal i televisio individualitzada a la carta;
tecnologies accessibles en qualsevol
moment i des de qualsevol lloc (time-and-
place shifting technologies); plataformes
de distribucié alternatives (mobils,
teléfons, PDA o internet).

Font: Elaboraci6 propia.

encara no han estat del tot explorats (Jakubowicz 2009).

En aquest article s’examinaran alguns dels components prin-
cipals del procés de canvi de la televisio i suggerirem un marc
analitic ampli per estudiar-lo.

L’evolucié de la televisié sovint es presenta com un procés de
transicié en tres etapes com les que es recullen en la taula 1.

Sovint es presenta aquest quadre com una progressié objec-
tiva i inexorable cap a la televisi6 de tercera generaci6 o la
cibertelevisio o posttelevisid, tot i que els desenvolupaments en
un entorn real i les opinions dels experts en la materia sugge-
reixen el contrari. Per il-lustrar-ho presentarem a continuacié
de forma breu (per motius d’espai no és possible desenvolupar
plenament les tesis) de dues de les teories prevalents en els
mitjans escrits.

« Molts autors coincideixen amb l'opinié de Fidler (1997),
que sosté que la mediamorfosis comporta entre altres conse-
qliencies “la coevolucié i la coexisténcia” de totes les formes
dels mitjans de comunicaci6: “la pervivéncia” de les formes
antigues, si s'adapten i evolucionen, i la “propagaci¢”, segons
la qual les formes més noves dels mitjans conserven els trets
més caracteristics de les formes antigues; per aquesta ra6 sén
canvis “acumulatius” (els nous mitjans emergents no substi-
tueixen els antics malgrat haver-ne modificat les funcions i els
continguts; per a més informaci6 vegeu Fortunati 2005 o
Bolter i Grusin 2000).

« El determinisme tecnologic, és a dir, extrapolar I'evolucié i
el desenvolupament d’un mitja només en funcié dels avencos
tecnologics, pot conduir, si es deixen de banda altres factors, a
sobrevalorar el ritme i I'abast dels canvis. En la linia de
Williams (1974), hauriem de parlar més aviat d’'una “historia
social” de la televisid, del fort impacte dels factors socials, eco-
nomics i culturals i, per exemple, de com “sobrevenen les
necessitats socials” que determinen I'emergencia i la possible
aplicacié de les invencions tecnologiques (Winston 1990), o

del “procés d’interacci6 entre la societat i la tecnologia” a tra-
vés del qual les necessitats que la societat ha experimentat
sovint arran dels canvis materials i de les circumstancies medi-
ambientals, deriven a la recerca de solucions tecnologiques i,
també, afecten el metode d’aplicacié (McQuail 2007; vegeu
també Sawhney i Lee 2005, i Stéber 2004). Com va resumir
Karaganis (2007:9): “les noves tecnologies s'afermen en el
context d’acompanyar les innovacions culturals només quan
s’exploren les seves possibilitats latents. Aquesta interdepen-
déncia significa que les tecnologies no només es reben sind que
estan socialment definides a través d'un procés d’adopci6 i
eventualment, imbricades socialment en les noves practiques
col-lectives i institucionals.

Que és la televisio i com evolucionara? Possibles escenaris

Per comencgar citarem les caracteristiques principals de la tele-
visi¢ tradicional que va definir McQuail (2005: 36): ampli
abast, ambit i gamma, continguts audiovisuals, organitzaci6 i
tecnologia complexes, caracter public i regulacié extensiva,
caracter nacional i internacional, formats de contingut molt
variats. La televisié tradicional constitueix, per descomptat, la
quinta esséncia dels mitjans de masses dirigits a una audién-
cia de masses.

Els pronostics sobre I'evolucié dels mitjans de comunicaci6 en
general, i de la televisi6 en particular, inclouen les quatre pos-
sibilitats de Foster (2007).

« La transformacid: drastica reduccié de les emissions pro-
gramades de televisié. Les plataformes de distribucié actuen
com a mecanismes d’'enllac entre els milions de consumidors
particulars i els milers de proveidors de continguts.

 La consolidacié: el mercat esta format per un nombre reduit
d’actors principals integrats verticalment.

Quaderns del CAC 34, vol. XIII (1) - juny 2010
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« La fragmentaci6 total: una fractura digital significativa i un
mercat de consum molt fragmentat, fet que comportara I'em-
pobriment del sector audiovisual, un sector en linia altament
fragmentat i un major déficit cultural i digital entre els que sén
incapacos de participar plenament en el nou panorama audio-
visual de banda ampla.

« L'estancament: un creixement més lent del que es preveia
en la demanda de banda ampla i de nous serveis digitals, sen-
se inversions a gran escala en les noves tecnologies (vegeu
també OFCOM 2008a).

Les prediccions fetes per 'OFCOM (2009a) sobre com sera
el sector de I'entreteniment el 2028 assenyalen que els aven-
cos tecnologics seran drastics perdo també apunten que la
major incertesa és la fi de la demanda d’entreteniment per part
de la persona espectadora en un futur. Aquest fet reflecteix
precisament que I'aproximacié socioculturalment determinista
i no la tecnologicodeterminista és I'adequada. Levolucié dels
mitjans no estara marcada per la disponibilitat tecnoldgica
sind per I'is que la societat decideixi fer-ne (o no fer-ne).

LOFCOM (2009a) preveu tres possibles escenaris, tal com
es recull al quadre 1. En I'escenari d’“Emissions plus” (Broad-
cast Plus) la majoria de la poblaci6 preferiria les emissions de
video programades a través d’'una combinacié de serveis de
subscripcié i de serveis finangats per publicitat. EI motiu prin-
cipal per triar aquesta opcié seria la comoditat i la facilitat d'us
de les graelles. Els prestadors continuarien mantenint les seves
funcions tradicionals malgrat que un grup d’ells tindria un rol
predominant i dominaria els nous mercats amb publicitat foca-
litzada i I'oferta de canals personalitzats. Aquests prestadors
que tindrien a ma el grup més ampli de canals per difondre

Quadre 1. Tres possibles escenaris per al 2028

continguts serien els que més triomfarien a I’hora de subminis-
trar la programacio6 de la televisié tradicional.

En I'escenari d'“Opcions infinites” (Infinite Choice) els consu-
midors de totes les edats virtuals se submergirien en les expe-
riencies participatives d’entreteniment i de serveis que internet
pot oferir a través de xarxes de banda ampla de segona gene-
raci6. Per conseglient, la part més important de continguts
d’entreteniment s’oferirien per internet malgrat que grup mino-
ritari d’espectadors continuaria mirant els programes per la
televisio. El principal reclam del sistema d’entreteniment en
linia seria la infinitat de continguts disponibles a la xarxa;
alguns farien cerques actives de videos mentre que d’altres es
deixarien aconsellar pels usuaris de les xarxes socials, compra-
rien en les botigues d’entreteniment, i d’altres se subscriurien a
les programacions personalitzades.

Finalment, en I'escenari “Ara i arreu” (Anywhere Now) la
majoria d’usuaris utilitzaria els dispositius mobils personalitzats
per controlar el propi consum d’entreteniment, fent-ne una
experiéncia més personal. Els serveis estarien disponibles a tot
arreu i a qualsevol hora; només cal que I'usuari tingui a ma el
seu dispositiu personal per accedir als serveis a través d'una
combinacié de connexions mobils i Wi-Fi. Lentreteniment en
linia seria predominant, pero el dispositiu personal, més que no
pas el servidor de la xarxa domeéstica, seria I'element clau a
I'hora de consumir entreteniment. Si la persona espectadora
volgués veure cinema en pantalla gran només hauria de con-
nectar el seu aparell a una pantalla d’alta definicié6 de grans
dimensions per veure la pel-licula a la sala d’estar o a I'habita-
cié. S‘anirien tancant les plataformes de televisio terrestre per
la migraci6 cap a les plataformes per satel-lit amb emissions
multicanal d’alta definici6 i cap a I'entreteniment en linia.

Entreteniment

Entreteniment sense

Entreteniment
passiu

actiu
A
Opcions Ara i arreu
infinites
Entreteniment
amb restriccions < >
Emissions
plus ?
v

> restriccions

Font: OFCOM (2009).
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Per ara, en tots aquests escenaris sembla gairebé inconcebi-
ble que no es produeixi la inevitable evoluci6 cap a la tercera
generacié de la ciber o post televisi6. L'escenari “Emissions
plus” es presenta com una alternativa viable, tot i que presen-
ta relativament poques variacions respecte de la situacio.

En el mateix informe, 'OFCOM (2009a) avalua quin podria
ser el procés decisiu per determinar quin dels tres escenaris
prevaldra per damunt dels altres, com ara el canvi de la te-
levisio cap a les xarxes d’emissié6 de banda ampla. Un dels
indicadors clau per determinar la direccié d’aquest canvi en la
televisid és la facilitat amb que I'usuari podra accedir a la pro-
gramacio i, encara més important, el consum i la demanda que
se'n fara en linia a través de les xarxes de difusio.

Juntament amb d’altres factors, I'OFCOM (de manera encerta-
da, segons el nostre parer,) identifica la demanda de videos en
linia com una de les claus determinants del procés evolutiu de
la televisio. La demanda és una conseqiiéncia del context social,
cultural, financer i tecnologic. En aquest sentit, es proposen
quatre possibles escenaris per a la futura demanda de videos
en linia, paral-lels a la creixent demanda de continguts en linia.

Segons els autors, I'escenari 4 (en qué gairebé totes les emis-
sions televisives sén en alta definicié, a la carta i consumides
a través de les xarxes IP, una situacié que s'acosta a la ciberte-
levisié o postelevisié que es descriu a la taula 1) és tan extrem
que és menys probable que s’esdevingui. En canvi, creuen més
plausibles els escenaris 2 i 3 (el canvi generalitzat cap a una
televisié a la carta, sovint a través de xarxes d'IP, un percen-
tatge més elevat dels continguts dels canals especialitzats, la
limitacié del canvi cap a les emissions de continguts lineals a
través de les xarxes IP i una migracié important cap a la des-
carrega de DVD) si s’estén I'accés a la nova generacié (New
Generation Access), és a dir, les connexions superrapides.

Els elements del canvi en la televisié
Si tornem a citar la descripcié que fa McQuail sobre les carac-

teristiques principals de la comunicacié de masses i I'audién-
cia de masses veurem que la convergéncia té el potencial per

introduir-hi canvis, tal com es reflecteix a les taules 2 i 3 (les
columnes “abans” representen les caracteristiques de la comu-
nicacié de masses i l'audiéncia de masses que va descriure
McQuail, mentre que les columnes “després” les ha afegides
I'autor d’aquest article).

Alguns dels processos de canvi anteriors es remarquen en
negreta ja que considerem que constitueixen una part del que
es podria considerar “un canvi de paradigma” significant dins
del mén de la televisié tradicional. Des d’aquest punt de vista,
podem identificar tres tipus de procediments de canvi en fun-
ci6 del seu impacte en la televisié tradicional. Es detallen a la
taula 4.

Es important remarcar que per fer possible “I'alliberament de
contingut”, com es descriu a I'article 1 de la Directiva de ser-
veis de comunicacié audiovisual (AVMSD), ha estat necessari
crear un nou terme per definir el que antigament s’anomenava
“televisi6 tradicional” i que ara s’anomena “servei de comuni-
caci6 audiovisual”. Es defineix en funcié de la finalitat que es
persegueix en distribuir el contingut (“I'emissié de programes
per informar, entretenir o educar el public general”) i no pas per
la tecnologia que s'utilitza (tal com recull la directiva, el con-
tingut es pot distribuir a través de “qualsevol xarxa de comuni-
cacié electronica”).

El que aqui s'anomena “canvi de paradigma” correspondria al
que Foster (2007) anomena “transformacié” (vegeu més a
dalt). Aquesta denominacio serveix per definir per una banda,
el canvi estructural basic i la descentralitzacié del servidor de
continguts i, per altra, la fi de la divisié entre els proveidors
actius de contingut i els receptors passius per tal que els dos
agents participin en la formacié de contingut. En el “canvi fona-
mental” el pas a la distribucié individualitzada de continguts
canviara radicalment I'experiéncia de I'audiencia.

La individualitzacié i la personalitzacié del contingut també
sén plausibles en I'escenari que I'OFCOM defineix com el de
“Opcions infinites” (Infinite Choice). En aquest cas, I'audiéncia
passara d’'una recepci6 passiva a una d'activa (“activa” perqué
busca i selecciona el contingut que vol veure perd no el gene-
ra) sense arribar a la participacié activa en la produccio i dis-
tribucié de continguts, com passa en la situacié de “canvi de

Taula 2. El procés de la comunicacié de masses abans i després de la convergéncia

Abans Després

Distribucié i recepci6 a gran escala

Distribucié global i personalitzada al moment

Flux unidireccional

Flux bidireccional: I‘audiéncia té la capacitat de respondre o de
facilitar continguts perqué siguin emesos

Relacio asimétrica

L’usuari té la possibilitat de reaccionar, d’oferir respostes i
continguts i d’interaccionar

Impersonal i andnima

Influida per la individualitzaci6 i la personalitzacié

Relacio de mercat o comercial

L'UGC i els nous comunicadors la canvien

Continguts estandarditzats

Continguts molt atomitzats

Font: Adaptacié de McQuail, 2005
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Taula 3. Laudiéncia de masses abans i després de la convergencia

Abans Després

Xifres elevades

Totes les categories — de la recepci6 global a la individual

Molt dispersa

sols.

La focalitzacio6 i la localitzacié permeten arribar a uns grups
d’espectadors clarament identificables o fins i tot a individus

No-interactiva i anonima

Interactiva i potencialment personalitzada

Heterogénia

Potencialment homogénia

No esta organitzada i no actua per voluntat
propia

Capag d’organitzar-se, reaccionar i donar respostes

Un objecte de control i manipulacié

Més coneixements sobre els mitjans, resisténcia a la propaganda
0 a la manipulacié

Font: Adaptacié de McQuail, 2005

Taula 4. Tres procediments de canvi en la televisié tradicional

Tipus de canvi Descripcio

“Canvi de paradigma”

fonamental serveis audiovisuals)

Eradicacié del marc basic on el contingut es combina en una oferta de programacio i
el distribueixen una série d’organitzacions especialitzades (prestadors o proveidors de

Fi del rol passiu de I'audiéncia on tot el contingut prové del programador o proveidor

Canvi fonamental
tradicional de televisio

Transici6 dels serveis de programacié generalistes estandards (amb canals i serveis
tematics) cap a la distribuci6 personalitzada de contingut a través del sistema

mobilitat, etc.).
Introduccié de la televisié 3D

Canvi secundari
(exemples)

I'adaptacié a la convergencia

Capacitat per rebre el contingut en diferents pantalles (TV, PC, PDA, televisio en

Disponibilitat de contingut lineal o a la carta

Possibilitat que I'audiéncia trii el moment i el lloc on rebre el contingut

Nous métodes multimedia de produccié de continguts

Canvis estructurals i organitzatius en els organismes televisius per facilitar-los

“Alliberament de contingut”: ja no estara lligat només a un sol mitja fisic
“Alliberament d’arxius”: facilitar I'accés a continguts antics a través d'internet a
tothom que hi estigui interessat (“els mitjans recuperen memoria”)

Font: Adaptacié de McQuail, 2005

paradigma”. Ens trobariem en la mateixa situacié si I'audién-
cia jugués un paper actiu en el procés de formulacié de les
politiques generals d’emissié o en les politiques especifiques
de programacié d'alguns proveidors o serveis. Si bé és cert que
es tractaria d’una situacié revolucionaria, no afectaria el con-
text basic de la televisio (per aprofundir en la relacié canviant
entre el proveidor i I'audiéncia, vegeu Carpenter 2009; Enli
2008; Sundet 2009; Ytreberg 2009).

Per acabar, tal com s’apunta al “canvi secundari”, no s’han
de subestimar els processos descrits en aquest article: per
exemple, els processos de produccié de nous continguts
(vegeu Erdal 2009; Verweij 2009) requereixen canvis impor-

tants en la manera de treballar i d’organitzar-se dels prestadors
de serveis i de programes. No obstant aix0, per si mateixos no
podran incidir gaire en la relacié actual entre la televisi6 tradi-
cional i I'audiencia.

De totes maneres, segons el nostre punt de vista, la qiiestio
principal és el ritme i I'abast del canvi que hi haura per passar
de I'"“abans” al “després”, tal com es veu a les taules 2 i 3.

“Transformacié” o “Emissions plus”?

Tot seguit definirem breument les principals tendéncies evolu-
tives que pot seguir la televisié i que seran Utils per preveure
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quin dels dos escenaris prevaldra en un futur immediat. Ens
centrarem en si alld que anomenem marc de la televisié tradi-
cional s’esta qgliestionant fins al punt que n'implicaria un “can-
vi de paradigma”.

Segons I'Observatori Europeu de I'Audiovisual (2010) la
situacié que s’observa en els 29 paisos membre de la UE i d’al-
tres paisos candidats a entrar-hi és “un augment del nombre de
canals de televisi6 i de plataformes multicanal a Europa mal-
grat la crisi”. Durant el 2009 es van obrir més de 245 canals
de televisié a Europa, a la vegada que aproximadament uns
220 van deixar d’emetre. Més de la meitat dels 7.200 canals
europeus que existeixen actualment son canals regionals o
locals, 43% sén nacionals i el 6% restant sén internacionals.
La majoria son canals tematics, que programen principalment
pel-licules i ficcid; com també canals d’esports i canals amb
programes d’entreteniment classics.

El mercat de la televisié per cable s’esta consolidant a poc a
poc alhora que s’incrementa la televisié per IP, per satel-lit o
per mobil. Als 29 paisos membres ja hi ha prop de 4.000 ope-
radors de televisio per cable.

Paral-lelament al desplegament de la TDT per Europa, les
empreses que distribueixen serveis de pagament per la TDT
han passat de 14 al final del 2008 a 20 al final del 2009.

Per la seva banda, el nombre d’operadors de televisié per IP
s’ha incrementat dels 68 al final del 2008 als 90 que es van
comptabilitzar al cap d’'un any. També és destacable el creixe-
ment dels proveidors dels serveis per satél-lit a Europa, que ha
passat dels 51 als 60 en un any.

El nombre total d’operadors de serveis per xarxes mobils (tant
els serveis de televisio per a telefons mobils 3G com a través
del DVB-H) també ha crescut malgrat que el sistema DVB-H
només ha quallat en un parell de paisos de la UE. S’han creat
114 cadenes de televisi6 només per cobrir els serveis a través
del mobil i unes quantes sén meres adaptacions de cadenes de
televisié molt populars que ja fa anys que funcionen.

Es tracta de molts canals de televisi6 en tan poc temps si
tenim en compte que només son cadenes europees. Perd qui-
na és I'evolucio en els paisos amb més demanda?

Linforme d'investigaci6 de 'OFCOM E/ mercat de les comuni-
cacions internacionals 2008. 4. La televisié (OFCOM 2008c;
vegeu també OFCOM 2009b) respon en part aquesta gliestié en
comparar la situacié del Regne Unit amb la de sis paisos po-
tents en aquest camp com s6n Franca, Alemanya, Italia, Estats
Units, Canada i Japd; i també facilita dades sobre altres paisos
com Polonia, Espanya, Holanda, Suécia i la Republica d’lrlanda.

En la majoria de paisos on es va fer I'enquesta, llevat del
Japd, gairebé la meitat dels enquestats amb accés a internet
van respondre que la principal font d’informaci6é sobre el mén
0 el seu pais era la televisi, per davant d’internet, els diaris o
la radio. La televisi6 també és la primera font d’entreteniment
a tots els paisos enquestats amb unes xifres que oscil-len entre
el 45% dels Estats Units i el 60% de Franca o Alemanya.

Cal remarcar que internet també s’ha convertit en una plata-
forma de consum de continguts televisius. Als Estats Units, per

exemple, durant el mes de juliol de 2009, uns 158 milions
d’internautes van fer servir la xarxa per veure videos en linia; la
major xifra que s’ha enregistrat mai i que significa un récord
amb 21.400 milions de reproduccions de videos en un mes. El
81% del total dels internautes dels Estats Units van veure
algun video en linea durant el mes de juliol, amb una mitjana
de 500 minuts de retransmissié o 8,3 hores de video per cap
(Hefflinger 2009).

Aquests resultats coincideixen forga amb els d’'un estudi que
es va dur a terme al Regne Unit, on hi ha un interes marcat per
les possibilitats de la televisi6 amb pantalla multiple: el 55%
dels enquestats es va mostrar interessat en els serveis que per-
meten veure la televisié a través de qualsevol dispositiu, com
I'ordinador o el teléfon intel-ligent (smartphone), i canviar d’un
a l'altre sense problema. Lestudi també reflecteix un interés
creixent per |'accés als continguts televisius per mitja dels dis-
positius de televisi6 mobils (QuickPlay Media 2010).

El European Media Engagement Barometer apunta resultats
similars als de Regne Unit, Suecia, Franca, Alemanya o Espa-
nya (Motorola 2010). Actualment els usuaris accedeixen a la
programacio televisiva mitjangant un ventall del canals de dis-
tribucié (la reproducci6 en temps real dels videos en linia, tele-
visié a la carta i descarrega de videos des d’internet) i volen
controlar i personalitzar els continguts i compartir-los a través
de diferents dispositius. No obstant aixo, la televisié en directe
encara predomina entre els espectadors. Suécia és I'inic pais
on els enquestats van respondre que preferien la televisié per
internet (48%) a la televisi6é en temps real (28%).

Motorola (2010) parla de “I'era de la televisio per internet”,
mentre que “I'estudi de les tres pantalles” de Nielsen (2009a:
1) demostra que als Estats Units, malgrat el creixement del
DVR i les reproduccions de videos per internet, la televisio tra-
dicional “continua mantenint una posici6 privilegiada [...] els
usuaris inclouen cada vegada més sovint les plataformes de
video en la programacié setmanal en comptes de substituir-
les”. Nielsen (2009b) també informa que fins i tot els adoles-
cents nord-americans no només no estan abandonant la televi-
si0 per altres mitjans, sind que consumeixen més televisié que
mai, fins a un 6% més durant els Gltims cinc anys.

Deloitte Touche Tohmatsu (2010) assenyala que mentre
miren la televisid, molts adolescents aprofiten per comunicar-
se virtualment a través d’altres dispositius; aquesta practica es
coneix amb el nom de “water cooler effect” (efecte refrigerant):
els blocs o les xarxes socials com Facebook o Twitter permeten
que es pugui mantenir una conversa sobre els programes que
la gent esta veient en aquell moment i conviden a repartir el
temps entre la pantalla de l'ordinador i la de la televisié
('OFCOM, 2008c, informa que cada vegada és més habitual
I'ds concurrent o simultani de diversos mitjans: els usuaris
enquestats, des del 70% dels italians fins al 83% dels japone-
sos, admeten que utilitzen internet mentre miren la televisio).
Aquesta practica ajuda a fer pujar els index d’audiéncia i afa-
voreix que les cadenes de televisi6 vegin internet com un
“amic” en comptes de com un “enemic” (Stelter 2010).
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Perd Deloitte Touche Tohmatsu (2010: 4-5) en les seves
“prediccions sobre el futur dels mitjans per al 2010” assenya-
la un altre factor encara més determinant i diu que “la progra-
macio lineal es manté en peu: les graelles televisiva i radiofo-
nica predominen”. Segons aquesta prediccié, I'any 2010 gai-
rebé el 90% de la televisid i el 80% dels continguts d’audio es
continuaran consumint de manera lineal. L'informe apunta que
“potser en un futur llunya la majoria de continguts audiovisuals
es consumiran de manera no lineal perd el 2010 els especta-
dors s’estimaran més no canviar i optar sense pensar-ho per la
graella predefinida més que no pas sentir-se ressentits pel que
alguns experts han anomenat ‘la tirania de la graella’. Entre
les multiples raons per defensar aquest punt de vista que es
presenta a l'informe es troba un fenomen que també recullen
altres publicacions, és a dir, el que té diverses opcions dispo-
nibles, “escollir els programes un per un és avorrit i superflu”.
La recepci6 lineal perviura sempre que continui sent facil d'u-
tilitzar i si els espectadors es deixen dur per la inércia. Segons
I'informe, podria “continuar regnant no només el 2010 sin6
durant uns quants anys més”. Si és aixi, també continuara el
regnat dels prestadors i proveidors de continguts.

Centrem-nos ara en les perspectives de I'altre element impor-
tant d’un “canvi putatiu de paradigma” per desenvolupar: que
els receptors passius es converteixin en consumidors i prosu-
midors (productors actius) i que participin en la creaci6 i dis-
tribucié de continguts en una escala que eradicaria el domini
dels proveidors de continguts tradicionals. Aquest fenomen
sovint s'anomena UGC (contingut generat per I'usuari, de I'an-
gles user generated content) o UCC (contingut creat per I'u-
suari, de I'angles user created content), “contingut generat pel
consumidor”, “periodisme ciutada”, “mitjans socials” o “mit-
jans participatius”. Cal remarcar que generalment sempre es
fa referéncia en aquests processos als usuaris d’internet (Le
Borgne-Bachschmidt et al. 2008; Wunsch-Vincent; Vickery
2007; Thurman 2008; Jakubowicz 2009) i que segons les

Taula 5. Diverses formes d’'UGC

investigacions només una minoria (tot i que a escala mundial
es tracta de milions de persones) esta preparada per jugar un
rol tan actiu (vegeu també Horrigan 2007).

Els UGC també es tracten en el context de les emissions tele-
visives i radiofoniques. A la taula 5 es recullen les principals
formes d’'UGC, diferenciades pels emissors.

Algunes formes d’UGC sobrepassen el control estricte i el limit
de creaci6é de nous continguts. Un exemple és el cas d'un pro-
grama de televisio de periodisme ciutada que es deia /K OP TV
(jo a la tele) que Endemol va estrenar el 2007 a Holanda (Luft
2007). El programa diari durava mitja hora i s’elaborava en
col-laboraci6 amb el servei holandés de periodisme ciutada
Skoeps. Els videos ciutadans que informaven de les Ultimes
noticies s’havien de carregar al web de Skoeps.nl o a la pagina
web del programa. Per tant, s'emetien abans d’una selecci6
previa en el web o per part del presentador del programa tele-
visiu.

Una altra forma d’emissié d'UGC més ambiciosa va ser Fame
TV, estrenada el 2006 a la plataforma per satél-lit Sky del
Regne Unit. El contingut del programa depenia completament
del public. Els espectadors només havien de pujar videos, fotos
o textos a través dels mobils o d'internet i en menys de 15
minuts ja els podien veure per la televisi6. També se’ls convi-
dava a proposar cangons, que sonaven com a banda sonora del
programa durant I'emissié. Els espectadors tenien el control
absolut sobre el que es veia en pantalla i votaven per SMS els
clips que volien veure. Sembla que la cadena no ha sobrevis-
cut gaire temps.

Aquest exemple, juntament amb d’altres, demostra que els
UGC encara tenen una presencia marginal en la televisio tradi-
cional i que malgrat ser importants o prometedors, encara sén
incapacos de promoure un “canvi paradigmatic”.

Arribats a aquest punt, hauria de ser evident que en el tran-
sit entre “emissions plus” i la “transformacié” encara som en el
primer escenari.

Tipus d’'UGC Descripcio i usos

Exemples

Continguts informatius Els informatius utilitzen diferents
generats per I'audiéncia

“nous” temes

formes d’UGC: fotos, experiencies i

Imatges de les noticies d’'dltima hora,
videos, gravacions, estudis, testimonis i les
noticies més noves

Comentaris de I'audiéncia | L’audiéncia déna la seva opinié

Participaci6 en linia en les taules de debat
0 els debats radiofonics

Continguts col-laboratius Els participants i els prestadors

col-laboren per produir nous

amb les noticies

materials que no estan relacionats

Curtmetratges, biografies

Periodisme interactiu Col-laboraci6 per crear continguts

informatius

L’audiencia busca i afegeix testimonis per
completar les noticies

Altres continguts
no-informatius

La resta de continguts
no-informatius

Ressenyes, recomanacions d’'imatges sense
contingut informatiu

Font: Scott (2009: 17)
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Taula 6. Models de regulacié antics i nous

Model antic

Model nou

Regulaci6 dels continguts de les retransmissions

Horitzontal, tecnologicament neutral, regulacié gradual del
contingut que inclou, quan és necessari, I'autoregulacio i la
coregulacié

Font: OFCOM (2009)

La regulacio de la “televisié D.C.”

Tal com va quedar palés al debat de la Comissié Europea del
2007 sobre el Green Paper on Convergence (Llibre verd de la
convergencia) i més recentment sobre la Directiva de serveis
de comunicacié audiovisual (AVMSD), la convergéncia provoca
els maldecaps legals i legislatius més greus per la necessitat
d’estendre la regulacié del contingut a més i més plataformes
(vegeu Tambini, Leonard i Marsden 2008) i d’'aplicar-la a are-
es i situacions inesperades (Lewin 2010). L'antic model “verti-
cal” de regulacié (la regulacié tecnologica i industrial especifi-
ca de les telecomunicacions, basada en el principi del portador
comu per una banda i en les emissions fonamentades en el
principi public del fideicomis per I'altra) és insostenible.

Segons Latzer (2009), les politiques i la resposta regulatoria
a aquest repte s’agrupen en aquestes cinc linies d’actuacio:

1. “Estrategia integrada - integracié de les competéncies poli-
tiques: tot a la vista”. L'objectiu és integrar diferents tendencies
politiques en la regulacié dels mitjans de comunicacié com a
simbiosi de les politiques relatives a les telecomunicacions i les
que fan referéncia als mitjans de comunicacié (van Cuilenburg
i McQuail 2003) o el que Latzer anomena “politiques media-
matiques”.

2. “Estructures de control integrades - reguladors de conver-
gencia horitzontal: tot sota el mateix sostre”. Creacié d’autori-
tats reguladores integrades i convergents.

3. “Taxonomia funcional tecnoldgicament neutra - transmis-
si6 i regulacié del contingut: no confondre una cosa amb I'al-
tra”. Mantenir organismes reguladors separats per les teleco-
municacions i els continguts.

4. “Lleis i marcs legals integrats”: desenvolupar figures inte-
gradores que legislin les telecomunicacions, les emissions i les
comunicacions en linia.

5. “Metodes alternatius de regulaci6: del govern a la gover-
nanca”: incloure els agents actius en el processos de regulacio
i especialment en els d’autoregulaci6 i coregulacio.

Tot seguit abordarem amb més detall els punts anteriors. En
aquest procés s’ha de fer front a dos grans reptes: el substan-
tiu (en I'area de la politica, la llei i la regulacio) i I'institucional.

Per comengar amb els aspectes substantius, el dubte sobre
quin régim legislatiu calia aplicar als diferents serveis es va
resoldre amb la decisié de mantenir els sistemes reguladors de

les telecomunicacions i de les emissions per separat, tal com
va recollir la Unié Europea en la Directiva 2002/21/EC sobre
un marc regulador comu pels serveis i les xarxes de comunica-
cions electroniques.

La legislacié de les emissions aplica diverses mesures estruc-
turals reguladores per implementar I'objectiu de mantenir la
“diversitat de punts de vista” (com ara la pluralitat de veus) i
també certes mesures reguladores de comportament per acon-
seguir objectius com la diversitat cultural i la diversitat de pro-
grames i estandards (Working Party on Telecommunication and
Information Services Policies 2004). No obstant aix0, atesa la
diversitat de plataformes de distribucié de continguts (incloses,
en el cas de les emissions, tant televisives com les dels serveis
“pseudotelevisius”) i el seu grau de susceptibilitat (o tot al con-
trari) en relacié amb les politiques de regulacié i supervisio,
I'estructura classica de la regulacié de les emissions no es pot
aplicar a tots els distribuidors de contingut. De fet, no s’hauria
d’aplicar, ja que seria més adient anomenar-les regulacions
“més permissives”. D'aqui neix el nou model regulador (que
també inclou la designaci6 d'organs coreguladors per actuar en
conjunt amb els reguladors; vegeu OFCOM 2009c), tal com es
mostra a la taula 6.

El quadre 2 demostra com es posa en practica el nou model.
Aquest nou model regulador s’ha consolidat a la Directiva de
serveis de comunicacié audiovisual. Quan se n’estava escrivint
I’esborrany es va donar per fet que la validesa seria de 10 anys
i que passat aquell periode de temps els canvis tecnologics i el
mercat farien necessari un replantejament de les bases de I'ar-
quitectura reguladora. En aquest sentit, cal fer dos apunts: per
una banda, la directiva pot quedar-se obsoleta fins i tot abans
dels 10 anys; i, per l'altra, durant tot el periode que estigui
vigent es perdra molt de temps intentant entendre qué s’hi diu
i com s’ha d'implementar. Aquest procés ja ha rebut el nom de
“missié impossible” ja que “les autoritats reguladores es veu-
ran obligades a abordar cada dia temes controvertits i defini-
cions difuses a I'hora de supervisar” (Betzel i Machet 2009).

La taula 7 mostra els principals punts, entre d’altres, que cal
resoldre segons les autoritats reguladores europees.

Com es pot observar, moltes giiestions sén de naturalesa técni-
ca o administrativa pero algunes (per exemple les preguntes 1,
3, 5i6) estan al nucli del procés de regulacié i de supervisié.

En relaci6 amb els reptes institucionals, la pregunta sobre
I'arquitectura reguladora sembla crucial: hi ha d’haver regula-
dors diferents per les telecomunicacions i pels serveis de con-
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Quadre 2. Regulacié graduada, autoregulacié i coregulaci6

REGULACIO OBLIGATORIA (CO)REGULACIO AUTOREGULACIO

TELEVISIO TELEVISIO ViDEO
EN OBERT DE PAGAMENT A LA CARTA
Regulacié en AVMSD
Regulacié context + EPG, (directiva) +
en context PIN, accés navegacio EPG,
acceés, PIN

CONTINGUTS
AUDIOVISUALS

cerca segura

ALTRES

Filtratge,
bloqueig,

CONTROLS REGULADORS

Font: Purvis (2008)

Taula 7. Seleccié de temes pendents de resoldre en la Directiva

Area de Qilestions pendents de resoldre

regulacio

Monitoratge

fan intervencions selectives?

Com controlar 'immens nombre potencial de nous serveis que s’han d’examinar?

Quines parts del procés de monitoratge es poden automatitzar, per exemple amb I'ajuda d'aranyes
(spiders) que busquin a la xarxa nous serveis audiovisuals?

Quina metodologia es necessita per fer un seguiment? Només s’actua després de rebre queixes o es

Cal externalitzar algun aspecte del procés de monitoratge?

Registre/ Quins serveis audiovisuals necessiten registre i quins necessiten llicencia?
llicencia Quina és la manera més eficient per controlar el lloc d’establiment?

- En quina mesura els reguladors s’han d’ajudar entre ells?
Cooperacio

En quina mesura se n’ha d’informar la Comissié Europea?

Font: Betzel i Machet (2009).

tingut o hi poden haver reguladors integrats i convergents?
Com que els dos camps tenen tanta interrelacié, la pregunta
adient és si dos reguladors separats poden regular-los de for-
ma eficient (vegeu Palzer i Hilger 2001). El govern britanic
estava convencut que no, i va decidir fusionar els organs regu-
ladors existents en aquell moment per crear 'OFCOM (vegeu
Department of Trade and Industry i Department of Culture,
Media, Sport 2000: 11.)

Els Estats Units i el Canada sempre han tingut “reguladors
integrats o convergents”: el FCC i el CRTC sempre han regulat
les telecomunicacions i les emissions conjuntament. Amb els
anys, en alguns casos fa poc temps, s’han inclos altres entitats
al nombre d'autoritats reguladores, com ara I’'AGCOM a ltalia,
I'Office Fédéral de la Communication (OFCOM) a Suissa, la
Independent Communications Authority a Sud-africa, la Regu-
larna Agencjia za komunikacjie (CRA) a Bosnia i Hercegovina,

la Telecommunications and Broadcasting Agency d’Eslovenia,
I’Australian Communications and Media Authority, la Iraqi
Communications and Media Commission o I'Austrian Regula-
tory Authority for Broadcasting and Telecommunications (RTR)
que treballa conjuntament amb la KommAustria. Aquests orga-
nismes també funcionen a Hong Kong, Malaisia, Brasil, india o
Ghana i també fa temps que es parla de crear organismes equi-
valents a Nigéria, Tailandia o Corea del Sud.

Els avantatges de regular la convergéncia inclouen: el fet de
tenir una sola oficina de gestié que facilita el procés i redueix
la burocracia; millorar la ratio cost-benefici, millorar 'eficiéncia
i la coheréncia de la implementacio6 reguladora, millorar I'acos-
tament de les mesures al marc legislatiu de la Unié Europea,
evitar la duplicacié de tasques o una major habilitat per apro-
par les gliestions sobre la regulacié dels mercats i del contin-
gut mitjancant diverses plataformes.
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Les preocupacions i els riscos associats amb els reguladors
integrats o en convergéncia son, entre d’altres:

- els reguladors poden esdevenir molt poderosos quan no sén
independents ni professionals;

- uns organismes tan grans poden perdre transparéncia;

- pot sorgir un conflicte potencial entre els objectius i les
metes de les telecomunicacions i de les emissions, i entre el
mercat i la regulacié dels continguts; aixi com entre diferents
cultures reguladores;

- els objectius no econdmics de la regulacié poden quedar en
segon terme per potenciar la competéncia;

- el control de la regulacié de les emissions es pot efectuar
dins de l'estructura, ja que normalment els reguladors de les
telecomunicacions sén més grans i per tant les tasques regula-
dores també;

- la regulacié dels continguts esdevé menys important que la
regulacio d’'accés.

Fem referéncia a autoritats integrades o convergents perque
un regulador integrat no és necessariament convergent. Es facil
“integrar” la regulaci6 si s’apleguen sota el mateix sostre cons-
titucional dos reguladors diferents i es permet que alguns
departaments es concentrin exclusivament en les telecomuni-
cacions i els altres en les emissions. El resultat no és un enfo-
cament global que abasti les comunicacions electroniques com
un tot sind aproximacions sectorials a diversos aspectes en
diverses parts de I'organitzacié.

Els organs reguladors convergents, com I'OFCOM al Regne
Unit o 'TAGCOM a ltalia, estan dissenyats per evitar aquest perill.
No hi ha cap divisié interna en la seva estructura ni en el seu
sistema operatiu pel que fa a telecomunicacions i emissions.
S’ocupen de diferents mercats en conjunt i no per separat.

El jurat encara no té clar si aquesta és la millor manera de
gestionar el repte institucional de regular la convergencia entre
les comunicacions i la “televisié D.C.”. En la majoria de casos
els paisos amb organs reguladors més potents i de llarga tradi-
ci6 els retenen i miren de no fomentar la integracié siné una
cooperacié més estreta amb els reguladors de les telecomuni-
cacions.

Conclusié

Malgrat que tots els prerequisits tecnologics ja estan disponibles, els
factors socials i culturals han impedit fins ara que la “cibertelevisi¢”
o la “postelevisi¢” s'imposin. Tot i que la televisié ha patit grans
transformacions la seva continuitat és clara. El progrés cap a la
“transformacié” és molt més lent del que s'esperava i sembla que
mai no sera del tot complet ja que és més plausible que la televisio
incorpori elements de tots els ambits. EI que queda per definir és la
proporcié entre els trets que tipificaran els diversos escenaris que
aniran definint la televisié realista i el panorama dels mitjans de
comunicacié amb la condicié que segurament aniran canviant amb
el pas del temps.
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Resum

Larticle presenta I’'ecologia dels mitjans (media ecology) en el
context de les teories de la comunicacié del segle xx i refle-
xiona sobre el seu potencial per comprendre les mutacions
actuals del sistema de mitjans. La primera seccid en determi-
na el desenvolupament a partir dels seus pioners, continua
amb les aportacions dels pares fundadors (Marshall McLuhan,
Neil Postman i Walter Ong) i acaba amb la nova generacié
d’ecolegs dels mitjans. La segona seccid analitza els principis
basics de I'ecologia dels mitjans. A la part final, es reflexiona
breument sobre les possibilitats cientifiques de I'ecologia dels
mitjans per comprendre els processos actuals que viu l’eco-
sistema de mitjans.

Paraules clau
Ecologia dels mitjans, comunicacié, escriptura, oralitat, tec-
nologia, transmedia, convergéncia, McLuhan, Postman, Ong.

Abstract

The article introduces media ecology within the context of 20"
century communication theories and reflects on its potential
for understanding contemporary media mutations. The first
section maps out the development of the field from its very
beginnings, then continues with contributions from the foun-
ding fathers (Marshall McLuhan, Neil Postman, Walter Ong),
concluding with the new generation of media ecologists. The
second section analyses the basic principles of media ecology.
The article concludes by briefly reflecting on the scientific
possibilities of media ecology to understand the current pro-
cesses that affect the media ecosystem.

Key words
Media ecology, communication, literacy, orality, technology,
transmedia, convergence, MclLuhan, Postman, Ong.

Introducci6’

Qué és una teoria? Segons el Diccionari de la Real Academia
Espafiola, una teoria pot ser —alhora!— un coneixement espe-
culatiu independent de qualsevol aplicacié, un seguit de lleis
que relacionen un ordre de fendmens, una hipotesi les conse-
gliencies de la qual s'apliquen a una ciéncia (0 a una part
important) i, entre els antics grecs, una processé religiosa.
Com podem veure, una teoria inclou des d’explicacions cienti-
fiques (d’origen empiric o especulatiu, és a dir, les anomena-
des teories cientifiques) fins a practiques religioses.
Etimologicament, teoria deriva del grec observar i té relacio
amb l'accié de mirar o veure. Prové de theoros (espectador),
formada alhora per thea (vista) i horar (veure). En aquest arti-
cle voldria reprendre una concepcié de teoria menys connecta-
da a I'ambit visual i més propera a I'auditiu: la teoria entesa
com un camp conversacional en qué diferents subjectes més o
menys competents parlen sobre un tema determinat. En altres
paraules, les teories enteses com un fer performatiu. Si, com
deia Austin (1982), podem fer coses amb les paraules, ales-
hores els cientifics fan teories. En aquest context, I'analisi de
les converses és essencial per entendre un domini cientific.?

On es parlen les teories? Les universitats, els Ilibres i les re-
vistes cientifiques, els centres de recerca i els congressos cons-
titueixen I'entorn organitzatiu on es produeixen, se circulen i
s'interpreten els discursos cientifics. Els cientifics no es limiten
a intercanviar discursos: també discuteixen hipotesis, les con-
fronten, arriben a acords —I'anomenat consens cientific— i
assumeixen compromisos. Des d’aquesta perspectiva, un
camp cientific és quelcom més que un espai on es manifesten
conflictes i diferents actors posen en joc els seus capitals sim-
bolics (Bourdieu 1999): és també una xarxa de converses, un
teixit de compromisos linglistics —en el sentit de la teoria dels
actes de parla (Searle 1990; Austin 1982)— on aquests
actors defineixen quin tipus d'interaccions volen mantenir
entre ells, en quina classe de converses els interessa participar
i com les duran a terme. Si volem comprendre I'activitat d'un
camp cientific, n’hem de determinar els discursos, identificar
els enunciadors i els enunciataris que integren la xarxa de con-
verses i comprendre els actes de parla i escolta que tenen lloc
dins d’aquesta porcié de la semiosfera (Lotman 1996).

Les teories de la comunicacié constitueixen un camp discur-
siu que es caracteritza per la seva heterogeneitat. Segons R. T.
Craig:
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“les diverses tradicions de la teoria de la comunicacié ofe-
reixen camins diferents per conceptualizar i discutir les prac-
tiques i els problemes comunicatius. Aquests camins deriven
de (i apel-len a) certs llocs comuns i creences sobre la comu-
nicacid, alhora que en problematitzen d’altres. Esen aquest
dialeg entre tradicions que la teoria de la comunicacié pot ser
plenament interconnectada amb la practica discursiva (o
metadiscursiva) sobre la comunicacié en la societat” (1999,
120).

Fins i tot es podria dir que les teories de la comunicacié no
han estat res més que una gran conversa destinada a aclarir el
significat de la paraula comunicacié (Scolari 2008).

Les teories de la comunicacié han estat classificades de dife-
rents maneres: a partir del seu origen disciplinari (sociologia,
psicologia, antropologia, etc.), dels seus sistemes explicatius
(cognitiu, sistemic, etc.), dels seus nivells d’organitzacio (inter-
personal, grupal, institucional, massiva, etc.), de les seves pre-
misses epistemologiques (empiriques, critiques, etc.) o de la
seva concepci6 implicita de la practica comunicacional (retori-
ca, semiotica, fenomenologica, etc.) (Craig 1999). A més de
considerar les teories com a converses, en aquest article en
proposem una nova classificacio: les teories generalistes i les
teories especialitzades.

Les teories generalistes es proposen construir quadres inte-
gradors o globals de tots els processos que afecten el mén de
la comunicaci6. Si bé és impensable una teoria que ho expli-
qui tot, és evident que algunes construccions teoriques apun-
ten a integrar i a generar un model explicatiu de major abast.
D’entre les teories generalistes, en podem esmentar algunes
com I'economia politica de la comunicacié i la cultura, que
inclou els processos de produccié, de distribucié i de consum
de la comunicacio, sense deixar de costat I'analisi de les mer-
caderies culturals (Mosco 2009; Golding i Murdock 1997). A
la seva manera, també la teoria de la informaci6é de Shannon i
Weaver va proposar en el seu moment un model explicatiu
generalista molt simple, perd que, alhora, incloia tots els ele-
ments del procés de comunicacié (emissor, canal, missatge,
receptor, etc.).

Les teories especialitzades es focalitzen en un aspecte o pro-
cés determinat de la comunicacié i en deixen fora d'altres del
seu model explicatiu. Les teories dels efectes limitats, del news-
making, de I'agenda-setting o els models semioticotextuals sén
exemples d’un tipus de construccio tedrica que apunta a expli-
car una part reduida de I'univers comunicacional. D’altra ban-
da, els discursos cientifics sobre la comunicacié sempre han
manifestat una tendeéncia a parlar dels mitjans de forma aillada:
s'estudia “la televisid”, “la radio”, “el cinema”, etc. També la
semiotica ha seguit el mateix cami, és per aixd que hi ha una
“semidtica de la televisid”, una “semiotica del cinema”, etc.®

Si partim d'aquesta oposicié entre teories generalistes i teo-
ries especialitzades, no ens costara gaire ubicar I'ecologia dels
mitjans entre les primeres: es tracta d'una teoritzacié6 ampliada
que inclou, segons el teoricoenunciador escollit, gairebé tots els

aspectes dels processos de comunicacid, des de les relacions
entre els mitjans i I'economia fins a les transformacions percep-
tives i cognitives que viuen els subjectes a partir de la seva
exposicié a les tecnologies de la comunicacié. D’altra banda,
I'ecologia dels mitjans no es concentra en cap mitja en espe-
cial —és una teoria transmediatica a tots els efectes— ni en un
periode de temps limitat: la seva reflexi6 comenga amb la tran-
sicié de l'oralitat a I'escriptura i arriba fins als nostres agitats
dies de vida digital.

1. Ecologia dels mitjans: McLuhan i els seus precursors

Generalment, quan es parla de la “universitat invisible” es pen-
sa en el grup organitzat al voltant de George Bateson, Paul
Watzlawick, Ray Birdwhistell i Edward Hall en la década de
1970. Tanmateix, també I'ecologia dels mitjans va sofrir un
periode d’ostracisme académic que la va condemnar a la invi-
sibilitat per uns quants anys. El famés monografic “Ferment in
the Field” del Journal of Communication (1983) sobre I'estat
del sector la va ignorar totalment, i va passar una cosa similar
una decada més tard a The Future of the Field i Il (1993).
Encorsetada entre la recerca empiricoadministrativa i els enfo-
caments critics, I'ecologia dels mitjans va trigar un temps a tro-
bar el seu lloc al sol academic. Tanmateix, a poc a poc els eco-
legs dels mitjans van anar guanyant terreny i avui tenen la seva
propia organitzacié —la Media Ecology Association—, una
publicacié cientifica —Explorations in Media Ecology— i un
espai dins d'organitzacions com I'International Communication
Association. En aquesta seccié repassarem rapidament la his-
toria d’aquest corrent del pensament comunicacional.

La consolidacié d’una visié ecologica dels mitjans i la comu-
nicacié va ser paral-lela a la difusié de les idees ecologistes a
partir dels anys seixanta. Si bé el concepte d’ecologia dels mit-
jans va ser oficialment introduit per Neil Postman en una con-
ferencia del National Council of Teachers of English el 1968, el
mateix Postman reconeixia que Marshall McLuhan I'havia uti-
litzat a comengaments d’aquella década, en I'época de major
brillantor intel-lectual del canadenc (The Gutenberg Galaxy és
de 1962 i Understanding Media de 1964). Tanmateix, altres
investigadors prefereixen atribuir a Postman el mérit de I'en-
cunyacié semantica (Lum 2006, 9). En qualsevol cas, durant
la seva conferencia, Postman va definir I'ecologia dels mitjans
com ‘I'estudi dels mitjans com a ambients’ (“the study of media
as environments”). Podem dir que amb Postman es produeix el
salt de la metafora a la teoria, 0 més ben dit, el desplagament
d’un Us purament metaforic del terme ecologia dels mitjans a
I'inici de la delimitaci6 d'un camp cientific determinat.
Postman va apostar amb decisi6 pel nou concepte: el 1971 va
crear el primer programa de Media Ecology a la New York
University, fent, d’aquesta manera, el primer pas en la institu-
cionalitzacié academica de I'ecologia dels mitjans.

Més enlla de 'origen semantic de I'ecologia dels mitjans, és
evident que aquesta concepcidé que pretén integrar diferents
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components i processos de I'esfera tecnosocio-comunicacional
no va néixer per generaci6 espontania ni per la genial il-lumi-
naci6 momentania de McLuhan o Postman. Tal com sostenia
Borges a proposit de Kafka i els seus precursors (quants es-
criptors eren kafkians sense saber-ho abans de néixer Kafka?),
també podem identificar un seguit d’investigadors que eren
“mcluhanians” abans de McLuhan.

1.1. Els precursors

Tots els textos dedicats a I'ecologia dels mitjans reconeixen de
forma gairebé unanime I'existéncia d'una primera generacié de
precursors. Ja a comengaments dels anys setanta el matema-
tic Harold William Kuhns (no s’ha de confondre amb I'episte-
moleg Thomas Kuhn) havia reivindicat el llegat de Lewis
Mumford, Jacques Ellul, Siegfried Giedion, Norbert Wiener,
Harold Innis, Marshall McLuhan i Richard Buckminster Fuller
al seu The Post-Indutrial Prophets: Interpretations of Tech-
nology (1971). Aquesta llista es podria completar amb altres
precursors com Eric Havelock. A continuacié en resumirem
algunes de les aportacions més destacades.

« Lewis Mumford (1895-1990): els ecolegs dels mitjans no
dubten a considerar Technics and Civilization (1934), de
Lewis Mumford, la gran obra fundacional del camp. Al llarg de
la seva vida, Mumford va desenvolupar un programa de recer-
ca d'inspiraci6 ecologica basat en les coordenades urbanitza-
ci6 / comunicacié de masses / tecnologia. Technics and Civili-
zation presenta un quadre integrat de I'evoluci6 tecnologica de
la humanitat que parteix de la fase eotecnica (les societats tra-
dicionals artesanals), continua amb la paleotecnica (la socie-
tat industrial basada en la maquina de vapor) i la neotécnica
(la societat fundada en I'energia eléctrica).

Mumford plantejava un paral-lelisme entre I'ambit organic i
el técnic que el converteixen en un dels pioners en proposar
una visio ecologica de la cultura tecnologica —fonamentada
en els conceptes de vida, supervivencia i reproduccié— que
superava els vells enfocaments mecanicistes —basats en con-
ceptes com ara l'ordre, el control, I'eficiencia i el poder. Pero
el plantejament tecnorganic de Mumford no era en absolut
ingenu; especialment després de la Segona Guerra Mundial,
questionara la distancia creixent entre biologia i tecnologia per
culpa dels processos de mecanitzaci6 i industrialitzacié salvat-
ges (Strate i Lum 2006).

« Jacques Ellul (1912-1994): Més conegut per les aporta-
cions sociologiques que per les obres dedicades a la comuni-
cacié, aquest investigador va intentar combinar el marxisme i
el cristianisme en un mateix contenidor teoric. La seva preocu-
paci6 pels processos de deshumanitzacié el col-loquen entre
els pares fundadors de I'ecologia dels mitjans. Hi ha dues
obres seves que constitueixen la principal referéncia per als
investigadors de I'ecologia dels mitjans: La technique ou I'en-
jeu du siécle (1954) i Propagandes (1962). Més que ser un
ludita antitecnologic, Ellul qliestionava el reemplagament dels

valors morals de tota la vida pels valors técnics; respecte de la
propaganda, estava preocupat pel poder persuasiu de les imat-
ges davant de les formes tradicionals de comunicaci6 basades
en la paraula i la confrontacié discursiva. Podria dir-se que Ellul
oposava the power of the word a the power of the image (la
qual esta carregada de connotacions negatives). Malgrat algu-
nes discrepancies —Ellul considerava que McLuhan posava
massa emfasi en els mitjans i deixava de costat la qliestio
social, mentre que McLuhan i altres investigadors com Walter
Ong no oposaven la paraula a la imatge, sin6 l'oralitat a I'es-
criptura—, I'obra eclectica i transdisciplinaria d’Ellul va consti-
tuir una referéncia obligada per als ecolegs dels mitjans (Kluver
2006; Christians 2006).

o Harold Innis (1894-1952): Juntament amb Marshall
McLuhan, Harold Innis és considerat I'altre gran representant
de I'|anomenada Escola de Toronto. Alguns investigadors reco-
neguts de I'ecologia dels mitjans com Neil Postman o James
Carey no dubten a considerar Innis I'auténtic revolucionari que
va donar a I'ecologia dels mitjans la configuracié definitiva.
Format en economia politica —els seus primers treballs esta-
ven dedicats a I'analisi del sistema de ferrocarrils (A History of
the Canadian Pacific Railroad, 1923) i el mercat de les pells
(The Fur Trade in Canada, 1930)— amb el pas dels anys va
anar posant la seva mirada integradora i sistemica al camp de
la comunicacié (Empire and Communications, 1950; The Bias
of Communication, 1951). La importancia de I'aportacié
d’Innis a I'ecologia dels mitjans és indiscutible: va ser aquest
canadenc el primer d’explicar la historia posant els processos
de comunicaci6 al centre de la mirada. Dit d’una altra manera,
Innis va passar d’analitzar I'economia dels ferrocarrils i les pells
a focalitzar el seu estudi en les tecnologies que permetien el
flux de la informaci6 i el coneixement. La seva perspectiva el
portava a vincular, per exemple, el desenvolupament del tele-
graf amb la premsa del segle xix i la demanda creixent d’infor-
macions actualitzades, un tipus d’analisi que McLuhan portara
fins a les Ultimes conseqliencies. A Empire and Communica-
tions, Innis ens explica la historia de Babilonia, Egipte, Grecia,
Roma i I'Edat Mitjana a partir dels seus sistemes de comunica-
cid, cobrint I'arc temporal que va des de les taules d’argila i el
papir, fins al llibre impres.

Eclipsat per la fama internacional del també canadenc Mar-
shall McLuhan, les aportacions fonamentals de Harold Innis
van anar a poc a poc adquirint un reconeixement just dins i fora
de I'ambit de l'ecologia dels mitjans. En certa manera, es
podria dir que els seus enfocaments eren complementaris: si la
visié d'Innis vinculava la tecnologia de la comunicacio a les for-
mes d’organitzaci6 social i I'economia, la de McLuhan relacio-
nava els mitjans amb I'organitzacié sensorial i el pensament
dels subjectes (Heyer 2006).

« Eric Havelock (1903-1988): Lenlla¢ entre Harold Innis i
Marshall McLuhan no seria complet si no esmentéssim I'obra
d’Eric Havelock, un investigador britanic expert en la cultura
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classica, que també va freqlientar la University of Toronto entre
1927 i 1947. Havelock ha de ser considerat a tots els efectes
el gran expert en la transicié de I'oralitat a I'escriptura en la
societat grega; els seus estudis dedicats a les transformacions
de la cultura grega des de la consolidacié de I'alfabetisme —el
seu llibre Preface to Plato (1963) és una de les citacions obli-
gades— van influir profundament Harold Innis, Marshall
McLuhan i Walter Ong.

1.2. Els pares fundadors

El limit entre els precursors i els pares fundadors ve establert
per I'aplicacio explicita de la metafora ecologica als mitjans de
comunicaci6. Tanmateix, hi ha investigadors que, per un seguit
de motius cronologics, cientifics i discursius, se situen en una
zona de frontera entre els precursors i els pares fundadors. Per
exemple Walter Ong —una peca clau del mapa de I'ecologia
dels mitjans, entre altres coses, per haver desenvolupat el con-
cepte d'oralitat secundaria— no va parlar directament d'“eco-
logia” en els seus textos dedicats als contrastos entre oralitat i
escriptura. Aleshores, per qué no situar-lo entre els precursors?
Per dos motius. En primer lloc, perqué si bé havia publicat
alguns treballs de gran rellevancia en la década de 1960, I'a-
portaci6 més destacada de Walter Ong va ser Orality and
Literacy de 1982. D'altra banda, la seva tesi doctoral dedica-
da a la poesia de Gerard Manley Hopkins va ser supervisada a
la St. Louis University per un jove estudiés canadenc anome-
nat Marshall McLuhan en la década de 1940.

Com podem observar, no resulta facil tracar els limits o dife-
renciar entre generacions academiques: més que un flux line-
al, els discursos cientifics constitueixen una xarxa semiotica
d’apropiacions continuades i, sovint, simultanies, de desvia-
cions i de reinterpretacions. A continuacié passarem revista als
pares fundadors de I'ecologia dels mitjans:

« Marshall McLuhan (1911-1980): Que en podem dir, a
hores d’ara, de Marshall McLuhan que no s’hagi dit? Des de la
perspectiva de I'ecologia dels mitjans, McLuhan va generar un
doble efecte: d’'una banda, va posicionar dins i fora de I'ambit
cientific una mirada ecologica dels processos mediatics con-
temporanis; de l'altra, la seva fama va tenir efectes contrapro-
duents, perquée va eclipsar altres investigadors dels mitjans (no
només de I'ecologia dels mitjans) que treballaven en silenci i
menyspreaven les declaracions efervescents del canadenc. En
el context de la cultura de masses dels anys seixanta, McLuhan
era, sens dubte, el paradigma de l'investigador dels mitjans i
tenia una fama mediatica similar a la d’altres icones pop com
Andy Warhol o Bob Dylan, la qual cosa el va fer guanyar ene-
mics, i no pocs, precisament, en el mén academic. Lenveja
d’alguns col-legues de la University of Toronto arribava fins a
tal punt, que McLuhan va demanar als seus estudiants que evi-
tessin citar-lo en tesis i dissertacions per evitar represalies
(Morrison 2006, 169).

Com ja hem esmentat, el concepte d’ecologia dels mitjans va
néixer en alguna conversa amb els seus col-legues (Morrison

2006), pero des d'una perspectiva més general també hem de
recongixer que va ser McLuhan qui va actualitzar i va integrar
en un enfocament Unic els plantejaments d’alguns precursors
com ara Lewis Mumford, Sigfried Giedion, Harold Innis i Eric
Havelock. McLuhan no es cansava d’insistir que els mitjans for-
men un ambient o entorn sensorial (un medium) en el qual ens
movem com un peix a 'aigua; no ens n'adonem que existeix
fins que, per algun motiu, deixem de percebre’n I'existencia. La
seva ecologia esta totalment bolcada cap a les percepcions dels
subjectes: els humans modelem els instruments de comunica-
cid, perod, alhora, ells ens remodelen.

L’altre element destacable de Marshall McLuhan prové de les
seves formes d’expressié explosives: I'escriptura en format
mosaic, la facilitat per crear eslogans i conceptes inoblidables
—com el mitja és el missatge o I'aldea global— i el salt inter-
textual permanent entre I'ambit mediatic, el literari i el tecno-
logic, el converteixen en una figura indispensable dels estudis
de la comunicacié de masses del segle xx. Algunes de les seves
obres s’han convertit en referéncies ineludibles fins i tot per als
qui no en comparteixen la visi6, des de The Gutenberg Galaxy:
The Making of Typographic Man (1962) fins a Understanding
Media: The Extensions of Man (1964), The Medium is the
Massage: An Inventory of Effects (1967, amb Quentin Fiore) i
Laws of Media: The New Science (1988, amb Eric McLuhan).

A comencaments de la década de 1990, quan els seus
detractors ja el donaven per oblidat, I'aparicié de la World Wide
Web i la consolidacié a escala global de cadenes televisives
com MTV i CNN van portar a un revival de les idees de Mar-
shall McLuhan, un procés que va culminar amb la seva cano-
nitzacié per part de la revista Wired (que el va elegir com a
Patron Saint en el seu primer nimero el 1993). D'aleshores
enga, I'obra de McLuhan ha entrat en un procés de reapropia-
cié en clau digital del qual parlarem a la tercera secci6é d’aquest
article.

« Neil Postman (1931-2003): Si bé és una figura de pes
academic reconegut al mén anglosaxd, Neil Postman mai no va
tenir la visibilitat mediatica internacional assolida per Marshall
McLuhan. Com ja s’ha esmentat, aquesta sobreexposicié de
McLuhan va eclipsar, en certa manera, investigadors d’'un
relleu indubtable com el mateix Postman.

Provinent del camp educatiu, concretament de I'ensenyament
de llengua anglesa, Neil Postman va ser un dels grans pensa-
dors dels mitjans entre els anys 1970-2000. En obres com
Amusing Ourselves to Death: Public Discourse in the Age of
Show Business (1985), Technopoly: the Surrender of Culture
to Technology (1992) o The End of Education: Redefining the
Value of School (1995), Postman va desenvolupar una visio
ecologica, critica i ética del sistema mediatic nord-america
(Gencarelli 2006). Segons Postman, el canvi tecnologic no era
additiu, sind ecologic, i ho explicava amb un exemple: si dei-
xem caure una gota de tintura vermella en un recipient amb
aigua, es dissol en tot el liquid, i n'acoloreix cadascuna de les
molécules. Aixd és el que Postman entén per canvi ecologic
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(ecological change). Larribada d'un nou mitja no es limita a
agregar alguna cosa: ho canvia tot. Lany 1500, després que
s'inventés la impremta, no hi havia una vella Europa més una
impremta: hi havia una Europa diferent. Després de I'arribada
de la televisio, els Estats Units no eren els Estats Units més la
televisié. El nou mitja va donar un nou color a cada campan-
ya politica, a cada llar, cada escola, cada església, cada indus-
tria, etc., d’aquest pais (Postman 1998).

La figura de Postman és fonamental per a I'ecologia dels mit-
jans, no solament per les seves aportacions tedriques, sind
també per haver creat, el 1971, el primer programa de grau
en ecologia dels mitjans a la Steinhardt School of Education
(New York University). Postman va formar, va inspirar i va
col-laborar amb investigadors destacats com Paul Levinson,
Joshua Meyrowitz, Jay Rosen, Lance Strate i Dennis Smith.

« Walter Ong (1912-2003): Com ja hem indicat, Orality
and Literacy. The Technologizing of the Word (1982) és una
referéncia en el camp de I'ecologia dels mitjans. Juntament
amb Eric Havelock, el pare jesuita Walter Ong és el gran expert
en el pas de I'oralitat a I'escriptura; les seves recerques al llarg
de mig segle van analitzar aquesta transicié en les seves dife-
rents dimensions, ja siguin literaries, teoriques, socials, educa-
tives, culturals, historiques i fins i tot bibliques. Algunes de les
seves obres anteriors a Orality and Literacy van ser The Pre-
sence of the Word (1967), Rhetoric, Romance, and Techno-
logy (1971) i Interfaces of the Word (1977) (Soukup 2005).

La generaci6 dels pares fundadors de I'ecologia dels mitjans
esta formada per molts investigadors i la llista no s’esgota,
obviament, en Marshall McLuhan, Neil Postman i Walter Ong.
Un estudi més detallat que aquest article hauria d'incloure, per
exemple, els noms d’Edmund Snow Carpenter (1922- ) —co-
editor, juntament amb McLuhan, de la revista Explorations, els
millors articles de la qual van reunir posteriorment en el llibre
Explorations in Communications (1960)— o el de James W.
Carey (1934-2006), un investigador que pot ser considerat el
pont entre I'ecologia dels mitjans nord-americana i els cultural
studies britanics. Carey rebutjava I’'hegemonia dels meétodes
quantitatius, perd, alhora, es distanciava (tot i recongéixer-ne el
valor de les aportacions) dels plantejaments sovint especula-
tius de Marshall McLuhan (Wasser 2006; Vannini et al.
2009).

1.3. La nova generacid

El juny de 2000 es va dur a terme a la Fordham University
(Nova York) la primera convenci6é de la Media Ecology Asso-
ciation (MEA) i dos anys més tard va apareixer el primer volum
d’Explorations in Media Ecology, la publicacio6 cientifica de la
MEA. Les convencions es van anar succeint; I'lltima es va rea-
litzar a St. Louis (Missouri) el 2009 i la conferencia 2010 s’or-
ganitzara a la University of Maine. Darrere d’aquesta activitat
institucional febril, hi ha una nova generacié d’investigadors
que es van formar en la seva joventut amb els pares fundadors
McLuhan, Neil Postman i Walter Ong.

D’entre els exponents més destacats de la nova generacio, en
podem destacar Lance Strate, professor de Communication
and Media Studies a la Fordham University de Nova York.
Strate ha estat el primer president de la MEA i un dels militants
més actius. El seu camp de recerca va des de I'epistemologia i
les arrels historiques de I'ecologia dels mitjans, fins a I'impac-
te de les noves tecnologies de la informaci6 i les formes popu-
lars de la comunicacié de masses.

Un altre membre destacat de la nova generacié és Joshua
Meyrowitz. El seu llibre No Sense of Place: The Impact of
Elec-tronic Media on Social Behaviour (1985) és encara avui
dia una referéncia indispensable en la reflexié sobre els mitjans
de comunicacié de masses. Mai traduit, lamentablement, ni al
castella o ni al catala, No Sense of Place és un text que no ha
perdut vigéncia malgrat les transformacions viscudes per I'eco-
logia mediatica des que es va difondre la World Wide Web.

Si Strate i Meyrowitz provenen del cercle nord-america de
Neil Postman, Robert Logan va realitzar a Toronto els seus
estudis sobre els efectes de I'alfabetisme al costat de Marshall
McLu-han a finals dels anys setanta. El fruit d’aquesta recerca
va ser The Alphabet Effect (1986), un text que van seguir
diverses obres d’esperit “mcluhania” com The Sixth Language:
Learning a Living in the Internet Age (2000) i The Extended
Mind: The Emergence of Language, the Human Mind and
Culture (2007). Logan és actualment un dels interprets més
fidels d’aquesta visi6 poliedrica i transversal que caracteritzava
la producci6 intel-lectual de Marshall McLuhan.

Finalment, una altra referéncia fonamental dels estudis pos-
tmcluhanians és Derrick de Kerkhove, director del McLuhan
Program in Culture & Technology de la University of Toronto des
de 1983 i reconegut actualitzador de I'obra del canadenc. No
aprofundirem en les aportacions de Derrick de Kerkhove —pot-
ser les més conegudes a Iberoameérica de tots els investigadors
de la nova generaci6 (de Kerkhove 1999a, 1999b)— perque
no ha tingut una participacié activa en la institucionalitzacié
academica de I'ecologia dels mitjans (encara que, des d'una
perspectiva epistemologica, la seva produccié encaixa perfec-
tament dins d’aquest camp tedric).

Aquesta referencia breu a la tercera generacioé és incompleta
i injusta, ja que ret compte de molts investigadors que partici-
pen en la comunitat académica construida al voltant de la
Media Ecology Association. D'altra banda, una quarta genera-
ci6 de joves investigadors no trigara a aconseguir visibilitat aca-
démica i a continuar explorant les possibles vies que obre I'e-
cologia dels mitjans.

2. L'ecologia dels mitjans: un mosaic intertextual

En aquesta seccié, desenvoluparem una sintesi breu dels con-
ceptes i dels postulats fonamentals de I'ecologia dels mitjans.
Seguint una metodologia d’inspiracié mcluhaniana, construirem
aquesta seccié a partir d'un mosaic d'idees, de frases i d’ex-
pressions dels exponents principals de I'ecologia dels mitjans:
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« “L’ecologia dels mitjans és I'estudi dels mitjans com a am-
bients” (Postman, The Reformed English Curriculum, 1970).

« “Platé considerava I'escriptura com una tecnologia externa
i aliena, el mateix que moltes persones pensen avui dia de la
computadora” (Ong, Orality and Literacy, 1982).

« “l’ecologia dels mitjans es presenta com una metadiscipli-
na emergent” (Nystrom, Towards a Science of Media Ecology,
1973).

« “Utilitzem la paraula ‘ecologia’ per suggerir que no només
ens interessen els mitjans, sind les formes en que la interacci6
entre els humans i els mitjans modela el caracter de la cultura
i, podriem agregar-hi, també ajuda a la cultura a mantenir el
seu balanc simbolic” (Postman, The Humanism of Media
Ecology, 2000).

« “Cada tecnologia tendeix a crear un nou ambient huma.
L'escriptura i els papirs van crear I'ambient social que nosaltres
creiem connectat amb els imperis del moén antic [...] La
impremta de caracters tipografics mobils va crear un nou
ambient inesperat: el puablic” (McLuhan, The Gutenberg
Galaxy, 1962).

« “l’aparici6 de la ciencia moderna va dependre sens dubte,
en gran manera, de l'efecte conjunt de la técnica del sistema
indoarabic de numeraci6 i la tecnica de I'alfabet grec, multipli-
cats per la introduccié de la impremta” (Havelock, Origins of
Western Literacy, 1976).

« “Les tecnologies no sén només recursos externs, siné tam-
bé transformacions interiors de la consciencia, i molt més quan
afecten la paraula” (Ong, Orality and Literacy, 1982).

« “El mitja és el missatge” (McLuhan, Understanding Media,
1964).

« “(Els ambients) estructuren el que podem veure i dir, i, per
tant, fer. Ens assignen rols i insisteixen en com els hem d’inter-
pretar. Especifiquen quée esta permés fer i que no ho esta. En
algunes ocasions, com a la cort, a I'aula o a I'oficina, les espe-
cificacions son explicites i formals. En el cas dels mitjans que
generen ambients (per exemple els Ilibres, la radio, el cinema,
la televisio, etc.), les especificacions sén implicites i informals,
i queden semiocultes perqué assumim que estem en relacié
amb una simple maquina i no amb un ambient. L'ecologia dels
mitjans tracta d’explicitar aquestes especificacions” (Postman,
The Reformed English Curriculum, 1970).

« “Una cosa que mai no podem veure és I'element en el qual
ens movem” (McLuhan, The Marfleet Lectures, 1967).

« “Cada tecnologia conté una filosofia que expressa la forma
en que la gent usa la seva ment, el seu cos, com codifica el
mon, quins sentits amplifica i quines tendencies intel-lectuals i
emocionals descarta” (Postman, Five Things We Need to Know
About Technological Change, 1998).

« “Qualsevol canvi tecnologic és una negociaci6 [...] La tec-
nologia dona alguna cosa, perd també treu alguna cosa. Aix0
significa que, per cada avantatge que ofereix una nova tecno-
logia, hi ha sempre un desavantatge que li correspon [...] La
cultura sempre paga un preu per la tecnologia” (Postman, Five
Things We Need to Know About Technological Change, 1998).

« “Els textualistes en general identifiquen I'escriptura amb
I'impres i ben poques vegades —0 mai— s'atreveixen si més
no a fer un cop d'ull a la comunicaci6 electronica” (Ong, Orality
and Literacy, 1982).

« “No té importancia que s'introdueixi un televisor a cada
aula: la revolucié ja va comencar a les llars. La televisi6 ha can-
viat les nostres vides sensorials i els nostres processos men-
tals” (McLuhan, Understanding Media, 1964).

« “Els mitjans esdevenen mites... Creiem que les creacions
tecnologiques ens arriben de Déu, com si fossin part de 'ordre
natural de les coses” (Postman, Five Things We Need to Know
About Technological Change, 1998).

« “La tecnologia electronica ens ha conduit a I'era de I"orali-
tat secundaria’. Aquesta nova oralitat té similituds sorprenents
amb l'oralitat antiga per la seva mistica de la participacid, la
seva insisténcia en un sentit comunitari, la seva concentracié
en el moment present i fins i tot el seu Us de férmules” (Ong,
Orality and Literacy, 1982).

» “No hi ha cap medium que existeixi sol o tingui significat
sol, sin6 en relacié permanent amb altres mitjans” (McLuhan,
Understanding Media, 1964).

« “L’ecologia dels mitjans és I'estudi dels entorns mediatics,
la idea que la tecnologia i les tecniques, els modes d’informa-
cié i els codi de comunicacié tenen un rol fonamental en els
assumptes humans. Lecologia dels mitjans és I'Escola de
Toronto i I'Escola de Nova York. Es determinisme tecnologic,
hard i soft, i evolucié tecnologica. Es logica dels mitjans, teo-
ria del medium, mediologia. Sén els estudis de McLuhan, les
recerques sobre oralitat i alfabetisme, els estudis culturals
americans. Es gramatica i retorica, semidtica i teoria dels sis-
temes, historia i filosofia de la tecnologia. Es alld postindustrial
i allo postmodern, allo prealfabétic i alldo prehistoric” (Strate,
Understanding MEA, 1999).

« “L’ecologia dels mitjans esta vivint la seva infantesa. Els
ecolegs dels mitjans saben, en general, que és el que els inte-
ressa —les interaccions entre els mitjans de comunicacio, les
tecnologies, la técnica i els processos humans de percepcié, de
pensament, de valor i de conducta—; ells saben, també, els
tipus de preguntes que proposen aquestes interaccions. Pero
els ecolegs dels mitjans no tenen, encara, un marc coherent
per organitzar el seu objecte d’'estudi i les seves preguntes.
L'ecologia dels mitjans és, breument, una ciencia preparadig-
matica” (Nystrom, Towards a Science of Media Ecology,
1973).

« “Les tecnologies sén artificials, perdo —una altra parado-
xa— allo artificial és natural per als éssers humans” (Ong,
Orality and Literacy, 1982).

« “l’ecologia dels mitjans analitza com els mitjans de comu-
nicacié afecten la percepcid, la comprensid, les sensacions i els
valors; i com la nostra interacci6 amb els mitjans facilita o
impedeix les nostres chances de supervivencia. La paraula eco-
logia implica I'estudi d’ambients: la seva estructura, el contin-
gut i I'impacte en la gent. Un ambient és, al cap i a la fi, un
sistema de missatges complexos que imposa als humans cer-
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tes formes de pensar, de sentir i de comportar-se” (Postman,
The Reformed English Curriculum, 1970).

« “Un nen normal viu en un ambient electronic. Viu en un
mon de sobrecarrega informativa (information overloading)”
(McLuhan, Cybernetics and Human Culture, 1964).

« “l’ecologia dels mitjans tracta d’esbrinar quins rols ens obli-
guen a interpretar els mitjans, com els mitjans estructuren la
nostra mirada, per que els mitjans ens fan sentir i actuar com
ho fem” (Postman, The Reformed English Curriculum, 1970).

En resum: de que parlen els ecolegs dels mitjans? El grafic
seglient —construit a partir d’'un seguit d’articles classics de
I'ecologia dels mitjans escrits per Marshall McLuhan, Neil
Postman, Walter Ong i altres representants de la nova genera-
ci6— serveix per visualitzar els grans temes de conversa teori-
ca d'aquest camp del saber comunicacional.

L'ecologia dels mitjans es pot sintetitzar en una idea basica:
les tecnologies —en aquest cas, les tecnologies de la comuni-
cacio, des de I'escriptura fins als mitjans digitals— generen
ambients que afecten els subjectes que les utilitzen. Alguns
ecolegs com Neil Postman van desenvolupar una lectura moral
de les noves formes de comunicaci6 —per exemple, criticant
l'avenc de la televisié sobre les practiques d'escriptura—,
mentre que d'altres com Marshall McLuhan es van desenten-
dre fins a cert punt d’aquestes preocupacions per privilegiar
I'analisi de les transformacions perceptives i cognitives que
viuen els usuaris dels mitjans. Altres membres de la tradici6
de I'ecologia dels mitjans com Harold Innis van preferir vincu-
lar I'evolucié dels mitjans de comunicacié als processos
socioecondomics —per exemple, el desenvolupament simultani

del telégraf i de les vies ferries— en el context d’una visio sis-
témica de la societat. En alguns dels seus celebres aforismes,
Marshall McLuhan també va deixar caure una altra possible
dimensi6 de la metafora ecologica: els mitjans només adquirei-
xen significat en relacié amb els altres mitjans. Des d’aquesta
perspectiva, els mitjans serien com “espécies” que conviuen en
un mateix “ecosistema” de la comunicacié.

3. Nova ecologia dels mitjans

En els darrers anys, els investigadors enrolats en I'ecologia dels
mitjans van demostrar un interes particular en les noves formes
multimedia i interactives de comunicaci6. Ja en una conferén-
cia de 1995, Neil Postman es referia a la infoxicaci6é (Cornella
2000) que regnava a la societat digitalitzada: “la gent no sap
que fer-ne de la informaci6. No tenen un principi organitzador,
el que jo denominaria una narrativa transcendent.” Humanista
fins al final, segons Postman, la resposta a aquesta explosié
informativa no la tenien precisament “the guys from MIT"
(2004, 6). Les reflexions de Postman sobre la crisi de la insti-
tucio6 escolar i la necessitat d’adaptar-se als nous temps man-
tenen la mateixa vigencia que quan van ser escrites fa gairebé
tres decades.

D’altra banda, els textos dels precursors i pares fundadors
han estat sotmesos a una relectura sub specie digital. En un
mon marcat per canvis profunds en les formes de produir, de
distribuir i de consumir el coneixement, la comparacié amb
altres processos del passat, com ara el descobriment de I'es-
criptura o la invenci6 de la impremta de tipus mobils, poden

Grafic 1. Temes de conversa tedrica sobre ecologia dels mitjans
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fer-hi grans aportacions. Alguns investigadors de les cibercultu-
res no dubten a equiparar la transformacié tecnocultural actual
que viu la nostra societat amb el descobriment de la impremta
el segle xv (Piscitelli 2005). En aquest context, les obres d’Eric
Havelock, Marshall McLuhan, Walter Ong i altres ecolegs dels
mitjans es converteixen en lectura obligatoria per als investiga-
dors interessats en les noves formes que assumeix la comuni-
cacié digital interactiva.

Amb Marshall McLuhan passa una cosa estranyissima: n’hi
ha prou amb prendre qualsevol dels seus textos i canviar la
paraula “televisio” per “World Wide Web”. Els resultats so6n sor-
prenents. McLuhan parlava els anys seixanta de la transicié de
I'escriptura a la “comunicacié electronica” (és a dir, la televi-
sid), perd és com si estigués descrivint els processos de digita-
litzacié que es van desencadenar trenta anys més tard. La
relectura de McLuhan en clau digital ha generat obres de gran
valor com ara Digital McLuhan: A Guide to the Information
Millennium (Levinson 2001) o Understanding New Media
(Logan, en preparacid).

En un entorn marcat per la consolidacié de les xarxes globals
d’informacid, els processos de convergencia i I'explosi6é de nous
mitjans i plataformes de comunicacio, 'aparicié de narratives
transmediatiques i la irrupcié d’un paradigma de la comunica-
ci6 molts-a-molts que trenca el model tradicional del broadcas-
ting, les reflexions de I'ecologia dels mitjans es presenten com
una referéncia gairebé indispensable a I'hora de comprendre
aquests processos. L'ecologia dels mitjans proposa temes, con-
ceptes i preguntes que enriqueixen les converses cientifiques
sobre la comunicacié digital interactiva. Rellegir McLuhan sen-
se els prejudicis academics que a la decada de 1970 el van
aillar d’alguns dels seus col-legues, redescobrir les analisis de
Postman sobre I'educacié i la comunicacié en plena crisi de la
institucié escolar o recuperar les agudes reflexions d’'Ong o
Havelock sobre la transicié de I'oralitat a I'escriptura pot obrir-
nos noves claus interpretatives per comprendre la configuracié
que esta adoptant I'ecosistema mediatic el segle xxi.

Notes

1 La primera part de la Introduccié esta basada en Scolari (2009,
2008).

2 Una reflexié semidtica brillant sobre les converses entre cientifics
(i dels cientifics amb la resta de la societat) la trobem a Veron
(1999).

3 Algunes referéncies bibliografiques indispensables en I'ambit de
les teories de la comunicacié: Rodrigo i Estrada, 2009; Wolf,
1987, 1994; Moragas, 1981.

Referéncies

AusTIN, J. L. Cémo hacer cosas con palabras. Barcelona:
Paidos, 1982.

Bourbpieu, P “El campo cientifico”. A: Intelectuales, politica y
poder. Buenos Aires: Eudeba, 1999.

CHRISTIANS, C. “Ellul as Theologian in Counterpoint”. A: Lum, C.
M. K. (ed.) Perspectives on Culture, Technology and
Communication. The Media Ecology Tradition. Cresskill, NJ:
Hampton Press, 2006, p. 117-142.

CORNELLA, A. Coémo sobrevivir a la infoxicacién [En linial.
Conferéncia de cloenda del Postgrau UOC, Curs 1999-2000.
Barcelona: Infonomia, 2000.
<www.infonomia.com/img/pdf/sobrevivir_infoxicacion.pdf>

Cralg, R. T. “Communication theory as a field". A:
Communication Theory. Vol. 9 (1999), nim. 2, p. 119-161.

DE KerkHOVE, D. “McLuhan and the ‘Toronto School of Commu-
nication’ [En linial. A: Canadian Journal of Communication.
1989, p. 73-79.
<http://www.utoronto.ca/mcluhan/article_torontoschoolof
comm.htm>

De KerkHove, D. La piel de la cultura: investigando la nueva
realidad electrénica. Barcelona: Gedisa, 1999.

De KerkHoVE, D. Inteligencias en conexién: hacia una socie-
dad de la web. Barcelona: Gedisa, 1999.

GENCARELLI, T. “Neil Postman and the Rise of Media Ecology”.
A: Lum, C. M. K. (ed.) Perspectives on Culture, Technology and
Communication. The Media Ecology Tradition. Cresskill, New
Jersey: Hampton Press, 2006, p. 201-254.

GoLDING, P; Murbock, G. (ed.) The Political Economy of the
Media (2 vol.). Cheltenham, Regne Unit: Elgar Reference
Collection, 1997.

HEeYeRr, P “Harold Innis Legacy in the Media Ecology Tradition”.
A: Lum, C. M. K. (ed.) Perspectives on Culture, Technology and
Communication. The Media Ecology Tradition. Cresskill, New
Jersey: Hampton Press, 2006, p. 143-162.

KLUVER, R. “Jacques Ellul: Technique, Propaganda, and Modern
Media”. A: Lum, C. M. K. (ed.) Perspectives on Culture,
Technology and Communication. The Media Ecology Tradition.
Cresskill, New Jersey: Hampton Press, 2006, p. 97-116.

Levinson, P Digital McLuhan: A Guide to the Information
Millennium. Londres: Routledge, 2001.

Quaderns del CAC 34, vol. XIII (1) - juny 2010



CARLOS A. SCOLARI

Ecologia dels mitjans. Mapa d’un ninxol teoric

LoT™AN, J. La semiosfera. Semidtica de la cultura y del texto.
Madrid: Cétedra, 1996.

Lum, C. M. K. “Notes Toward an Intellectual History of Media
Ecology”. A: Lum, C. M. K. (ed.) Perspectives on Culture,
Technology and Communication. The Media Ecology Tradition.
Cresskill, New Jersey: Hampton Press, 2006, p. 1-60.

McLUHAN, M. The Gutenberg Galaxy: The Making of Typogra-
phic Man. Toronto: University of Toronto Press, 1962.

McLuHAN, M. Understanding Media: The Extensions of Man.
Nova York: New American Library, 1964.

McLuHAN, M. Cybernetics and Human Culture. A: MCLUHAN,
S.; StaINEs, D. (ed). Marshall McLuhan. Understanding Me.
Lectures and Interviews. Boston: MIT Press, 1964, p. 44-55.

McLuHAN, M. “The Marfleet Lectures”. A: McLUHAN, S.; STAINES,
D. (ed). Marshall McLuhan. Understanding Me. Lectures and
Interviews. Boston: MIT Press, 1967, p. 103-138.

MoraGAs, M. Teorias de la comunicacién. Investigaciones
sobre medios en América y Europa. Barcelona: Gustavo Gili,
1981.

MoRRIsON, J. “Marshall McLuhan: The Modern Janus”. A: Lum,
C. M. K. (ed.) Perspectives on Culture, Technology and
Communication. The Media Ecology Tradition. Cresskill, New
Jersey: Hampton Press, 2006.

Mosco, V. The Political Economy of Communication. Londres:
Sage, 2009.

NysTtroM, C. Towards a Science of Media Ecology: The Formu-
lation of Integrated Conceptual Paradigms for the Study of
Human Communication Systems. Dissertacié de PhD, New
York University, 1973.

ONG, W. Orality and Literacy: The Technologizing of the Word.
Nova York: Methuen, 1982.

PisciTeLLl, A. Internet. La imprenta del siglo XXI. Barcelona:
Gedisa, 2005.

PostmaN, N. “The Reformed English Curriculum”. A: EURICH, A.
C. (ed.) High School 1980: The Shape of the Future in
American Secondary Education. Nova York, Pitman Pub.
Corp, 1970, p. 160-168.

PosTmaN, N. Five Things We Need to Know About Technolo-
gical Change. Conferéncia a Denver, Colorado, 27 de marg de
1998. [En linial: <http://www.mat.upm.es/~jcm/neil-post
man--five-things.html>

PostmaN, N. “The Humanism of Media Ecology”. A: Procee-
dings of the Media Ecology Association. Volum 1, p. 10-27,
2000. [En linial: <http://www.mediaecology.org/publications/
MEA_proceedings/vl/humanism_of media_ecology.html>

PostmaN, N. “The Information Age: A Blessing or a Curse?” A:
The Harvard International Journal of Press/Politics. 2004, vol.
9, nim. 3, p. 3-10.

RobriGo, M.; ESTRADA, A. Teories de la comunicacié. Barce-
lona: Editorial UOC, 2009.

ScoLARl, C. A. Hipermediaciones. Elementos para una teoria de
la comunicacién digital interactiva. Barcelona: Gedisa, 2008.

ScoLARl, C. A. “Mapping Conversations about New Media: the
Theoretical Field of Digital Communication”. A: New Media &
Society. 2009, vol. 11, nim. 6, p. 943-964.

SEARLE. J. Actos de habla. Madrid: Catedra, 1990.

Soukup, P. “Looking Is Not Enough: Reflections on Walter J.
Ong and Media Ecology”. A: Proceedings of the Media Ecology
Association. 2005, vol. 6, p. 1-9. [En linial:
<www.media-ecology.org/publications/MEA_proceedings/
v6/Soukup.pdf>

STRATE, L. “Understanding MEA”. A: Media Res. 7(1), 1999, p.
1-2.

STRATE, L.; Lum, C. M. K. “Lewis Mumford and The Ecology of
Technics”. A: Lum, C. M. K. (ed.) Perspectives on Culture,
Technology and Communication. The Media Ecology Tradition.
Cresskill, New Jersey: Hampton Press, 2006, p. 71-96.

VaNNINI, P; Hobson, J.; VANNINI, A. “Toward a Technography of
Everyday Life: The Methodological Legacy of James W. Carey’s
Ecology of Technoculture as Communication”. A: Cultural Stu-
dies <=> Critical Methodologies. 2009, vol. 9, p. 462-476.

VERON, E. “Entre la epistemologia y la comunicacién”. A:
Cuadernos de Informacién y Comunicacién. 1999, nim. 4, p.
149-155.

WasseRr, F. “James Carey: The Search For Cultural Balance”. A:
Lum, C. M. K. (ed.) Perspectives on Culture, Technology and
Communication. The Media Ecology Tradition. Cresskill, New
Jersey: Hampton Press, 2006.

WoLF, M. La investigacién de la comunicacién de masas.
Barcelona: Paidos, 1987.

WoLr, M. Los efectos sociales de los media. Barcelona:
Paidos, 1994.

Quaderns del CAC 34, vol. XIlI (1) - juny 2010

25






ISSN: 1138-9761 / www.cac.cat

QUADERNS
DEL CAC

Practiques creatives i participacioé en els nous méedia

ELISENDA ARDEVOL
Investigadora del Grup de Recerca Mediaccions
de la Universitat Oberta de Catalunya

eardevol@uoc.edu

EpGAR GOMEZ-CRUZ
Investigador del Grup de Recerca Mediaccions
de la Universitat Oberta de Catalunya

tesisedgar@gmail.com

Resum

La digitalitzacié de les tecnologies audiovisuals, conjunta-
ment amb la popularitzacié d’internet, I'extensié de la banda
ampla i de la telefonia mobil ha suposat una revolucié en la
produccio cultural, alterant el “circuit de la cultura” establert
dins d’un sistema de comunicacié de masses on els papers de
produccid i consum cultural estaven delimitats clarament i on
la produccié professional disposava d’uns circuits de regula-
cid i distribucié ben diferenciats de la produccié doméstica i
amateur.

Lobjectiu d’aquest article és contribuir al debat actual sobre
practiques mediatiques, en especial pel que fa a la produccio
de continguts audiovisuals per part de la gent i el seu consum
en el context dels anomenats “nous mitjans”. Concretament,
volem preguntar-nos com les practiques de creacié cultural
per part de la gent entren en el circuit cultural, quines sén les
implicacions d’una audiéncia o public productiu, i com les
practiques actuals vinculades a les tecnologies digitals —ca-
racteritzades per I'autocreacid, remescla, intercanvi i difusié
a internet— redefineixen el paper dels mitjians de comunica-
cié i el mateix rol de creador cultural.
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Abstract
The digitalisation of audiovisual technologies, along with the
popularisation of Internet use and the spread of broadband
and mobile devices, have made a revolution in cultural pro-
duction possible and altered the "circuit of culture" establis-
hed in a mass communication system in which production
and consumption roles were clearly defined and the professio-
nal regulation and distribution of media outlets were tho-
roughly differentiated from domestic and amateur production.
The objective of this article is to contribute to the current
discussion on media practices, especially as regards audiovi-
sual content production and consumption by private indivi-
duals within the context of the so-called "new media". We
specifically wish to examine the way in which cultural crea-
tion practices by private individuals enter the circuit of cultu-
re, the implications of considering a productive audience or
public and how current practices linked to digital information
and communication technologies (characterised by self-crea-
tion, remixing, sharing and dissemination on the internet) are
reshaping the role of the media and the role of the cultural
creator itself.

Key words
New media, digital culture, media practices, cultural produc-
tion, participation.

El context dels “nous media”

Si una practica caracteritza els nous usos populars de les tec-
nologies digitals és la de produccié i intercanvi de continguts a
la xarxa. El desenvolupament i abaratiment de les tecnologies
digitals audiovisuals conjuntament amb I'extensi6é d'internet i
la simplificacié de la seva usabilitat permet avui en dia que
molta gent s’animi a produir les seves propies creacions (tex-
tos, fotografies i videos) i compartir-les a internet de formes

molt diverses, al mateix temps que es produeix de forma mas-
siva I'apropiaci6 dels productes de les indUstries culturals que
soén reutilitzats i remesclats creativament per la gent (i que
molts cops entren en conflicte amb les regulacions i legislacié
actual sobre la propietat intel-lectual). Aquestes practiques
productives es coneixen també com a “continguts generats per
I'usuari”, especialment en el camp de la producci6 audiovisual.

No és dificil observar fins a quin punt la creacié de contin-
guts audiovisuals s’ha arribat a diversificar i alhora interseccio-
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nar en diferents plataformes i llenguatges i com sorgeixen nous
agents socials —individuals i col-lectius— amb accés a eines
de produccié i difusié que generen nous models de producci6 i
intercanvi que suposen tot un repte per entendre la produccié
i el consum actuals de productes culturals i per redefinir les
complexes relacions entre els mitjans de comunicaci6, les
inddstries i les audiéncies.

Des dels seus inicis, internet es considera un “nou mitja” que
ha introduit canvis no només en com la gent es comunica entre
si, sind en I'esfera de la produccié de la cultura, definint un nou
entorn mediatic, conjuntament amb altres productes i tecnolo-
gies de la comunicacié i la informaci6. Aquest nou entorn
inclou diverses tecnologies i objectes digitals, des dels produc-
tes multimedia i els videojocs fins a les xarxes socials d’inter-
net (especialment llocs d'intercanvi com ara Flickr, YouTube,
Vimeo, MySpace, etc.), perd també les cameres digitals, els
teléfons mobils, els podcasts o les consoles dels videojocs, que
s'utilitzen indistintament com a mitja, jocs o eines; nous mit-
jans de comunicaci6 social, de produccio, distribucié i consum
que sén a l'abast d'un gran nombre de gent. Malgrat tot, par-
lar de “nous mitjans” en contraposici6é a “mitjans tradicionals”
(premsa, radio, televisid) o en relaci6 amb la seva adscripcié
amb “noves” tecnologies o “nous” formats resulta problematic.
Lievrouw i Livingstone ens adverteixen de les limitacions d’a-
quest terme, sovint utilitzat com a comodi per referir-se a certs
productes de la industria tecnologica i cultural, com els multi-
meédia, els videojocs o, fins i tot, el comerc electronic (Lievrouw
i Livingstone 2002, 1). Autors com ara Peter Lunenfeld (1999)
i Lev Manovich (2001) consideren que no es poden definir els
“nous mitjans” només pel fet d’estar basats en la tecnologia
digital." En aquesta polémica és dificil trobar un terme alter-
natiu per assenyalar els processos de transformaci6 del circuit
de la cultura que estan relacionats amb I'Gs de les TIC, pero
que impliguen molt més que una substitucié tecnologica i que
no sempre es poden entendre per oposicio als “vells” mitjans.

Nosaltres optem aqui per parlar dels “nous mitjans” o millor
dels nous media® per fer referéncia a un “nou” context social
de participacio, distribucié i consum de productes textuals i
audiovisuals a partir del concepte de “paisatge mediatic”
(Appadurai 1998). A més, amb I'is de I'anglicisme “media”
proposem superar la identificacié univoca de ‘mitja’ amb tec-
nologia, sumant-li les practiques relacionades i els objectes
produits. D’aquesta manera, entenem els média tant com a
conjunt de tecnologies (productives, de consum, distribucio i
intercanvi), com a agents, practiques i objectes culturals vincu-
lats a I'is d’aquestes tecnologies. | els nous média com el “nou
context mediatic” que sorgeix a partir de les interrelacions i
interseccions que s'esdevenen entre els diferents media (“vells”
i “nous”) i els diferents actors socials.

Les noves practiques mediatiques col-lideixen o es barregen
amb el sistema definit pels mitjans de comunicacié de masses
i les indUstries culturals, de manera que en el context inestable
dels “nous meédia” les practiques i formes culturals emergents
interactuen amb els mitjans de comunicacio6 i practiques esta-

blertes, hi entren en conflicte, complementarietat o simbiosi i
es reinventen matuament. En aquest entorn mediatic, volatil i
innovador, cal repensar qué entenem per producci6 i consum
cultural, ja que no només hem d’explicar com les audiéncies
“reben” els productes culturals, siné també com els transfor-
men i com en creen de nous i els posen en circulacié d’una
manera que en podem dir “juganera”, ja que molts cops tant
I'autoproduccié com les mescles i recreacions tenen un sentit
lidic i un vessant juganer que no podem deixar de banda. Fins
i tot podriem dir que n’és una de les seves caracteristiques,
conjuntament amb la interactivitat, I'horitzontalitat i la partici-
pacic').3

Les possibilitats d’interaccié i participacié horitzontal que
obren els nous mitjans ha fet pensar a molts investigadors en
I'emergencia d’'un nou model de comunicacié massiu basat en
les seves potencialitats democratitzadores. Obviament, cal ma-
tisar I'horitzontalitat dels nous mitjans interactius, concreta-
ment d’internet, ja que la comunicacié mediada per ordinador,
aixi com la conceptualitzacié de la xarxa com a espai public,
és relativa, especialment quan en bona mesura la visibilitat
dels llocs web s'organitza a partir de criteris dels cercadors i
d’altres dispositius jerarquitzadors, i practicament els grans
llocs d'atraccié i interacci6 massiva d’internet estan en mans
privades. Tanmateix, aix0 no és contradictori amb I'afirmacio
que les relacions entre productors, distribuidors, reguladors i
consumidors de continguts audiovisuals estan canviant i que la
nova configuracié obre camins d'atribucié de poder a I'usuari.

La literatura especialitzada acull diferents propostes teoriques
per definir aquest nou model de comunicacié massiu que expli-
quin I'apoderament dels ‘publics’ i les transformacions actuals
en les relacions entre productors i consumidors. Henry Jenkins
(2004 i 2006), per exemple, proposa entendre i descriure
aquest nou context en termes de convergencia cultural i de I'e-
mergéncia d’'una cultura participativa. Aquest autor s'allunya
de la idea que ens trobem només davant d’un canvi tecnologic
i també d’entendre aquest nou context mediatic com una con-
fluencia dels diferents mitjans cap a un sol mode de produccié
o de consum. Més aviat ho entén com una tensi6 entre dues
tendéncies contraposades perd interrelacionades; la confluén-
cia de dues logiques de produccié cultural a partir de la com-
binacié de diferents tecnologies i practiques: “la convergéncia
és alhora un procés de dalt a baix, dirigit per les grans corpo-
racions i industries culturals, i un procés de baix a dalt que pro-
vé dels consumidors. Els consumidors estan aprenent a utilit-
zar les diferents tecnologies mediatiques per poder controlar
millor el flux d’informacié i per poder interactuar amb altres
usuaris. Els consumidors estan Iluitant pel dret de participar de
forma més plena en la seva cultura” (Jenkins 2004, 37).% Des
d’aquesta perspectiva, podem entendre el context mediatic
actual com el creuament de dues logiques culturals que con-
vergeixen a internet. La primera comporta la concentracié
empresarial i la diversificaci6 de productes deliberadament
intertextuals. La segona suposa |'apropiacio, modificacio i ree-
laboracié d’aquests productes, a més de I'autoproducci6d per
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part dels usuaris, que distribueixen de forma oberta els seus
continguts, creant xarxes socials i d'intercanvi.

Per a P D. Marshall, les industries culturals també es diver-
sifiquen oferint elaborats models de productes culturals a tra-
vés de diferents formats (cinema, televisi6, DVD, internet,
videojocs, llibres electronics...) a fi de mantenir I'audiéncia,
I'espectador o el jugador dins un sistema d’opcions d’entrete-
niment controlat, encara que sigui elaborant diferents estrate-
gies per incorporar la producci6 dels usuaris a I'univers corpo-
ratiu. Aquesta matriu interconnectada (intertextual matrix)
esta formada per uns enllacos complexos de formes culturals
que s’encreuen i que es poden considerar la resposta industrial
a l'augment de poder dels consumidors (Marshall 2002, 69).

En tot cas, sembla ser que aquest “nou” poder del consumi-
dor esta vinculat a I'augment de la capacitat productiva (en I'Gs
de les tecnologies digitals) i en les noves vies de distribuci6 i
de relacié entre iguals que ofereix internet. | sembla ser que el
consumidor pren aquesta iniciativa com a part del seu entrete-
niment. Es a dir, dedica part del seu temps lliure a produir,
intercanviar i compartir productes audiovisuals, entre d'altres,
de manera que el consum cultural inclou cada cop més un
component productiu. Aixi, doncs, sembla clar que el model
actual de consum cultural no es pot entendre només en termes
de recepcio, siné també en termes de produccié i en el plaer
que se'n treu d'implicar-se en aquestes practiques creatives.

On son els productors culturals?

La relaci6 productiva de les audiencies amb els mitjans de
comunicacio trenca la concepcié causal, lineal i altament regu-
lada que va des del productor al consumidor passant pel dis-
tribuidor. En el context dels “nous média” no podem caracterit-
zar el destinatari dels productes culturals simplement com a
“audiéncia”, “espectador”, “public” o “televident”. Encara que
pensem que els processos de recepci6é d'un producte televisiu
o d’una pel-licula no sén només un acte passiu, siné que I'ob-
servador hi participa activament, I'acte de mirar o interpretar
un text audiovisual ja no descriu satisfactoriament el que la
gent fa amb els media.

Des de la teoria dels mitjans de comunicacié s’han intentat
diverses aproximacions a I'estudi de les relacions entre produc-
tors i audiencies, generalment separant I'economia politica dels
estudis de recepcié d’'una obra. Per una banda, s'analitzava el
mercat i les politiques culturals i, per I'altra, com els “publics”
donaven sentit a una obra, és a dir, interpretaven un text. Tant
des de la perspectiva de I'economia de la cultura, com des de
I'analisi del significat d’'una obra, la persona consumidora o
espectadora vista com un subjecte “receptiu”; un consumidor
de béns o serveis (culturals) o un receptor que podia tenir més
o menys marge de llibertat en interpretar un text. En la linia de
produccié de béns o de significat, era I'Gltima anella, el desti-
natari final. La participacié dels publics que s'obre en l'art a
partir de les idees de performance i de dissolucié de I'autor, o

fins i tot, en la televisi, a partir de la implicacié dels publics
en els programes, és limitada en comparacié amb el panorama
actual. Per una banda, els publics “contesten” produint nous
productes que posen en circulacid o intervenint i modificant
directament el producte “acabat” per crear “nous productes” i,
per I'altra, canvien la posicié de subjecte del destinatari i la
seva experiencia de “rebre” un producte cultural, ja sigui un
text, com una pel-licula o una serie de televisio, per no dir un
producte com el videojoc 0 una pagina web i per no esmentar
també els canvis que experimenta el seu context de recepcid
(veure una série per internet és mirar la tele?).

Aixi, Dan Harries, per exemple, proposa un nou terme, el
viewsing (veure-usar), com “experimentar els media d’una for-
ma que integri efectivament les activitats tant de veure com
d'usar [...]. Els viewsers (usuaris-espectadors) sén els nous
‘consumidors connectats’ que troben plaer i entreteniment en
les activitats multitasca a través de les seves pantalles de tele-
visié i d’ordinador” (Harries 2002, 172). P. David Marshall, al
seu torn, reconeix que és dificil de trobar un neologisme que
sigui Util per descriure aquesta nova posicié del subjecte, ja
que no hi ha un terme que sigui suficientment precis per iden-
tificar I'ample espectre de possibilitats d'implicacié del subjec-
te amb els nous media. Mentre que browser (navegador) podria
ser un terme adequat per referir-se a alguns usos intensius de
les tecnologies digitals, el terme de jugador (player) podria ser
particularment indicat per assenyalar la intensitat de I'experién-
cia emocional relacionada amb la profunda implicacié del sub-
jecte en els diferents usos que fa dels nous media (Marshall
2004, 26-27). Des d'una altra perspectiva, Alvin Toffler ja va
proposar el terme prosumer als anys 80 per expressar el que
veia com una nova tendencia: la unié entre productor o profes-
sional i consumidor, entenent aixi una nova relacié entre la
industria i el consumidor definida per la personalitzacié dels
productes i la intervencié del consumidor en el seu disseny.
Aquesta nova conceptualitzacié del consumidor com a produc-
tor, perd, pot ser vista com una forma d’instrumentalitzacié del
paper del consumidor com a “ma d'obra cultural” barata
(Maxwell i Miller 2005) i no com un procés de democratitza-
ci6 i de participaci6 ltdica en la produccioé cultural. No obstant
aixo, el terme ha fet fortuna, i actualment s'utilitza aquesta
expressié precisament per assenyalar el fet que el consumidor
cultural pot ser al mateix temps productor de continguts, ja que
participa en xarxes d’intercanvi a internet. El prosumer, en
principi, no actua amb anim de lucre i no veu la seva produc-
cié com a “treball”, sind com un acte creatiu i de donaci6 gra-
tuita en un context col-laboratiu.

El circuit de la cultura des de la perspectiva de les relacions
de produccié i consum esbossat per Stuart Hall i Du Gay
(1997) també ens ofereix un marc d’analisi critica i explicativa
dels processos socials que aglutina. Parteix d’entendre el pro-
cés de recepcié d'un producte cultural com una forma de con-
sum. Des d'un enfocament sistemic, el circuit de la cultura
inclou tant el procés de produccié i de consum com també els
mecanismes de regulacié, les practiques de representacio i els
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processos identitaris, de tal manera que els objectes d’intercan-
vi estan acompanyats de determinades representacions que els
vincula a processos socials de generacié d’identitat i diferéncia
(de classe, de génere o de nacionalitat, per exemple). El con-
sum no seria, des d'aquesta perspectiva, una mera transaccié
economica, siné que els consumidors tindrien un rol creatiu en
la manera que el producte és significat socialment, usat i trans-
format en la vida quotidiana.

Seguint Bourdieu, I'adquisicié d'un bé de consum pot enten-
dre’s com el moment d’articulacié de la identitat, ja que la seva
possessié o gaudi ens remet a un sistema de valors i a I'esta-
bliment de diferéncies i identificacions amb un grup social. El
“bon gust” o el fet de posseir determinats objectes i consumir-
los d’'una manera determinada és un signe de distincié social.
Aquest significat social atribuit als objectes, pero, no té perqué
coincidir amb el dels productors. Entre productor i consumidors
hi ha un espai de joc, i és per aixd que tant De Certeau (1984)
com Fiske (1989) —aquest Ultim en referir-se concretament als
productes audiovisuals— parlen dels “plaers del consum” com
a plaers transgressors i juganers. De fet, Hall i Du Gay incorpo-
ren al seu circuit de la cultura el plantejament de de Certeau
segons el qual la vida quotidiana suposa una forma productiva
de consum; el consum s’ha d’entendre com una apropiacié cre-
ativa que implica també la manipulacié i la transformaci6 del
producte i del seu significat. De tal manera que, seguint el cir-
cuit de la cultura, el consum no és el final d’un procés, siné que
pot ser en ell mateix una forma productiva.

El que ens proposen Hall i Du Gay és pensar els productes
culturals (narratives textuals, mdsica, teatre, cinema, progra-
mes de televisid, videojocs, etc.) com a objectes de consum, i
per tant, pensar I'audiencia o els publics com a consumidors.
Al mateix temps, perd, ens proposen pensar els consumidors
com a agents actius i el consum com a treball productiu. No
obstant aixo, el treball productiu del consumidor és d’una cate-
goria diferent al treball productiu del professional o del produc-
tor i la posicié entre consumidor i productor cultural es manté
diferenciada. Molts cops, el treball productiu consisteix només
en donar una significacio al producte, servir d’agent per a la
construccié identitaria, perd no implica un treball productiu en
el sentit de “generar un nou text”. A més, els productors estan
organitzats en sistemes de produccid, mentre que els consumi-
dors sén com “cacadors furtius” o textual poatchers segons
Henry Jenkins (2002), que també parteix de De Certeau per
concebre la seva idea d’una cultura participativa que s’oposa al
mercat o el retroalimenta. Els mitjans de comunicacié, entesos
com a corporacions institucionals o empreses privades, seguei-
xen tenint el control de la produccié cultural, organitzen i regu-
len el mercat, i elaboren el significat que després sera rebutjat
0 apropiat, elaborat o transformat pel consumidor, de forma
resistent o hegemonica. En el context actual, el que ens trobem
és una interrelacié intensa entre diferents agents i practiques
mediatiques; el lineament entre productor cultural i mitjans de
comunicacioé i industries culturals condemna el consumidor a
una posicié subordinada o de resistencia i deixa fora un gran

espectre de practiques amb els mitjans i altres formes d’enten-
dre els agents socials en la creaci6 de cultura.

Amb aix0 no volem negar el paper de les institucions publiques
o0 el poder hegemonic de les grans corporacions multinacionals
en la configuracié del panorama cultural actual, perd pensem
que cal reivindicar el paper actiu dels publics com a productors
culturals de ple dret. La gent, a més, també es productora de
cultura a través dels mitjans de comunicacié, no tan sols a tra-
vés d'utilitzar o apropiar-se dels productes elaborats pels mit-
jans. El public, cada cop més, és un agent actiu en el sistema
mediatic com a productor de contingut, no només de sentit.

No és fruit de la conjuntura o la moda que hi hagi un impuls
innovador de gran intensitat en la creacié social de continguts.
Histories d’exit que gaudeixen d’un seguiment impressionant a
través de milions de visionats o descarregues, d'atencié media-
tica inesperada i, en ocasions, 'apropiacié de principis estétics
“populars” (com el video domestic) en mitjans establerts com
el cinema o la televisi6 (Roig 2009). Les grans indUstries
poden actuar com si fossin “audiéncies actives” en I'apropiacio
i la reelaboraci6 dels productes generats per la gent, com per
exemple, en la copia de I'estetica i I'argument d’un video d’exit
a YouTube per fer un anunci.” El protagonisme de la gent sobre
el seu propi consum cultural, tant si exerceix com a agent o
com a “gestor” del seu temps de lleure dedicat al consum
audiovisual obliga a formular moltes preguntes des de dins i
fora de la industria; i no només en clau de “control” d’aquest
nou ecosistema.

El context mediatic actual trenca amb els papers estables
donats per descomptat fins ara. No es pot fer correspondre sis-
tematicament I'audiencia amb la gent, ni les corporacions amb
els productors; depén. Produccié i consum cultural sén mo-
ments diferents, posicions relatives que poden correspondre a
agents diferents. Cal evitar les limitacions que suposa identifi-
car necessariament “produccié” amb “producci6 professional”,
aixi com la contraria, considerar que qualsevol activitat cultu-
ral (incloent-hi, per exemple, el propi acte de “lectura” d’un
text) és un acte de “producci6” (en relacid amb les diferents
nocions de produccié proposades des del consum “actiu”; com
hem vist en Fiske [1989] o proposa Hills [2002] per a la pro-
ducci6 dels fans). Per contra, Larsen, per exemple, en la seva
aproximacio a les practiques amb la fotografia digital busca
trencar amb el concepte de “consum” de les tecnologies i par-
lar de les persones no només com a consumidores, sind també
com a productores (Larsen 2008, 146).

Es pot adduir que, al sector audiovisual, aquestes formes cul-
turals creades per la gent s6n poc més que un passatemps sim-
patic i entretingut que res no té a veure amb I"“economia real”.
Benkler no ho considera aixi: per a ell, la societat en xarxa con-
fereix als ciutadans una autonomia més gran i una millora de
les seves capacitats en tres eixos principals: la capacitat de
produccié propia, la capacitat d’establir relacions obertes i
comunitaries amb altres i la capacitat de constituir formes
organitzatives que poden operar dins i fora de I'esfera de mer-
cat (Benkler 2006, 8). Aquest autor afirma que aquest nou
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ecosistema basat en la innovaci6é implica un canvi radical en
I'economia mundial mitjangant la concentraci6 de I'activitat a
través de comunitats d’interes. En el camp cultural, aix6 com-
porta que el sistema de produccié cultural pugui arribar a ser
meés transparent i mal-leable, la qual cosa redundaria en una
democratitzacié i participacid més grans (ibid., pag. 12-15).
Benkler parla de I'aparicié d'un “productor social” com a nou
agent al costat de les industries culturals.

La gent pot ser productora cultural de forma individual i
col-lectiva, ja que participa activament, és a dir, és un agent
més en la configuracié de I'escenari mediatic actual, contri-
buint en la definicié de noves formes culturals, en la produc-
ci6é de narratives textuals o audiovisuals, etc. La gent no és
només audiencia, té audiéncia. l'antagonisme entre el poder
dels “mitjans audiovisuals” i la passivitat o resistencia de I'au-
diéncia com a actors diferenciats i irreconciliables s'ha de
redefinir, de la mateixa manera que esta canviant la relacié de
complementarietat asimétrica entre productors i consumidors.
Aquesta redefinicié dels rols i papers assignats no implica el
col-lapse o I'extincié de les indUstries culturals, com tampoc la
desaparici6 dels professionals de la cultura. Tampoc no supo-
sa la desaparicié de les diferéncies i les desigualtats en la
repartici6 del poder —com proposa la visi6 optimista de
Benkler—, pero si I'entrada en escena de nous agents socials
gue com hem vist introdueixen canvis significatius en el circuit
de la cultura. En el context dels “nous media” la gent som pro-
ductors culturals de ple dret.

Les practiques mediatiques

El debat al voltant del fenomen de les formes complexes de
participacio i autoproduccié audiovisual (des de films o web-
series de fans fins a projectes audiovisuals “oberts”) tendeix a
reproduir alguns dualismes classics, expressats en termes o bé
de canvi revolucionari o de pura marginalitat davant la solida
magquinaria industrial. Hesmondhalgh (2007) proposa diferen-
ciar la produccié social de I'activitat industrial per atendre a
I'analisi de practiques emergents, models hibrids i formes inci-
pients de col-laboracié entre agents que actuen dins i fora dels
limits establerts tradicionalment com a “industria”. “Productor
social” ens permet parlar dels nous agents culturals que confi-
guren I'escenari dels nous media, de la mateixa manera que es
parla dels social media —els média fets per i per a la gent—
com a oposats o complementaris als mitjans de masses. De
tota manera, aquestes classificacions no eviten el problema de
I'equilibri de poder entre la produccié “de base” i la produccio
“industrial”.

La nostra proposta aqui és intentar, per una banda, desvin-
cular el que fa la gent amb i a través dels media de la seva
posicié puntual en el circuit de la cultura i les relacions de
mercat i, per I'altra, deslliurar I'analisi cultural dels media de
la centralitat del text. L'objectiu és subratllar I'agencia de la
gent com a productora de cultura i entendre les practiques

amb els mitjans d’'una manera amplia, per referir-nos tant al
que fa la gent tant amb els productes mediatics com amb les
tecnologies i els mitjans com a sistema — “els mitjans”. Per
tractar de forma simetrica la produccié ciutadana i la industrial
cal considerar que la separaci6 entre els “mitjans” i les “au-
diéncies” és en si mateixa una estratégia que contribueix a arti-
cular el poder dels “mitjans” sobre les “audiencies”, la seva
legitimacié com a portaveu de la societat i, alhora, la sospita
com a eina d’influéncia i propaganda sobre ella.

Per aquest proposit ens és (til basar-nos en la teoria de la
practica desenvolupada per Schatzki per tal d’aproximar-nos a
la produccié cultural com un camp de practiques entrelligades
que son discursives, materials i encarnades que s’organitza al
voltant d'un coneixement practic compartit (Schatzki 2001, 3).
Aquesta noci6 de practica, que inclou un conjunt d’accions que
comporta maneres de fer i de dir, i que contempla el compo-
nent corporal, material i afectiu en la practica, ens hauria de
permetre respondre d'una altra manera al que fa la gent amb
els media, més enlla de les teories sobre les audiéncies basa-
des en la recepcié d'un text, i allunyar-nos d’'una concepcié
lineal i causalista de la produccié cultural, sense renunciar,
perd, a copsar la importancia d’un text audiovisual o de con-
templar la importancia de les relacions de producci6 i de con-
sum en el circuit de la cultura.

Les practiques de la gent amb els media —amb les tecnolo-
gies de la comunicacié i la informacié, amb els mitjans de
comunicacié de masses, amb els productes mediatics o cultu-
rals— s’ha d’entendre, com reivindiquen cada cop més autors,
en el context de la vida quotidiana (Abercrombie i Longhurst
1998). Les practiques de la gent amb els media poden tenir
diferents objectius, molts cops simultanis —cerca i intercanvi
d’informaci6é i coneixement, comunicacio, joc, plaer estétic,
participacié politica, etc. Aquestes practiques culturals estan
vinculades generalment a la producci6 i el consum de narrati-
ves —creacié de sentit— que estan entrelligades amb practi-
ques de sociabilitat, de construccié d'identitat i diferéncia, i
que tenen una certa orientaci6 o carrega emocional i afectiva.

Nick Couldry (2004) proposa una aproximacié a I'estudi dels
mitjans com a practica, precisament per descentrar el text i
allunyar-nos d’un enfocament estructuralista, és a dir, d’'una
perspectiva massa abstracta de I'economia politica de la cultu-
ra. Couldry proposa entendre les practiques amb els media
com un conjunt obert de practiques que es relacionen amb els
mitjans o hi estan orientades. Per exemple, estudiar el futbol
televisat com a practica mediatica va més enlla de la conside-
racié del “text” i dels factors estructurals (canals i condicions
d’emissio), entrant a valorar com s’articula la vida quotidiana
de la gent en relacié amb aquest fenomen mediatic (incloent-
hi fins i tot aspectes poc considerats com les relacions familiars
i socials, els vincles i les expressions afectives, les formes de
performativitat associades o fins i tot la decisié de no veure un
partit).

No obstant aix0, Coldry entén els media com el sistema de
mitjans de produccié de masses, és a dir, la produccié cultural
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que s'organitza com a sistema productiu, i per tant, el que fa
la gent amb els mitjans queda reduit al que la gent fa amb els
productes mediatics o a les formes que té de consumir els pro-
ductes comercials a través del cinema, la televisi6é o internet.
Des del nostre punt de vista, I'aportacié de Couldry als estudis
de comunicacié és molt valuosa i en certa manera revoluciona-
ria respecte als paradigmes anteriors. El problema amb aques-
ta aproximacio, pero, és que no té en compte la gent com a
productora cultural, només I'analitza des de la seva posici6 de
consumidora (activa) o d’audiéncia (creativa). Per a aquest
autor, com per a molts d’altres que hem vist, la gent no deixa
de ser consumidora, abans que res, i per tant no pren en con-
sideraci6 la practica productiva com a legitima, siné com a
subalterna a la practica del consum. Moltes d'aquestes formes
concretes d’apropiacié productiva, com poden ser la produccié
de fans, la modificacié dels videojocs o la produccié col-labo-
rativa d’'una pel-licula, sén practiques que es realitzen durant el
temps de lleure, és a dir, cauen fora de les regulacions laborals
i, per tant, fora del sistema productiu, adquirint el to d'un tre-
ball subaltern (com el treball domestic) o d’economia submer-
gida o paralegal (competencia amb el model econdmic i els
preus de mercat) o com una forma de consum (consumidor
productiu), de manera que fins i tot alguns autors parlen d’una
fusié entre el temps laboral i el temps de lleure (Neff [et al.]
2005; Christopherson 2008; McRobbie 2002).

Sigui com sigui, el que la gent esta fent amb els media tam-
bé inclou la produccié de productes mediatics, contribuint al
paisatge quotidia dels nous media. En altres paraules, no és
que vivim immersos en un moén sobresaturat de mitjans i de
productes mediatics, siné que contribuim al fet que sigui aixi.
Els que ens sobresaturen no sén exclusivament les agencies de
publicitat, les grans corporacions o les institucions mediati-
ques, nosaltres també som agents o contribuim a aquesta satu-
raci6. No sén només “els altres”. La gent, de forma individual
o col-lectiva, esta immersa en practiques mediatiques que sén
productives de formes molt diverses, que van des de noves for-
mes d’activisme politic a la fama personal, i des de la creacié
d‘autoproduccions per diversi6 i plaer, per compartir amb els
amics com a forma de sociabilitat, o per jugar i posar a prova
el sistema mediatic mateix. Les practiques mediatiques (amb i
a través dels media) inclouen practiques creatives i participati-
ves i les hem d’entendre en el context de la vida quotidiana.

Aquest és un gir des de I'antropologia dels média, que propo-
sa, en primer lloc, i seguint Mark Hobart (2010), considerar al
mateix nivell d’'analisi qualsevol practica productiva —sigui
quin sigui I'agent; un individu, una corporacié o una institu-
ci6é—, i segon, entendre la produccié i el consum de productes
culturals en el conjunt organitzat de les practiques socials i no
exclusivament en les relacions de mercat. Es a dir, es tracta de
fer un tercer moviment de descentrament, en aquest cas, situar
les practiques amb i a través dels mitjans en el context de les
practiques socials i culturals. En I'exemple anterior, I'assisten-
cia com a audiéncia davant d'un partit de futbol televisat s’ha
d’entendre en el context de I'activitat quotidiana, i no es tracta

només d’atendre a les practiques relacionades o orientades cap
a I'esdeveniment mediatic, siné com I'esdeveniment mediatic
forma part d’un conjunt de practiques socials i culturals més
ampli de les persones, els agradi el futbol o no, estiguin mirant
la televisi6 o no, siguin professionals de I'esport, amateurs o
afeccionats. Per entendre les decisions que pren la gent per
veure un partit per televisié o no, per filmar un concert i pen-
jar-ho a Youtube, o per baixar-se una serie nova d’internet, hem
d’atendre al lloc que ocupen els media en la seva experiéncia
quotidiana.

La mirada antropoldgica sobre els mitjans de comunicacio
—o els media— s’ha centrat majoritariament en I'estudi de les
practiques mediatiqgues no com a objectes d'estudi per si
mateixes, sind en relacié amb altres practiques culturals o per
emfatitzar els diferents modes d’apropiacié dels média en con-
textos culturals no occidentals (Postill 2010). Els antropolegs i
les antropologues han tendit a rebutjar la tendencia a separar
els media de la resta de la vida social, de manera que la major
part de les aproximacions etnografiques als média han tendit a
assenyalar les interconnexions entre les practiques mediatiques
i els marcs culturals de referencia (Askew 2002, 10). La pers-
pectiva del treball de camp etnografic —basat en I'estudi pro-
longat i I'observacié directa de I'activitat de la gent per tal de
copsar la seva experiencia i el sentit que donen a les seves
practiques— els ha fet, per una banda, atendre particularment
a allo que la gent fa i diu que fa amb els media, i per altra, la
seva cerca de comprensié holistica o sistemica d’'una realitat
cultural els ha portat a relacionar aquestes practiques amb
altres aspectes de la cultura que estudiaven.

Com assenyala Elizabeth Bird a Audience in Everyday life
(2003) un dels problemes de I'estudi dels mitjans de comuni-
cacié en relacié amb la produccié cultural és que la recerca
sobre les audiéncies s’ha basat generalment en I'estudi de la
recepcié en un mitja determinat (premsa, radio, cinema, tele-
visio, internet...) o a determinats tipus de programa (consursos,
series...) pero d'aquesta manera s'ailla el paper dels media en
la cultura, i els média estan ancorats fermament en la xarxa de
la cultura, encara que articulats de formes molt diverses en
I'experiencia de la gent (Bird 2003, 3).

Bird proposa deixar de pensar en termes d’audiencia o de
publics per centrar la nostra atencié en els diferents moments
d'articulacié entre els mitjans de comunicacié i la gent. La seva
proposta és estudiar com els media —productes culturals i mit-
jans— estan embolicats en les practiques del dia a dia de la
gent. Cal observar les seves activitats concretes i localitzades
amb els mitjans, no com a practiques dels publics, sin6 com a
formes distintes d'imbricacié dels media en la performativitat
cultural. Aquesta autora proposa parlar de “practiques media-
tiques”, més que no pas de “practiques orientades als media”
o0 “relacionades amb els média” per expressar tot alldo que la
gent fa amb i a través dels média, no només relacionades amb
el moment de consum dels mitjans.

Aquesta imbricacié dels media en la societat pot entendre’s
també en termes d'intertextualitat. Mark Allen Peterson a “Per-
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foming media” (2005, 130) proposa traslladar la caracteristi-
ca de la intertextualitat dels media a I'acci¢ social.® El paper
de la produccié cultural a través dels mitjans de comunicacié
no esta limitat a practiques de recepci6é o de consum, la gent
les incorpora a la seva vida de forma fragmentaria, idiosincra-
tica o personal; recorda, replica o transforma elements dels
productes culturals per dur a terme altres accions socials. Per
exemple, utilitza un fragment d’una pel-licula per declarar-se,
es disfressa de Na'vi (civilitzacié extraterrestre de la pel-licula
Avatar) per manifestar-se contra el mur de separacié a Pales-
tina’ o comenta les noticies de la premsa esportiva per demos-
trar que és una persona informada a I'oficina.

La proposta de Mark Allen Peterson pot fer-se extensible als
estudis socials dels nous média que generalment se centren en
I'analisi d’'una forma cultural —els videojocs, internet, telefons
mobils...— i com sén consumits pels publics joves, sense tenir
en compte com els videojocs es relacionen amb altres practi-
ques i formes culturals que aparentment no tenen res a veure.
Aixi, no es tracta d’estudiar la interaccié social a determinada
plataforma com Flickr o Facebook, siné analitzar com els usua-
ris articulen noves formes de mediacié en la interaccié social i
noves formes de produccio i intercanvi cultural. Cal analitzar
les practiques culturals concretes que travessen les diferents
tecnologies, ja que no es pot reduir I'estudi de les practiques
mediatiques en la cultura digital a un sol media ni a les prac-
tiques relacionades directament amb la interaccié amb una
tecnologia determinada. En aquesta direccié es tractaria de
reconeixer les practiques crossmedia de la gent, que com diu
Dena per als productors suposa una activitat que implica i
interrelaciona diferents tecnologies i objectes, des d’una pel-li-
cula fins a un mobil o una pagina web (Dena 2004).

Entendre els media com a cultura vol dir analitzar com els
média estan presents en moltes de les nostres activitats quoti-
dianes de formes no sempre previsibles i homogeénies. La defi-
nici6 de Bird de practiques mediatiques és util ja que inclou
com incorporem els productes i generes mediatics en la nostra
quotidianitat; per exemple, com els guions cinematografics
modelen els rituals de bodes i comunions o0 com la gent expe-
rimenta la fama per I'éxit sobtat del seu video a internet. No
obstant aix0, I'aproximacié de Bird segueix tenint com a refe-
rent la influéncia dels mitjans de comunicacié de masses en la
cultura, aixi com no té en compte les practiques materials,
que, tanmateix, constitueixen un aspecte fonamental de la cre-
acié cultural. A Cultural Studies and New Media (2007, pag.
234) Basset critica precisament que les aproximacions teori-
ques als media centrades en 'experiéncia de la gent deixen de
banda els aspectes materials de la tecnologia.

Ampliant, doncs, la definicié de Bird, les practiques mediati-
ques inclourien totes les practiques amb els média, inclosa la
nostra relaci6 amb les tecnologies i les nostres practiques
materials amb i a través de les tecnologies. La cultura popular
i la cultura de masses s'intersequen en les practiques mediati-
ques definint no només un nou context de relacié entre les
industries culturals i les seves audiencies, entre les esferes

publiques i privades o entre la produccié casolana, amateur i
professional, sin6 una nova cultura dels media (media culture)
que podriem acollir sota el terme “cultura digital”.

Participacio, cultura digital i agents creatius

L'antropologia dels media analitza el paper que juguen els mit-
jans de comunicacio (en el seu sentit més ampli) en els proces-
sos culturals i, concretament, la dialectica entre produccié cul-
tural i mitjans de comunicacié (Grau i Ardévol 2005). Segons
John Postill i Mark Allen Peterson (2009) I'antropologia aporta
tres aspectes fonamentals a I'estudi dels media: el métode
etnografic (una aproximacié empirica a I'objecte d’estudi des
d’una perspectiva contextual que té en compte I'experiéncia del
subjecte), una mirada intercultural, relativista i comparativa,
que desestabilitza la posicié central d'Europa i els Estats Units,
i una orientacié teodrica que situa els media en la cultura.

Les practiques mediatiques contemporanies sén locals (estan
ancorades i tenen sentit en el dia a dia de la gent), transcultu-
rals (s’extenen a diversos contextos diferenciats culturalment i
els interconnecten) i globals (comparteixen una mateixa
infraestructura tecnologica i material). Podem parlar, doncs,
d’una cultura digital emergent basada en interaccions comple-
xes entre les tecnologies digitals i les infraestructures en xarxa
que esta trasnformant tots els camps de I'activitat humana.
Aixi, podem entendre la cultura digital com un conjunt ampli
de practiques, dispositius materials i narratives relacionades
amb la producci6 cultural contemporania a partir de I'Gs de les
tecnologies digitals de la comunicacio i de la informacié.

Aquesta definici6 laxa de cultura digital vol eludir de forma
explicita la limitacié que suposa centrar-se en I'estudi de for-
mes culturals o tecnologies especifiques des d’una visi6 exces-
sivament compartimentada i defugir plantejaments “mediacén-
trics” (la influéncia dels mitjans de comunicacié), “textcéntrics”
(basats exclusivament en la interpretacié dels textos o produc-
tes culturals) o “tecnocéntrics” (basats exclusivament en I'ana-
lisi de les noves tecnologies) per entroncar I'estudi de la cultu-
ra digital amb el gir cap a les practiques des de diferents bran-
ques de les ciéncies socials.

Com hem vist en la tradicié6 desenvolupada per autors com
Bourdieu i De Certeau en la sociologia o Hall i Du Gay dins els
estudis culturals, la nocié de practiques mediatiques estava
molt lligada a la produccié de significat. L'aproximacié de
Schaztki sobre les practiques ens permet incorporar la materia-
litat, I'afectivitat i la corporalitat, i les aportacions de Couldry
en el camp dels estudis de comunicacié i de Bird en I'antropo-
logia dels média anar més lluny de I'estudi de les audiencies.
Finalment, el treball de Latour i altres en els estudis socials de
la ciencia i la tecnologia ens permeten incorporar I'agéncia de
les tecnologies en la produccié de la cultura. De forma pa-
ral-lela, observem com en les practiques de creaci6 digital i en
les practiques creatives d'internet en el seu espectre ampli (art,
fotografia, video, videojocs, xarxes socials...) es parla de cocre-
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acio per referir-se a les formes diferents d'implicacié de la gent
(o dels “publics”) perd en pocs casos es fa referéncia a la par-
ticipaci6 de la tecnologia en aquests processos.

Segons Hand, les tecnologies sén inseparables de les formes
culturals d’organitzacié social, de tal manera que podem espe-
rar que la digitalitzacio porti a la llum alternatives innovadores
a les convencions i practiques culturals establertes (Hand
2008, 6). Per tant, podem reconeixer que una part de I'agen-
cia en el procés de transformacié cultural dels nous média rau
en el desenvolupament d'aquestes tecnologies i parlar de I'e-
mergencia d’una cultura digital. Aquesta idea ha estat treballa-
da per molts i diversos autors dels diferents camps de les cien-
cies socials i les humanitats, i podria tenir els seus inicis en la
mateixa concepci6é d’una cibercultura de Lévy (2001), desen-
volupada posteriorment per autors com Gere (2002), el mateix
Hand (2008) o Karagnis (2008), i també tractada en ambits
especifics com ara la desestabilitzacié del copyright (Gillespie
2007), la materialitat en la vida quotidiana (van den Boomen,
Lammes, Lehmann, Raessens i Schéafer 2009) o els moviments
de periodisme ciutada (Deuze 2006).

Gere, per exemple, proposa seguir Raymond Williams en el
seu concepte de cultura digital en afirmar que la digitalitat pot
ser pensada com un agent cultural perque fa referéncia tant als
artefactes com als sistemes de comunicacié i de significacio
que caracteritzen més clarament la nostra forma de vida con-
temporania (Gere 2002, 16). Aquesta aproximacio ens és Util
perqué reconeix el paper creatiu de les tecnologies, en el seu
sentit més extens, en el procés cultural. Aixi com hem volgut
retornar |'agencia a la gent com a productors culturals, en esco-
Ilir el terme de cultura digital per definir la cultura emergent del
context dels nous media volem retornar I'agencia també a la
tecnologia sense caure, perd, en el determinisme tecnologic.
Més que en termes de consum, les practiques mediatiques
poden ser analitzades també en termes d’agéncia (Hughes-
Freeland 1998, 4-5). La gent “fa coses” amb les tecnologies,
pero les tecnologies també “fan coses” a la gent.

Les practiques mediatiques contemporanies estan entrelliga-
des estretament i sostingudes per interaccions complexes entre
les tecnologies digitals i les infraestructures en xarxa. La
infraestructura d'internet intercedeix en les practiques producti-
ves 0 de consum d’objectes mediatics —especialment audiovi-
suals—, per0 també participa en moltes altres practiques
socials i culturals que semblen més allunyades transformant la
mateixa naturalesa de I'objecte (Ardévol i Estalella 2009). Per
exemple, el fet de la incorporacié de la camera digital als tele-
fons mobils transforma qualsevol moment de la vida en un con-
text de produccié i genera nous estils visuals, aixi com permet
I'aparici6 de noves practiques culturals amb els media. Aixd sig-
nifica que també el mateix contingut del video i el seu signifi-
cat hagi de ser entés en nous termes, ja que molts cops I'objec-
tiu del video és ser distribuit i intercanviat a través d’internet. |
encara més, els videos disponibles a internet son consumits en
un context d’exhibici6 i consum especific, amb certes propietats
derivades de cada programari: etiquetes, comentaris, ran-

quings, etc. que intervenen també en I'experiéncia i posici6 del
subjecte. Les tecnologies canvien no només el sentit de les nos-
tres practiques, sin6 la mateixa materialitat dels objectes que
produim. Les tecnologies i infraestructures d’internet suposen la
incorporaci6 d’'una agencia en el procés cultural (Ardévol, Esta-
lella i Dominguez 2008, 12).

El fet de parlar d’objectes mediatics o audiovisuals ens permet
destacar aquesta transformacié i la diversitat propia de la crea-
ci6 cultural en el context dels nous média i I'aparicié de noves
agencies culturals en el disseny del programari, les interficies i
els mecanismes d'interaccié. Seguint Latour cal recordar que
contrariament a aquells que volen matenir I'agéncia o bé en la
tecnologia o bé en la societat, és possible considerar un cami
alternatiu en el qual tots els actors coevolucionen (Latour
1991, 117). Considerant en la nostra analisi I'agéncia compar-
tida entre tecnologies i persones i contextualitzant els objectes
mediatics en relacié amb les practiques culturals més amplies,
podem intentar esbossar un marc teoric prou ample per donar
compte dels processos complexos de la cultura digital en el
conetxt dels nous media.

Notes

1  El terme “nous mitjans” o new media va aparéixer en els anys 90
del segle passat com a etiqueta per classificar les formes culturals
emergents que depenien dels ordinadors i les tecnologies digitals
per a la seva distribuci6 i consum, vegeu MaNovicH, L. The Lan-
guage of New Media. Cambridge, Massachusetts: The MIT Press,
2001.

2  Elterme anglosax6 media és un terme que fa referencia tant a ins-
titucions o tecnologies vinculades directament amb la comunica-
ci6 mediada (el més habitual), com també als objectes i les prac-
tiques culturals vinculades amb la comunicacié esmentada.
Aquesta consideraci6 estableix una clara diferencia en relacié amb
la traducci6 espanyola ‘mitjans’ (o ‘mitjans de comunicacié’), que
només recull les accepcions tecnologiques i institucionals i que
provoca no pocs problemes i confusions, com s’evidencia en el
cas de la dificil translacié al catala de termes com ‘media cultu-
re’, ‘media objects’, ‘media fans’ o el propi ‘new media’. Per aixd
optem per introduir I'anglicisme media per referir-nos tant als mit-
jans com als productes i les practiques comunicatives on intervé
la mediacié tecnologica, i “mitjans” quan adoptem el significat
més estricte relacionat amb els aspectes tecnologics i/o institucio-
nals dels mitjans de comunicacié de masses.

3 Aquesta idea I'hem desenvolupada amb més extensi6 a ARDEVOL,
E.; PAGES, R.; SAN CORNELIO, G.; ALSINA, P D.; Roig, A. 2007. “Cul-
tura ludica i practiques mediatiques”. A: Digithum. Les humani-
tats en l'era digital. UOC, 2007.

4 Totes les citacions literals dels autors referenciats son traduccié
propia dels autors d’aquest article.

5 Per exemple el cas de Bus Uncle, un video realitzat amb una
camera de teléfon mobil a un autobis de Hong Kong que va ser
tan popular que fins i tot els mitjans van entrevistar I'autor, es van
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fer moltes parodies resposta a YouTube i fins i tot es va fer una
versié com a anunci publicitari de la Copa del Mén de Futbol I'any
2006. <http://en.wikipedia.org/wiki/The_Bus_Uncle>.

6 La noci6 d'intertextualitat desenvolupada per Bakhtin (1981) fa
referéncia a la descontextualitzaci6 i recontextualitzaci6 de sim-
bols o elements discursius com una caracteristica central de la
parla, oral o escrita, que s’ha utilitzat en els estudis de comuni-
cacié per a I'analisi de la produccié cultural com a text. Vegeu,
per exemple, la definicié de Genette d’intertextualitat com la
manera en que un text particular fa referencia a d’altres textos o
els evoca (a Marshall 2002,70).

7 Vegeu la noticia a <http://www.telegraph.co.uk/news/picture
galleries/worldnews/7222508/Palestinians-dressed-as-the-Navi-
from-the-film-Avatar-stage-a-protest-against-Israels-separation-
barrier.ntml>.
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Resum

Des de fa dues décades, el sistema audiovisual viu un procés
continu de canvis, atés I'interes per I'explotacié economica de
la innovacié tecnologica i les seves aplicacions en aquest
terreny. Televisié digital terrestre, plataformes televisives,
video a la demanda i els serveis de continguts generats pels
usuaris sén alguns dels nous circuits que formen el paisatge
audiovisual.

Aquest article descriu com apareixen nous actors en el sis-
tema i rivalitzen amb els operadors tradicionals per controlar
els nous punts clau de la cadena de valor de I'audiovisual.
D’aquesta manera retornen vells conflictes en I'ecologia de
l'audiovisual, i també emergeixen nous problemes.

Paraules clau
Serveis audiovisuals, politiques de comunicacié, sistema
comunicatiu, nous agents, conflictes.

Abstract

For the last two decades, the audiovisual system has been
going through a continuous process of change due to interest
in the economic exploitation of technological innovation and
its relevant applications. Terrestrial digital television, televi-
sion platforms, video on demand and user generated content
services are just some of the new circuits that make up the
audiovisual landscape.

This article describes how new actors appear in the system
and compete with traditional operators to control the new key
points in the audiovisual value chain. In this way, old conflicts
in audiovisual ecology return, but some new problems also
emerge.

Key words
Audiovisual services, communication policies, media system,
new agents, conflicts.

A mitjan dels anys noranta del segle xx van emergir alguns dels
elements estructurals que estan configurant el paisatge audio-
visual actual, tots estretament vinculats amb I'interés politic,
empresarial i social per incorporar la innovacié tecnologica a
les industries de la comunicacié. Aquest interés es va concre-
tar en la digitalitzacié de totes les fases dels circuits de pro-
ducci6 i distribucié de continguts, i en I'objectiu de convergen-
cia entre les indUstries culturals i comunicatives i el sector de
les tecnologies de la informaci6 i la comunicacio6 (TIC, fruit de
la integracié entre informatica i telecomunicacions).' Alhora,
aquest doble procés s’inscrivia en el context internacional de
liberalitzacié i desregulacié de serveis promogut des de finals
dels anys setanta pel corrent ideologic neoliberal,2 que ha
modelat les politiques de comunicacié en els paisos amb eco-
nomia de mercat fins a I'actualitat. Larticulacié entre ambdos
fenomens ha desencadenat la transformacié de I'ecosistema
audiovisual, amb nous agents en joc; la revisié d’alguns dels
problemes que s’hi produien, i I'aparicié d’altres de nous.
Aquests elements estructurals van apareixer tots alhora en la
segona meitat de la década dels noranta (1994-1998), un cop
superat I'episodi de crisi econdmica posterior a la guerra Iran-
Irag (1990-1991), que va afectar profundament un sector

dels mitjans de comunicacié en ple procés d’expansié: en poc
temps van plegar o van travessar una crisi profunda bona part
de les iniciatives de premsa i televisié que havien sorgit en el
tram final dels vuitanta, durant la darrera onada expansiva del
sistema comunicatiu de I'era analogica. Aixo havia succeit per
la coincidencia i combinaci6 de la pressié ideologica i politica
per eliminar els monopolis publics (que va portar a la gene-
ralitzaci6 de I'obertura de la televisié a la gestié privada); la
disponibilitat de millores tecniques que facilitaven el treball i
I'expansié dels mitjans; I'existéncia de recursos publicitaris
abundants i en creixement, que feien atractiva la inversi6 en
premsa i en els nous canals de televisid, i els primers passos
dels grups multimedia de nova generacid, al costat d’empre-
saris com Murdoch o Maxwell, que apostaven per les possibi-
litats d’explotacié conjunta dels mitjans.3

El sector comunicatiu va recuperar en els anys centrals de la
década dels noranta el sentit de creixement, ara en direccié a
la creacié de I'ecosistema digital, a partir dels elements estruc-
turadors seglients:

1. Lobertura d'internet als usos publics i privats. Tot i la len-
titud de la seva implantacié inicial, internet ha esdevingut la
pedra angular del sistema comunicatiu actual.
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2. Uinterés dels operadors de telecomunicacions per liderar,
en tant que extensié natural, el procés de convergencia tecno-
logica amb 'audiovisual. Aix0 els va portar a involucrar-se en
la millora tecnologica de les xarxes de cable des dels anys vui-
tanta —en els paisos on la regulacié ho permetia—, i després en
I'expansi6 d’internet i en el reaprofitament de la xarxa telefoni-
ca per competir en la distribucié televisiva multicanal mitjan-
cant la tecnologia de I'’ADSL.

3. La transformacié de les iniciatives de televisié per satel-lit
en plataformes digitals, que van fer créixer extraordinariament
I'oferta de canals, perd —al mateix temps— van facilitar encara
més I'expansié de les grans empreses audiovisuals dels Estats
Units. Aquestes plataformes de televisié van convertir-se en
alternatives al negoci de les xarxes de cable, poc desenvolupa-
des en molts paisos d’Europa, i tecnologicament endarrerides a
la resta i als Estats Units, a causa de I'elevat cost i la lenta
recuperacié de les inversions necessaries per a la digitalitzacié
d’infraestructures i serveis. Com s’ha indicat, els operadors de
telecomunicacions van afegir —en els primers anys del segle
actual- un tercer agent en discordia en el mercat de la televi-
si6 de pagament amb els seus serveis per ADSL.

4. L’elaboracié dels primers plans per a la implantacié de la
televisi¢ digital terrestre (TDT), amb un horitzé de multiplica-
ci6 de canals, que havia de poder superar la limitacié d’oferta
i competencia entre operadors inherent a la transmissi6é analo-
gica, i que hauria de competir amb les propostes de les distri-
buidores de televisié per cable i satel-lit, a més d’obrir el pas a
la provisié de serveis amb interactivitat.

5. La implantacié del DVD com a suport digital, acordat I'any
1996 per tota la indUstria per a la comercialitzacié de copies
fisiques de les pel-licules, i després ampliat com a nova fines-
tra d’explotacio de les series de televisid. Els avantatges del for-
mat i l'interes dels fabricants d’equipament i dels propietaris
dels continguts van facilitar que la substitucié del video pel
DVD en les llars es produis amb una gran celeritat.

6. La consolidaci6 de la industria dels videojocs com a alter-
nativa d'activitat audiovisual que disputava 'accés al televisor
i al temps lliure. Va consolidar-se un sector d’edicié de contin-
guts, i van entrar a la competici6 entre consoles, algunes de les
grans empreses del sector TIC (Sony, Microsoft), fet que ha
resultat cabdal en I'evolucié del paisatge audiovisual atés el
seu interés a promoure-les com a dispositiu d’accés a la resta
de serveis i per la capacitat d'interlocucié amb la resta del sec-
tor que aixd els ha proporcionat.

7. Linici del fenomen social de la distribucio6 i I'accés a con-
tinguts audiovisuals digitals sense respecte pels drets d'explo-
tacié de la propietat intel-lectual (la “pirateria” digital). Va
comencgar amb la indUstria fonografica ja a finals d’aquest peri-
ode,* en paral-lel amb I'extensié de I'is d'internet entre la
poblacié, la millora de la capacitat de transmissi6 i la popula-
ritzacié del programari d'intercanvi d’arxius entre usuaris
(P2P), perd en poc temps es va estendre a la resta dels sectors
audiovisuals.

La centralitat d’internet en la formacio del sistema digital

Aquests elements han anat evolucionant alhora en paral-lel i
amb interrelacio, pero la suma d’accions politiques i empresa-
rials per a I'extensio de I'Gs i la millora de les prestacions téc-
niques d’internet I'han convertit en poc temps en I'epicentre de
tots els moviments dins el sistema comunicatiu, ja sigui proveit
pels operadors classics de telecomunicacions, els que han anat
apareixent amb la liberalitzacié del sector o proporcionat pels
operadors de serveis de cable que han invertit en la implemen-
taci6 de les xarxes de banda ampla. Aquesta centralitat d’inter-
net ve donada —i aix0 ha justificat I'intereés economic i politic
per a la seva promoci6 i expansié— per la seva funcié d’interfi-
cie tecnica imprescindible per a la convergencia de serveis
comunicatius de tota mena, utilitzant les tecnologies disponi-
bles en cada moment.

La focalitzacié d’actuacions publiques i privades envers inter-
net® s’ha produit en paral-lel amb el procés de superacié d’un
discurs generalitzat durant els seus primers anys que consistia
a equiparar-lo a un mitja de comunicacié de masses, al qual
s'aplicaven els parametres de funcions i utilitats de la premsa,
la radio o la televisio. La substitucio pel tractament com a inter-
ficie de la convergencia digital ha facilitat que les politiques
publiques sobre la xarxa i la seva utilitat s’orientin cap als pro-
blemes importants que emergeixen: la neutralitat en el servei
dels proveidors d’accés® i els efectes en I'economia de les rela-
cions entre els agents que participen en el procés de produccié
i distribucié de la comunicacio social,7 com a més destacats.

D’altra banda, la combinacié de factors que es va produir
entre aquesta orientacio integradora del desenvolupament d’in-
ternet, els usos i aplicacions que s’hi anaven activant, el fet que
ja hi havia unes generacions de ciutadans ampliament alfabe-
titzats en la relaci6 amb les TIC, la inexisténcia de barreres
d’entrada a la proposta de serveis suportats a internet i I'expec-
tativa de facil creacié de negocis a la xarxa que es va estendre
rapidament entre els anys 1995 i 2000 per tot arreu, ha tin-
gut efectes de gran transcendéncia en I'estructura del paisatge
comunicatiu dels primers anys del segle xxi.

D’una banda, ha propiciat el debilitament de la majoria dels
circuits tradicionals de circulacié de I'audiovisual (sales, DVD,
televisid) i de la resta de mitjans i indlstries culturals (fins ara,
sobretot la premsa i I'edici6 musical), amb la generacié de
nous circuits de distribucié i accés. Al mateix temps, ha obli-
gat a revisar les relacions entre els agents que participen en la
cadena de valor d’aquests mitjans-industries i, finalment, a la
reformulacié dels seus models d’explotacié. D’altra banda, ha
permes |'aparicié de figures i funcions noves dins el sistema
comunicatiu (agregadors, cercadors) i I'entrada d’agents socials
fins ara aliens a la comunicacié de masses, entre els quals han
adquirit protagonisme els mateixos usuaris convertits en pro-
veidors de continguts i les empreses d'internet i TIC.

Des de dins del sistema comunicatiu predigital, la dinamica
de convergencia tecnologica, el desplegament inicial d’internet
i les expectatives econdmiques que es van generar, van empe-
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nyer les grans corporacions a accelerar els processos d'integra-
ci6 empresarial. Fins a la década dels noranta s’havien produit
ja operacions, perd estrictament en I'drbita dels mitjans i les
inddstries culturals (Time i Warner, Bertelsmann, Canal Plus,
etc.), amb la singularitat del cas de Sony, que va apostar per
la integracio equips-continguts8 i els primers tractes del grup
Murdoch (News Corporation) amb els operadors de telecomu-
nicacions alternatius a AT&T als Estats Units. Perd a mitjan de
la década es va accelerar el ritme d’aquestes iniciatives, que
van comencar a apuntar a totes direccions i a incloure agents
externs al sistema tradicional d’empreses editores i programa-
dores: proveidors d'accés a internet (American Online), com-
panyies de telecomunicacions (Telefonica), d'informatica
(Microsoft, Apple), productors d’aparells electronics i opera-
dors de xarxes de cable. D’aquesta manera es va propiciar I'o-
bertura definitiva del sector dels mitjans tradicionals predigital
cap a la integracié en un sistema més ampli, que abastava de
manera generica tot allo relacionat amb les TIC. Entre aques-
tes operacions del periode, despunten les fusions AOL-Time
Warner i Vivendi-Universal-Seagram, que van donar pas als
dos conglomerats més grans de les industries culturals, perd
que els darrers anys s’han vist abocades a desfer-se de moltes
de les activitats integrades. Amb el temps, els processos de
fusions han agafat orientacions diverses, la més destacada va
ser l'intent anunciat el 2009 de crear un conglomerat als
Estats Units que reunis el primer operador de cable i banda
ampla (Comcast) amb la major Universal i la network NBC, ja
integrades préviament. Aquest projecte, pendent d’autoritza-
ci6, implica altre cop I'agregacié de gestié de xarxes, serveis
de televisié i producci6é de continguts audiovisuals.

La revisié de les estructures del sistema

Des d’una altra perspectiva, el procés de transformacié de les
estructures comunicatives, i sobretot amb el desenvolupament
d’internet, ha arribat a afectar el concepte de “mitja de comu-
nicaci¢” fins al punt que cal ja identificar-lo amb el servei i la
funcié que proporciona —reconegut socialment- i desvincular-
lo del procés técnic, industrial i economic, que en els seus ori-
gens va donar pas a la identificacié de la premsa, el cinema,
la radio o la televisi6 com a “mitjans” (mitjans-industria). En
aquest nou estadi, guanyen rellevancia els agents participants,
els moviments que fan i les seves relacions amunt i avall de
les cadenes de valor de cada una de les indUstries i entre si,
en detriment del plantejament més estes en I'etapa anterior,
que atorgava el rol central als operadors dels mitjans (canals
de televisio, emissores, editors). D'aquesta manera, els agents
que s'ocupen de les funcions de produccié de continguts i dels
serveis de distribucié mitjancant nous circuits obtenen la maxi-
ma autonomia i més protagonisme. Tot i aix0, cal reconeixer
que 'alternativa a la “logica de mitjans”, que consisteix en una
“logica de geometria variable” en les relacions entre els agents,
ja va ser present en els procés de configuraci6 inicial d'algunes

de les estructures mitja-industria, perd va comengar a prendre
gran importancia altre cop a partir dels anys vuitanta del segle
XX, quan es van intensificar els moviments esmentats de con-
centraci6 de la propietat per crear els grups multimédia.

La transformaci6 del concepte de mitja no només és impor-
tant pel nou equilibri de les relacions entre els agents tradicio-
nals del sistema. S’ha produit també I'aparici6 de serveis de
participacié social en I'entorn de la comunicacié publica, que
suportats sobre internet han adquirit una rellevancia extraordi-
naria en el nou panorama. Blocs, fotoblocs, llocs web per dis-
tribuir i compartir imatges i, posteriorment, les anomenades
“xarxes socials” ocupen avui bona part del protagonisme, en
detriment dels mitjans tradicionals i les institucions publiques
0 empresarials que els editen,9 que no han tingut cap altra
solucié que adaptar-s'hi, atés els efectes sobre I'audiéncia i els
habits d’s dels circuits establerts (els mitjans classics), sobre
el seu financament publicitari i per part dels usuaris i sobre la
provisié de continguts.

En aquest entorn, en el qual el valor del procés comunicatiu
es distribueix —i posa en crisi els circuits, els models d’explota-
cié i fins i tot alguns agents tradicionals—, el pas segiient de la
convergencia en I'audiovisual digital consisteix en la separaci6
dels binomis servei-terminal d’accés i la hibridaci6 de I'extrem
de la cadena, que atorga també protagonisme als proveidors
d’aquests aparells. En la mesura que es pot ampliar la utilitat
del televisor com a terminal d’accés a serveis de telecomunica-
ci6 privada i publica (correu electronic, serveis d'internet de tot
tipus), de la mateixa manera que I'ordinador i el mobil es con-
verteixen en terminals d’accés a la televisid lineal i nous serveis
audiovisuals o les videoconsoles afegeixen altres funcionalitats
(veure DVD, accedir a la xarxa), els fabricants tenen la porta
oberta a anar ampliant la seva activitat cap a la provisié de ser-
veis, en competéncia amb els operadors dels altres circuits de
distribucié audiovisual.

En definitiva, al llarg dels darrers anys s’ha iniciat un cami de
transformaci6é radical del sistema audiovisual (en general,
comunicatiu i cultural) en molts dels aspectes que en determi-
nen l'estructura i el funcionament: suports de transmissio, for-
mats de transmissio, formats de servei, formats de comercialit-
zacié i economia dels serveis, agents participants i relacions
entre aquests, politiques i regulacions sobre el conjunt de les
activitats que de forma cada cop més extensa s'inclouen en el
seu perimetre i la resposta dels ciutadans a I'hora de generar
noves practiques de relacié amb els mitjans i serveis.

El nou paisatge audiovisual digital

Superats els primers anys del segle xxi, ha comengat la fase
decisiva de la formacié del nou paisatge audiovisual digital.
Com a element clau hi ha el fet que s'intensifica el procés d'in-
tegracio dels serveis i agents dins un sistema de comunicacio
social més ampli, amb unes interdependencies entre els seus
components cada cop més solides i complexes, i en expansié
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envers la incorporaci6 d'activitats naturals de I'Orbita de la
comunicaci6 privada. En aquest nou sistema, I'audiovisual es
manté com un component important, perd sense I’hegemonia
que havia assolit al final de I'era analogica, al costat de la dina-
mica expansiva dels serveis tipicament relacionals (en xarxes
socials i comunicacions mobils) cap al terreny de la comunica-
cié publica. Paral-lelament, es produeix I'acceptacié generalit-
zada de la xarxa de telecomunicacions de banda ampla com a
interficie basica del nou sistema integrat, competint i cooperant
amb els suports fisics tradicionals dels mitjans-industria, i a
I'espera del pas seglient, la popularitzacié de les comunica-
cions de banda ampla amb mobilitat.

En aquest context, la implantacié a gran escala de les xarxes
de banda ampla, la rapida acceptacié d’alguns dels nous ser-
veis, la inexisténcia de barreres econdmiques a I'entrada a la
provisié de serveis de distribucié i accés i I'impacte de la pira-
teria digital alteren profundament les expectatives sobre els
plantejaments audiovisuals que semblaven innovadors els anys
noranta, i s’ha configurat un nou paisatge, en el qual ocupen el
lloc estrategic central els serveis audiovisuals no lineals.

Aixi, la TDT, que estava al centre de totes les politiques tele-
visives del periode, acaba essent considerada una substitucié
tecnologica amb serveis afegits, que sobretot aporta competén-
cia (entre operadors) i autocompeténcia i complementarietat
(entre canals del mateix operador) i amenaga amb provocar
una ruptura estructural del vell ordre televisiu,'® a més d'alli-
berar espais radioeléctrics per a altres usos.

Els operadors de televisid generalista tradicionals, que re-
duien el protagonisme audiovisual des dels anys vuitanta en la
mesura que van haver d’afrontar una competéncia amb fronts
multiples, han vist com les previsions dels anys noranta no
s’han complert. Aixi, havien acceptat que I'evolucié passava
per la concurrencia entre operadors publics i privats, i també
pels serveis de televisio a la carta. Perd aquests darrers es refe-
rien a la multiplicacié de canals tematics i I'increment de la
capacitat de les ofertes de televisi6 multicanal de pagament
(Idate 2006, 138), que amb la possibilitat de transmissi6 digi-
tal es van estendre molt rapidament a mitjan de la decada, tot
i els fiascos inicials en satél-lit i cable.

Perd en poc temps les expectatives sobre les plataformes de
televisio digital per satel-lit, cable i ADSL també es van refre-
dar. Van deixar de créixer en volum d’abonats o van passar a
fer-ho molt lentament, i en la majoria dels paisos es van des-
encadenar els primers anys del segle xxi processos de fusions,
buscant monopolis per a cada suport per intentar fer-los via-
bles. Després, els operadors resultants, controlats pels agents
de telecomunicacions, han reorientat I'estratégia cap a la pro-
visié multiservei (telefonia, internet de banda ampla i televisio),
a la qual subordinen la proposta televisiva.

Alhora, al llarg d’aquest periode no només es va ampliar la
concurrencia dins la televisio, sind que es van reforcar concep-
tualment les idees d’“audiovisual no lineal” a la petita pantalla
i de “televisio personal”. Aixi, la transformaci6 de la televisié en
un mitja-inddstria altament competitiu va anar acompanyada

de l'arribada dels successius dispositius que s’han connectat a
la pantalla dels televisors: lectors-enregistradors de video, lec-
tors-enregistradors de DVD, enregistradors digitals personals
(PVR, en anglés) i fins les videoconsoles. A la vegada, des dels
primers intents de Microsoft amb el mediacenter, la idea de
traslladar 'accés als continguts audiovisuals a I'ordinador per-
sonal i convertir-lo en un veritable terminal multifuncional per-
sonal ha acompanyat també la transformaci6 del paisatge.

En el terreny del negoci de copies fisiques de les produccions,
també s’han rebaixat les perspectives sobre el mercat del DVD,
del seu substitut en alta definicid, dels videojocs i dels formats
musicals. La rapida profusié de serveis equiparables suportats
en la xarxa i la disponibilitat d’accés al servei indistintament
des de qualsevol de les pantalles existents (televisor, ordinador
de sobretaula, portatil i altres dispositius personals) han alterat
les previsions i sacsejat profundament les industries musical i
cinematografica.

En conseqiiéncia, es pot considerar que el canvi d’escenari
respecte a les previsions dels anys noranta consisteix en el
reforcament de nous pols de valor al voltant de I'eix produccié-
promocio, en detriment de la distribucié. La necessitat de dis-
tribucié queda assegurada per a la practica totalitat de contin-
guts amb la multiplicacié rapida de serveis audiovisuals no line-
als (a la carta) que s’ha produit en els darrers cinc anys, de
manera que la majoria de les plataformes ha perdut capacitat
de negociaci6 enfront dels productors i altres agents que parti-
cipen en la gestié dels drets d’explotaci6. Només les platafor-
mes d'agents amb un volum elevat d’'usuaris (per cable,
satél-lit, serveis web, de descarregues o d'accés en flux —strea-
ming-) 0 amb una alta capacitat de maniobra des d'un altre
sector (fabricacié d’equips, operadors de telecomunicacié, agre-
gadors d’internet, xarxes socials, algunes cadenes de video-
clubs i els grans comercos digitals culturals o genérics) s'afegei-
xen al ventall de protagonistes del nou paisatge audiovisual.

Al seu costat, els productors incrementen la fortalesa negocia-
dora en poder forcar les condicions d’explotaci6 en els diversos
circuits, perd amb un escull important: I'éxit dels productes
audiovisuals depén en gran mesura de les actuacions promo-
cionals al seu voltant. | en el sistema audiovisual, aix0 passa
encara per la creacié d’esdeveniments socials com I'estrena en
sales de les pel-licules i la programacié en les cadenes de tele-
visid generalistes. Aquesta circumstancia encara atorga als
agents centrals tradicionals del sistema un paper clau, pero es
veuen amenacats pels agents esmentats en el paragraf anterior
que puguin competir amb aquesta funcio.!!

A més, cal tenir en compte que, almenys durant un temps
—ates que la modificacié dels usos de la majoria de la poblacié
és un procés lent—, els principals circuits-servei tradicionals de
distribucié de 'audiovisual —i sobretot |a televisié lineal- man-
tindran I’hegemonia en el sistema, tot i que les alternatives que
han anat apareixent els obliguen a mobilitzar-se en dues direc-
cions. D'una banda, millorant la prestacié del seu servei origi-
nal (o serveis, en les corporacions multiactivitat) i, de I'altra,
intentant competir en la provisié dels nous serveis. Aquesta
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segona linia d’actuacio, inevitable per a tots, contribueix tan-
mateix a l'acceleracié del procés de pérdua de I'hegemonia
dels circuits tradicionals del sistema, perd no forgosament d’u-
na manera immediata pel que fa als seus operadors: tots els
estudis de mesura del consum i l'audiencia en les noves pla-
taformes coincideixen a assenyalar que els continguts amb
més demanda continuen essent els programes oferts en les
cadenes de televisio i els formats cinematografics.

El nou mapa de serveis audiovisuals

La innovacié en els serveis ha tingut com a objectiu principal
fer possibles usos comunicatius no realitzables anteriorment, o
millorar-ne la forma de prestaci6. Per aix0, s’han orientat a
generar estructures de serveis que permetin:

1. Ampliar el ventall de continguts en circulacio, tant pel que
fa a la diversitat com a la pluralitat de les fonts, fins a arribar
als continguts generats o proposats pels ciutadans.

2. Diversificar els models d’explotacié economica, proposant
solucions entre els extrems del financament integre amb recur-
sos publicitaris o a carrec dels usuaris, i si escau amb aporta-
cions directes o indirectes de recursos publics.

3. Augmentar la llibertat d’eleccié dels ciutadans respecte a
I'accés als continguts i al seu Us, tant pel que fa al moment
com al circuit i dispositiu elegits.

4. Reduir la rigidesa estructural del model organitzatiu del
procés de produccié i comercialitzacié de 'audiovisual, facili-
tant alternatives en el colls d'ampolla que atorguen més impor-
tancia estratégica als qui els controlen: les relacions entre pro-
ductor i emissor en la televisié convencional, entre cadenes de
televisio i plataformes de distribucié multicanal televisives o
entre distribuidor i sales en el cinema.

En els inicis de I'era de I'audiovisual digital, I’evolucié en tots
els mitjans-indlstria ha portat a proposar nous serveis basats
a oferir I'accés a continguts procedents sobretot dels circuits
tradicionals (perd no exclusivament) a peticié de I'usuari, al
qual se li ofereixen mdltiples alternatives: amb finangament via
publicitat (abans, durant o després el visionat), per subscrip-
ci6 o amb pagament per cada Us; ja sigui via plataforma de
televisié o per internet; en regim d’accés limitat en el temps als
continguts, en lloguer o amb propietat d’'una copia (descarre-
gada del sistema del distribuidor) o també d’accés en flux
(streaming).

El conjunt d’aquests nous circuits de distribucié audiovisual
ha estat denominat de forma genérica com a serveis de “video
a la carta” o “video a la demanda” (en anglés, video on
demand, popularitzat amb les sigles VOD),'? i s'han estés de
forma extraordinariament rapida en la majoria dels pa'l'sos13
suportats en les xarxes de banda ampla, acompanyats d'una
diversitat creixent d’agents comunicatius tradicionals (opera-
dors de televisid, productores i distribuidores de cinema i tele-
visié, plataformes de distribucié col-lectiva de continguts de

titularitat dels agents del cinema i la televisid, videoclubs i
comergos de productes culturals) i nous. Entre aquests darrers
cal esmentar sobretot les plataformes dels comercos en linia,
culturals i genérics; els mateixos operadors de les xarxes i d'ac-
cés a internet; els fabricants de videoconsoles, de sistemes i
aplicacions informatics i els proveidors de sistemes tancats de
distribucié-aparells receptors, i els proveidores de serveis a
internet (agregadors, cercadors, portals). Perd al seu costat, la
inexisténcia de barreres d’entrada ha propiciat també I'aparicié
d’una pléiade d’agents que ofereixen serveis VOD sense una
vinculacié prévia amb el sector.

En el recorregut per arribar fins aqui, la inddstria del cinema
va comencar per ampliar els circuits d’accés a la televisid
terrestre, la televisié per cable (teledistribucié), el mercat de
copies fisiques (video i DVD) i la quasitelevisi6 a la carta
(NVOD, near video on demand, en anglés), fins a arribar els
darrers cinc anys a formar part dels continguts de més valor
dins els serveis de video a la carta. Pero els serveis VOD de
cinema han hagut de véncer la forta resistencia de les empre-
ses propietaries dels drets, pel possible efecte depredador
sobre I'economia a través dels circuits convencionals.

Pel seu costat, després de multiplicar els circuits de distribu-
ci6 de canals (via cable, satél-lit i ADSL), els editors televisius
(de programes, de canals terrestres i per a plataformes) van
evolucionar cap a la diversificacié dels models d’explotaci6 en
aquests suports, i des d'aqui a oferir I'accés a la carta als pro-
grames, fragments de programes i altres continguts —emesos o
no— dels quals tenen els drets, sobre serveis VOD propis o
aliens (a internet o per mitja de les plataformes de cable i ADSL
o de comunicacions mobils).

Les estratégies VOD dels operadors de televisié son ara com
ara diverses i, sovint, erratiques, ateses les incerteses que pla-
nen sobre els models econdmics més favorables. D’una banda,
practicament tots han apostat per disposar de serveis de des-
carrega o streaming propis, perd no hi ha unanimitat a I'hora
d’'apostar per la participacié en serveis unitaris d'accés a con-
tinguts de tots els programadors —amb una participacié accio-
narial dels operadors o gestionats per empreses independents—,
ni tampoc a I'hora d’acceptar la comercialitzacié dels progra-
mes sobre serveis VOD de tercers, oberts a tot tipus de produc-
tes audiovisuals (iTunes, Amazon). De la mateixa manera, hi
ha estratégies diferents respecte a la preséncia en les platafor-
mes d’accés lliure (YouTube, DailyMotion, etc.) amb fragments
de programes aportats pels usuaris 0 amb canals propis a I'in-
terior de les plataformes.

Amb tot, hi ha alguns formats de serveis VOD que semblen
haver-se consolidat com a referéncies. El primer, 'anomenada
“televisié de recuperacio” (catch up television), que permet als
operadors televisius oferir la programacié dels dies anteriors i
altres continguts, via internet fins als ordinadors. Practicament
una evolucié natural de les pagines web de les televisions, son
usuals els serveis individualitzats dels operadors de ‘celevisié,14
perd ja existeixen o es preparen projectes de serveis de catch
up mancomunats entre operadors,15 tot i que aquests es reser-
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ven la capacitat de decidir quins productes cedeixen i quins
exploten sobre els serveis propis.

En una fase encara en desenvolupament, cal esmentar tam-
bé els treballs que es realitzen amb I'horitzé d'oferir serveis
VOD, a través d’internet, a la pantalla dels televisors.'® | als
darrers temps s’ha generat un altre concepte, anomenat “tele-
visio hibrida” (hybrid broadcasting broadband)'’ com a format
d'oferta i accés unificat als continguts gestionats pels opera-
dors televisius, transmesos segons el cas per difusié o per la
xarxa de banda ampla, perd sempre amb recepcié des del tele-
visor. Els fabricants de televisors, amb aquest fi, arriben a
acords amb els operadors de televisié que tenen servei VOD per
integrar I'accés en el mateix aparell.

Per la seva banda, les plataformes televisives multicanal han
ampliat la seva activitat, passant de la funcié de distribuidors
de canals terrestres a oferir-los la competéncia amb canals
exclusius o compartits, i després obrint serveis d’accés quasi a
la carta (NVOD) a films, esports i programes de la televisio
terrestre.

Finalment, dins del ventall de serveis VOD, cal fer referéncia
als que es basen en el concepte de compartir continguts. Sén
serveis sense pretensié editorial, amb continguts generats o
proporcionats pels usuaris o per altres agents socials (institu-
cions propietaries de continguts o drets audiovisualitzables,
editors d’altres sectors, productors, etc.), i els gestionen provei-
dors d’accés a internet, empreses del sector TIC, agregadors i
cercadors, perd també empreses sense vinculacié amb el sec-
tor. Entre els més coneguts es compten YouTube (de Google),
Dailymotion, Vimeo, MSN Video (Microsoft) o Apple TV (des-
prés de diversos intents fallits). Pel seu caracter d’accés gratuit,
han aconseguit una clara preeminencia quant a audiéncia.

Amb tot, ni aquests darrers ni els serveis VOD de les televi-
sions o les empreses de cinema tenen garantits els models
d’explotacio (gratuits, amb publicitat, de pagament total o par-
cial, etc.), i aix0 els porta a experimentar totes les vies possi-
bles a la recerca de viabilitat, amb independencia dels propo-
sits inicials.

Revisid dels problemes classics i I'aparicié de nous

La consolidacié del nou ecosistema comunicatiu permet obser-
var canvis notables en I'agenda de problemes i conflictes, a
partir dels eixos segiients:

1. La superaci6é de la “logica de mitjans” com a clau de la
nova estructura.

2. La integraci6 de les indUstries de I'audiovisual amb altres
sectors: telecomunicacions, informatica, electronica de con-
sum, serveis de distribuci6 i comerg detallista.

3. Lampliacié conseqiient de la tipologia d'agents que inter-
venen en l'audiovisual, i la incorporacié de les seves propies
logiques econdmiques i regulatories.

4. La internacionalitzacié (globalitzacié) dels mercats de con-
tinguts, perd amb una explotacié economica altament territo-

rialitzada en uns circuits de distribucié que poden estimular la
ruptura d’aquest ordre.

Alguns dels problemes del nou paisatge audiovisual actual
provenen de |'etapa anterior, replantejats en el nou entorn.
Destaca en primer lloc la inestabilitat del finangament del sis-
tema, ja que I'expansié des dels anys vuitanta del segle xx s’ha
produit amb una dependencia fonamental dels ingressos publi-
citaris davant la insuficiencia de I'aportacié dels usuaris, reti-
cents a pagar per serveis assequibles de forma gratuita per
alguna via. Aquest problema va afectar la progressio de les pla-
taformes televisives de pagament, i actualment la provisié de
serveis VOD, i el converteix en la principal amenaca sobre el
sistema.

intimament relacionat amb aquest problema, ha cobrat gran
importancia la practica de I'accés a continguts audiovisuals de
forma il-legitima. Amb el video van sorgir els primers proble-
mes de copiat i reproduccié il-legal de cintes, pero els benefi-
cis que generava aquest circuit per als productors i tenidors
dels drets d'explotacié permetien mantenir-lo actiu. L'aparici6
del suport digital (CD-ROM i DVD) i la possibilitat de bolcar els
continguts a la xarxa i compartir-los entre els usuaris han con-
vertit aquest problema en central a causa del drenatge d’ingres-
s0s que genera a les indUstries culturals. Si inicialment va afec-
tar la industria fonografica, i la va obligar practicament a refer
el model de funcionament en poc més de deu anys, després es
va estendre al cinema i les produccions televisives, a les quals
ha forcat a respondre.

Com a resultat, s’ha generat un volum sobredimensionat de
serveis de distribucio licita de continguts, tot i les resistencies
ben paleses dels agents tradicionals, pero encara és aviat per
avaluar-ne I'impacte sobre I'estabilitat de I'estructura del siste-
ma: caldra veure quins agents distribuidors acaben consoli-
dant-se, d’entre tota la tipologia existent. |, com ja s’ha indicat,
de retruc ha reforcat el valor estratégic dels productors de con-
tinguts. A més, s’haura d’observar si aquesta circumstancia
reforca els moviments d’integracié de caracter vertical, com
suggereixen algunes operacions recents, com la integracié
d’Endemol al grup Fininvest-Mediset, i avaluar les actuacions
politiques al respecte.

Paral-lelament, hi ha problemes historics que han de comen-
car a perdre progressivament importancia estratégica davant
I'opuléncia de circuits de distribucié i d'agents. Un d’aquests,
la politica respecte a la concessio de llicencies de televisi6 i
radio, un bé escas, que atorgava una capacitat d’intervencio
determinant en el sector als beneficiaris, i per a les autoritats
publiques la possibilitat d’exercir un dirigisme en I'ordenament
del sistema. Possiblement, I'adjudicacié de les llicencies de
TDT haura estat en molts paisos el darrer conflicte d’aquest
ordre, si els serveis VOD mantenen la progressié del periode
2005-2010.

Per la reduccio de la importancia estrategica de la concessio
de llicéncies dificultara les politiques de garantia de pluralisme
i I'aplicacié de mecanismes eficients de limitacié de la concen-
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tracié empresarial en I'ambit audiovisual i comunicatiu, afavo-
rint una perspectiva orientada a la garantia de la competéncia
en els mercats, en detriment de la perspectiva comunicativa.
La supervisié de la subsidiacié interna entre activitats audiovi-
suals regulades i les altres que realitzen els operadors, per pro-
tegir els agents tradicionals, i les sinergies possibles en la con-
centraci6 vertical i horitzontal, comportaran nous problemes.

Les regulacions sobre les condicions i restriccions en la cir-
culaci6 de continguts —~tema central de I'era analdgica— també
perdran forca. Els limits publicitaris (en temps i en continguts),
les quotes de produccioé independent, les quotes de continguts
nacionals o europeus i els horaris de proteccié dels menors,
entre d'altres, hauran de ser revisades en un escenari de com-
peténcia entre televisions convencionals i serveis no lineals,
atesa la dificil aplicacié a aquests darrers. La Directiva euro-
pea de serveis de comunicacié audiovisual de 2007'® va
representar un primer pas en aquest objectiu, perd previsible-
ment caldra revisar-la en un termini breu.

Perdran importancia, igualment, les actuacions que perse-
gueixen protegir la cronologia d’explotacié ordenada dels pro-
ductes audiovisuals en les diverses finestres. Aquesta politica
ha estat clau per a I'economia del circuit d’explotacié cinema-
tografica, pero en el futur pot afectar altres tipologies de con-
tinguts. Als desafiaments que posa la pirateria en la distribu-
cié, d'una banda, i Iinterés dels productors i els gestors dels
drets per intensificar el ritme d’explotacio, de I'altra, juntament
amb la dificultat d’establir el punt de I'escala temporal que
correspon als nous circuits, cal sumar-hi la dificultat creixent
per protegir els drets a escala nacional (el mercat tipic en qué
es negocien) quan internet facilita que les xarxes d’accés als
serveis siguin globals i les mesures de proteccié sén facilment
vulnerables per als usuaris una mica avesats als serveis VOD.

En una altra perspectiva, el nou entorn obligara a revisar el
rol i el pes del sector public en I'audiovisual, entrant en una
dimensié nova del conflicte que es va iniciar practicament ja
des del moment de l'autoritzacié de la competéncia de les
empreses comercials en la televisi6. Entre altres qliestions,
afectara la definicié del rang d’activitats que es poden inclou-
re en el perimetre de servei public dels operadors publics i
quins poden fer amb funcié i finangament comercial (especial-
ment pel que fa als nous serveis emergents), quines figures de
cooperacié amb els agents privats es poden autoritzar per des-
envolupar serveis i plataformes d’accés a I'audiovisual, i el
quadre d’obligacions i drets dels operadors de les noves plata-
formes respecte a I'Gs dels canals i continguts procedents del
sector public (normes must carry i can’t carry).

Finalment, al mateix temps que es redimensionen els proble-
mes de I'etapa anterior, en el nou ordre audiovisual apareixen
nous conflictes. El primer prové de la necessitat d’ampliar la
capacitat de transmissié de les xarxes de banda ampla per
suportar-ne I'Gs creixent, de serveis audiovisuals sobretot.
Aquest problema afecta els operadors de telecomunicacions,
amb dificultats per repercutir en els usuaris el cost de les inver-
sions necessaries, atesa la competencia dins el sector, i per

aixo0 la peticié que els proveidors de serveis a internet es facin
carrec d'una part del cost de I'ls de les xarxes. Alternativa-
ment, els darrers quinze anys aquests operadors han entrat al
negoci de les plataformes de distribucié de continguts (a la
manera i amb els conflictes equiparables als tradicionals de les
xarxes de televisi6 per cable, als Estats Units sobretot).
Aquesta estratégia, ja sigui en format VOD o canal de televisio,
ha estat acceptada pels productors de continguts, en la mesu-
ra que reforca el seu valor en la cadena audiovisual.*®

En paral-lel apareix un altre problema, el debat sobre la neu-
tralitat de les xarxes (en realitat, dels operadors) en el periode
de transicié fins a la provisié de capacitat de transmissié sufi-
cient per evitar col-lapses, i per tant la possibilitat d’oferir avan-
tatges a determinades procedéncies de continguts, ja sigui pels
drets obtinguts pel mateix operador o pels acords comercials
que estableixi amb productors i distribuidors de continguts.

Notes

1 Laposta dels Estats Units per la National Infrastructure of Infor-
mation i 'aprovacié de la Llei de telecomunicacions de 1996, que
facilitava la participacié creuada entre els agents d’aquests sec-
tors sén dos fets cabdals en aquest procés. A la Uni6 Europea, els
treballs relatius al Llibre Verd sobre la convergéncia dels sectors
de les telecomunicacions, els mitjans de comunicacié i les tecno-
logies de la informacié, de 1997, mostren el capteniment de la
Comissio per aquesta aposta.

2 Robert W. McChesney (2002: 237) planteja que és el neolibera-
lisme qui va adregar el sistema comunicatiu en el cami que va
emprendre, ja que la mateixa tecnologia s’hauria pogut emprar
per a la millora dels mitjans publics i no per al desenvolupament
comercial transnacional de la televisid.

3 Dyson i Humphreys (1990) proposen quatre paraules clau per
identificar el sector a finals dels anys vuitanta: desregulacio, glo-
balitzaci6, sinergia i convergencia.

4  El 1999 es va crear Napster, considerat el primer servei d'inter-
canvi d’arxius musicals, i les grans companyies discografiques dels
Estats Units van denunciar-lo rapidament, i van facilitar de retruc
la popularitzacié d'aquesta nova forma d’'accés a la musica.

5 Dos exemples recents fan evident aquesta centralitat d’internet.
D’una banda, I'informe del govern britanic, Digital Britain, de
I'any 2009 <http://www.culture.gov.uk/images/publications/digi
talbritain-finalreport-jun09.pdf>, que va donar pas a la proposta
i discussié encara en curs sobre la “Digital Economy Bill”
<http://services.parliament.uk/bills/2009-10/digitalecono
my.html>. De I'altra, el pla que va presentar el mar¢ de 2010 la
Comissio Federal de Comunicacions dels Estats Units (FCC, en
angles) per encarrec del president Obama, sota el nom de The Na-
tional Broadband Plan. Connecting America <http://www.broad
band.gov/plan/>.

6  Es pot trobar una breu perd completa exposicié de 'origen, la his-
toria i les claus del problema a Palazuelos-Herrera (2010).

7 Per a una analisi de I'impacte d’internet en els canvis en les rela-
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cions economiques de les industries culturals, vegeu Juan Carlos
Miguel (2007).

Sony, després dels errors comesos en el conflicte entre formats en
el mercat del video els primers anys vuitanta, va comprar el 1988
la discografica CBS Records per transformar-la en Sony Music
Entertainment, i el 1989 va adquirir la cinematografica Columbia
Pictures per establir Sony Pictures. D’aquesta manera reprenia la
vinculacié que en els primers temps de desenvolupament de les
indUstries culturals hi havia hagut entre fabricaci6 d’aparells i edi-
ci6 de continguts.

Karol Jacubowicz (2009: 7) ofereix una sintesi de les transforma-
cions del concepte “mitja” en el nou escenari comunicatiu, en el
qual conflueixen els mitjans classics, els mitjans creats per nous
actors (institucions politiques, culturals, economiques, esportives,
etc.) i també creadors no professionals i els nous intermediaris
(proveidors d’accés a internet, agregadors, etc.).

Una analisi dels canvis i repercussions, per al cas espanyol, es
troba a AcADEMIA DE TELEVISION, 2010, “La industria audiovisual en
Espafia. Escenarios de un futuro digital”.

L'experiéncia en la retransmissio per tot el mén d’un concert del
grup musical U2 a través de YouTube, I'octubre de 2009, es pot
considerar una primera incursié dels nous agents de distribucié
audiovisual a funcions editorials (produccié i programacié). També
algunes xarxes socials (MySpace) i serveis audiovisuals no lineals
(Bebo, Hulu) han comengat a produir programes i series propis,
de la mateixa manera que operadors de telecomunicacions
(Orange) han passat a comprar drets i crear programacions per a
televisié i VOD, generant conflictes amb els editors tradicionals.
Tot i aixo, la Unidé Europea va establir la denominacié d’aquest
conjunt com a “serveis de comunicacié audiovisual a petici6”, en
la Directiva de serveis de comunicacié audiovisual de 2007 (arti-
cle 1 lletra g) i els va definir com a serveis no lineals oferts per “al
visionat de programes en el moment elegit per I'espectador i a
peticié propia sobre la base d’'un cataleg de programes seleccio-
nat pel prestador del servei de comunicaci6”.

Per al cas europeu, es pot veure el rapid increment de I'oferta en
els estudis que el 2007 i 2009 va realitzar I'Observatori Europeu
de I'’Audiovisual en col-laboracié amb I'administracié pablica fran-
cesa (Franceschini 2007; Cross i Franceschini 2009).

El servei “3 a la carta” de Televisié de Catalunya es pot comptar
en aquest apartat. D’altra banda, un dels més populars és 'ano-
menat iPlayer, de la britanica BBC, que ha fet que la denomina-
cié player s'estengui com a referéncia als serveis d’accés a la tele-
visié per internet a la demanda.

Actualment, el model de referéncia és Hulu, participat per Disney-
Abc, NBC i Murdoch, i operatiu només als Estats Units, tot i que
te plans per estendre’s a altres paisos. Als Estats Units ha esde-
vingut en poc temps el segons servei VOD amb més usuaris, des-
prés de YouTube, d’acord amb les dades de Nielsen.

Al Regne Unit, cal fer esment del projecte Canvas, que implica
diverses cadenes de televisio, entre les quals la BBC, proveidors
d’accés a internet, fabricants d’aparells, i a poc a poc s’hi han
anat sumant altres agents. Els principals detractors son els provei-
dors de serveis de televisié per cable (Virgin) i satel-lit (BSkyB).

17 A I'Estat espanyol, alguns fabricants d’aparells receptors de tele-
visié han comencat a oferir aquest servei, sense una denominacié
encara definitiva, amb un acord previ amb operadors de videos
com YouTube, i televisius com Televisié de Catalunya, laSexta i
Antena 3 Television.

18 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 radiodifusio televisiva.

19 Com a referéncia, la negativa de les autoritats britaniques a per-
metre a la BBC desenvolupar el projecte de televisié no lineal
Kanguroo amb operadors privats, i les dificultats que han estat
posant al llancament del projecte Canvas, amb I'oposicié dels
grans operadors de televisid per cable i satel-lit.

20 En I'edicié de 2006 de I'informe Digiworld, es descriuen els esce-
naris i avantatges que presentava per als uns i els altres aquesta
possible linia d’evolucio6 (Idate 2006, 125-126).
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Resum

En primer lloc es diferencia conceptualment entre els dife-
rents tipus de crisi (financera, ciclica, de regulacié i ecologi-
ca) per concloure que es tracta d’una crisi sistémica, amb
indicis de crisi civilitzatoria. En segon lloc es recorren les
expressions d’aquestes crisis en la comunicacié i la cultura, i
es constata la crisi de la despesa i la publicitaria, pero tam-
bé les importants peculiaritats del sector: una demanda his-
torica creixent que ara s’ha estancat conjunturalment; els
beneficis rellevants dels canvis tecnologics, en mutacié i amb
uns usos cada vegada més intensos, i una forta competéncia
intrasectorial amb els models de negoci pendents d’estabilit-
zar, fet que implica unes incerteses importants. Finalment, a
manera d’hipotesis prospectiva, se sosté que pel caracter
tractor en el canvi tecnocultural, el pes creixent en I'econo-
mia, I'Gs ecoeficient gradual de recursos, la vocacid expansi-
va de la cultura i la comunicacid i les seves sinergies per a tot
el sistema pot esdevenir un factor de sortida de la mateixa
crisi economica global, perd que ab initio afavoreixi els que
controlen la cadena de valor (operadores, cercadors i platafor-
mes) i bloquegen I’eclosié de la diversitat de ['oferta. Els
generadors de continguts i els usuaris hauran de confrontar-
s’hi per fer viable el sistema cultural.

Paraules clau

Crisi econdomica, comunicacié, cultura, despesa cultural,
model de negoci, internet, xarxes, capital cognitiu, canvi tec-
nocultural, concentracié, pluralisme.

Abstract

In the first place, this paper conceptually differentiates among
different types of crises (financial, cyclical, regulatory and
environmental) to conclude that ours is a systemic crisis, with
signs of a crisis of civilisation. In the second place, it reviews
the expressions of these crises within the realm of communi-
cation and culture, noting the crises in spending and adverti-
sing as well as its major peculiarities as a sector: a growing
historical demand that is now stagnating circumstantially; the
relevant beneficiary of technological change, now changing
with increasingly intense uses; and its strong intra-sector com-
petition and business models pending stabilisation, which has
led to major uncertainties. Finally, as a prospective hypothe-
sis, we argue that, because of communication and culture’s
nature as the drivers of techno-cultural change, their growing
weight in the economy and their gradual eco-efficient use of
resources, their expansive vocation and synergies for the enti-
re system may make them, in themselves, factors in the reco-
very from the global economic crisis. However, ab initio, those
who control the value chain (operators, search engines and
platforms) and who are blocking the emergence of a diverse
supply are being favoured. Content generators and users will
have to confront them to make the cultural system viable.

Key words

Economic crisis, communication, culture, expenditure on cul-
ture, business model, the internet, networks, cognitive capi-
tal, techno-cultural change, concentration, pluralism.

Les tecnologies digitals, com a eines tecnosocials dels agents
economics, politics i socials, ja han aconseguit convulsar pro-
fundament les bases, les relacions i els equilibris de la comu-
nicacié i la cultura social. Pero la crisi economica i financera
n’ha afectat I'aprofundiment en molts sentits.

Els mitjans i les indUstries culturals tradicionals ja travessa-
ven per dificultats d’adaptacié pel canvi de paradigma en els
usos culturals. Pero ara, conjunturalment, s’han vist fortament
afectats per la crisi de les economies domestiques, de la des-
pesa publica i de la publicitat i, estructuralment, per la incer-
tesa en els models de negoci, les tendencies socials i I'entrada
d'uns nous agents dominants en la cadena de valor que, de
moment, han posat les xarxes al seu servei.

Per aix0 convé distingir els diferents tipus de crisi i els seus
fonaments abans d’abordar les importants peculiaritats amb
que les diferents arees de la cultura i la comunicacié les afron-
ten i el lloc que poden ocupar en la sortida eventual de les
crisis.

1. Crisi economica i crisi sistéemica

En la crisi general i no conjuntural iniciada el setembre de
2007, i que s’ha anomenat la “gran recessi¢” (Paul Krugman),
hi han coincidit diferents crisis que cavalquen les unes sobre
les altres i s’entrellacen. Totes les crisis —i se’n poden comptar,
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conceptualment, fins a quatre— estan relacionades i generen
una realitat Gnica d’expressié mdaltiple, perdo amb cicles, termi-
nis i possibilitats d’intervencié diferents.

En primer lloc, la més evident i present ha estat la crisi finan-
cera, una crisi que persisteix en forma de falta de liquiditat i
d’accés general al credit i amb uns processos molt timids de
reestructuracié del negoci financer, i aixd malgrat que els fons
publics hi han intervingut amb mesures privatitzadores.2 S’ha
premiat la irresponsabilitat dels que van advocar per desenten-
dre’s de I'economia productiva per crear una economia ficticia
i especuladora, una economia de casino, sense corresponden-
cia amb I'estoc de capital productiu i que ha generat un capi-
talisme rendista, pusil-lanime, volatil i perjudicial socialment.
La banca no va canalitzar estalvis cap a la inversié siné cap als
actius financers, que, a més, no eren res més que subproduc-
tes d'una cadena piramidal. Aquesta banca rota continua sen-
se finangar el sistema productiu ni les economies domestiques;
continua sense invertir en economia ni societat reals. El siste-
ma financer d’ambit internacional i espanyol demanen a crits
una regulacié profunda amb impostos i taxes que dissuadeixin
les alegries conegudes i realimentin el tresor public.3

En segon lloc, la crisi financera ha agreujat una classica crisi
ciclica de sobreproduccié que sol sorgir de diversos factors: els
desequilibris entre les produccions dels sectors productius d’in-
versid, intermedis i de consum a escales nacionals i interna-
cionals, que es necessiten mdtuament, perd que actuen amb
terminis diferents; el desajust general entre la capacitat pro-
ductiva d’'una economia i les limitades demandes socials i
empresarials, i els desequilibris de creixement entre paisos
centrals, emergents i en desenvolupament.

Aquesta crisi s’havia endarrerit gracies a I'artificial bombolla
financera amb els endeutaments conseglients i les fugues cap
endavant d’empreses i llars. La crisi s’expressa en subconsum
i cautela en la despesa de les economies domestiques atesa
I'escassa qualitat de I'ocupacio, el retrocés salarial i la desre-
gulacio i flexibilitzaci6 creixent del mercat de treball. Aquest
Gltim factor és bo per a la rendibilitat del capitalista particular,
perd és dolent per a la reproduccié del capitalisme com a con-
junt. En el cas espanyol, amb una economia poc diversificada,
un excés d'oferta immobiliaria i una especialitzacié en sectors
que, com el turisme i I'automocid, estan molt vinculats a la
liquiditat de les economies domestiques, la recessié ha estat
encara més profunda. Limpacte en I'economia espanyola ha
estat brutal, amb un atur que frega el 20% de la poblacié acti-
va i un rapid endeutament public del 12% del PIB.

El tercer tipus de crisi és més profund i de llarg termini —i més
discutible conceptualment—, i t&¢ dues dimensions: la generalit-
zacié (o no) del canvi tecnologic i la regulacié social sistemica
que la sostingui.

D’una banda, la darrera onada de canvi tecnologic (infor-
matitzacié-automatitzacié-comunicacions,
energies, industria verda, biotecnologia, logistiques organitza-
cionals...) iniciada els anys vuitanta va comportar un ascens
constant de la taxa de rendibilitat del capital (només interrom-

nous materials i

puda per breus recessions entre 1990 i 1991 i per la fallida de
la sobrevaloracié financera de les “puntcom” el 2001). Des de
llavors es va assistir a I'inici de negocis més raonables amb
noves rendibilitats perd sense confianga, perqué no s'acabava
d’assegurar una taxa suficient d’inversié i d’acumulacié per a
tots els sectors.

El nou paradigma tecnologic —informacié, materials nous,
energies netes...— no ha aconseguit uns increments de produc-
tivitat estables ni unes rendes amb origen productiu i salarial
suficients.* Persisteixen sectors sencers sense aproximar-se al
nou paradigma tecnologic i se'ls desplaga, llevat dels serveis
vinculats a la demanda més localista, ja sigui per produccions
d’economies més avangades o, contrariament, per produccions
d'economies emergents amb baixos costos de ma d'obra. Es
per aixd que assistim ara en una certa aturada en aquesta
substitucié general tecnologica, amb la inversi6 conseglient, el
que comporta que no s'acabin de desplegar productivitats crei-
xents competitives amb les produccions dels paisos emergents
i amb les del Tercer Mén, amb baixos costos de ma d’obra. Les
mateixes transnacionals inverteixen alla en la recerca d'avan-
tatges en una economia mundial cada vegada més integrada i
en la qual les patents, els dissenys, la marca i la distribuci6
queden en els paisos centrals, i la resta s’externalitza i interna-
cionalitza.’

D’altra banda, paral-lelament s’assisteix a una crisi del model
de regulaci6 social sistémica (seguretat social, legislacié labo-
ral, serveis publics, pensions assegurades, drets i uns minims
socials, sistemes impositius progressius, convenis col-lectius,
pactes neocorporatius a tres bandes entre patronal, govern i
sindicats) que esta acompanyada de la conseglient crisi de
valors socials i publics.

'onada ascendent de I'economia dels anys cinquanta als vui-
tanta, el fordisme, va esta acompanyada del pacte per la socie-
tat del benestar. Al costat de la inversid, les demandes empre-
sarials i I'exportacio, les rendes de treball asseguraven una
demanda sostinguda sobre els béns de consum durador. Perd
durant els vuitanta la “societat del benestar” i el “capitalisme
popular” van anar minant, amb el retrocés conseglient de
diversos punts de les rendes salarials en el PIB en les dues ulti-
mes décades. El neoliberalisme va arrasar en els vuitanta des
d’un escenari irresponsable que només pretenia altes taxes de
rendibilitat i d’acumulacié i una redistribucié regressiva de la
renda, es desentenia de la sostenibilitat del sistema a mitja ter-
mini i substituia la regulacié social anterior per una altra capag
de generar una demanda sostenible. El crédit barat, I'aprima-
ment dels estats, I'assisténcia social... n’eren la recepta.

Ara, amb el treball precari, especialment de les noves gene-
racions, que no sén remunerades en relaci6 amb els seus
coneixements, la cadena de consum s’ha trencat, i aixo ja no
ho resol ni I'excés d’endeutament familiar ni la importacioé de
ma d’obra barata immigrant, ja que cal tenir en compte que les
remeses s'exporten. Curiosament, el procés d’acumulacioé torna
al model del segle xix, amb la subremuneraci6é de la ma d’obra
jove o immigrant. En I'economia global s’iguala per baix.
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Aquesta debilitat estructural de la demanda, es tradueix en
una desconfianca del sistema per la inversio, I'aturada de la
inversié en R+D+1 i el seu refugi al costat financer o en I'ex-
portaci6 de capitals.

I, en aquest desconcert, fins i tot es pot parlar —com deia el
fildsof Daniel Bensaid, difunt recentment— d’una “crisi histori-
ca de la llei del valor” 2 perqué és dificil reconéixer el valor real
afegit quan la feina esta en bona part socialitzada i la incor-
poraci6 de treball intel-lectual ha estat massiva. Lallunya-
ment entre I'economia monetaria i I'economia real sembla
estructural.

Aixi doncs, no hi ha cap correspondéncia entre els avencos
tecnologics accelerats, les discretes aplicacions productives i
la molt limitada capacitat dels mercats d’inversi6 i de consum
per poder absorbir i remunerar inversions i ofertes. L'actual
model d’acumulacié del capitalisme esta en crisi. Aixi, com es
pot estabilitzar una nova era ascendent?

Davant la crisi de regulacié sistémica es troba a faltar un nou
contracte social que retroalimenti I'economia i la societat amb
un model social distributiu i sostenible a escala planetaria.
L'aposta per models sostenibles i de no-creixement o de des-
acceleracié sembla cada vegada més necessaria. No obstant
aix0, del que es parla és de més reajustaments per elevar la
taxa de benefici com a recepta a curt termini (reforma laboral,
reforma de seguretat social...).

Per acabar de complicar el tema, la quarta crisi té a veure
amb el planeta, amb els limits dels recursos i amb |'especie:
la greu crisi ecologica i de recursos. En son mostres el ja indis-
cutible canvi climatic, I'escassetat i I'encariment de les maté-
ries primeres, la fi d’'un model energetic, la crisi alimentaria i
de l'aigua... Aqui no la tractarem.

No es tracta de cap manera d'una crisi d’ensorrament, perd
el que s’ha dit fa pensar en una crisi sistémica, de funciona-
ment i reproducci6 del sistema amb alguns elements que per-
meten pensar també en I'inici d’'una crisi civilitzatoria en la
mesura que s’incorre en una entropia negativa amb el planeta,
i queden fora del funcionament inclusiu del sistema un conti-
nent, desenes de paisos i capes socials senceres, es preca-
ritza la vida dels més desfavorits i ja no sabem quins valors
caracteritzen i casen les nostres civilitzacions.

2. La cultura i els mitjans en les crisis: un comporta-
ment propi

Tots els cicles de crisis que s’han esmentat tenen la seva
expressio en I'ambit comunicatiu i cultural, perd ho fan de
manera molt peculiar. Igual que la cultura, la comunicaci6 és
—i aixd és una novetat en la historia econdmica- a I'epicentre
del canvi del paradigma tecnologic i en el cami dels consums
sostenibles del futur. Es una part substancial de la societat del
coneixement.

Certament la crisi publicitaria conjuntural i de sobreoferta
afecta els mitjans escrits i audiovisuals. Pero tot aixd es pro-

dueix des del coixi d'una demanda sostinguda i creixent durant
tota la década d’abans de la recessié —i en alguns aspectes fins
i tot enmig d’'aquesta. A més, és una beneficiaria rellevant dels
canvis tecnologics i amb nous agents, i aixd no passa en gaire
sectors.

2.1. Un sector en creixement fins al 2008 i en compas
d’espera

a) A I'Estat espanyol, el 2008 (segons el Ministeri de Cul-
tura), hi havia 569.800 persones ocupades en el sector cultu-
ral —prop d’un 2,8% de 'ocupacié total- i s’havia manifestat un
increment del 13,8% en quatre anys especialment intensos en
el camp de les arts i els espectacles, en “altres activitats” i, en
menys mesura, en radio i televisié. En canvi, I'ocupacié en edi-
ci6 i premsa i en cinema i video era percentualment descen-
dent, pero creixia en xifres absolutes.

Hi havia ni més ni menys que 70.109 empreses el 2008, un
18% meés que feia quatre anys, tot i que un 83% d’aquestes
empreses no tenien empleats o en tenien menys de cinc. La
facturacié de les activitats culturals era de 31.146 milions
d’euros i la de les vinculades a la propietat intel-lectual, de
39.404 milions d’euros (del quals un 29% pertanyien als sec-
tors d'informatica i de publicitat). EI Ministeri sosté que la con-
tribucié al PIB és avaluable en un 3% i al valor afegit brut
(VAB), en un 3,2% (Anuari d’estadistiques culturals del Mi-
nisteri de Cultura, 2009),” i del qual un 38,7% procedeix de
la premsa i I'edicié (12.059 milions d’euros) i un 30,3% de
I'audiovisual i la multimédia (9.417 milions d’euros). Tot aix0
no amaga que I'any 2008 ja fos prou dolent, el 2009 encara
pitjor i el 2010 una incognita.

b) EI mercat mundial de les industries culturals, que engloba
els continguts culturals digitals, va créixer en els quatre anys
anteriors al 2008 a una taxa anual del 6,6% de mitjana, aug-
ment que el convertia en un dels més dinamics de la economia
mundial. Uany 2008 ha arribat als 1,16 bilions d’euros.®

En el cas espanyol el volum de negoci de les industries cultu-
rals el 2008 era de 15.858 milions d’euros, amb un increment
del 3% anual entre 2004 i 2008, encara que amb un cert des-
cens el 2008 respecte a I'any anterior.’ Segons tots els indicis,
aquesta caiguda es va aprofundir segurament el 2009 en gai-
rebé tots els epigrafs i especialment en els més afectats per la
definicié del model de negoci —la musica enregistrada i el cine-
ma. De tota manera, el coixi aconseguit situa aquest sector glo-
balment una mica millor que d’altres colpejats fortament per
les crisis.

c) El sector digital, en el cas espanyol, s'obre cami de mane-
ra accelerada i desplaga en part els suports anteriors. El seu
creixement en el periode de 2003 a 2008 va ser d’'un 82%
enfront del 15,8% que ho van fer el global de les industries cul-
turals. La industria cultural de continguts digitals suposava
4.982 milions d’euros el 2008, gairebé 5.000 milions. Si els
continguts digitals suposaven un 20% del total de la industria
cultural dels continguts el 2003, cinc anys després ja van arri-
bar al 31%, la tercera part del volum total de la facturacio,
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Quadre 1. Industries culturals de continguts a
Espanya: evolucié de la facturacié 2003-2008
(en milions d’euros i increments anuals)

Quadre 2. Industries culturals de continguts digitals
al mén: evolucié de la facturacié 2003-2008°
(en milions d’euros)

2003 2008 Increment en el 2003 2008 Increment en el
quinquenni (%) quinquenni (%)
Publicacions 6.965 786410 12,9 Publicacions 271.478 305.998 12,7
Audiovisual (RTV) 4.677 5.526 18,1 Audiovisual (RTV) 202.293 290.721 43,7
Videojocs® 165 74 60.0 Videojocs* 18.863 83.514 342,7
Msica 457 25411 244 Musica 28.875 25.648 -11,1
Cinema/video 1052 860 182 Cinema/video 62.448 70.839 13,4
— — Publicitat en linia 10.017 50.365 402,7
Publicitat en linia 75 610 713,3
Total 593.974 782.086 31,6
Total 13.691 15.858 15,8

*  Sense maquinari

Font: Observatori Nacional de les Telecomunicacions i de la
Societat de la Informacié (ONTSI), 2009.

amb un creixement —en eépoca de recessio— de gairebé un 16%
respecte a I'any 2007. Els sectors motors el 2008 van ser la
publicitat en linia (creixement del 26%), la TDT i els videojocs
—el més dinamic en el subsector digital i que ara inclou els jocs
en linia gratuits i de micropagament (tipus freemium).

S’ha comportat de manera similar a I'ambit general de les
TIC. Aquest ultim conserva un cert dinamisme en la crisi glo-
bal perque incorpora innovacio a un ritme superior a altres sec-
tors (noves tecnologies, disminucié dels preus, nous paisos i
mercats emergents, etc.) i és una eina per a la millora de la
productivitat. En el cas espanyol és el que rep més inversio
estrangera, i canalitza fins a un 11% dels projectes,12 pero, de
tota manera, va decaure un 9% el 2009 i es preveu que baixi
un 1,5% el 2010, segons la consultora IDC, a contrapél de la
inversi6 mundial en tecnologia, que va créixer un 2,9% el
2009."® Aqui hi ha el perill que les apostes espanyoles no
insisteixin en R+D+1 o0 en els reptes industrials sind en els rea-
justaments socials, que només tenen com a metafores el cintu-
r6 i el pastis.

Les tendencies a mitja termini sén clares fins i tot en el difi-
cultés mon de la musica. Segons I'informe de I'Asimelec** la

*  Sense maquinari

Font: ONTSI, 2009.

distribucio en linia de musica va arribar als 2.586.000 milions
d’euros a tot el mén. Aquesta xifra suposa un increment del
24,1% respecte al 2007. EI 2008 un 21% dels ingressos del
mercat discografic va procedir de la distribuci6 en linia. Es clar
que aixd no resol encara el problema de I'estabilitzacié dels
models relacionals creadors-productors-distribuidores-usuaris.

En el cas espanyol, de tota manera, no s’hauria de ser con-
fiat. Al costat dels avantatges de la tradicio cultural, el lloc del
catala en el mon, la preséncia d'algunes grans empreses i nom-
broses pimes... hi ha alguns frens per a la indlstria cultural
digital com la taxa de penetracié d'internet, inferior a la mitja-
na europea; la falta de cultura tecnoldgica; els col-lectius dis-
tants als nous sistemes; la demanda cultural feble...t®

d) Levolucié de la despesa domestica reflecteix unes deman-
des culturals fortament creixents fins al 2008 en el cas de les
comunicacions —epigraf 8 de I'“Enquesta de pressupostos fami-
liars” de I'INE- i significativament creixents en el cas de I'oci,
I'espectacle i la cultura —epigraf 9—, dades que es confirmen en
I'enquesta més especifica de I'anuari del Ministeri.

e) Tot i aixi, dins de la despesa domestica cultural es mostra
una forta reorientacié interna, en clau de competéncia intra-

Quadre 3. Enquesta de pressupostos familiars 1998-2008 (percentatge total del pressupost familiar i quantia 2008)

1998 2003 2008 Pressupost
familiar 2008
(milions d’euros)
8. Comunicacions 1,25 2,36 3,04 36.897,5
9. Oci, espectacle i cultura 6,69 6,71 6,89 16.252,4

Font: Estimacié de I'INE 2009.
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Quadre 4. Estimacié de la despesa domestica en cultura

2000 2003

2007

Despesa domestica cultural. 9.309,9

(Milions d’euros)

11.251,3

16,612,5
3,2% de la

despesa domestica

232,1 euros/h

Despesa per habitant

268,4 euros/h

372,2 euros/h

Font: Ministeri de Cultura, Anuari d’estadistiques culturals, 2009.

sectorial. El llibre i la premsa ja suposen només un 19,4% de
la despesa cultural domestica, mentre que els equipaments i
els accessos a l'audiovisual i internet sén els més beneficiats.
Aquests ja suposen un 40,7%, a una certa distancia encara
dels serveis culturals (abonaments a la televisid, lloguer de
videos, museus, espectacles), que ja s'acosten al 30%.

Contrariament a I'estesa idea d’una cultura de la gratuitat
total en la comunicacié i la cultura, aquestes suposen una des-
pesa creixent, especialment per accedir-hi (equipaments) i en
menys mesura per gaudir de continguts especifics.

f) La despesa publica també ha crescut en els Ultims anys.

S’ha incrementat un 41% en quatre anys, i més especial-
ment des dels ens locals/territorials i les autonomies, que son
els protagonistes de les decisions. La despesa publica (6.581)
és només una quarta part del que gasten en cultura les llars
(16.612) i, encara que ha crescut un 41% en el quadrienni,
ho fa de manera una mica més lenta que la despesa domesti-
ca (47%), de manera que la cultura d’equipament i pagament
avanga. Aqui no s’han comptabilitzat els serveis publics de
radio i televisi6 (uns 1.200 entre subvencions i deutes el
2008).

Es cert que la despesa publica cultural s'ha estancat o ha
baixat el 2008 i, sobretot, el 2009. Per al 2010, es preveu
que la caiguda hagi estat d’entre un 10% i un 20% en gaire-
bé totes les institucions.

2.2. Crisi ecologica i comunicaci6
Pel que fa a la crisi ecologica i de recursos, la cultura i la

comunicaci6 del nou segle, pel seu caracter de serveis amb un
Us de suports limitat, sén beneficiaries d'un tipus de produccié
sostenible molt estalviadora de recursos materials, comparati-
vament a les seves prestacions. S’exceptuen algunes materies
primeres com el coltan, del qual s'extreu el tantal, utilitzat en
gairebé tots els dispositius electronics. El paper de premsa i lli-
bres, un gran devorador forestal, deixaria parcialment pas a
suports més immaterials com el Ilibre electronic.

La il-limitada produccié de continguts, amb un consum
decreixent de recursos finits; I'emmagatzematge virtual sense
limits per a una utilitzaci6 immaterial puntual... apunten cap a
una ecoeficiencia més destacada i cap a un Us més sostenible,
d’acord amb els reptes del present, que, a més, té efectes mul-
tiplicadors en el valor del capital huma.

2.3. La crisi de sobreproduccié en comunicacié6

La crisi conjuntural o ciclica de sobreproduccié és real, perd no
seria gaire preocupant si no fos per les incerteses de la compe-
téncia intrasectorial i dels models de negoci que s’hauran d’es-
tabilitzar.

La crisi de cicle s’ha expressat almenys de dues maneres. En
primer lloc, amb una sobreoferta de canals, mitjans, progra-
mes, continguts redifusionats, diaris en linia... sense possibili-
tat que el mercat n’absorbeixi els costos. I, en segon lloc, amb
la crisi una mica més que conjuntural d’'una manera central de
remuneraci6 del sistema mediatic, en particular la publicitat.

En el salvament parcial del sistema audiovisual hi ha hagut
les subvencions i el deute creixent de les radiotelevisions auto-

Quadre 5. Despesa publica cultural a Espanya (milions d’euros, percentatge vertical i euros per habitant)

2003 2007 Contribucio Euros/habitant

2007 2007
Adm. de I'Estat 795,3 990,8 15% 22,3
Autonomiques 1.217,8 1.976,3 30% 44 .4
Local/provincial 2.645,8 3.613,6 55% 81,3
Total 4. 659 6.581 148 euros/h

Font: Ministeri de Cultura, Anuari d’estadistiques culturals, 2009.
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nomiques, que, a més, han augmentat 'oferta (noves televi-
sions com a Murcia, Astlries o canals secundaris...), tot i els
reajustaments a la baixa en els pressupostos de 2009 i 2010.
A aixo, caldria afegir-hi el model subvencional forcés de RTVE.

Els treballadors dels mitjans s’han vist afectats per tot aixo.
En I'“Informe anual de la professio periodistica 2009”, de
I’Associacié de la Premsa de Madrid (APM), s’hi indica I'exis-
tencia de 5.155 periodistes en els registres oficials d’atur i de
6.668 periodistes demandants d’ocupaci6.

2.3.1. Sobreoferta de continguts

Es evident en tots els mitjans. Sense la crisi, la demanda hau-
ria estat encara més creixent tot i que mai al ritme del creixe-
ment brutal de I'oferta. Aquesta, de tota manera, també era
conscient que, en alguns casos, els usos havien de ser comple-
mentaris i, en d'altres, substitutius, i dins del limit de pressu-
post temps diari.

En efecte, els nous consums s’han produit amb una certa
celeritat: I'audiéncia en analogic substituida per I'audiéncia en
TDT generalista en obert i complementada per internet, perd
erosionada pels canals tematics i els de pagament; la radio
convencional complementada per la d'internet; la lectura en
paper complementada o substituida per la lectura en linia; I'au-
dici6 de CD substituida per les baixades o la reproduccié en
temps real..., perdo no ho ha fet de manera remunerada en la
majoria dels casos.

Lestabilitzacié dels mitjans en aquesta década, la lleugera
millora d’alguns mitjans en la crisi (radio i revistes) i la pene-
traci6 d'internet sén algunes dades que destaquen.

En el cas de la televisio, hi ha una oferta insostenible en la
televisié en obert de més de 1.300 canals per decisié de suc-
cessius governs en un exercici d'irresponsabilitat. La immensa
majoria son locals, a més dels en linia, perd amb la preséncia
de sis grups privats competint per la TDT en obert d’ambit
estatal.

A aixo cal afegir I'alentiment de la contractaci6é d’abonaments
a Canal Digital, ADSL o el cable, tot i les ofertes de les opera-
dores de telecomunicacions, les pérdues en els models autono-

Quadre 6. Estructura de I'audiéncia per mitja de
comunicacio, indicador i periode (percentatge sobre
la poblacié més gran de 14 anys)

1998 2003 2008
Diaris 36,9 39,7 42,1
Revistes 53,2 h3,1 h3,3
Radio 53,5 57,9 53,1
Televisio 91,2 90,7 88,5

Font: Estudi General de Mitjans, AIMC.

mics privats en marxa, el retrocés d'audiéncies dels canals
autonomics publics i el seu déficit creixent i una televisié local
en hores baixes i molt competida per les cadenes d’ambit esta-
tal. | per a una televisid6 que anava bé —-RTVE- se la despulla
per vestir la competencia privada en un exercici inaudit de pri-
vatitzacié de I'espai public i de concentracié mediatica.

No hi ha problemes de demanda en la televisi6 encara que en
canvii la distribuci6. La demanda és creixent. El consum de
televisio el 2008 segons I'anuari d’'Impulsa ja era de 3 hores
47 minuts. Tot i la fuga juvenil i que decreixi el percentatge
d’espectadors, augmenta el consum dels que sén televidents i
també la facturacio, encara que es redistribueix entre més
agents, especialment quan els tematics s’obren pas.

Si el 2003 la facturacié televisiva va ser de 4.359 milions
d’euros —un 31% era per televisi6 de pagament (satel-lit i
cable)-, el 2008 era de 5.640 milions d’euros, dels quals un
41% ja era de televisié de pagament.17

En el cas dels diaris, la lectura dels impresos ha estat ascen-
dent durant aquesta década, fet a qué cal afegir els 6,4 milions
de lectors de premsa digital, el que significa un éxit social
(representa gairebé la meitat dels lectors de premsa en paper),
pero un forat economic per la falta d’ingressos. Tot i haver man-
tingut la difusié amb un lleuger creixement en la déecada, I'en-
trada de tots a la xarxa i la crisi publicitaria sén un problema.

Com es mostra, no hi ha problemes de demanda pero si que
hi ha un problema de demanda amb pagament i hi ha proble-
mes de preferéncies insatisfetes de la demanda. Pero també
aqui hi ha el dilema per a les empreses periodistiques: ser-hi
suposa un deficit, perd no ser-hi, desapareixer.

2.3.2. La publicitat descendent

Els ingressos publicitaris no han pogut respondre a la sobreofer-
ta televisiva —que en dilueix I'eficacia— ni a I'efecte induit de la
crisi del sector de béns i serveis de consum en el seu conjunt,
amb la consegiient caiguda de la inversié publicitaria, que esde-
vé una despesa sacrificable per a la majoria d’'empreses en epo-
ques recessives. Aqui la més colpejada ha estat la premsa.

Quadre 7. Evolucié de la penetracié. Darrera onada
febrer-novembre 2009

1997 2007 Feb.-nov.
2009

Diaris 37,7 41,3 39,8
Suplements 32,4 24,9 21,9
Revistes b4,7 49,4 51,3
Radio 55,0 54,7 55,3
Televisio 90,7 88,7 89,0
Internet 0,9 36,2 34,3

Font: EGM. Any mobil de febrer a novembre 2009.
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En efecte, ja fa forga anys abans del deteriorament actual del
model publicitari convencional, la mirada dels anunciants es va
dirigir cap als mitjans no convencionals, que ja representaven
el 52,4% del total de la inversi6 publicitaria el 2008, encara
gue aquests mitjans no convencionals tampoc no s’han salvat
de la caiguda recent. Els mitjans convencionals van caure un
11,1%, i els mitjans no convencionals un 4% (InfoAdex 2009).

Per la seva banda, el 2008 la premsa va patir una caiguda
del 20% —sobretot es va veure afectada la gratuita—; les revis-
tes, del 14,5%, i la televisid, del 11%. En canvi, internet va
incrementar un 26%, tot i que encara només suposi la modes-
ta xifra de 619 milions d’euros. En el cas dels mitjans no con-
vencionals, alguns van baixar lleugerament i d'altres —com
regals, fires, patrocini esportiu, publicacions d’empresa i cata-
legs— practicament es van enfonsar en benefici de modalitats
més personalitzades o barates (Infoadex 2009).

L'any 2009 tot ha estat bastant pitjor, amb un descens mitja
dels mitjans convencionals del 26,6% en els nou primers me-
sos i que ha afectat especialment la televisié i la premsa.18

Per a aquesta situacié no és un remei a curt termini I'aug-
ment de la difusié o del preu de la premsa no gratuita, o I'a-
bonament televisiu, perqué les economies domestiques també
travessen una situacio dificil.

2.3.3. El subconsum absent

La tendencia al subconsum de les llars propia de les crisis no
s’ha complert en el camp de la comunicacié: I'opuléncia
comunicativa en plena crisi i I'Us a baix cost (només els cos-
tos de connexid) en camps informatius, en els intercanvis, en
els accessos a les plataformes o en les xarxes socials.

Es a dir, les economies domestiques es defensen del risc de
subconsum en I'era del coneixement variant els seus focus cap
a la comunicacio intrasocial (presencial o per internet) i els
continguts sense preu, 0 que prenen gratuitament de la xarxa.
Aquesta Ultima mesura entronca amb dues tendencies profun-
des: les potencialitats tecniques il-limitades d’extensié econo-
mica del coneixement —amb una tendéncia a costos marginals
zero— i el qliestionament de I'acumulacié capitalista del conei-
xement de generacions velles i noves. No oblidem que la qua-
litat del capital huma modern és precisament fruit del pacte de
model de regulacié social sistémica —descrita al principi— i avui
posat en qliestio.

Es clar que hi ha moltes escombraries al ciberespai social
gratuit, perd cal afegir-hi la infrainformacié dels mitjans de
premsa de no-pagament i la fallida fins i tot dels valors profes-
sionals en els mitjans de comunicacié sectaris i doctrinaris.

En qualsevol cas, els mitjans de pagament no s’haurien de
queixar gaire en vista a un mitja termini. Aquesta experiéncia
d’intensificacié de les comunicacions i els accessos multiples
sén un entrenament col-lectiu que prepara futurs consums
remunerats en clau publicitaria i de pagament. Aixo si, els mit-
jans i les industries culturals se’ls hauran de guanyar dife-
renciant la seva qualitat i professionalitat d’alld que es pot
obtenir gratuitament a la xarxa. No és un temps inGtil per a la

futura valoracié de capitals, és la seva preparacié per a una
eclosio futura.

De totes maneres cal tenir en compte un fenomen que enca-
ra no s'ha estudiat gaire. Les empreses culturals trobarien ara
nous mercats en la demanda no finalista i de serveis interme-
dis d'institucions i empreses de qualsevol ambit (sanitat, trans-
port...), perque l'audiovisual o la comunicaci6 ja és una funcié
estrategica en la produccié de gairebé tots els sectors. La cre-
acio de xarxes socials de tematiques econdmiques, wikis rela-
cionals orientades a la gestié d’informes o la docéncia, video-
jocs d’aprenentatge en diferents professions, multimédia muse-
istica... Es un nou mercat obert ja fa uns anys i que creix expo-
nencialment.

Passa el mateix amb els nous mercats i actius de la musica:
especialment concerts, usos secundaris (mobils, peces audio-
visuals...), etc.

2.4. Crisi financera i comunicacié

La conjuntura iniciada el 2007 ha alentit la reestructuracio6 del
sistema mediatic que estava en curs, si bé els imperatius nor-
matius de la televisi6 (substitucié a termini de la televisié ana-
logica per la digital) eren un repte ineludible davant de la via
lenta amb les vacil-lacions que succeeix en la premsa.

’endeutament mediatic a causa de I'adaptaci6 als canvis tec-
nologics s’ha vist accelerat per la crisi financera en un context
d’incertesa sobre els mateixos models de negoci, i es fa impos-
sible la rendibilitat i, per descomptat, els retorns crediticis.

Ja s’havia produit la financeritzacié de les empreses mediati-
ques espanyoles, el que va significar posar el capital financer
en una posici6 de privilegi per pilotar la comunicacio, anterior-
ment molt vinculada a personalitats o families. La irrupci6 a la
borsa i I'entrada al seu capital social de capitals financers
-siguin bancs d’inversi6 o gestores de fons de pensions espan-
yoles 0 estrangeres— “ha comencat a experimentar un procés
de predomini d’alld financer sobre alld productiu”, com diu
Nuria Almiron, el que convidaria només a guanys a curt termi-
ni, a la vulnerabilitat, a la reduccié de responsabilitat social, a
la sobrevaloracié en el mercat de capitals, en un principi, i a
una caiguda desproporcionada respecte als actius reals, des-
prés.'® La preséncia estrangera la posen Mediaset (Berlusconi),
Bertelsmasn, Agostini, Televisa.... com un altre contrapunt.

El resultat de tot aix0 (problemes de mercat, financiaritzacio,
problemes financers i compliment normatiu d'inversions per a
la TDT) ha estat la base de la pressié del capital financer intern
en el Govern Zapatero en dues direccions: que s'apartés RTVE
del mercat publicitari i que s’autoritzés la concentracié d’em-
preses, que ja s’ha iniciat en I'ambit televisiu —absorcié de
Sogecable per Telecinco, converses d’Imagina amb Antena3/
Planeta— com un anunci de les que es puguin produir en altres
ambits. Eren especialment vulnerables Prisa, propietaria de
Sogecable, la venda d’actius de la qual —especialment els seus
interessos en la televisié local- no va ser suficient per eixugar
els nombrosos deutes, i Mediapro, compromesa en una agres-
siva politica d'inversions.
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2.5. Crisi dels models de negoci, capitalisme cognitiu i
regulacié sociocultural

Estem davant un canvi tecnocultural. Els mitjans en ple pro-
cés de digitalitzacio, és a dir de canvi de paradigma tecnologic,
es troben en un desenvolupament, encara no estabilitzat, d’in-
novacié permanent en usos, continguts i tecnologies.

El fruit de la combinacié d’internet, la comunicacié sense fils,
els mitjans de comunicaci6 digitals i els nous programaris ha
permeés xarxes horitzontals interactives que connecten el local i
el global en qualsevol moment,20 i a les quals cal afegir nous
desenvolupaments de tipus vertical especialitzats professional-
ment o per gustos (musica, teatre, etc.), la barreja de formats,
el canvi accelerat d'usos, la implicacié dels usuaris per generar
continguts i transmetre’ls... Fins i tot alguns usuaris generen
nanomedias.

Certament, i contrariament al que s’ha dit, les propostes ama-
teurs no poden hegemonitzar el camp. Les inddstries culturals
i els mitjans tradicionals, posseidors del saber fer historic, ja
han reaccionat per posar-lo en valor compatibilitzant suports
vells i nous. Pero en I'interi, amb I'eclosié d’internet i les prac-
tiques dels usuaris (intercanvis P2P, YouTube, Google, xar-
xes...), s’han posat en qiiesti6 tots els models de negoci.

Aix0 supera totes les barreres conegudes pel que fa a quanti-
tats d’informacié en curs, accés, relacions interactives més
enlla de la geografia, narratives possibles, formes de coneixe-
ment, coordenades d’espai i temps..., perd, com que és una
época de transicié, no desapareixen els usos tradicionals i
encara no s’han estabilitzat nous usos socials remunerats, és a
dir, el model productiu-reproductiu per atendre’ls.

2.5.1. Les industries culturals, els mitjans i la xarxa

El canvi tecnic de la década passada ha inclos la gestié inte-
grada dels continguts multimedia, la mobilitat de terminals i
usuaris, l'augment de I'ample de banda, les prestacions cada
vegada més intel-ligents i la interactivitat creixent. 1 com a
resultats es constaten: la separacid progressiva entre infraes-
tructures i oferta de serveis amb sistemes oberts de connecti-
vitat, la creacié de serveis sobre altres serveis, la digitalitzacié
de continguts, la dificultat de posar en marxa nous serveis no
rendibles, la reducci6 de <:ostos,21 la globalitzaci6 i I'aparicié
d’una nova cadena de valor en la qual els operadors de teleco-
municacions es fan omnipresents.

Pel que fa als continguts, les arts i la indUstria cultural conei-
Xen un nou mitja per expressar-se, perd quant als mitjans, que
s'adapten des del periodisme polivalent als formats de les mul-
tiples finestres que se li obren (edici6 o transmissio en linia, te-
lefon, plataforma), prima I'oportunitat del contacte en qualsevol
ambit a la definicié de producte i, de moment, sense mercats
remuneradors.??> Combinaran les economies d’escala amb les
economies de xarxa i de club que donen valor als mateixos pro-
ductes, alhora que cada xarxa té un valor diferent segons I's.

Per a la primera fase de la crisi té ra6 Francisco Campos quan
diu que “I'empresa de comunicacioé va ser atrapada de ple per
la crisi conjuntural financera mundial quan es trobava en una

situaci6 de canvi de creixement amb algunes repercussions
estructurals, que es va transformar en canvi accelerat de tran-
sicid, sense arribar encara a ser un canvi de transformacic’>”,23
és a dir amb canvis de continuitat, gairebé sense innovacions
substancials disruptives ni ruptures en els models de negoci o
en el sistema comercial.

En canvi, per a la fase final i de sortida previsiblement lenta
de la crisi, les hipotesis podrien ser unes altres. Seran moments
de canvis profunds, de risc i d’aprofitament de les oportunitats
per desplacar la competencia; de maduracié de les formules per
a l'estabilitzacié d’alguns models de negoci en la cadena de
valor, el que comporta processos de concentracié, de consolida-
ci6 (o marginacié) d'institucions com el servei public, i de posa-
da a prova de la naturalesa mateixa del capital immaterial en un
sentit (socialitzacié del coneixement) o un altre (expropiacio).

2.5.2 La dificil combinacié de la reinvencié dels models de
negoci, el respecte de I’espai public i el repartiment en la
cadena de valor

Els models de negoci no estan definits ni ofereixen resultats
clars. A la incertesa per la crisi general economica, cal afegir-
hi que les activitats de la xarxa encara han de reinventar les
relacions amb els usuaris.

El Ministeri d’IndUstria, Comerg i Turisme®* preveu que la
venda de musica, basada en la reproducci6é en temps real i el
seu financament a través de la publicitat o les subscripcions
mensuals assequibles és interessant i que, com a nova mane-
ra d’escoltar musica, s’ha d’estimular també la venda de musi-
ca a través d’internet i el mobil.

De tota manera hi ha molts models de rendibilitat en assaig,
tal com ho comentava J. C. de Miguel (2008), i d’aquests
s’han d’anar assentant. Hi hauria una certa taxonomia:

a) Mitjancant la publicitat

« La publicitat o la modalitat de pagines que permeten escol-
tar musica gratuitament a canvi de veure anuncis (Lala, My-
Space, LastFM o Pandora) o la seva inclusi6 en els serveis
catch up TV (programes de televisio a la carta i ja emesos) dels
editors de les cadenes, i totes les combinacions imaginables en
clau de sumes d’ingressos (publicitat, baixades, subscripcions,
marxandatge i entrades de concerts) com les de Spotify.

« La publicitat combinada amb una tarifa i un pagament per
visio.

« Contractes de distribucié dels propietaris de drets amb les
plataformes d’'s compartit de video o de programes de televi-
si6 per accedir a una part dels ingressos per publicitat.

b) Subscripcions

« Subscripcié o abonament (Sky a la Gran Bretanya o prem-
sa en linia per baixar com als EUA).

o Accés premium per escoltar musica a I'ordinador o al mobil
(iPhone i Android).

c) Pagaments

« Baixada amb un pagament previ (a Google i Facebook).

o Accés lliure a la informacié escrita, perd a partir d'un deter-
minat nombre d'articles llegits gratuitament s’ha de pagar per
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accedir-hi (The Financial Times deixa accés Iliure només fins
a deu articles al mes).

« Pagar per baixada o per unitat (iTunes, eMusic) o tarifes
rebaixades per escoltar en reproduccié en temps real
(0,00097 euros el canvi per cangd al Regne Unit) o tarifes
diferents per baixades professionals o personals (SGAE).

« Pagar un euro per escoltar musica durant 24 hores.

d) Altres

« Devolucions a I'usuari per serveis (per exemple, per noves
subscripcions...).

A més d’aixd la competéncia interna dins de cada industria i
entre les diferents indUstries ja és ferotge i, pel que fa a la xar-
xa, la capitalitzen gairebé del tot els negocis oligopolics d’ope-
radors, cercadors i plataformes: cobradors de quota i compta-
dor, els dos primers, i majoristes publicitaris, els darrers.?

En un futur, el reajustament en la distribucié de la renda no
és només al costat de la pressi6 sobre la despesa dels con-
sums domestic i public, que també, sin6 en el reajustament
entre els actuals beneficiaris de la cadena de valor (venedors
d’'aparells i sistemes, transportistes operadors, cercadors
dominants, servidors preferents i plataformes, i tots entren a
tots els espais dels altres) i els productors de continguts, ara
per ara els grans perjudicats, i que, curiosament, en lloc de
negociar la posicié a la cadena carreguen contra un usuari bas-
tant fart de no beneficiar-se de baixades de preus.

Resulta xocant veure que el vell model de fluxos (Flichy) i de
premsa s'esta adaptant a poc a poc, i s’hi incorpora una certa
edicionalitzacié i, en canvi, la facilitat per a la captura gratui-
ta de I'editorial fa més dificil el reconeixement de les ofertes
unitaries editorials en el mercat.

En tot cas, I'adaptacié de la publicitat, la generalitzacié de
les tarifes planes —a manera de base minima- i, a partir d'a-
qui, una economia del comptador segons usos per quotes
(premium) o unitats (taquilla) és, possiblement, la combinacié
de models a quée sembla dirigir-se.

2.5.3. Nou espai public, capital cognitiu i regulacié socio-
cultural

L'oportunitat de democratitzacié que esta acompanyada de la
interoperabilitat del contingut, la instantaneitat, la mobilitat, la
interactivitat i la usabilitat, ara per ara, s’expressen preferent-
ment com un excés comunicatiu des d’un gran magatzem que
en dificulta la seleccid i xoca amb la visibilitat, la diferenciali-
tat, la creativitat, la regularitat en la qualitat, la fiabilitat, el
contrast de fonts... dels continguts culturals, d’oci i informatius
d'interes.

També és cert que “entrar al ciberespai comporta acceptar la
descentralitzacié de la informacio, la desincronitzacié de les
activitats i la desmaterialitzacié dels intercanvis”, ja que és
més dificil acceptar que el ciberespai és “impossible que sigui
concentrat en mans d’una elit industrial o mediatica” o que
“no accepta I'ancoratge a cap forma de poder, sigui geografic,

econdmic o politic”.%° Passa just al revés.

Es cert que “la xarxa mundial d’interconnexions i la capacitat
d’intercanviar informacié en temps real (...) requereix noves
modalitats de convivéncia social, fonamentades en la relacié
igualitaria, lliure i autonoma dels mateixos membres”,27 els sis-
temes comunicatius s'inscriuen en societats desiguals i de
poder. La realitat és que les entitats globals expertes en comu-
nicaci6 i gestioé del saber volen fer del nou sistema un ambit
central de la nova acumulacié i converteixen en ingénua la idea
que el nou sistema només depen de I'lis que se'n faci, i aixd de
manera independent que socialment sigui una gran oportunitat
per a un salt conflictiu i hipotetic en benefici de la democratit-
zaci6 del saber i dels poders.

Possiblement som davant de dos camps que s’han anat dife-
renciant en la comunicacio6 social: la comunicacié intrasocial i
amb un repertori general i la comunicacié per a la societat, ja
sigui primant la publicitat o de caracter selectiu, de pagament,
nou, decisional, d’'estatus...

Per la seva banda, les institucions europees actuen en una
doble direcci6. D’'una banda, sensibles a les pressions de la
industria cultural, ja han fet I'aposta de perseguir les baixades,
ja sigui penalitzant els servidors o els usuaris segons sembli a
cada estat. D'altra banda, busquen facilitar acords entre grans
agents per establir plataformes comunes al nou negoci.28 Les
seves preferéncies no van pel costat de I'espai public.

3. Com a hipotesi general prospectiva

A la comunicaci6 i la cultura els han impactat amb una certa
forca la conjuntura recessiva i la crisi financera. De tota mane-
ra, tenen I'expectativa de sortir-ne abans i millor que altres sec-
tors, gracies a la sostenibilitat tendencial de la demanda i la
disposicié social al canvi tecnocultural. No obstant aixo, a mit-
ja termini, les mutacions estructurals sén de canalitzacié cos-
tosa en la implantacié del nou paradigma, el mateix canvi tec-
nocultural, el reajustament intrasectorial amb hegemonies en
competéncia, la incertesa dels models de negoci i la redefinicié
d’'una nova regulacié sociocultural al voltant dels actors, les
regles i la propietat intel-lectual.

En qualsevol cas, a llarg termini i en les tendéncies de fons,
té a favor com a sector el caracter tractor del canvi tecnocultu-
ral, la tendencia a I'enlairament —amb un pes creixent en I'eco-
nomia i la demanda-, I'is gradual ecoeficient dels recursos
materials i la vocaci6é expansiva de la cultura i la comunicacié
com a ferments adaptatius de la societat en conjunt amb les
conseglients sinergies per a tot el sistema.

Tot aix0 el situa com un dels elements que podria contribuir
a la sortida general de la crisi d’acumulacié i de rendibilitat del
sistema i a ser un beneficiari rellevant en una eventual recupe-
racié, que es preveu lenta i rampant. Aquesta hipotesi no pot
oblidar que no és un sector autdbnom i, a més, ab initio conti-
nuara afavorint els que controlen la cadena de valor (operado-
res, cercadors, servidors preferents, agregadors i plataformes) i
que avui bloguegen I'eclosié de la diversitat de I'oferta. Els
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generadors de continguts i els usuaris s’hi hauran de confron-
tar per fer viable el sistema cultural.

Ja es veura si el conflicte se salda en un nou estadi de des-
envolupament cultural i comunicacional o tot el contrari.
Dependra dels agents, de la iniciativa social de propostes i
resistencies i de les politiques pL’linques.29
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29 En altres parts hem detallat les resistencies socials i les politiques
culturals necessaries per a un paissatge de canvi tecnocultural en
clau de diversitat cultural. Aixi, a: BUSTAMENTE, E.; ZALLO, R.
“Conclusiones: las regiones ante las industrias culturales”, a:
BusTAMANTE, E. (coord.) Cultura y comunicacién para el siglo XXI.
Diagndstico y politicas publicas. Cabildo de Tenerife-Ideco
2007, p. 263; i a ZaLLO, R. “Internet y cambios en el sistema cul-
tural y comunicativo: revisar las politicas territoriales”. Ponéencia
a la trobada “Las industrias culturales audiovisuales e Internet” a
TEA- Santa Cruz de Tenerife, 15 de gener de 2010. Per publicar.
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En aquest article analitzarem els efectes de la digitalitzacié i
la convergencia en ['oferta televisiva i en ['evolucié dels
models de negoci de les empreses del sector; també farem
referéncia a la convergencia empresarial i tecnologica dels
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rem el protagonisme creixent que esta assumint el public, i
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Abstract

In this article, we will analyse the effects of digitalisation and
convergence, both in the world of television and in the evolu-
tion of business models for firms in this sector. We will also
refer to the convergence of business and technology in new
intermediaries in the audiovisual market. Later on we will des-
cribe the public’s increasingly important role and, finally, we
will examine the possible scenarios for Spain’s audiovisual
sector in the second decade of this century.
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La primera experiencia televisiva a Espanya va tenir lloc el 10
de juny de 1948, durant una exposici6 de tecnologia a la fira
internacional de mostres que va tenir lloc a Barcelona. Des
d’aquell moment es van produir diversos avengos, fins que el
28 d'octubre de 1956 TVE va inaugurar la seva programacio
diaria de televisié. Durant mig segle 'oferta de canals va evo-
lucionar amb certa lentitud: a partir de 1983 el monopoli
public es va transformar en duopoli en alguns mercats autono-
mics; el 1990 es va produir la transicié a un mercat oligopo-
listic, amb I'aparicié dels tres primers canals privats, i des de
principis del segle xxi, el mercat es caracteritza per una com-
peténcia més gran, almenys per als espectadors amb accés als
canals digitals (Garcia Matilla i Aranaz 2008; Prado [et al.]
2008).

El 3 d'abril de 2010 marca una fita rellevant en la historia
de la televisié a Espanya; I'apagada analogica genera tres efec-
tes fonamentals: millora la qualitat de la imatge a les panta-
lles, afavoreix I'aparici6 de nous serveis de valor afegit i per-
met la universalitzacié de la llar multicanal. En aquesta data
la televisié culmina la seva evolucié d’'una economia d’oferta,
dominada per I'’emissor, a una economia de demanda, amb un
protagonisme definitiu del public.

Fins ara el mercat de la televisié ha constituit I'eix del sector
audiovisual; només cal considerar que el public dedica una
mitjana de 226 minuts diaris a veure la televisié (TNS 2010),
mentre que l'alternativa tradicional —I'exhibicié cinematogra-
fica— assoleix xifres de consum molt inferiors: els espanyols
només acudeixen tres cops a l'any a les sales de cine. Tot i
aix0, durant els darrers anys han sorgit plataformes noves
—sobretot I'ordinador i el teléfon mobil— que disputen a la
pantalla del televisor la seva primacia com a finestra d’exhibi-
ci6 dels productes audiovisuals.

En aquest article analitzarem els efectes de la digitalitzaci6 i
la convergencia en |'oferta televisiva i en I'evolucié dels models
de negoci de les empreses del sector; també farem referéncia
a la convergencia empresarial i tecnologica dels nous interme-
diaris del mercat audiovisual; més tard descriurem el protago-
nisme creixent que esta assumint el public, i finalment sugge-
rirem els escenaris possibles del sector audiovisual a Espanya
en la segona decada d’'aquest segle.
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Un mercat fragmentat

A finals de 1990 RTVE —a través de TVE-1 i TVE-2— acapa-
rava el 72% de l'audiencia. 19 anys més tard, Telecinco obte-
nia el lideratge del mercat amb una quota de només el 15,1%.
El panorama de 1990 —limitat a unes poques ofertes analogi-
ques d’ambit nacional difoses per ones terrestres— s’havia con-
vertit dues décades més tard en un mosaic de possibilitats de
tipologia molt diversa, impulsades per la transicié de la tecnolo-
gia analogica a la digital. En aquests anys han sorgit canals amb
models diferents pel que fa a continguts (generalistes i tema-
tics), cobertures geografiques (internacionals, nacionals, regio-
nals i locals), sistemes de distribuci6 (per ones terrestres, per
cable, per satél-lit i per ADSL), propietat (publics i privats) i sis-
temes de finangament (oberts, subvencionats i de pagament).

Lincrement de la competéncia ha exigit que les empreses de
televisio redefineixin el seu paper, perqué ja no poden “vendre”
audiéncies massives als anunciants (Gabszewicz [et al.] 2004);
per tant, tampoc no obtenen ingressos suficients per finangar
plantilles de milers d’empleats i adquisicions molt costoses de
drets esportius i de continguts de ficci6. El canvi del mode de
competir s’ha produit, sobretot, en quatre aspectes: reposicio-
nament de cada marca, reduccié dels costos operatius, recerca
de fonts d’ingressos alternatives a la publicitat convencional i
inici de les primeres operacions de concentracié.

La nova ubicacié de les marqgues obeeix a I'aparicié de canals
de vetes molt variades que han erosionat I'audiéncia dels
canals generalistes. Les televisions tematiques i locals, que
assolien una quota conjunta del 4,8% del mercat espanyol el
2002, van incrementar la seva audiéncia al 20,6% a finals de
2009 (TNS 2010). Cada décima conquerida per un canal
tematic suposa una petita pérdua per a un canal generalista,
fins al punt que les televisions per a tots corren el risc de con-
vertir-se en les televisions per a ningd.

Com succeeix en qualsevol mercat que passa de I'escassetat
a I'abundancia d’ofertes, els operadors s’han vist obligats a
reduir el seu enfocament, a escollir un public més delimitat.
Les apostes estrategiques de continguts es poden basar en per-
fils ideologics, demografics o d'interessos i preferéncies. Les
marques es diferencien i accentuen la seva identitat (Park
2005; Hollifield 2006): passen d’'interessar un poc a molts, a
agradar molt a pocs. Obviament, la transicié no es produeix de
manera drastica, i alguns canals encara mantenen una progra-
maci6 dirigida a un gran nombre d’espectadors.

La reducci6 dels costos operatius es produeix, en part, per la
fragmentacié del mercat; els directius ajusten els pressupostos
d’elaboracio de les graelles a les seves expectatives d'ingressos:
amb xifres d’audiéncia inferiors al 9% —com passa amb tots
els canals privats excepte a Telecinco i Antena 3 TV—, no
poden pagar als propietaris de drets o a les productores de cine
i televisio els preus propis de I'era de I'oligopoli. En els darrers
anys s’han renegociat molts contractes i s’han frenat —sembla
que de manera definitiva— la inflacié extraordinaria de preus
caracteristica del periode 1990-2007.

Lincrement de I'eficiéncia de la nova tecnologia també contri-
bueix a controlar les despeses: I'entorn digital implica un aba-
ratiment dels costos de produccidé, emmagatzemament i distri-
bucié dels continguts; la tecnologia digital permet augmentar la
productivitat dels equips humans. D’aquesta manera, ja han
sorgit alguns operadors amb quotes inferiors al 2% del mercat
que obtenen benéeficis.

Perqué aquestes primeres histories d’exit es consolidin, les
empreses de televisié han de trobar fonts d’ingressos alternati-
ves a la publicitat convencional. Aquesta necessitat esta oca-
sionada tant per les dificultats estructurals —la fragmentacio
de l'audiencia— com pels problemes conjunturals: la crisi
publicitaria. D’'una banda, el pastis publicitari es reparteix cada
cop més entre més companyies, de l'altra, la publicitat en tele-
visié va descendir en 2 anys més d'un 31%: de 3.470 milions
d’euros el 2007 a 2.380 milions el 2009 (InfoAdex 2010).

Tot i que el sector publicitari previsiblement es recuperara en
els mesos propers, la televisié esta perdent la seva hegemonia
en els mercats publicitaris: a Espanya encara acapara un 42%
de la inversi6 total en mitjans, pero resulta significatiu que a la
Gran Bretanya, després de mig segle de lideratge de la televisio,
internet s’hagi convertit el 2009 en el primer suport publicitari.

La supressi6 de publicitat a RTVE, efectiva des de principis
de 2010, ha “alliberat” 500 milions d’euros i suposa un bal6
d’oxigen per als operadors privats. També és previsible que els
canals autondmics limitin —i potser en alguns casos suprimei-
xin— el temps d’emissi6é d’anuncis. Per0 aquestes decisions no
seran suficients perque sobrevisquin moltes cadenes privades
si no obtenen fonts noves d’ingressos, com ara la venda de con-
tinguts, els serveis interactius o les ofertes de pagament per a
mobils i internet.

Les fusions i adquisicions també sén conseqiiencia indirecta
de la digitalitzacio: I'aparicié de cadenes noves ha suposat un
descens notable de la rendibilitat mitjana del sector. En aques-
tes circumstancies, els directius reaccionen sempre en la ma-
teixa direccié: impulsen operacions de concentracié per reduir
costos i per recuperar la dimensié perduda. Telecinco i Cuatro
per una banda i Antena 3 TV i laSexta per I'altra poden conver-
tir-se en els dos grans grups audiovisuals del mercat espanyol.
Si aquestes fusions es consoliden, el panorama audiovisual
seria similar al dels paisos del nostre entorn més proper, en els
quals dos o tres grans empreses audiovisuals acaparen una
quota alta d'audiéncia conjunta dels canals privats.

Amb la “febre de fusions” actual, que en el futur afectara tam-
bé els operadors petits, les companyies privades grans
—Antena 3 TV i Telecinco— confien a recuperar part de la ren-
dibilitat perduda; en canvi, els propietaris dels canals més
recents i de mida més petita —Prisa i Mediapro— esperen
resoldre el seu endeutament excessiu. Aquestes operacions son
possibles perqué el 2009 el Govern va modificar la legislacié
que regula la concentracié del sector: ara es permet que un
mateix accionista posseeixi diferents canals, sempre que la
seva audiencia conjunta no superi el 27% del mercat (Llei
7/2009).
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Les operacions de concentracié en el mercat audiovisual es-
panyol tindran conseqiiéncies en fronts diferents. En primer ter-
me, el public detectara alguns intercanvis publicitaris i altres
acords de col-laboraci6 entre canals que pertanyen a les matei-
xes companyies; pero el proposit dels propietaris és respectar la
identitat de cada marca, per la qual cosa els espectadors
—almenys en un moment inicial— no percebran una reducci6é
de la quantitat ni de la varietat de I'oferta. En segon lloc, les
empreses de televisié oferiran als anunciants paquets publicita-
ris més variats, amb la possibilitat de difondre els mateixos
missatges comercials de manera simultania en diferents
suports. No obstant aix0, aquestes companyies s'enfrontaran al
problema classic del xoc de cultures, en aquest cas agreujat pel
perfil editorial diferent de les cadenes que pretenen fusionar-se.

Finalment, les productores i els propietaris de drets tindran
un nombre més petit de compradors, perd aquests compradors
seran més solids des del punt de vista economic i financer;
d’aquesta manera pal-liaran la situacié actual, caracteritzada
per un descens dels preus i, sobretot, per un retard alarmant
en els pagaments, que causa dificultats notables de tresoreria
als proveidors de continguts (Fernandez-Quijada 2009). Tot i
aixo, I'increment del nombre d’hores d’emissié no anira acom-
panyat d’un creixement similar de les hores de produccié: el
desenvolupament de grups audiovisuals que posseeixen dife-
rents canals i la pressio dels comptes de resultats fomentaran
un nombre més gran de reposicions dels programes de ficcio i
entreteniment.

Si es consoliden les operacions de concentracid, els riscos
més grans del nou mercat es deriven del possible abls de po-
sici6 dominant dels operadors principals: la seva relacio
privilegiada amb els proveidors de continguts i amb els inter-
mediaris publicitaris pot dificultar la supervivéncia de les com-
panyies de mida més petita. Si els reguladors no vigilen, el
retorn a I'etapa de I'oligopoli suposara la primacia de les estra-
tegies d’imitacid, els pactes per repartir-se el mercat i I'evolu-
ci6 de I'abundancia actual de canals a un programa de varie-
tat només aparent.

Els nous intermediaris

A més dels suports dirigits als “usuaris finals”, algunes empre-
ses actuen com a intermediaris en els mercats audiovisuals. El
concepte d'intermediari de continguts és una eina (til per des-
criure i analitzar tant el present com el futur dels mercats (Hess
i Von Walter 2006). Per exemple, Google aspira a organitzar la
informacié en el mén: no crea continguts, pero els fa visibles i
els posa a disposici6 de les audiencies; aquest paper mediador
de Google ha generat recel en el sector audiovisual perqué pot
conduir a un abus de posicié dominant.

Els continguts accessibles a través de Google solen ser com-
modities, en un mercat en el qual la capacitat d’oferir contin-
guts premium és cada cop més decisiva, tal com reflecteixen
les empreses que han cimentat el seu creixement en contin-

guts esportius exclusius: BSkyB (el Regne Unit), Canal +
(Franca i Espanya, entre d'altres), Foxtel (Australia) o DirecTV
(America del Nord i America del Sud).

La regulaci6 europea estricta referida als canals comercials ha
reduit la capacitat de rendibilitzar les emissions esportives i
cinematografiques mitjancant la publicitat. De fet, el marc legal
ha afavorit el desenvolupament de les televisions de pagament;
per incrementar la seva capacitat d'atreure ingressos aquests
canals han destinat grans recursos a adquirir continguts parti-
cularment atractius per a 'audiencia. No obstant aixo, la com-
peténcia amb companyies rivals pot fer que aquestes adquisi-
cions no siguin rendibles: a Europa aquest fenomen afecta
sobretot les Iligues de futbol.

Els canals de pagament es troben amb freqiiéncia en una
cruilla: han de gastar massa diners en la seva programacié o,
al contrari, no aconsegueixen un nombre suficient d’abonats.
Enquestes internes de BSkyB van revelar fa anys que aquesta
companyia britanica perdria la meitat dels seus subscriptors si
deixés d'oferir els partits de la Premier League (Hammervold i
Solberg 2006). A la inflacié dels preus de drets esportius s'u-
neix un problema de caracter legal: els organismes de control
solen oposar-se als contractes de llarga durada entre canals i
propietaris de drets perqué consideren que és bo per al public
que el mercat s'obri a operadors nous.

D’altra banda, la digitalitzacié i el desenvolupament de dispo-
sitius nous de consum han fet que al mercat de la comunica-
cié sigui més dificil protegir els drets de propietat intel-lectual
dels continguts. La venda clandestina de copies il-legals de
musica o pel-licules, 'intercanvi d’arxius punt a punt (peer to
peer), el pirateig del senyal de televisions de pagament, I'accés
a webs de subscripcié mitjancant claus ficticies, la difusié de
continguts audiovisuals protegits als portals de video o el
mateix Us que alguns llocs d’internet fan de la informacié dels
diaris, sén alguns dels modes més habituals de vulnerar les
lleis. La dispersi6 i diversitat normativa internacional en aquest
camp no ajuda a perseguir de manera eficacg els delictes digi-
tals (Artero 2009).

La industria de la sindicacié televisiva, amb una llarga tradi-
cié als Estats Units, es troba en un moment de transformacié
notable. Lincrement del nombre de canals, molt superior al
creixement de la capacitat de produccié audiovisual, afavoreix
el desenvolupament de la programacié sindicada i les repeti-
cions i adaptacions de programes. La consolidacié de la televi-
si6 per internet i banda ampla podria afegir un nou mode de
distribucié a aquest mercat (Oba i Chan-Olmsted 2006).

Els canvis en la gestié dels continguts exclusius té la seva
incidéncia tant en els canals de pagament com en les televi-
sions en obert. En examinar la industria d’acord amb les dife-
rents fonts de continguts, distribucié i dispositius, s’observen
quatre models de negoci primaris (Berman, Abraham, Battino,
Shipnuck i Neus 2007):

1. Mitjans tradicionals. Aquest sistema té com a eix els con-
tinguts de marca —creats per professionals—, que sén distri-
buits a través d’entorns d’accés condicional i dispositius espe-
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cifics. La major part de les empreses de comunicacié més esta-
blertes operen actualment d'acord amb aquest model.

2. Comunitats tancades. Es basen en la distribucié de contin-
guts generats per 'usuari dins d’'un mur o un entorn d’accés
condicional a través de dispositius especifics. Tipicament, sén
negocis tradicionals que permeten contribucions dels usuaris.
Per exemple, NTT DoCoMO té unes 95.000 comunitats acces-
sibles a través del servei en els seus dispositius. | Comcast aca-
ba d’anunciar un acord amb Facebook per produir una série de
televisié6 amb videos generats pels usuaris.

3. Hipersindicacié de continguts. Es tracta de fer accessible
contingut professional en canals oberts, sense dispositius o
proveidors d’accés especifics. Els exemples inclouen les cade-
nes americanes que estan oferint continguts a través dels seus
llocs web o projectes comuns com ara Hulu.

4. Agregacié de plataformes. Aquest model més extrem es
basa tant en el contingut generat per I'usuari com en platafor-
mes de distribucio oberta. Es el model més disruptiu, ja que ni
els productors ni els distribuidors tradicionals no tenen avantat-
ges. Els agregadors dirigits sobretot a usuaris, com ara You-
Tube, MySpace o Second Life, es troben en aquest cas.

En els propers anys no s'observa un guanyador clar entre
aquests quatre models de negoci. De fet, el que cal esperar és
que companyies diferents optin per models divergents i combi-
nacions Uniques que posin en valor les seves fortaleses i els
seus actius tradicionals. Com a resultat, el panorama del mer-
cat pot ser extremament variat i fins i tot cadtic.

En qualsevol cas, internet es convertira cada cop més en una
plataforma important per a la distribucié de video als usuaris.
També s’espera que el video capti una proporcié creixent del
transit d’internet. Aquests fets ofereixen oportunitats perque
nous proveidors de continguts i distribuidors en linia puguin
assolir una audiéncia amplia de manera eficient, perd també
presenten reptes per als productors i distribuidors tradicionals.
Aquestes companyies estan perdent control sobre el que els
usuaris veuen i on i com ho veuen, incloent-hi el seu propi con-
tingut protegit. EI xoc entre oportunitats i reptes per a la pro-
duccié i distribucié de video per internet també es manifesta en
els seus aspectes legals. La interseccié del creixement de la
connexi6é per banda ampla i els metodes innovadors per crear i
distribuir video en linia seguiran presentant desafiaments nous
referits als models de negoci dels productors i distribuidors
(Meisel 2009).

Amb una mitjana diaria de visionament de tres hores i mitja,
els grans actors del sector audiovisual semblen estar relativa-
ment despreocupats sobre les practiques de contingut generat
per I'usuari de les comunitats d’internet. Els productors no con-
sideren que aquest fenomen representi I'emergencia d'un
model comunitari de distribucié de contingut, siné més aviat
un altre cami cap a la pirateria. Perd la qliesti6 és si aquest
model pot ser ignorat tenint en compte que el public crea i
difon amb facilitat extraordinaria les seves propies programa-
cions (Mabillot 2007).

Els llocs de distribuci6é de videos a internet han passat de la
marginalitat a ocupar un lloc central en el panorama dels mit-
jans. Molts cops els videos disponibles inclouen una mescla de
contingut generat per I'usuari i contingut professional. Les ca-
denes temen que la disponibilitat dels seus continguts a inter-
net deprimira el consum televisiu. Davant el creixement dels
llocs de video més o menys independents, com ara YouTube,
les cadenes han respost oferint els seus continguts en els seus
propis llocs o en d’altres conjunts, com ara Hulu.

Els efectes de la distribuci6 a través del web s’han notat en
els patrons de consum de televisié tradicional, especialment en
la poblacié més jove. Tot i que s’han trobat evidéncies de la
substitucié del consum tradicional pel visionat a través d'inter-
net, el temps invertit a veure programacié al web excedeix
ampliament la reduccié minima en el visionament tradicional.
En qualsevol cas, el temps invertit augmenta si se suma el
visionament en televisié convencional amb el de les webs de
les propies cadenes (Waldfogel 2009). Ambdues plataformes
—canals de televisié convencionals i web— poden oferir pro-
postes gratuites per a l'usuari, enfront d’operadors de paga-
ment com ara Amazon, iTunes, Netflix o TV Everywhere.

Fins al moment la major part dels nous models de negoci del
sector han estat poc rendibles, perd I'avenc de la tecnologia
(I'amplada de banda actual, en la majoria dels casos, no per-
met un visionament optim), els canvis en els habits de consum
(principalment la migracié cap a internet en el consum audio-
visual dels publics més joves) i la incertesa sobre la pirateria
justifiquen els intents de buscar opcions estratégiques noves en
la indUstria audiovisual.

Encara no és possible detectar si les noves finestres de con-
sum —internet, mobils, consoles de joc o qualsevol altre dis-
positiu— acabaran dominades pels operadors tradicionals (els
grans grups de comunicacié) o seran controlades pels nous
intermediaris. Els primers han aconseguit una posicié de domi-
ni en la produccié de continguts gracies als seus avantatges
competitius en la distribucié. En canvi, els nous intermediaris
intenten ubicar-se en altres funcions de la cadena de valor per
captar part dels ingressos. En aquest entorn competitiu, les
empreses audiovisuals dominants fins ara es resisteixen a
entrar en les xarxes de distribucié dels nous operadors perqué
aquesta decisié podria debilitar les seves barreres d’entrada.

Els nous intermediaris del consum audiovisual intenten captu-
rar la quantitat més gran d’ingressos de la nova cadena de valor.
En aquesta batalla, entre les empreses audiovisuals tradicionals
i els consumidors se situen operadors de telecomunicacions
com ara Telefénica o Verizon, empreses d’informatica com Mi-
crosoft o Apple, companyies d’internet com Google i Yahoo i els
fabricants d’electronica de consum, des de Sony fins a Nokia.

Les empreses audiovisuals actuen —en aquest escenari—
com el cinqué actor fonamental; historicament han estat el
més important, pero és dificil preveure quina sera la seva posi-
cié estratégica quan es consolidin les noves practiques empre-
sarials, desenvolupaments tecnologics i habits de consum. El
“moment de la veritat” es produira quan la poblacié internauta
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dels paisos desenvolupats s'apropi al cent per cent i la pene-
traci6 alta no es redueixi a la poblaci6 més jove, que no coin-
cideix amb la de poder adquisitiu més gran. També llavors la
tecnologia haura generat innovacions disruptives els efectes de
les quals son dificils de preveure a llarg termini.

Les empreses de comunicacié estan definint el seu paper en
la societat i les propies activitats principals (core bussiness).
Aquestes empreses freqiientment es veuen a elles mateixes
com a venedors d’audiencies i proveidors de continguts, més
que com a empreses de tecnologia. La recerca i desenvolupa-
ment molts cops esta subcontractats a proveidors externs de
tecnologia i informatica. Les amenaces més grans vénen d’as-
pectes legals i normatius (que inclouen la proteccié de la pro-
pietat intel-lectual), de la incertesa tecnoldgica, de la fragmen-
tacié de l'audiéncia i d’algunes practiques restrictives de la
competéncia. Les empreses més innovadores van patir un cop
dur durant I'esclat de la bombolla tecnologica; pero els liders
saben que el futur exigeix abracar i integrar completament les
estrategies digitals (Dennis, Warley i Sheridan 2006).

Protagonisme del public

En aquest context de redefinici de les empreses de comunica-
cid, cal considerar de manera especial el paper protagonista
dels usuaris, que progressivament han assumit un rol més
actiu, no només en el consum, sindé també en la configuracid i
creaci6 dels propis continguts audiovisuals.

El pagament directe per continguts audiovisuals va marcar
I'inici d’'una relaci6 de I'audiéncia amb el mitja audiovisual en
la qual el subscriptor dels serveis de televisi6 de pagament
podia mostrar les seves preferencies. En aquest sentit, en un
primer estadi, donar-se d’alta o de baixa de la subscripci6 d'un
canal (churning) era I'inica manera de mostrar la satisfaccio,
per la qual cosa I'estrategia primordial del canal se centrava a
fidelitzar els subscriptors detectant les raons que portaven a la
baixa. Amb el desenvolupament de I'oferta multicanal, conse-
giéncia de la implantacié de la televisié digital per cable i
satel-lit, al subscriptor se li permetia configurar els seus pa-
quets de canals segons una oferta fixada. Aixi doncs, tant la
llibertat d’eleccié de I'usuari com la possibilitat de mostrar les
preferencies augmentaven. El desenvolupament de sistemes
de pagament per visié permet indicar encara més les preferen-
cies per continguts individuals, a més d’introduir la flexibilitat
temporal en el consum (Herrero 2003).

Les plataformes de pagament de cable i de satel-lit van ser
les primeres a flexibilitzar els limits temporals imposats per la
graella televisiva amb I'oferta de canals multiplexats en els
quals es repetien els programes emesos en el canal principal.
Després van incorporar la possibilitat del pagament per visio
per I'emissié de pel-licules i esdeveniments esportius. El pas
segiient, conegut com a televisio a la carta o video on demand,
ampliava les possibilitats de I'usuari per accedir als continguts
en el moment que desitgés.

La idea de consum flexible a voluntat de I'usuari a la televisio
de pagament es materialitza de la manera més completa pos-
sible amb I'enregistrador de video digital (digital video recor-
der). El digital video recorder enregistra el contingut lineal en
un disc dur, la qual cosa permet a I'usuari gaudir-ne quan i com
vulgui. El material que es vol enregistrar se selecciona a través
de la guia electronica de programes (electronic program guide)
de manera que, en introduir i retenir les preferencies de 'usua-
ri, el DVR fins i tot es permet la llicencia de fer recomanacions.

’empresa lider en el mercat és TiVO, que ha aconseguit iden-
tificar I'activitat del digital video recorder amb la seva marca.
D’acord amb Carlson, el DVR s’enfronta amb tres practiques
establertes en el negoci de la televisié. Per una banda, I'activi-
tat del flux de contingut a la graella tradicional; per l'altra, la
idea que els teleespectadors veuen els anuncis que s’insereixen
als programes, i, finalment, la necessitat del mesurament d’au-
diencies per establir les quotes de pantalla i fixar els preus per
als anunciants (Carlson 2006). No obstant aix0, en el nucli del
concepte de DVR es troba el que s’anomena timeshifting (pau-
sa en directe), on el teleespectador pot evitar la publicitat.

Les possibilitats de personalitzacié que permet TiVO conduei-
xen a la paradoxa que exposa Carlson. Davant el domini apa-
rent de 'usuari, que gaudeix de la programacié segons la seva
voluntat, i aixi evita la publicitat, el DVR permetra processar
cada cop més dades de les seves audiencies amb gran valor
per als proveidors de continguts i els anunciants, com ara xifres
demografiques i preferéncies televisives. En aquest sentit, I'u-
suari guanya control sobre I's de la programacio, pero les
cadenes i els anunciants poden controlar la informaci6 indivi-
dual i, per tant, dirigir la publicitat.

Amb el desenvolupament dels suports mobils per al gaudi de
continguts audiovisuals, I'usuari no només flexibilitza el temps
de consum, siné també el lloc. En el teléfon mobil i en I'iPod o
d’altres dispositius portatils que permeten la descarrega de
continguts multimedia I'avantatge diferencial respecte de la
resta radica en alld que s'anomena placeshifting, o superacio
de les barreres de I'espai per accedir als continguts. Per tant,
la superaci6 dels limits de temps i espai es pot resumir amb els
conceptes placeshifting i timeshifting, possibles gracies al
desenvolupament de suports que permeten una oferta audiovi-
sual cada cop més personalitzada (Steinbock 2005).

Aquesta evoluci6é posa de manifest que els continguts audio-
visuals s’allunyen de ser concebuts només com a continguts de
masses, tal com va passar en el seu origen. La propia natura-
lesa del suport i el finangament de I'activitat promovien aquest
plantejament. No obstant aixd, en personalitzar els modes de
consum (temps i lloc) i les possibilitats de mostrar les preferen-
cies es generen continguts audiovisuals amb més possibilitats
de satisfer les necessitats dels usuaris individuals, amb la qual
cosa se'ls dota d'un protagonisme més gran.

El desenvolupament de la difusié de continguts audiovisuals
a internet marca un salt diferencial en el paper de I'usuari, que
no només escull els continguts, el moment i I'espai en el qual
els consumeix, sind que els crea i els difon. Efectivament, amb
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la xarxa, les barreres de temps i espai se salten de la mateixa
manera, perd a més l'usuari adquireix un protagonisme defini-
tiu. En els darrers anys també s’esta desenvolupant un procés
interessant: de I'extensié de continguts audiovisuals de la grae-
lla a internet, s’esta evolucionant cap a la creaci6 de continguts
a la xarxa per part dels usuaris que després passen a la petita
pantalla. En aquest sentit, ja hi ha exemples d’exit que mos-
tren la manera com internet s’ha convertit en una font de noves
histories i de talents desconeguts molt interessants per a les
cadenes a través dels videoblocs.

Com a mitja de distribucid, internet és una xarxa de xarxes
amb gran flexibilitat. A més, la implantacié no té vinculacié
amb un territori geografic determinat, i la propia estructura de
la xarxa de xarxes la fa universal i accessible des de qualsevol
punt. D’aquesta manera, les barreres legals (repartiment de
I'espectre, concessions, etc.) o geografiques son inexistents;
només les lingilistiques dificulten que els continguts viatgin
indistintament per qualsevol lloc del globus.

Les primeres formes de User Generated Content (UGC) o
continguts generats per l'usuari daten de principis dels vuitan-
ta, amb Usenet, una xarxa global de discussié que feia possi-
ble que els usuaris compartissin comentaris i experiéncies
sobre un tema fixat. A finals dels noranta veien la llum els
rating sites: els usuaris puntuaven temes o assumptes d’'acord
amb un nombre de criteris, des de I'aspecte fisic a la compe-
tencia professional. Finalment, una altra forma van ser els
forums de discussio, que permetien als usuaris comunicar-se al
voltant de temes diferents. En definitiva, es tractava de formes
primigénies de participacié que afavorien certa configuracié de
continguts, tot fent s de la interactivitat propia de la xarxa.

No obstant aixd, amb I'evolucié del web 2.0 es formula un
concepte més exigent del que actualment s’entén per contin-
guts generats per l'usuari. Com a concepte, els UGC poden
definir-se per tres elements fonamentals (OECD 2007). En pri-
mer lloc, els UGC sén continguts que requereixen publicacid,
sense barreres o restringida, perd no son produits per |'usuari
per a la comunicacié interpersonal com el correu electronic; en
segon terme, requereixen cert esforg creatiu, ja sigui per a I'e-
laboracié de continguts nous o per a I'adaptaci6 dels que ja
existeixen; finalment, la creacié d’aquests continguts queda
fora de les practiques i rutines professionals. Respecte dels
tipus d'UGC, es pot distingir fonamentalment entre els blocs,
wikis, podcasting i xarxes socials.

Els UGC també reben la denominacié de consumer-generated
media (CGM) o mitjans generats pel consumidor. Aquesta defi-
nicié amplia la consideraci6 genérica de continguts a la de mit-
jans, més integradora en la seva funci6é d’agents del mercat de
la comunicaci6 (Interactive Advertising Bureau 2008). Entre les
caracteristiques dels continguts generats per I'usuari en desta-
quen algunes que es poden aplicar especialment als continguts
audiovisuals. En primer lloc, aquests continguts susciten un
gran sentit de propietat del mitja o suport. Permeten relacions
entre interessos culturals comuns i, juntament amb aixo, facili-
ten la integracidé social. Fruit d’aquestes relacions sorgeix el

reconeixement i el desenvolupament d’alguns creadors amateur
que son descoberts per les agencies, productores, llocs d'inter-
net i empreses de comunicacié (OECD 2007, 36).

Els UGC difuminen la diferencia entre editor i usuari, amb els
problemes conseglients d’'autoria i atribucié. Com a conseqiién-
cia, es facilita la pirateria de continguts i es minimitza la per-
cepci6 d'il-legalitat i de delicte. D'altra banda, és freqlient que
els continguts siguin de qualitat baixa, tot i que algunes vega-
des es poden considerar com a llavor de talent creatiu.

’accessibilitat de la xarxa, els costos reduits de producci6 i el
cost marginal nul propicien que internet s’hagi convertit en la
plataforma idonia per a la difusi6 de continguts audiovisuals de
creacio propia. La propia naturalesa de la xarxa fa que les pos-
sibilitats de creativitat trobin molt poques barreres. Fins a I'arri-
bada d'internet, perqué un contingut audiovisual fos produit i
assolis certa audiéncia era necessari recorrer a un nombre ele-
vat de processos competitius que molts cops, també per criteris
comercials, impedien la seva sortida a la llum. No obstant aixo,
molts d’aquests processos actuen com a controls de qualitat.
Per I'abséncia de condicions a la creativitat, molts continguts
generats per l'usuari posen émfasi especial en aspectes trans-
gressors, irreverents, erotics, que tindrien dificultats per emetre-
's a les cadenes de televisié i que en certa manera responen a
desitjos reivindicatius, d'integracié social, etc. Molts d’aquests
continguts no gaudeixen de qualitat artistica ni técnica.

Alguns productors ja han donat el salt d’internet a la televisio.
Un dels primers éxits I'ha protagonitzat Qué vida mas triste.
Aquest programa, emés a laSexta, té el seu origen en un vide-
obloc creat per Rubén Ontiveros, guionista del programa d’ETB
Vaya semanita, que va comencar a gravar petites peces caso-
lanes per a internet. Practicament sense pressupost, el propi
Ontiveros escrivia els guions, gravava els videos i els penjava a
YouTube. Es tractava d’una espécie de bitacola personal en el
qual contava, en clau d’humor, com li havia anat la setmana,
els seus problemes, les relacions amb els seus amics, etc. En
la primera etapa en linia de la série, va assolir les 50.000 visi-
tes setmanals. La productora K2000 va decidir oferir aquest
videobloc en format televisiu a laSexta.

En definitiva, la digitalitzacio6 i el desenvolupament d’internet
com a plataforma de continguts audiovisuals han propiciat un
protagonisme progressiu de I'usuari, que va des de la flexibilit-
zaci6 del consum —superant les barreres de temps i espai—
fins a la creaci6 de continguts propis, possibles fonts creatives
de les empreses audiovisuals.

Des del punt de vista de la industria i del mercat, les com-
panyies s’han de preparar per competir en un entorn caracte-
ritzat per la versatilitat i la incertesa. Fins ara els avantatges
competitius es basaven en la mida, en la notorietat, en els
coneixements adquirits, en la capacitat productiva i en la rela-
cié amb subministradors i productors. Aquests aspectes perden
valor davant d’altres actius més determinants en el nou esce-
nari audiovisual: rapidesa, flexibilitat, cultura de la innovacié6 i
compromis i motivaci6 dels equips humans.
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Resum

Des de fa aproximadament una década, la radio convencional
catalana i espanyola ha detectat una pérdua progressiva de
penetracié del mitja entre els segments més joves de la
poblacié. Aquest fenomen afecta la majoria dels paisos de-
senvolupats i esta relacionat fortament amb el desenvolupa-
ment de les TIC i les xarxes de comunicacid. L'objectiu d’a-
quest article és aprofundir en les causes d’aquesta crisi a par-
tir de I'estudi de la recepci6 radiofonica dels joves de 14 a 24
anys residents a Catalunya.
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Abstract

For approximately a decade, traditional Catalan and Spanish
radio has been noting a gradual loss of radio penetration
among the population’s younger segments. This phenomenon,
which is affecting most developed countries, is closely related
to the development of ICTs and communication networks. This
paper aims to examine the causes of this crisis by studying
broadcast radio reception among young people aged 14 to 24
and living in Catalonia.

Key words
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reception studies.

1. Introduccié

A Catalunya, segons constata I’Estudi General de Mitjans
(EGM i EGM Radio Cata/unya),1 I'escolta de la radio entre els
joves de 14 a 24 anys experimenta un decreixement progres-
siu des de fa una década. Aquesta pérdua d’audiéncia és un
fenomen que també s’esta reproduint de forma generalitzada a
tot I'Estat espanyol i, fins i tot, a d'altres mercats internacio-
nals, fet que preocupa tant als operadors publics com privats
(EBU-SIS 2008, 2-3).

La supervivencia de la radio depen obligatoriament d'una
revisié en profunditat del seu rol mediatic en el nou entorn di-

gital, en cas contrari el seu futur és poc clar (Tacchi 2000,
289-298). Aquest procés és clau per al desenvolupament
d’estratégies dirigides justament al retrobament del mitja amb
els més joves, exponents clars del nou perfil de consumidor ca-
da cop més mediatitzat per les tecnologies de la comunicacié
(FUNDACC 2009 b); Tabernero, Sanchez Navarro y Tubella
2008, 273-291).

Aquest article presenta les conclusions més significatives que
es desprenen de I'Informe sobre la Radio i els Joves. Proble-
matica actual i tendéncies de futur, realitzat des de I'Observa-
tori de la Radio a Catalunya (GRISS-UAB),? fruit d’un conveni
de col-laboraci6 en la recerca signat amb I’Associaci6 Catalana
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de la Radio (ACR) i que compta amb el suport del Departament
de Cultura i Mitjans de Comunicaci6 de la Generalitat de Cata-
lunya.

La delimitaci6 de I'objecte d’estudi a Catalunya ha estat con-
seqiiéncia, per una banda, del grau de desenvolupament de I'e-
cosistema radiofonic en relacié amb altres mercats espanyols i,
per I'altra, del reconeixement internacional que la radio publi-
ca catalana ha rebut pel seu nivell d’experimentaci6 i innova-
ci6. Els proposits principals d’aquesta recerca es poden resu-
mir en els punts segients:

« Explorar i definir els parametres que configuren la relacié
actual dels joves catalans amb la radio d’antena convencional.

« Indagar i constatar les expectatives dels joves catalans res-
pecte del mitja radiofonic.

« Analitzar els usos i els habits de consum radiofonic actuals
dels joves en el nou context multimeédia.

« Determinar les possibilitats que les noves tecnologies oferi-
ran a curt i mitja termini per incorporar els joves catalans a I'es-
colta de radio tant via hertziana com en linia.

« Proposar accions que les emissores de radio catalanes pu-
guin prendre per augmentar el consum radiofonic en aquest
sector poblacional.

Per a la seva consecucié, hem construit una metodologia que
combina parametres d’'indole quantitativa i qualitativa. En rela-
ci6 amb els primers, hem analitzat, per una banda, les dades
dels anys naturals 1996-2008 proporcionades per I’AIMC en
I'Estudi General de Mitjans i 'EGM Radio Catalunya, organis-
me privat responsable de la publicacié del seguiment de I'ofer-
ta radiofonica de I'Estat espanyol i, per I'altra, les dades resul-
tants de I'any natural 2008 del Barometre de la Comunicacié
i la Cultura de la Fundaci6 Audiéncies de la Comunicacié i la
Cultura (FUNDACC), ens en el qual participen els operadors
principals i que defineix la dieta mediatica de la poblacié cata-
lana. Ambdés estudis sén marc de referencia per als programa-
dors radiofonics a Catalunya i ens han permes obtenir una foto-
grafia de I'evolucié de les audiencies en termes quantitatius.
Amb la finalitat de complementar, aprofundir i detectar tendén-
cies en el consum radiofonic juvenil a Catalunya, hem disse
nyat també una enquesta telefonica en qué han participat

1.002 subjectes3 distribuits arreu del territori catala, mostra
construida segons els indicadors de I'Institut d'Estadistica de
Catalunya (Idescat), corresponents a la distribuci6 de la pobla-
ci6 resident al territori de 14 a 24 anys de l'any 2007.* En
aquest sentit, la nostra enquesta aborda la perspectiva del
genere no inclosa en els estudis de medici6 d’audiencia de refe-
réncia del sector radiofonic catala, perd no la influencia d’as-
pectes de caracter socioeconomic.

La mostra resultant apareix recollida a la taula 1. Tot i que un
factor important va ser la representacié del conjunt de la pobla-
cié juvenil catalana, I'explotacié posterior de les dades no evi-
dencia diferencies significatives entre els territoris.

La vessant qualitativa I’hem treballada, des de la perspectiva
de la recepcid, amb I'organitzacié i realitzacié de dues reunions
de grup (focus group) -I'una de 14 a 18 i l'altra de 19 a 24
anys—,5 cadascuna constituida per vuit persones i centrada en
una franja d’edat diferent, atés que les circumstancies que les
envolten sén prou desiguals. Aixi, el grup de menor edat esta-
va integrat per estudiants de secundaria no actius economica-
ment, mentre que a I'altre hi havia estudiants universitaris, dos
dels quals incorporats al mén laboral. Encara que el nombre
d’homes i dones a cada grup havia de ser el mateix, a la reu-
nié de grup de 19 a 24 anys hi van participar 5 dones i 3 ho-
mes; malgrat aix0, considerem que aquesta desigualtat no
afecta la fiabilitat ni la qualitat dels relats construits al voltant
del consum radiofonic.

El punt de vista de I'’emissi6 I'hnem aconseguit mitjancant una
trobada professional, seguint el métode Delphi, amb els vuit
responsables de programacié de les cadenes musicals publi-
ques i privades principals que operen a Catalunya, atés que les
dades dels estudis d’audiencia indiquen que els joves d’aques-
tes edats consumeixen preferentment aquest model de progra-
macié. En la sessié, aquests professionals van reflexionar en-
torn de la situacié actual del mitja aportant la seva visié parti-
cular de futur referent al public juvenil. Els eixos tematics prin-
cipals del Delphi es van centrar en la relacié entre la inddstria
musical i la radio, la implicacié de les noves tecnologies en la
de-finicié del rol del mitja en aquest nou context i el perfil
d’'oients captius i perduts.

Taula 1. Distribucié de la mostra de I’enquesta telefonica propia per grups d’edats i provincies

Homes Dones Total

14-18 | 19-24 | 14-18 | 19-24 | provincia
Total Barcelona 82 123 77 119 400
Total Girona 42 61 39 58 200
Total Lleida 41 62 38 58 200
Total Tarragona 41 62 39 59 200

Font: Elaboracié propia.
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Grafic 1. Evolucidé de I'audiéncia de la radio musical a Catalunya per grups d’edat, 2004-2008
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2. La radio en I'imaginari dels joves

La simbiosi de la radio amb la musica esta fortament arrelada
entre els joves de 14 a 24 anys, encara que els participants
en les reunions de grup van afegir que consideraven el mitja
més apropiat per a un public adult. En aquest sentit, 'EGM
Radio Catalunya revela que I'edat mitjana de I'oient de la radio
musical a Catalunya se situa actualment entorn dels 38 anys,6
en queé I'index més alt correspon al segment de poblacié com-
prés entre els 20 i 24 anys (41,8% sobre el total d’'oients),
seguit a poca distancia pel grup de 25 a 34 anys (39,8%) i el
de 14 a 19 anys (37,8%), mentre que la quarta posicié I'ocu-
pa el de 35 a 44 anys (32,4%). Es, per tant, obvi que la radio
musical s’enfronta a una pérdua constant d’oients en els seg-
ments d’audiencia més joves.

Tot i aix0, la radio tematica musical encara compleix el paper
de prescriptora musical en consonancia amb la tecnologia i els
ginys (gadgets) de que disposen els més joves, segons van co-
mentar en el marc de les reunions de grup. Aixi, la consulta de
la llista d’exits, generalment via en linia, com a base per a la
renovacio de les seves llistes de reproduccié és un recurs ha-
bitual entre aquest col-lectiu. La radio, doncs, els proporciona
una informacio forca interessant, al mateix temps que els faci-
lita la recerca i la descarrega posterior del tema musical selec-
cionat. Ara bé, sembla ser aquest I'inic atractiu del mitja via en
linia, ja que no consumeixen podcasts perqué en desconeixen
la tematica i la descarrega els sembla una tasca complicada.

Els grups de discussio van evidenciar la manca de vincle
emocional amb la radio que, a més, dificilment pot competir
amb els seus dispositius d’audio portatils (MP3, MP2, iPod i
telefon mobil, entre d’altres) que els permeten gestionar perso-
nalment els continguts. Aquesta és la seva caracteristica més

apreciada enfront de la radio, que ofereix un continuum inalte-
rable i repetitiu. Altres estudis han demostrat que la tecnologia
MP3 és el format preferit per escoltar mdsica i que la radio
només és consumida en situacions determinades (Albarran [et
al.]1 2007, 92-101).

3. La radio en la dieta mediatica dels joves

El consum cultural i mediatic dels més joves presenta una ten-
déncia marcada cap als mitjans de comunicacié nous i, en
general, a la tecnologia més moderna (Arbitron & Jacobs Media
2007). De tots els dispositius que empren en les seves practi-
ques, el telefon mobil és el més valorat per les seves utilitats
multiples, mentre que els mitjans de comunicacié convencio-
nals com la televisid i la radio son qualificats de vells. La vida
dels joves cada vegada esta més mediatitzada per la informa-
cio i les tecnologies de la comunicacio (Livingstone 2002, 30).

Davant aquest panorama, és indiscutible que la pérdua de
penetracio social de la radio pot agreujar-se encara més per la
manca de rejoveniment de la seva audiencia. De fet, la presen-
cia del mitja a la dieta mediatica dels joves sembla ser mera-
ment circumstancial, majoritariament sempre darrere d'inter-
net i la televisié. La situaci6 catalana és forga similar a la de-
tectada en altres paisos europeus, com Franca, que en la déca-
da 1997-2007 ha vist minvada la seva penetracié un 18,4%,
o com Dinamarca, amb xifres encara més alarmants, ja que en
set anys la disminucié d’audiencia entre els joves de 19 a 29
anys ha estat del 40% (EBU-SIS 2008, 3). A banda d’aquests
exemples, el panorama que ofereix el continent europeu no és
gaire diferent al dels Estats Units (Arbitron & Jacobs Media
2007; Albarran 2007, 92-101).

Quaderns del CAC 34, vol. XIlI (1) - juny 2010

69



70

La crisi del consum radiofonic juvenil a Catalunya

J. M. MARTI ET AL

Que passa a Catalunya? Segons I'enquesta ODEC de I'equip
de recerca, el 90% dels joves entrevistats han afirmat consumir
radio de forma habitual, preferentment els dies feiners (98,1%)
que el cap de setmana (74,5%). Si bé el Barometre de la Co-
municacié i la Cultura 2008 també reflecteix aquesta tendén-
cia, situa 'escolta de la radio els dies feiners en el 75,2% en-
front del cap de setmana, que solament assoleix el 24,8%. Es
ratifica, doncs, que el tipus d’Us de la radio varia en funci6 del
periode setmanal, circumstancia que s'amplia a altres mitjans
de comunicacié (McClung [et al.] 2007, 103-119).

Preveient aquesta disparitat de percentatges entre ambdds
estudis, fruit de la percepcié que els joves enquestats tenen so-
bre alld que diuen fer i el que fan realment, la nostra enquesta
demanava informacié especifica sobre els programes que més
escoltaven, un maxim de tres i per ordre de preferéncia.

Les respostes a aquestes qliestions ens van permetre deter-
minar amb més precisié la distribucié del consum radiofonic
juvenil al llarg de la setmana i el seu grau de reconeixement de
I'oferta radiofonica. Pel que fa a la primera questié, tal com es
pot observar al grafic 2, els programes més escoltats se situen
majoritariament en el periode comprés entre dilluns i divendres
(74,4%). A continuacio, apareix I'opcié setmanal (17,1%), és
a dir, aquells que s’emeten al llarg de la setmana i que, en
aquest cas, coincideixen amb titols que aborden I'actualitat es-
portiva. El percentatge més baix correspon al cap de setmana
(8,5%) amb una tipologia més variada de continguts. Amb
unes dades més proximes a les apuntades pel Barometre, es
confirma que els dies feiners se sintonitza més la radio que el
cap de setmana.’ Cal afegir que el nostre estudi no evidencia
actituds diferenciades per génere i/o segment d’edat.

Els continguts musicals regeixen el consum radiofonic juvenil
amb independencia que la recepci6 sigui d’antena convencio-
nal o en linia. A hores d'ara, I'opci6 internet és encara una
practica poc arrelada,8 per tant circumstancial, a I'hora de

decidir que s’escolta. Aspectes com el programa, el presenta-
dor i I'horari, entre d'altres, tenen poc pes especific a I’hora de
determinar la seva audicid, amb independéncia del génere.
Aixi, la radio tematica musical se situa per sobre d’altres tipo-
logies de programacit (81,4% sobre el total de les respostes).

Tot i aix0, I'analisi de les dades de la nostra enquesta cons-
tata que, a banda dels continguts musicals, hi ha d’'altres te-
matiques que desperten cert interés entre aquest sector de
I'audiéncia, com la informaci6 (13,1%), I'humor (12,7%) i
finalment I'esport (11,6%). Des de la perspectiva de genere,
s'observa que mentre la informacié assoleix un percentatge
similar entre homes i dones, no passa el mateix amb I’humor,
amb un index de preferéncia més gran entre ells (15,4%) que
entre elles (9,9%), i I'esport (19,6% per a ells i 3,2% per a
elles). El seguiment de I'actualitat esportiva i les retransmis-
sions és la clau per interpretar la presencia de la radio genera-
lista entre algunes de les opcions preferents, en general corres-
ponents al col-lectiu masculi. Tot i que en I'ambit dels contin-
guts preferents la participacié presenta una incidencia poc sig-
nificativa (3%), és oportl destacar que és I'nic en qué les
dones (3,8%) superen els homes (2,2%).

3.1. La qualitat de I'escolta

El grau de reconeixement de I'oferta, a partir de la identificacié
dels productes radiofonics que afirmaven consumir, ens va per-
metre constatar la qualitat d’escolta d’aquest sector de l'au-
diéncia. La taula 2 mostra els indexs de respostes en cadascu-
na de les opcions.

L’analisi de les dades ens permet apuntar tendencies, perd no
només en I'ambit del que consumeixen, sind també del com. El
fet que I'index referent a la identificacié correcta del nom de
programa augmenti el seu valor percentual a la segona
(60,62%) i tercera opci6 (48,07%) en relacié amb la primera
(40,10%) evidencia, per una banda, la fidelitat a propostes

Grafic 2. Distribucié setmanal de I'audici6 dels joves catalans de 14 a 24 anys segons programa preferent
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Font: Enquesta Radio i Joves ('OBS i ODEC 2009).
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Taula 2. Reconeixement de programes radiofonics dels
joves catalans de 14 a 24 anys, 2009

Reconeixement de | Respostes Total de Index de

programes correctes respostes reconeixement
1a opci6 399 995 40,10%
2a opcidé 234 386 60,62%
3a opcid 100 208 48,07%

Font: Enquesta Radio i Joves ('OBS i ODEC 2009).

comunicatives molt determinades que pertanyen d’una forma
clara a la dieta radiofonica d’aquest sector d'audiéncia i, per
I'altra, un consum juvenil poc diversificat, atés que la majoria
identifiquen dificilment de forma correcta més de dos titols de
programa. Unicament 208 individus van ser capagos d’apor-
tar un nom de programa com a tercera opcid.

En aquest sentit, un aspecte de significat particular és el per-
centatge assolit en la categoria “No sap/No contesta” (45%
sobre el total), ja que qui respon s'autodefineix com a oient ra-
diofonic. La seva incapacitat per proporcionar una de les
dades més basiques, com és el titol del programa, ens permet
assegurar que la radio actua com a companya sonora 0 capsa
de musica i que la seva audici6 és poc atenta.

3.2. Levolucié de I'audiéncia juvenil

Centrant-nos en les dinamiques d’s i de consum que fan els
joves catalans de la radio, el 90% dels joves que han partici-
pat en I'enquesta ODEC es declaren oidors de radio hertziana,
principalment en el transport privat (79,5%), a casa (70,4%)

i, en menor mesura, en el transport public (30,5%) o a la fei-
na (15,3%). El consum realitzat durant els desplagaments, ja
sigui en mitjans publics o privats, resulta forca destacable.

Segons el Barometre de la Comunicacié i la Cultura 2008,
el 45,1% del joves oients catalans dediquen al consum media-
tic en general “de 3 a 6 hores” i el 23,1% diuen dedicar “6 ho-
res o menys”. En aquest marc, el consum és més baix segons
posa en evidéncia I'enquesta ODEC. El 42,7% han declarat
escoltar diariament entre 15 minuts i 1 hora de radio els dies
feiners, seguit del 25,3% que ha assegurat sintonitzar la radio
d’'l a 2 hores. Pel que fa al cap de setmana i festius, la prime-
ra variable esta representada pel 28% (14,7 punts percentuals
menys), mentre que la segona ho esta per 20,7% (4,6 punts
menys). Tot i que la distancia entre ambdues opcions es dilueix
durant el cap de setmana, el cert és que una part significativa
dels joves reconeixen dedicar a 'escolta radiofonica menys d'u-
na hora al dia.

La ubicacio dels programes, reconeguts correctament pel seu
titol, a les franges horaries que s6n emesos ens permet con-
cloure que la franja mati (de 06.00 a 13.00 hores) és el mo-
ment del dia que compta amb un volum més gran d'oients
joves en general. Dit d'altra manera, els programes matinals
gaudeixen d'una acceptacié més gran per part dels joves que
es confessen oients radiofonics, tendéncia que corroboren les
dades generals dels estudis de referencia EGM Radio Catalu-
nya i Barometre. Ara bé, 'analisi de I'enquesta ODEC ens per-
met observar d’altres aspectes interessants.

Segons el grafic 3, a excepcié de la franja mati (de 06.00 a
13.00 hores), la resta presenta un nivell menor d’acceptacio
que augmenta lleugerament a la nit (de 20.00 a 00.00 hores)
i matinada (de 00.00 a 06.00 hores), tot i que la incidencia

Grafic 3. Distribucié per franges horaries segons les tres opcions de programes predilectes dels joves catalans

de 14 a 24 anys, 2009
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varia en relacié amb I'opcié. Ara bé, cal recordar que només
100 persones han estat capaces d'informar de forma correcta
sobre un tercer titol de programa.

Les nostres dades ratifiquen aspectes destacats en I'EGM
Radio Catalunya i El Bardmetre, tal com explicarem a conti-
nuacié. La corba de distribucié del total de I'audiéncia acumu-
lada segons hora i tipus de programacié de febrer a novembre
de 2008 (EGM Radio Catalunya) assenyala que cada tipus de
programaci6 assoleix en un moment diferent de la jornada el
seu segon pic d'audiéncia. Per a la tematica musical, aquest
punt se situa entre les 17.00 i les 19.00 hores, mentre que per
a la tematica informativa arriba entre les 21.00 i les 23.00
hores. Pel que fa a la radio generalista, la remuntada s'inicia
cap a les 23.00 hores i finalitza a la 01.00 de la matinada.

Segons 'EGM-Radio Catalunya i en termes generals, els ha-
bits de consum dels joves oients no difereixen gaire del conjunt
de l'audiéncia, si els comparem amb la distribucié horaria dels
seus programes predilectes (vegeu el grafic 3, referent a distri-
bucio horaria de les tres opcions). La confrontacié d’ambdds
resultats sembla abundar en la idea que el consum dels més
joves segueix els parametres de I'audiéncia en general.

L'estudi realitzat pel Barometre sobre els joves i la radio apor-
ta altres perspectives sobre la distribucié del consum radiofo-
nic setmanal atenent al model de programacié. En primer lloc,
els joves de 14 a 24 anys consumeixen fonamentalment radio
tematica musical al llarg de la jornada.

En segon lloc, els indexs d’audiéncia maxima sén assolits per
la tematica musical entre les 09.00 i les 13.00 hores i entre
les 17.00 i les 19.00 hores. Ambdds punts horaris coincidei-
xen amb els de 'EGM Radio Catalunya. Recordem que aquest
estudi fa referencia al conjunt de 'audiéncia, és per aix0 que
destaquem aquesta circumstancia.

En tercer lloc, la radio generalista presenta un index sosteni-
ble al llarg de la jornada amb dos punts horaris en els quals
supera la musical: de 08.00 a 09.00 hores i de 23.00 a 02.00

hores. Aquest darrer punt coincideix amb I'emissié dels maga-
zins esportius que a les cadenes catalanes, el 2008, s'inicien
a les 23.00 hores i a les estatals en el punt de la mitjanit. Cal
destacar que, a excepci6 de la nit i la matinada, la seva fluctua-
cié és menor comparada amb la de la radio tematica musical.
En aquesta ocasid, tornem a observar una convergéncia amb els
resultats de 'EGM Radio Catalunya. De fet, al-menys pel que fa
als pics de maxima audiéncia, els joves de 14 a 24 anys seguei-
xen el mateix patré de comportament que la resta d’oients.

4. La incidéncia de les noves tecnologies en la relaci6
entre radio i joves

Els joves, immersos en els canvis tecnologics, utilitzen els dis-
positius i les eines de comunicacié actuals i han integrat de for-
ma natural a la seva quotidianitat la xarxa, la telefonia mobil o
els reproductors musicals portatils a la seva rutina diaria
(Livingstone 2002, 15). Pero, i la radio? La perdua d’audien-
cia juvenil que pateix la radio d’antena convencional és una
conseqiiéncia d'un canvi d’aparell de recepcié o d’'unes noves
practiques de consum mitjangant el podcast o “a la carta”?

Una de les primeres causes que podriem descartar en la
davallada de l'audiencia radiofonica juvenil és la relacionada
amb I'accés a dispositius receptors, tant de senyal analogic
com digital, ja que el 91,9% dels enquestats afirmen disposar
almenys d’un aparell de radio en el seu domicili. Igualment,
I'index de penetracié de la TDT arriba al 84,3%. Ambdoés dis-
positius sén portadors del senyal radiofonic.

Hi ha una penetraci6 alta d’equips de musica a les llars en
general (93,9%) i a les habitacions en particular (60,5%).
L'ordinador també esta present en moltes habitacions (65,8%)
i, en menor mesura, el televisor (46,7%). Ara bé, I'equipament
varia en funcié del génere tal com mostra el grafic 4, que, per
una banda, evidencia la importancia de I'ordinador per a amb-

Grafic 4. Equipament a I’habitacié dels joves catalans de 14 a 24 anys, 2009
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Grafic 5. Fidelitat de les visites als espais web de les emissores de radio dels joves catalans de 14 a 24 anys, 2009
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Font: Enquesta Radio i Joves (LOBS i ODEC 2009).

dds sexes i, per l'altra, la rellevancia de I'equip de mdsica en
les cambres femenines.

Encara que el 92,9% de la mostra diuen escoltar musica a
casa, també mantenen aquesta practica en el temps de des-
placament, ja sigui en transport privat (79,5%) o public
(63,4%). Els dispositius d'Gs individual, com ara els reproduc-
tors de MP3, son la font musical principal dels joves (72,8%).
De fet, el 85,6% en disposen d’un i quasi la meitat (49,9%)
afirmen utilitzar-lo tots el dies. Les nostres dades no han evi-
denciat diferencies significatives en funci6 del génere.

Pel que fa a la radio del cotxe (73,4%) supera lleugerament
els dispositius tipus MP3 com a font d'escolta musical.
Igualment, el CD del vehicle particular (63,4%) és una eina
d’escolta habitual. Resulta destacable que prop de la meitat
dels enquestats, sense distincions significatives per genere,
utilitza el mobil per escoltar musica (45,2%), i els joves de 14
a 18 anys (56%) s6n més propensos a fer-ho que els més
grans (38,1%), de 19 a 24 anys. Resulta aclaparadora l'alta
penetracié de teléfons mobils en aquest sector de la poblacié
(98,1%) aixi com el percentatge d’accés a internet (97,9%).
De fet, els joves el consideren majoritariament com un dispo-
sitiu vinculat al temps de lleure (97,1%).

Pel que fa a la relaci6 dels joves amb internet cal remarcar la
incorporaci6 dels joves catalans a les xarxes socials (72,9%)
com ara Facebook o MySpace. El balang es decanta clarament
cap al sector femeni (79,6% de les enquestades enfront del
66,6% dels homes). El manteniment de blocs gira entorn de
la quarta part dels joves (24,1%) tot i que, novament, les
dones (25,9%) es mostren més actives que els homes
(22,3%). En creuar edat i genere observem que el 41,7% de
les noies d’entre 14 a 18 anys mantenen un bloc (davant del
26,7% d’homes d’aquesta edat). Segmentant la poblacié en
els dos grups d’edat de I'estudi, ens adonem de la gran dife-
reéncia de blocs entre els més joves (33,1%) enfront del grup
de més edat (18,1%).

Una altra dada interessant és que el 74% dels joves enques-
tats utilitzen les xarxes d’intercanvi P2P, com ara eMule,
eDonkey o Kazaa, per descarregar fitxers de tota mena. La mu-
sica és, amb diferéncia, I'element més descarregat (96,9%) en

aquestes xarxes, seguit de les pel-licules (63,6%) i els progra-
mes informatics (50,4%). Les descarregues de mdusica de
pagament, perd, es queden en el 4,9%.

4.1. La radio en linia

Internet és, segons els operadors radiofonics, on rauen les
esperances “d’atrapar” els joves. Per aixd resulta destacable
que, segons l'enquesta propia, més d'una quarta part dels
joves (27,6%) desconegui I'existéncia de les pagines web d’e-
missores de radio: sols el 72,4% son capacos de dir el nom
d’alguna emissora que tingui espai web. Els resultats eviden-
cien un coneixement més gran de webs per part del col-lectiu
masculi (74,8%) que el femeni (69,9%). EI desconeixement
pot ser una de les causes per les quals menys de la meitat
(46,7%) declari que visita pagines web d’emissores de radio, i
d’aquests sols el 28% es poden considerar audiéncia fidel, ates
que qualifiquen la seva fregliencia de “sovint” o “molt sovint”
com recull el grafic 5; ara bé, sempre amb més proporcié mas-
culina que femenina.

Pel que fa al consum de radio a través d’internet, el 35,6%
sobre el total dels joves enquestats poden ser considerats cibe-
roients, enfront d'un 64,4% que continua sintonitzant-la de for-
ma convencional. A més, I'escolta per internet es pot qualificar
d’esporadica (56,4% dels consumidors de bitcasters). Resulta
alarmant que els joves catalans que diuen escoltar la radio a
través d'internet diariament no supera el 5% (4,62%).

En relacié6 amb el tipus d’escolta, el 88,1% dels ciberoients
diuen fer-ho en directe, el 24,2% escolten cancons o fragments
de programes a la carta, i sols el 13,8% fan servir el podcast
(entenent com a tal, de forma generica, la descarrega i escolta
posterior). Des de la perspectiva del génere, les noies sén més
actives en les diferents possibilitats d’escolta que ofereix la
xarxa.

La radio en linia es consumeix de manera preferent els dies
feiners. De fet, el 35,9% dels que escolten bitcasters declaren
no escoltar-les ni els cap de setmana ni els festius. Les sessions
d’escolta més habituals van de 15 a 60 minuts, tant en dies
feiners (47,2%) com en festius (28%). Després trobem ses-
sions d’una a dues hores els feiners (20,5%) i els festius
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(15,4%). Els consums inferiors a 15 minuts agrupen I'11,9%
de les escoltes els feiners i el 7,9% els festius. Caldria tenir
present que el 10,1% dels ciberoients declaren escoltar la
radio més de dues hores diaries els dies feiners i séon el 9,7%
els que I'escolten més de dues hores els festius.

5. Apropiacio de la radio segons el tipus de recepcid

Tot i que la incidéncia de I'escolta en linia encara és baixa i es-
poradica, hem comparat la seva evolucio6 al llarg de la jornada
amb la radio d’antena convencional, tal com mostra el grafic 6.
Cal afegir que la suma dels valors supera el 100% atés que les
opcions no sén excloents.

La primera constatacié té a veure amb la fortalesa i exclusivi-
tat de I'horari de maxima audiencia (prime time) radiofonica,
ubicat a la franja matinal, de I'antena convencional. Es aquest
el moment on el seu lideratge és indiscutible, ja que malgrat
s'estén la seva rellevancia fins les 16.00 hores, en paral-lel
s'escurca la distancia percentual amb la recepcié en linia. Des
de primera hora de la tarda fins la matinada, el consum radio-
fonic dels joves de 14 a 24 anys combina la recepci6 d’antena
convencional i la recepcio en linia, tot i que aquesta Gltima pre-
senta els indexs més alts i matisos interessants des de la pers-
pectiva de genere. Aixi, a la franja tarda és el moment prefe-
rent d’escolta en linia per a les dones (57,2%), mentre que la
nit ho és per als homes (51,6%).

Aquesta circumstancia pot ser fins a cert punt logica, ja que
les possibilitats de connexi6 a internet segurament augmenten
durant la tarda i la nit, en tant que s’ha posat fi a la jornada
academica i/o laboral. Cal recordar que I'audici6 en linia es rea-
litza des d’un lloc fix, ja que el 88,7% dels joves que la sinto-
nitzen han afirmat fer s de la modalitat escolta en directe, per
tant, probablement des de I'ordinador personal.

Amb independéncia de la modalitat de recepcio, els joves
catalans de 14 a 24 anys majoritariament consumeixen de

dilluns a divendres de 15 minuts a 1 hora de radio de terme
mitja com s’observa en el grafic 7. A mesura que augmenta el
temps d’escolta, els valors percentuals minven de la mateixa
manera que també ho fa la recepcié en linia. Sorprén aquesta
circumstancia ja que I'estabilitat a la qual obliga la connexi6 a
internet, que podria conduir a periodes més llargs de consum,
no es reflecteix a les dades. A més, la recepcié en linia supera
I'hertziana quan I'audicié no depassa els 60 minuts.

Durant el cap de setmana, el temps d’audicié majoritari es
manté de 15 minuts a una hora. A més, la recepcié per via
hertziana continua superant la recepcié en linia seguint les di-
rectrius de la resta de la setmana. Ara bé, en termes generals,
la seva incidencia baixa, ja que un 35,9% de les respostes van
assegurar no sintonitzar la radio per internet durant el cap de
setmana enfront del 6,4% dels dies feiners. Des de la perspec-
tiva de genere i del segment d’edat, no hem apreciat diferén-
cies significatives en relacié amb el temps d’audicié.

6. Conclusions

A la major part dels paisos desenvolupats la recerca industrial
sobre les audiéncies radiofoniques assenyala una tendencia de
perdua d’oidors joves, a casa nostra també; a més, els opera-
dors publics i privats tenen la percepcié que aquest problema
té una solucié dificil. Tanmateix i a primera vista, les dades del
nostre estudi poden semblar contradir els estudis d’audiéncia i
consum de referéncia per als operadors radiofonics, ja que una
de les nostres conclusions és que els joves catalans si que es-
colten la radio. El que succeeix és que, majoritariament, no ho
tenen com un habit quotidia i I'escolta és, a més, esporadica
i, principalment, es concentra en la franja matinal (mentre es
desplacen al centre educatiu o de treball) o en horari nocturn
(a casa), circumstancies que reforcen els resultats d'altres re-
cerques realitzades principalment a Anglaterra i els Estats
Units (McClung [et al.] 2007, 103-119).

Grafic 6. Moments d’escolta del joves catalans de 14 a 24 anys per tipus d’emissié, 2009
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Grafic 7. Temps d’audicié radiofonica dels joves catalans de 14 a 24 anys segons modalitat de recepcid

durant els dies feiners, 2009
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El que si és cert és que, tot i sintonitzar la radio, el temps
d’escolta és reduit. Aixo, pero, no els passa sols amb la radio:
els joves actuals, com a grup generacional, tenen certa tendén-
cia a variar sovint d’activitat i, fins i tot, a executar tasques
diverses de forma simultania. Es podria dir que, com a col-lec-
tiu, sén multifuncionals, i una de les conseqliencies d’aques-
ta caracteristica és la disminucié de I'atencié sobre les tasques
que realitzen. Des d’aquesta perspectiva, podriem dir que el
que s’ha modificat és la qualitat de I'escolta i aquesta dada
hauria de ser tinguda en compte pels programadors, massa
acostumats al fet que la recepcié es realitzi en un regim de
quasi exclusivitat.

Coincidint amb els estudis de referéncia, observem que la
musica esdevé el contingut preferent per sobre de la resta
(esport, informacié, humor, etc.) i logicament les emissores i/o
cadenes tematiques musicals sén també les més sintonitzades.
Aquest interés es reflecteix en el consum de radio tematica mu-
sical, i la generalista es reserva per als continguts esportius.

En aquest context, la irrupcié d’internet i la incorporacio
dels més joves de manera natural a I’entorn digital ha agreu-
jat la crisi. Per una banda, els joves tenen al seu abast dispo-
sitius de captacié del senyal radiofonic convencional (hertzia)
sigui mitjangant receptors de radio o a través de la TDT. D’altra
banda, estan técnicament dotats per a I'exposicié de contin-
guts radiofonics en linia, encara que les dades evidencien la
seva repercussié escassa. En aquest sentit, la radio convencio-
nal en aquest estadi digital presenta utilitats limitades (Al-
barran 2007, 92-101).

El mitja ha perdut entre els joves proximitat afectiva. La des-
vinculacié emocional a la radio dels joves de 14 a 24 anys,
reflectida en la forma de consum, repercutira a curt termini en
els indexs generals d’audiéncia. La radio té un llarg cami per
recorrer, perd no gaire temps per articular estrategies de pro-
duccié de nous elements de servei i d’identificacio. Els més jo-

ves denoten una despersonalitzacié de les antenes; en les en-
questes son incapacos de recordar el nom de la majoria dels
programes i també el dels seus presentadors/es, no hi ha per
tant un imaginari de personatges predictius en els seus gustos
musicals com succeia als anys 80 i 90.

Tot i que no era I'objectiu del nostre estudi, de moltes de les
dades obtingudes se’'n pot extreure que I'oferta programatica
radiofonica a casa nostra, com arreu, es troba en una cruilla
complicada; els joves no s’enganxen a unes programacions mu-
sicals forca conservadores i molt automatitzades. Lesperanca
rau en la xarxa, pero la fusié6 amb internet és una via que cal
omplir de propostes programatiques que despertin interés i
satisfacin les expectatives de les noves generacions i, des d’a-
questa perspectiva, el genere i el factor edat esdevindran fona-
mentals.

Notes

1 LUEstudi General de Mitjans (EGM), elaborat per la Asociacién
para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC), esdevé
marc de referéncia sobre el consum mediatic de la poblacié espa-
nyola. Les seves dades en bona part determinen les politiques i
estratégies programatiques de les emissores. Des de I'any 2003,
I'AIMC realitza un EGM especific per a Catalunya, EGM Radio
Catalunya (25.000 entrevistes personals a majors de 14 anys re-
sidents a Catalunya) dividit en tres onades anuals.

2 L'Observatori de la Radio a Catalunya (I'OBS) forma part del Grup
de Recerca en Imatge, So i Sintesi (GRISS), grup de recerca con-
solidat i reconegut per la Generalitat de Catalunya (Grup
2009SGR1013), i adscrit al Departament de Comunicacié Audio-
visual i de Publicitat de la Universitat Autonoma de Barcelona.

3  Elaboraci6 de I'enquesta a carrec de I'OBS i desenvolupada per
I'empresa especialitzada ODEC.
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4  Darrer cens oficial disponible en el moment de realitzaci6 del tre-
ball de camp de la recerca.

5 La captaci6 dels participants la va realitzar I'empresa VI-VA
Comunicacion, i I'equip de recerca es va fer responsable de la
seva dinamica i conducci6.

6  Segons dades de I'EGM i EGM Radio a Catalunya, I'any 2001 la
mitjana d’edat de I'oient de radio musical a Catalunya era de 34,5
anys. En els darrers set anys, es constata un envelliment progres-
siu de l'audiéncia de radio musical, fins arribar als 38 anys al
2008.

7 Aquestes premisses també les verifica I'Estudi d’opinié publica
sobre els mitjians de comunicacié a Catalunya 2009, elaborat pel
Consell de I’Audiovisual de Catalunya (CAC), en el qual s'observa
un consum radiofonic menor els dies feiners (23,4%) que el cap
de setmana entre la poblacié de 18 a 34 anys.

Vegeu: <http://www.cac.cat/web/recerca/estudis/llistat.jsp?MjU
%3D&MQ%3D%3D&L3dIYi9yZWNIcmNhL2VzdHVkaXMvbGxpc3
RhdENvbnRIbnQ%3D# > [Consulta: el 29 de setembre de 2009].

8 Segons I'Estudi d’opinié publica sobre els mitjans de comunica-
ci6 a Catalunya 2009 (CAC 2009) els joves de 18 a 34 anys sén
els que més sintonitzen la radio per internet. La mostra de pobla-
ci6 d’aquest estudi va dels 18 als 65 anys endavant, és a dir, la
poblacié de 14 a 17 no en forma part.
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Resum

Lobjectiu de I'article és oferir una visié general del lloc que
ocupa el consum de mitjans dels estrangers residents a Ca-
talunya en el conjunt de I'oferta mediatica i cultural, fer-ne
visibles els patrons de consum, les diferéncies i les similituds
d’aquests consums en comparacié dels dels ciutadans autoc-
tons i entre els diversos col-lectius d’estrangers. Per fer-ho,
s’han analitzat les matrius de dades de I'enquesta longitudi-
nal realitzada en tres onades pel Barometre de la Comunica-
cid i la Cultura durant el 2008. En sintesi, I'analisi ofereix un
panorama de consums amb algunes practiques distintives
dels estrangers que, de fet, no han alterat I'equilibri del sis-
tema mediatic imperant.

Paraules clau
Audiéncies, estrangers, consums mediatics, consums cultu-
rals i aculturacio.

Article rebut el 28/03/2010 i acceptat el 17/05/2010

Abstract

The aim of this article is to provide an overall view of foreig-
ners' media consumption in Catalonia as part of all that is
offered by the media and culture, to show their consumption
patterns and to note the differences and similarities of con-
sumption patterns between foreigners and natives and also
within the different groups of foreign consumers. In order to
do so, we analysed the data from the longitudinal surveys
carried out by the Barometre de la Comunicaci6 i la Cultura
throughout 2008. Summing up, the analysis shows some par-
ticularly distinctive media consumption practices by foreig-
ners but without substantially changing Catalonia's dominant
media system.

Key words
Audiences, foreigners, media consumption, cultural con-
sumption, acculturation.

1. Introduccié

Les persones immigrants arriben als paisos d’acollida amb uns
consums culturals molt marcats per I'estructura del sistema de
mitjans de comunicaci6é dels seus paisos d’origen. Per tant,
cada immigrant s’estableix a Catalunya carregat d’un seguit de
practiques culturals que haura de modificar o de desenvolupar
de nou.

Una linia de recerca forca treballada en aquest sentit parteix
de la teoria que les persones immigrants segueixen processos
d’aculturacié. Aquests processos sén dinamiques de canvi cul-
tural que resulten de contactes directes i intensos entre dues o
més societats diferents i autonomes. En contextos socials no
autoritaris, I'aculturacié és el resultat de conjuminar la tensié
que es crea entre els patrons culturals adquirits a la societat
d’origen i els patrons culturals dominants en la societat d'aco-
llida (Kim, Y. Y. 2001). Es produeix el que hom anomena un
mestissatge cultural.

Els processos d'aculturacié dels immigrants no signifiquen
que se n'eliminin les practiques culturals d’origen en favor d'u-
na Unica practica cultural a la societat d’acollida. La comple-
xitat dels sistemes culturals moderns no permet parlar d’'una

cultura Unica i resulta més adequat referir-se a cultures diver-
ses i superposades basades en formes diferents de viure i d’en-
tendre la vida. Una imatge adequada de tot aix0 és la d'un sis-
tema cultural en el qual conviuen mudltiples subcultures.
Aquestes subcultures s’expressen amb una gran varietat de
formes, algunes de les quals sén dominants, mentre que d’al-
tres sén marginades. Una bona forma d'observar la tensio
entre aquestes subcultures és a través de les diferéncies exis-
tents en les formes de consums culturals i de mitjans de comu-
nicacio.

La majoria d'estrangers residents a Espanya ocupen espais
subordinats en I'estructura social, la qual cosa, segons Javier
Callejo (2005), repercuteix en una idea diferent del que ente-
nen per cultura. Per Callejo, els ciutadans en aquestes posi-
cions subordinades mantenen una actitud de resisténcia a la
dominacié mitjancant una concepcié amplia del significat de
cultura: per a ells, cultura és “allo que ells fan” (Callejo 2005,
483). Els sectors dominants, en canvi, tenen una concepcio
meés restrictiva i elitista de qué s’entén per cultura.

Els estudis de Callejo sobre aquesta concepcié amplia de cul-
tura (propia de les posicions amb menys poder) indiquen tam-
bé que aquesta té un caracter més integrador, col-lectiu i gru-
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pal, on la indUstria cultural ocupa una posicié central i on hi ha
I'aspiraci6 de compartir un llenguatge comlt amb la resta de
col-lectius socials. Aguest llenguatge comu és el de la cultura
comercialitzada, és a dir, en definitiva, la produida pels mitjans
de comunicacié de masses.

A Catalunya, amb un increment de més d’'un mili6 d'immi-
grants estrangers en els darrers deu anys, hi conviuen formes
diverses de veure la televisié, d’escoltar la radio i de llegir la
premsa. Hi ha practiques de consums culturals variades i usos
diversos d'internet en qué el pais d’origen dels consumidors és
un factor decisiu. Allo que en desconeixem sén les distancies
que separen les diverses practiques i consums culturals entre
els diversos col-lectius, i especialment entre els ciutadans es-
trangers i els autoctons.

'objecte del treball és, d’'una banda, precisar les practiques
en qué cristal-litza aquest sentit diferenciat de la cultura. Mit-
jancant I'analisi comparada dels consums mediatics i culturals
dels ciutadans estrangers i dels autoctons, es poden concretar
els ambits en els quals aquestes diferencies es manifesten més
marcadament. D'altra banda, observant els perfils d’edat, d’an-
tiguitat i de formacid, entre d'altres, dels diferents col-lectius
dintre dels estrangers, podem apuntar correlacions de variables
que serveixin per explicar algunes de les causes d’aquests con-
sums.

1.1. Métode
Per donar resposta a aquestes questions, hem analitzat els
resultats de les diverses onades d’enquestes realitzades pel
Barometre de la Comunicacié i la Cultura® al llarg del 2008.
Aquesta enquesta realitza estudis d’audiéncies i de consums
culturals a Catalunya, les llles Balears i el Pais Valencia. Pel
que fa a Catalunya, la mida de la mostra total és de gairebé
30.000 individus. La mostra d'estrangers entrevistats en les di-
ferents onades es troba entre els 5.000 i els 6.000 individus
majors de 14 anys nascuts fora de I'Estat espanyol.

Aixi, de la mostra d’estrangers enquestats pel Barometre en
podem assenyalar, a grans trets, que:3

Grafic 1. Audiéncies dels tipus de mitjans segons I'origen

« el 57,8% dels enquestats viuen a la provincia de Barce-
lona, un 16,7% a la de Tarragona, un 13,1% a la de Lleida i
un 12,4% a la de Girona.

e un 52,5% sén homes i un 47, 5% dones.

« les persones d’edats compreses entre els 25 i els 44 anys
sén majoria, amb un 61,7% de la mostra; a continuacié hi ha
els que tenen entre 14 i 24 anys, amb un 21,7%; els que
tenen entre 45 i 64 anys representen el 14,7%, i els majors de
65 anys, I'1,9%.

« el col-lectiu d’estrangers llatinoamericans, que suposen el
50% de la mostra, hi estan sobrerepresentats. Els magrebins
en representen el 16,4%, els de I'Europa de I'Est, el 12,1%;
els de la UE-15, el 8,7%; els procedents de I'Africa subsaha-
riana en suposen el 4,7 %, i el 8,1% restant s6n de proceden-
cies diverses.

Del nombrdés volum de dades disponibles ens hem fixat, d'u-
na banda, en aquelles que oferien la imatge més clara de qui-
nes son les estructures basiques del consum mediatic i cultu-
ral i, de I'altra, en aquells resultats que expressaven matisos o
diferencies significatives en els col-lectius que formen I'univers
d’estrangers residents a Catalunya. Aquest enfocament té una
clara vocacié relacional, en el sentit que procura presentar
sempre les dades comparades amb les de diversos col-lectius.
Sovint aquesta analisi comparada és dificil d’explicar només
amb el text i ens hem ajudat de forca grafics que amplien de
forma clara I'encreuament de resultats.

2. Consums culturals d’estrangers i d’autoctons

Els resultats que ens ofereix el Barometre durant I'any 2008
permeten veure una estructura basica de consum de suports de
mitjans similar entre els estrangers i els espanyols residents a
Catalunya (grafic 1). En aquesta estructura és patent el domi-
ni de la televisi6 com a mitja de consum majoritari per sobre
de la radio i, encara més, per sobre de diaris i revistes. En I'a-

| Televisio Radio mPremsa diaria

90,6

Autoctons

Estrangers

M Revistes setmanals

Font: Barometre desembre 2008
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Grafic 2. Temps de consum dels tipus mitjans segons
I'origen (minuts/dia)
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nalisi per mitjans, hi apareixen, en canvi, lleugeres diferéncies
entre un col-lectiu i I'altre, sobretot en les audiéncies radiofo-
niques i en la lectura de la premsa diaria. Aixi, tot i I'amplia
oferta de mitjans escrits a Catalunya, amb la incorporaci6
recent dels diaris gratuits, el consum mediatic a casa nostra
continua essent dominat pels productes audiovisuals.

Les diferencies entre els tipus de mitjans es reprodueixen de
nou en I'examen dels temps de consum, on el public dedica
molta més atenci6 a la televisid6 que a qualsevol altre mitja
(grafic 2). Per9d, a diferencia del grafic anterior, els estrangers
dediquen més temps que els autoctons a veure la televisid. Es
a dir, hi ha una mica menys estrangers que veuen la televisio;
els que ho fan, pero, hi dediquen més temps.

Algunes diferencies més marcades entre autoctons i estran-
gers apareixen quan ens fixem en les preferéncies dels produc-

tes comunicatius que consumeixen. Lordre de preferencies dels
autoctons, pel que fa a la televisié, esta encapgalat per TV3,
seguit de Telecinco i Antena 3 TV, i és ben diferent del ranquing
dels estrangers (Antena 3 TV, Telecinco i La 1) (grafic 3). El
canal de televisi6 en catala marca notablement les distancies
entre uns i altres.

En el cas de la radio, apareixen també diferéncies significati-
ves associades a la llengua catalana. Ni Catalunya Radio, i molt
menys RACI, estan entre les primeres emissores escoltades
pels estrangers. Perd, a banda de la llengua, les diferéncies
entre estrangers i autoctons en les preferéncies radiofoniques
estan també associades al tipus de producte. Aixi, les emisso-
res musicals o de radioférmula acaparen els cinc primers llocs
de les preferencies dels immigrants estrangers, mentre que, en
els autoctons, sén més habituals les emissores generalistes.

Podem trobar una explicacié per a aquestes preferéncies
radiofoniques dels estrangers si ens fixem en el perfil demogra-
fic dels oients en cada cas. Escoltar la radio sembla haver es-
devingut una practica de persones grans entre els ciutadans
autoctons, mentre que no té un caracter tan marcadament ge-
neracional entre els estrangers. Els joves estrangers d'entre 14
i 24 anys escolten més la radio que els joves autoctons de la
mateixa edat (en una proporci6 de 20,4% dels primers, contra
un 13,5%, dels segons). En canvi, els estrangers d’entre 45 i
65 anys escolten menys la radio que els autoctons de la matei-
xa franja d’edat (en una proporcié del 17,2% dels primers,
contra un 28,3% dels segons).

Es en aquells tipus de consums mediatics més minoritaris,
fins i tot marginals en el cas de les revistes, on es detecten més
diferencies entre els estrangers i els ciutadans autoctons. La
distincié entre uns i altres esta marcada, en primer lloc, per
motius economics. El consum de mitjans escrits entre els es-
trangers tendeix clarament cap a la premsa gratuita (grafic 4).

Grafic 3. Televisions i radios amb més audiéncia segons I'origen
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Grafic 4. Diaris i revistes amb més audiéncia segons I'origen
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Perd aquesta afirmacié cal matisar-la a I'hora de valorar la pe-
netracié del diari de pagament La Vanguardia entre els estran-
gers, que ocupa la tercera posici6 en el ranquing d’audiencia
dels estrangers. En aquest cas, la pugna entre les dues prime-
res capgaleres de Catalunya, La Vanguardia i El Periédico de
Catalunya, es resol a favor del diari del Grupo Godd, mentre
que entre els autoctons és a I'inrevés. Aquesta situacié qiiestio-
na, d'una banda, la imatge popular amb qué tradicionalment
s’ha presentat el diari del Grupo Zeta i, de l'altra, trenca amb
I'estereotip elitista que acompanya La Vanguardia.

Una menci6 a part mereixen les capcgaleres Latino Barcelona
i Si, se puede, que apareixen com els setmanaris preferits pels
estrangers. Aquestes dues revistes, fetes des dels mateixos
col-lectius d'immigrants i adrecades especialment al public Ila-
tinoamerica, van assolir I'any 2008 mitjanes de més de
100.000 lectors en el primer cas i de poc més de 40.000 en
el segon.

Cal observar també els resultats en altres ambits, com la lec-
tura de llibres, I'assisténcia al cinema, a concerts, a exposicions,
etc. Considerem tota aquesta produccié cultural com a diferen-
ciada de la dels mitjans de comunicaci6 en el sentit que dema-
na usos i practiques de consum també diferenciades. Demanen
un major compromis per part del consumidor en les seves deci-
sions de seleccié de I'oferta si ho comparem amb el taranna
més passiu amb que sovint es reben la televisid, la radio i ara
també els diaris gratuits. El preu suposa, a més, un obstacle per
assolir nivells de consum com els dels productes culturals gra-
tuits i apareix amb forca la capacitat adquisitiva dels consumi-
dors com a variable independent. Pero, a banda d’aquestes dife-
rencies, els llibres, les exposicions, els concerts o les represen-
tacions teatrals formen part del conjunt del sistema cultural i
s’han anat adaptant cada vegada més a les logiques mediati-
ques amb les quals es governa aquest sistema (Berrio 2009).

Com veiem (grafic 5), hi ha molt poques diferencies entre els
consums culturals dels estrangers residents a Catalunya i els
del total de la poblacié catalana. Cal advertir, doncs, que, a fal-
ta de les dades desglossades, en aquest cas les comparacions
no es fan amb les dades dels autoctons, siné amb les del con-
junt de la poblacio, inclosos els mateixos estrangers, per la
qual cosa les diferencies podrien ser lleugerament superiors.
Durant tot un any, més de la meitat dels ciutadans estrangers
han llegit algun llibre, una tercera part han anat al cinema i al
voltant d’una quarta part han anat a un concert. La distribucié
de les pautes de consum d’aquests productes culturals no pre-
senta, doncs, diferéncies significatives, amb I'inica particulari-
tat del fet que els estrangers estan sempre uns punts per sota
del conjunt dels ciutadans.

Els resultats de les enquestes ofereixen algunes dades desta-
cables pel que fa als atributs socials dels consumidors, com ara
que entre les persones de més de 65 anys d’edat la lectura és
una practica més estesa entre els estrangers que entre la res-
ta. El nivell de lectura dels avis estrangers esta 20 punts per
sobre del nivell de lectura general dels avis a Catalunya.

En general, els habits culturals mesurats tant dels estrangers
com els del total de ciutadans de Catalunya coincideixen en
gliestions com ara que anar al cinema o a concerts és una
practica més habitual entre els joves que entre les persones de
mitjana i tercera edat, que I'assisténcia a exposicions és més
propia dels de mitjana edat, o que tots aquests consums cultu-
rals son lleugerament superiors entre els ciutadans de classes
socials altes.

2.1. Col-lectiu heterogeni

Les diferéncies entre els col-lectius d’estrangers apareixen ben
definides quan s’observen amb detall els ranquings de canals
de televisio, emissores de radio i capgaleres de premsa que

Quaderns del CAC 34, vol. XIII (1) - juny 2010



J. SoRIANO

Analisi comparada d’audiéncies i consums culturals dels estrangers a Catalunya

Grafic 5. Volum d’assisténcia i de lectors de, com a minim, un llibre o un acte I’any segons I'origen
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Grafic 6. Audiencies dels principals productes audiovisuals segons els col-lectius de public
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consulten (grafic 6). Aquests ranquings mesuren les preferen-
cies per una televisi6 o una radio dintre de cadascun dels
col-lectius estudiat. Per exemple, els llatinoamericans veuen
preferentment Antena 3 TV (58%), en segon lloc Telecinco
(49,1%), en tercer lloc La 1 (40,3%), i TV3 la segueixen un
11,3% de persones.

Aixi, observem que Antena 3 TV és el canal de televisi6 més
vist per les persones espectadores de I’America Llatina i de I'A-
frica subsahariana. Alhora, també es pot apreciar que aquesta
emissora és la que, en general, registra una major audiéncia
entre tots els col-lectius excepte entre els de la UE-15 i els
autoctons, que alhora orienten les seves preferencies televisives
en direccions diferents. Els primers registren indexs d’audiéncia
similars en tots els canals destacats, mentre que en els segons

la major part del public se 'emporta TV3. També podem veure
com la preséncia de La 1 i Telecinco gairebé sempre esta en un
segon terme en els diversos col-lectius. Finalment, el grafic
il-lustra clarament I'escassa audiencia de TV3 entre els col-lec-
tius estrangers, la qual cosa enforteix la percepci6 del canal ca-
tala com una proposta mediatica de consum “per als de casa”.

Pel que fa a les audiencies de radio, es detecta un fenomen
similar al que passa amb les televisions. Les preferencies de
I'audiéncia autoctona difereixen forca de les dels col-lectius
d’estrangers. L'inica emissora que atrau per igual autoctons i
estrangers és la musical Los 40 Principales, que resulta espe-
cialment atractiva entre els procedents de I'Europa de I'Est. Les
generalistes, en canvi, atrauen molt més els autoctons que els
estrangers. L'nica d’aquestes emissores que té un cert segui-
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Grafic 7. Audiéncies dels principals diaris i revistes segons els col-lectius de public
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ment entre els estrangers, especialment els de la UE-15, els
magrebins i els llatinoamericans, és la Cadena Ser. Finalment,
entre les preferéncies radiofoniques de la majoria d’estrangers
—excepte els de la UE-15—, les emissores generalistes en
catala, com Catalunya Radio o RAC 1, s6n practicament inexis-
tents.

’analisi comparativa de les preferencies dels col-lectius defi-
nits pel que fa als mitjans impresos també ofereix resultats
interessants (grafic 7), que ja han estat observats en recerques
anteriors (CAC 2008) i que apareixen novament a finals del
2008. En un extrem, en destaca I'alt nivell de penetracié de la
revista gratuita Latino entre els procedents de I’America Lla-
tina, amb gairebé un 18% de lectors dintre del col-lectiu.

En I'altre extrem del grafic, hi trobem que els dos diaris de
referéncia a Catalunya (E/ Periddico i La Vanguardia) sén molt
més llegits pels ciutadans autoctons i els procedents de la UE-
15 que no pas per la resta d'estrangers. Aquests Gltims, en
general prefereixen els diaris gratuits i, en el cas dels proce-
dents de I'Europa de I'Est, a més, en destaca I'alt nivell de pe-
netracié de la revista Hola, un producte de premsa del cor que
també s’edita a d'altres paisos europeus.

Valoracié dels mitjans

Tots els estrangers reconeixen la qualitat informativa de TV3, i
la credibilitat i la qualitat informatives de Catalunya Radio, i en
tots dos casos en el primer o segon lloc del ranquing, pero
aquestes valoracions no sén tan fortes com per consumir els
mitjans catalans.

D’altra banda, el canal de televisi6 més ame pels estrangers
és Antena 3 TV, mentre que pels autoctons ho és TV3; la radio
més amena pels estrangers és Los 40 Principales i, pels autoc-
tons, Catalunya Radio, uns resultats que si que coincideixen
amb els consums generals dels estrangers. Aquesta correspon-
dencia només s'altera en el cas de la premsa diaria, on els es-

trangers consideren La Vanguardia com a més ame i, en segon
lloc, el gratuit Qué!, mentre que pels autoctons el més ame és
El Periédico de Catalunya i, en segon lloc, La Vanguardia.

En els mitjans escrits, la gratuitat marca més clarament les
motivacions de consum. Tot i que La Vanguardia és considerat
el diari més creible, el més amé i el de millor informacié de pro-
ximitat entre els estrangers, només és el tercer diari en les au-
diencies d’estrangers, per darrere de dos gratuits.

Altres practiques culturals

Pel que fa a d’altres habits culturals no tan comuns com ara
llegir un llibre, anar a un concert o al cinema (grafic 8), son
practiques els resultats de les quals sén més sensibles a varia-
bles sociodemografiques diverses dels col-lectius d’estrangers.

Els resultats del conjunt dels col-lectius indiquen que, en ge-
neral, hi ha més lectors que no pas public de pel-licules i enca-
ra hi ha menys public de concerts. En totes aquestes practiques
culturals, en destaquen els procedents de la UE-15, entre els
quals es registren els indexs de lectura i d’assisténcia a concerts
i al cinema més elevats de tots els col-lectius. Encara que en
aquests ambits no disposem de dades desglossades sobre les
practiques dels ciutadans autoctons, els procedents de la UE-
15 superen fins i tot els nivells del total dels residents a
Catalunya, dintre dels quals també hi sén comptats. El segon
dels col-lectius amb una major activitat en aquestes practiques
és el de persones procedents I’Ameérica Llatina.

D’altres habits com I'assisténcia a espectacles, I'assisténcia a
exposicions i el consum de videojocs son, en general, menys
practicats que els anteriors (grafic 9). Es reprodueixen també
les diferencies per col-lectius registrades en els habits del gra-
fic anterior, amb una elevada penetracié entre els procedents
de la UE-15, i amb els llatinoamericans com a segon col-lectiu
més practicant, encara que a molta distancia dels primers.

Els diferents nivells de penetracié dels consums culturals pre-
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Grafic 8. Consum de llibres, assisténcia a concerts i cinema segons els col-lectius de public (un o més cops I’'any)

Lectura de llibres Assisténcia a concerts

mUE-15
m Altres

m Total Catalunya
= Magrib

Assisténcia al cinema

m Europa de I'Est
m Ameérica Llatina

Africa sudsahariana
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Grafic 9. Assisténcia a espectacles, exposicions (un o més cops I'any) i us de videojocs (darrers tres mesos),

segons els col-lectius de public
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Font: Barometre desembre 2008

sentats en els dos Ultims grafics suggereixen que hi ha molts
altres factors que expliquen les diferéncies entre els col-lectius
a banda del seu origen. Un d'ells és el nivell de formacié dels
consumidors, que és superior entre els procedents de la UE-
15. Un segon factor és el de classe social, que contribueix a
explicar per qué els immigrants procedents de I'Africa subsaha-
riana, amb un nivell social molt baix, sén els que registren els
nivells de penetracid més baixos en gairebé totes les practiques
culturals analitzades. Finalment, un tercer factor rau en I'edat,
que esta directament relacionada amb practiques com ara I'is
dels videojocs tan estesos entre els joves, o I'assisténcia a
exposicions, més freqlientades per les persones de la tercera
edat.

3. Llengua i consums

Sobre la base d’'un domini important del castella i d’'un timid
creixement del catala, sobretot entre els més joves, ens fixarem
ara en les competencies generals de la poblaci6 estrangera per
accedir als mitjans i a la cultura produida a casa nostra.

El criteri sobre el qual es basa qualsevol mesura d’aquest ac-
cés és la possibilitat que els estrangers entenguin les dues llen-
glies amb les quals es vehicula majoritariament aquesta cultu-
ra, el castella i el catala. Aixi, la totalitat dels estrangers decla-
ren entendre el castella, mentre que, en el cas del catala, I'en-
tenen només tres quartes parts.4

Associat a aquest nivell de comprensi6 de les llenglies oficials,
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el domini del castella és absolut si s'observa que en els resul-
tats dels consums de mitjans tota I'audiencia estrangera entén
el castella (grafic 10). No passa el mateix amb el catala, on
només tres quartes parts dels estrangers que veuen la te-levisid
I’entenen, més de deu punts per sota si es compara amb els
usuaris estrangers d'internet que si que I'entenen.

Aixi, del total d’estrangers consumidors de mitjans audiovi-
suals, poc més d’una tercera part entenen el catala, mentre que
entre els estrangers lectors i usuaris d'internet, és superior el
volum dels que entenen el catala. Es déna la paradoxa que en
aquells sectors de mitjans de comunicacié on la llengua catala-
na té més penetraci6 en la societat en general, com és el cas
de la televisi¢ i la radio, son aquells en qué hi ha un volum
menor de public estranger que entén el catala. En sectors com
la premsa diaria o les publicacions periddiques, amb una pre-
seéncia practicament testimonial de mitjans escrits en catala
que registrin grans tirades, és on el nombre relatiu de public es-
tranger que declara entendre el catala és més elevat.

Perd una cosa és que aquests estrangers entenguin el catala i
una altra que vegin, escoltin o llegeixin mitjans de comunicacioé
en catala.

Els estrangers que veuen la televisié en castella, escolten la
radio en castella o llegeixen premsa en castella sén molt supe-
riors en nombre als que fan tot aixd amb mitjans en catala (gra-
fic 11). Per exemple, només un 4% de tots els estrangers resi-
dents a Catalunya llegeixen diaris en catala. Aqui, a diferencia
del grafic anterior sobre els estrangers que entenen el catala,
veiem, en canvi, que les diferéncies entre el castella i el catala
sén més importants en la premsa escrita que en els mitjans au-
diovisuals.

Per tant, en realitat els estrangers consumeixen molta més
televisio, radio i premsa escrita en castella, pero les diferencies
amb els nivells de consum de mitjans en catala sén proporcio-
nalment menors en el sector audiovisual que no pas en el de la
premsa escrita.

’escas protagonisme de les televisions i les radios en catala
entre els estrangers és per als canals de la Corporacié Catalana
de Mitjans Audiovisuals (grafic 12). Pel que fa als diaris i les
revistes en catala, les xifres que es desprenen de I'enquesta del
Barometre son insignificants, pero entre els productes més es-
mentats hi ha El Periédico de Catalunya en catala i el Segre, pel
que fa als diaris; pel que fa a les revistes, dominen les gratui-
tes que es distribueixen a les comarques de fora de l'area
metropolitana de Barcelona.

En linies generals, el col-lectiu amb més consumidors de mit-
jans en catala és el de la Uni6 Europea, seguit pel del Magrib.
En les preferencies dels estrangers per TV3, quan es donen, hi
intervenen valors com la qualitat de la informaci6. L'emissora
catalana és considerada el segon canal de televisié amb millor
informacid, per darrere d’Antena 3 TV. Aquesta consideracio és
determinant en el cas dels estrangers de la UE-15 i els del
Magrib, per als quals TV3 és la que millor informa. La resta de
col-lectius la col-loquen en segon lloc, perd molt a prop
d’Antena 3 TV.

Certament, el castella ha esdevingut la lingua franca de la
immigracié a casa nostra. Tots els immigrants enquestats pel
Bardmetre declaren que I'entenen i que el parlen, i un 96%
també I'escriu. | aix0 és aixi tot i que el castella no sigui per a
alguns d’ells la llengua habitual ni, encara menys, la considerin
la seva llengua d’identitat. La distancia entre el castella i la res-
ta d’'idiomes usats pels immigrants és molt important. El seu
contacte amb la llengua catalana dels mitjans es fa, sobretot,
per via de la televisié, perd no es pot ignorar la influéncia que
poden exercir en aquesta visibilitzacié els periodics gratuits
bilinglies, la premsa diaria més llegida entre els estrangers.

El diari 20 Minutos, el més llegit pels estrangers, presenta
una distribuci6é de peces en castella del 63,4%, i d’'un 36,6%
en catala.® Al diari Qué, el segon del ranquing, és del 94,2%
en castella i del 5,8% en catala. A ADN, el quart del ranquing,
és del 84% en castella i del 16% en catala, i a Metro, el cin-

Grafic 10. Percentatge de persones que comprenen el castella i el catala entre els estrangers, segons el tipus

de mitja consumit
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Grafic 11. Penetracié de mitjans castellans i catalans entre els estrangers
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Grafic 12. Audiéncies de TV3, Catalunya Radio i els principals diaris en catala segons els col-lectius

de public estranger
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que, la distribucio és del 65% en castella i del 35% en catala.
Tanmateix, no es pot oblidar que el consum d’aquest tipus de
premsa esta més lligat a les formes de distribucié que no pas
a la llengua amb la qual s’escriuen les noticies.

Aix0 vol dir que la llengua no és un obstacle insalvable o, si
més no, I'inic obstacle per aconseguir audiéncia entre els
estrangers i que a través d’ella es faci més present el catala en
un col-lectiu on tradicionalment ha tingut un paper marginal.

4. Usos d’internet

Aquells estrangers entre els quals internet té un paper més
destacat és entre els joves, sobretot per la possibilitat d’acce-

dir a productes culturals en diverses llenglies (Kong 2009). En
I'Gs d’internet, s’hi combinen I'accés i el consum de mitjans de
masses tradicionals amb noves formes de comunicacié inter-
personal. D’acord amb les teories de Young Yun Kim (2001)
sobre els processos d'aculturacié dels estrangers a les societats
d’acollida, la comunicacié interpersonal amb ciutadans autoc-
tons i amb altres estrangers és el vehicle principal per a 'acul-
turacié d'un immigrant, mentre que els mitjans de masses
tenen un paper secundari, per la qual cosa cal tenir molt en
compte el paper d'internet (on s'integren comunicacié interper-
sonal i de masses) com a potent catalitzador dels processos
d’aculturacio6.

Els pocs casos estudiats a Espanya, preferentment qualitatius,
sobre usos d’internet entre comunitats d'immigrants ens indi-
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quen com, abans d’emigrar, les persones acostumen a fer con-
sultes previes sobre els seus destins mitjancant les noves tec-
nologies (Gonzalez i Barranquero 2008). D’altres treballs expli-
quen I'Gs de la xarxa entre els immigrants com una funcié del
“mite del retorn”, una forma de retornar al pais d’origen pero en
sentit virtual (Cavalcanti 2004). Lluny de poder fer generalitza-
cions respecte d'aquesta qliestio, aquests estudis coincideixen
que internet s’ha convertit en un instrument practic per al feno-
men migratori i que aquells que en feien Us als seus paisos d'o-
rigen troben utilitats per utilitzar-lo en els paisos d’acollida.

Tanmateix, els estrangers que vénen a Espanya ho fan a un
dels punts de la geografia europea en que menys usuaris fre-
qlients d'internet es registren. Les xifres per al conjunt de I'Es-
tat espanyol a principis de I'any 2009 donades per I'’AIMC eren
d’'un 48,2% d'usuaris, mentre que les dades totals de Franca
pel mateix periode donades per Mediametrie eren del 63,5%.°
Les dades accessibles sobre I'Us d'internet entre els estrangers
residents a Espanya indiquen que un 34,1% havien usat inter-
net el dia anterior a I’enquesta.7

Connexié a internet. Prop de la meitat dels estrangers resi-
dents a Catalunya tenen ordinadors amb connexié a internet als
seus domicilis. Els resultats del Barometre sobre els equipa-
ments tecnologics entre els estrangers estan directament vincu-
lats a les capacitats economiques, com sembla demostrar-ho el
fet que els col-lectius d’estrangers de la UE-15 s6n els més ben
dotats (un 72,3% tenen connexi6é a internet), mentre que els
procedents de I'Africa sén els que ho estan menys (un 23,7%
dels magrebins i un 21,7% dels procedents de I'Africa subsa-
hariana tenen connexié a internet). No es pot dir, doncs, que els
estrangers accedeixen amb igualtat de condicions a la xarxa.

Fregiiéncia d'us. Ates el pes desigual dels diferents col-lectius
d’estrangers, resulta més il-lustratiu observar el nivell de pene-
traci6 de la xarxa en cada col-lectiu més que no pas els valors
absoluts de consum. Aixi, dels que vénen de la UE-15, un
72,4% usen internet practicament diariament, mentre que en-
tre els estrangers de la categoria “Altres”, composta majorita-
riament per xinesos i pakistanesos, un 54% en sén usuaris
practicament diaris. Presenten uns valors similars les persones

procedents de I'Europa de I'Est i de I’América Llatina. Els
col-lectius amb una freqiiéncia d’Gs menor sén els de I'Africa,
tant els magrebins com els de I’Africa subsahariana, dels quals
només un 28,2% l'usen a diari.

Els resultats del Barometre sobre I'lis de la xarxa a finals del
2008 indiquen poques diferencies entre el percentatge d’usua-
ris totals de Catalunya i el d'usuaris estrangers. Només els
separen tres décimes, del 34,5% dels primers al 34,2% dels
segons. Tot i que la xarxa és un bon instrument per superar fa-
cilment les distancies per al consum cultural i la comunicaci6
amb els paisos d’origen, segurament els estrangers usen tam-
bé moltes altres formes per fer efectiva aquesta comunicacio
amb la cultura d’'origen.

La bretxa digital. En dades absolutes, el volum més important
d’usuaris d'internet es troba entre els 25 i els 44 anys, perque
és, alhora, el segment d'edat majoritari a Catalunya. Perd si
ens fixem en les dades en termes de penetracié d'internet dins
dels diferents segments d’edat, observem que, a major edat,
menys usuaris d’internet (grafic 13). Entre el total de joves de
14 a 24 anys que viuen a Catalunya esta molt més estes I'ls
freqiient de la xarxa (un 64,1%) que entre els més grans de 65
anys (un 5,5%).

El fenomen de la bretxa digital entre generacions apareix cla-
rament reflectit en aquestes dades. Pero aquesta circumstancia
esta molt més atenuada entre els estrangers gracies a I'existén-
cia d'un percentatge d’ls molt superior a la mitjana entre les
persones de la tercera edat (un 18,7%).

Els internautes. Si ampliem el focus sobre la submostra d'es-
trangers internautes per veure els usos que en van fer els Gltims
30 dies, podem congixer-ne també alguns detalls sobre els
llocs de connexid, el temps que hi dediquen i el moment en el
qual usen la xarxa. Els resultats ofereixen algunes dades inte-
ressants per entendre, de forma general, el paper que té la xar-
xa en la seva vida.

La gran majoria van usar internet a casa (81,1%) i sén escas-
sos els que varen accedir a la xarxa des de la feina o des d’un
locutori, només al voltant del 10%, respectivament. Només en
els casos dels internautes de I'Africa subsahariana i del Magrib

Grafic 13. Us d’internet el dia anterior per segments d’edat entre estrangers i entre el total de Catalunya
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I'accés a la xarxa des d’aquests Ilocs és superior, un 19% i un
32%, respectivament.

La disponibilitat d’internet al domicili particular és un aspec-
te destacable d’aquest Us, perque els permet dedicar forca
estona a consultar la xarxa. Poc més de la meitat s’estan con-
nectats entre una i quatre hores. Tot i que les dades del Baro-
metre no permeten formular conclusions directes sobre el fet
que els immigrants usin internet per mantenir els seus lligams
amb la cultura d’origen, si que se’'n poden cercar alguns indi-
cis en els moments del dia en qué es connecten, com ho veu-
rem a continuacié.

Pel que fa al prime time de connexi6, un 40,8% usen inter-
net entre les 16 h i les 19 h, un horari que no sembla condi-
cionat per les diferencies horaries d’entre quatre i sis hores
menys que hi ha respecte de Llatinoameérica, o de més hores
en relacié amb I'Asia. Es a dir, els immigrants africans, llatino-
americans o xinesos tenen unes pautes horaries de connexio
similars, la qual cosa indica que supediten aquests usos a la
seva forma de vida quotidiana en la societat d'acollida i no en
fan pas un s adaptat al pols de la vida diaria del pais d’origen.
Aquesta és la franja horaria preferida en tots els col-lectius.

On si que hi ha variacions significatives en aquest aspecte és
en la segona franja horaria de més navegacié entre els estran-
gers, que en el cas dels africans i dels procedents de I'’America
Llatina és entre les 19 h i les 21 h, i en els de I'Europa de
I'Est, els de la UE-15 i els orientals és entre les 9 h i les 13 h.
Certament, els col-lectius que procedeixen de fusos horaris
posteriors al catala usen més internet al mati i els que proce-
deixen de fusos anteriors, com els llatinoamericans, ho fan
més al vespre, encara que les variacions no sén gaire signifi-
catives (un 31% l'usen de 7 a 10 del vespre i un 28% entre
les 9ila 1 de la tarda).

Un altre resultat destacable té a veure amb I'Us de la xarxa en
funcié de I'antiguitat de residéncia. En dades absolutes, el ma-
jor nombre d’usuaris estrangers d’internet, més de la meitat, fa
més de cinc anys que viuen a Catalunya, i una tercera part fa
entre dos i cinc anys que hi sén. Tanmateix, els resultats can-

vien quan els analitzem en termes de penetracié d'ds d'internet
per segments d’antiguitat. Entre els que fa més de cinc anys que
sén a Catalunya, només un 33,2% son usuaris d’internet, men-
tre que, entre els acabats d’arribar no fa ni dos anys, I'ls d'in-
ternet s'eleva fins a gairebé el 40%. Es a dir, que els nouvinguts
utilitzen més internet que els que fa més temps que hi sén. Aixd
pot tenir a veure amb el perfil dels nouvinguts.

En general, el que els estrangers consulten a internet coinci-
deix forca amb les visites dels usuaris totals de Catalunya (gra-
fic 14). Els estrangers, com el conjunt de la poblacié catalana,
tenen com a preferencia destacada les pagines de cercadors en
més del 90% dels casos d'internautes. Com es pot veure en el
grafic, només es registren petites variacions en les visites a
webs de bancs i caixes, menys freqlientades pels estrangers, o
en el cas de la lectura de premsa generalista en paper, lleuge-
rament superior en el cas dels estrangers que de la poblacio
autoctona.

En la segona posicié del ranquing de més visites, hi aparei-
xen diferéncies entre col-lectius d’estrangers. Pels de la UE-15,
els de I’América Llatina, els de I’Africa subsahariana i el grup
“altres”, la lectura de premsa per internet ocupa la segona posi-
ci6 (46,4%, 29,9%, 12,9% i 32,2%, respectivament). En can-
vi, pels de I'Europa de I'Est, en el segon lloc hi ha els webs per-
sonals o blocs (23,4%), i pels del Magrib hi ha “altres” tipus
de webs (22,1%).

5. Mitjans étnics

Pel que fa al tipus de consums de mitjans étnics descrits per
Arnold i Schneider (2007) com a consums a distancia dels pro-
ductes realitzats al pais d'origen, a Espanya es poden compta-
bilitzar gairebé en 800 el total de canals de televisié que es po-
den rebre directament mitjangant antenes paraboliques o indi-
rectament mitjancant les plataformes digitals de pagament
(Amenzaga et al. 2001). Alguns treballs indiquen que a I'Estat
espanyol el 4% dels immigrants veien canals de televisi6 inter-

Grafic 14. Tipus de webs més visitats pels internautes segons I'origen
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nacionals I'any 2006 (Observatorio de las Migraciones 2006).
Tot i que no es disposa de gaire dades sobre el nivell de pene-
tracio de les diverses televisions per satél-lit entre la poblaci6
catalana estrangera, I'equipament d’antenes parabdliques déna
alguna idea respecte d'aquesta qliestio.

Segons el Barometre de mitjans del 2009, el nombre d'ante-
nes paraboliques connectades als domicilis dels estrangers su-
pera en gairebé 13 punts les del total de Catalunya. El 36%
d’aparells de televisié dels estrangers estan connectats a ante-
nes de recepci6 per satél-lit. La major part dels que tenen ante-
na parabdlica solen ser families que viuen a Catalunya des de
fa més de cinc anys (un 60%), mentre que els que fa entre dos
i cinc anys que hi s6n suposen el 31,5%, i els acabats d’arri-
bar no representen ni el 8% dels estrangers amb parabdlica.

Observant per separat cada segment, perd, es pot veure com
la decisi6 d’adquirir un aparell receptor de televisié per satel-lit
deu ser una de les primeres decisions que prenen els estrangers
quan s'estableixen a Catalunya. Dintre del segment dels nou-
vinguts, n’hi ha gairebé un 25% que tenen antena parabdlica.

Pel que fa als mitjans étnics produits pels mateixos estrangers
(Arnold i Schneider 2007), en molts paisos han esdevingut ac-
tors clau per explicar els processos d’acomodacié dels estran-
gers i representen potents vehicles culturals. Per exemple, no-
més a I'estat de California (Estats Units), I'any 2005 el 45%
dels residents adults que procedien d'Asia, de I'Africa, de
Llatinoamerica o de I'Orient Mitja preferien els mitjans étnics
(Deuze 2006).

Estudis fets a Espanya també n’han destacat la preséncia en-
tre els col-lectius d'immigrants residents a I'Estat (Observatorio
de las Migraciones 2006; CAC 2008; Santos 2008). Les da-
des del 2007 de I'Estudio de Medios para Inmigrantes (EMI)
indiquen que els setmanaris més llegits entre els immigrants
eren Latino, seguit per Si, se puede, EIl Comercio del Ecuador,
Noi in Spania i Nova Duma, mentre que les revistes mensuals
eren Ocio Latino, Toumai, Grupo Raiz, Pasién Deportiva i
Pueblo Nuevo. Alguns d'aquests treballs assenyalen que I'ofer-
ta d’aquests mitjans a Catalunya és forca amplia i inclou mit-
jans impresos, radios i televisions (CAC 2008). Es poden tro-
bar revistes escrites en urd(, en romanes, en xines, etc., pero
la major oferta es concentra en les publicacions per a llati-
noamericans (Santos 2008). Aquestes no només son vehicles
mitjangant els quals els immigrants s’informen sobre els seus
paisos d’origen, sind que, a més, s’han convertit en veritables
plataformes de negoci (Santos 2008).

Sobre les audiéncies mesurades per 'EMI el 2008, només a
Barcelona, Latino, Si, se puede i Nova Duma sén els setmana-
ris liders entre els estrangers, i son llegits per un 22,7% d’es-
trangers. Les dades del Barometre referides a tot el territori
catala pel que fa a aquests tipus de mitjans no sén gaire més
reveladores. A finals del 2008, el setmanari gratuit Latino era
lider entre els estrangers, amb un 10% dels lectors estrangers
de tot Catalunya, mentre que I'altre gran setmanari gratuit, S/,
se puede, estava en quarta posicio, amb un 3,8%, per sota de
les revistes espanyoles Hola i Pronto.

La practica totalitat dels lectors d’aquestes dues revistes etni-
ques soén de I’America Llatina i es concentren a I'area metropo-
litana de Barcelona. Les revistes es distribueixen de forma for-
¢a homogenia entre aquest segment d’estrangers. De I'analisi
de les dades del Barometre al llarg del 2008, no se’'n despre-
nen audiéncies significatives de cap altre mitja etnic, ni impres
ni audiovisual.

Els mitjans etnics estan presents en I'oferta mediatica catala-
na, perd en realitat es desconeix la magnitud exacta del con-
sum d’aquests mitjans en sectors com la televisié i la radio, pel
fet que molts d’aquests mitjans no estan registrats oficialment
i no es mesuren. On es fa més visible aquesta presencia és en
el sector de les publicacions periodiques, i les enquestes fetes
fins ara no detecten audiéncies tan significatives comparables
a mitjans étnics en altres paisos occidentals.

Conclusions

Les practiques que distingeixen més el consum mediatic dels
estrangers del dels autdctons estan sobretot associades al con-
sum de radio musical i al consum de premsa gratuita. En linies
generals, aquestes practiques culturals es mantenen forca
constants al llarg dels anys, tot i que es produeix un lleuger
augment cap al consum de premsa de pagament i de mitjans
en catala entre els que fa més anys que viuen a Catalunya.

Quan ens fixem en atributs de caracter sociodemografic, com
ara I'edat o la formacio, els resultats ens dibuixen un col-lectiu
forca heterogeni. Llegir llibres i premsa de pagament sén prac-
tiques més habituals entre els que tenen més escolaritzacio,
com ara els de la Uni6 Europea. Els nivells de consum de pro-
ductes mediatics gratuits, d'altra banda, s6n majors entre
col-lectius amb una mitjana de classe social més baixa, com
ara els procedents de I'Africa subsahariana.

En relaci6 amb la llengua, els resultats del Barometre indi-
quen que I'opcié dominant és el castella i que els mitjans a tra-
vés dels quals els estrangers prenen contacte amb el catala s6n
principalment la televisio i els diaris gratuits bilinglies. Només
entre els procedents de la UE-15, sobretot, i els del Magrib, les
preferéncies de mitjans en catala sé6n més altes que les de mit-
jans en castella. En canvi, un col-lectiu potencialment més pro-
xim al catala lingliisticament parlant, com ho és el dels llatino-
americans, a penes consumeix mitjans en aquesta llengua.

Entre els estrangers, se solen registrar nivells d’Us de la xarxa
inferiors als del total de Catalunya. Les diferéncies entre els
estrangers i el conjunt dels catalans apareixen quan s'observen
aquestes dades segons els segments d’edat. Es evident que els
joves s’han apropiat rapidament de les noves tecnologies de la
comunicacio i aixd és aixi tant si s’és un immigrant com si no.
Perd també quan parlem de la tercera edat el nivell de penetra-
cié entre els immigrants és tres vegades més alt que entre els
jubilats de tot Catalunya. L'experiéncia de migracié pot haver
actuat com a revulsiu entre els ancians immigrants per acostar-
se a les noves tecnologies.
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D’altra banda, un tipus de manifestacié mediatica i cultural
propia dels processos migratoris com la dels mitjans étnics
sembla plantejar problemes de visibilitat atesa la manca de
dades sobre la seva presencia. Només s’han mesurat consums
directes d’aquests mitjans entre els immigrants llatinoameri-
cans i indirectament també es manifesten entre els magrebins,
si ens fixem en els equipaments d’antenes paraboliques. Tan-
mateix, els consums mediatics de la immigracié a Catalunya
sembla que encara no han assolit el punt de massa critica ne-
cessari per donar sortida a iniciatives més ambicioses de mit-
jans étnics.

En definitiva, d’acord amb la visi6 general que donen els
resultats de les enquestes, la intensificacié dels fluxos migra-
toris cap a Catalunya dels darrers anys no sembla haver alte-
rat en gran mesura els equilibris d’audiéncies dels mitjans de
co-municacié i de consums culturals. No podem parlar, doncs,
ni d'impacte cultural ni de mestissatge cultural en la mesura
en que els consums dels estrangers no s’han traduit en canvis
significatius en el sistema de mitjans o en la irrupcié de nous
productes associats a aquests consums.

Notes

1  Aquest article és el resum d'un informe més extens elaborat per
encarrec de la Fundacié Jaume Bofill. Agraeixo la col-laboracié de
Monica Nadal, de la Fundacié Jaume Bofill, i de Caterina Masra-
mon, de Fundacc, per les millores que han aportat al treball.

2  El Barometre de la Comunicacié i la Cultura és una enquesta lon-
gitudinal realitzada per la Fundaci6 Audiencies de la Comunicacié
i la Cultura (Fundacc) a la qual ens referirem d’ara endavant com
a Barometre.

3 Per a una descripci6 més detallada de les caracteristiques de I'u-
nivers objecte d'estudi, es pot consultar I'informe de la Fundaci6
Jaume Bofill “Analisi comparada d’audiéncies i consums culturals
dels estrangers a Catalunya”.

4  Recordem que el Barometre de la Comunicaci6 i la Cultura mos-
treja primer els ciutadans a enquestar i després els enquesta sem-
pre que entenguin només alguna de les dues llengiies, catala i
castella, amb les quals formula els seus gliestionaris.

5 Les dades pertanyen a un treball inedit de Xavier March Cabal, de
la Universitat Abat Oliba CEU, que mesura I'espai dedicat a cada
llengua en els quatre diaris gratuits amb més difusié a Cata-lunya
durant la primera meitat del 2008. Aquest treball és el més pre-
cis fet fins ara sobre el bilingliisme a la premsa gratuita de
Catalunya i té la particularitat que pren com a unitat de mesura
de la llengua la quantitat d’unitats informatives de I'exemplar i no
només la superficie escrita en catala de les portades dels diaris.

6 Les dades sobre internet a Espanya i Franca fan referéncia a I'ds
de la xarxa com a minim un cop al llarg de tot un mes. Les dades
d’AIMC es fan sobre la base d'usuaris majors de 14 anys, mentre
que I'univers per a Mediametrie son els usuaris majors d'11 anys.

7 Enquesta de I'AIMC de I'any 2005.
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Resum

El mecanisme dels blocs electorals que s’aplica durant les
campanyes electorals als mitjans publics tant catalans com
de la resta de I’Estat constitueix un sistema controvertit de
proteccié del pluralisme. Aquest article descriu la historia de
I’aplicacié dels blocs electorals a I’Estat espanyol i contrasta
aquest mecanisme amb els mecanismes de proteccié del plu-
ralisme politic aplicats a nou paisos de la Unié Europea. El
resultat mostra una polititzacié considerable del cas catala/
espanyol.
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Abstract

Spanish and Catalan Public broadcasters allocate the time for
election news coverage in daily news programmes in a way
that is directly proportional to the results obtained by each
party in the previous elections. This system has become a
controversial way of protecting pluralism. This paper descri-
bes the history of this mechanism in Spain and compares it
with the pluralism policies in another nine European Union
countries. The results show a relevant degree of politicization
in the Catalan/Spanish case.

Key words

Mathematical time distribution ranges in election news cove-
rage, regulation, public media systems, news, Spain,
Catalonia, Europe.

1. Introduccio

El pluralisme politic i social als mitjans de comunicacié és con-
siderat un dels elements claus per fer d’aquests darrers verita-
bles instruments d'enfortiment i desenvolupament del joc de-
mocratic. Per tal de garantir que els mitjans de comunicaci6 no
siguin eines en mans d’interessos espuris 0 simplement de les
conveniéncies d’'uns quants, la majoria de teories dels mitjans
estan d’acord que, en democracia, han de ser expressio i reflex
de la pluralitat existent al si de la societat (vegeu per exemple
Christians [et al.] 2009, pag. 8, 10, 21, 24, 40, 48, 57, 59,
107 o 152). Segons aquesta visio, el seu potencial educatiu i
informatiu —i per tant formador d’opinions, gustos, habits i
identitats— ha d’estar a I'abast de totes les ideologies i expres-
sions culturals i socials —si més no de les democratiques.
Conseglientment, en la majoria de democracies les normes
fonamentals i/o la legislaci6 especifica fan esment de la pro-
teccié del pluralisme —en termes generals i per a tots els
suports les primeres, per a I'audiovisual principalment la sego-
nal—com a prioritat i objectiu en la construccié de mitjans
amb esperit de servei public. En aquest sentit, en el protocol

del Tractat d’Amsterdam de 1997, que s'afegiria al Tractat de
Maastricht, s'afirma que el sistema de radiodifusié publica
dels estats membres “esta directament relacionat amb les
necessitats democratiques, socials i culturals de cada societat
i amb la necessitat de preservar el pluralisme dels mitjans de
comunicaci6” (Unié Europea 1997, 87, citat a Hardy 2008,
pag. 165). Els mitjans de comunicacié publics s6n conside-
rats, per tant, peca fonamental en la construccié democratica
fins i tot al si d'una Unié Europea dominada des dels seus
fonaments pels interessos comercials.

La preservacié del pluralisme és especialment important als
programes informatius dels mitjans audiovisuals —publics o
privats—, ja que aquests suports, i molt especialment la te-
levisid, son encara el canal d'informacié principal per a la ma-
joria de ciutadans.? En temps d’eleccions, la televisié es con-
verteix en plataforma informativa i persuasiva de primera mag-
nitud. La gesti6 del pluralisme politic en aquests periodes és,
per tant, primordial.

Els autors d'aquest article hem analitzat com es du a terme
la proteccié del pluralisme politic als informatius regulars dels
mitjans publics de nou paisos de la Uni6 Europea, tant en peri-
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odes electorals com fora d’ells, i hem comparat els models
identificats amb el model aplicat al nostre pais. Els resultats de
I'estudi mostren que el sistema de blocs aplicat als mitjans
publics de I'Estat espanyol i a Catalunya és una excepci6. A
continuacié descrivim en primer lloc el nostre model i, en segon
lloc, que fan els principals paisos a Europa per protegir el plu-
ralisme politic, especificament als espais informatius.

2. El cas espanyol i catala: 25 anys de blocs electorals

A Espanya, i a Catalunya, el pluralisme politic esta protegit es-
pecificament per 'article 1 de la Constitucio, a banda de I'es-
ment que es fa als drets relacionats amb la Ilibertat d’expressié
a l'article 20. Addicionalment, I'article 149 de la norma fona-
mental, en la seva disposicié 27, fa esment de la competéncia
exclusiva de I'Estat a I'hora d’establir normes basiques del
regim de premsa, radio i televisié i en general de tots els mit-
jans de comunicacio, sense perjudici de les competéncies auto-
nomiques.

Tanmateix, i malgrat I'anterior, ni la Constitucid, ni la legisla-
ci6 especifica en matéria audiovisual que pugui emanar de I'Es-
tat o dels governs autondmics per les competencies que els son
atorgades tenen la darrera paraula en materia de pluralisme
politic durant els periodes electorals. Espanya és un dels pocs
estats europeus on la legislacio electoral té aquesta potestat i
probablement sigui I'Gnic on una junta electoral, organ aqui de
naturalesa juridicopolitica, pot regular el pluralisme politic als
mitjans i aplicar a la informacié criteris de propaganda politica.

Les raons d’aquest escenari cal cercar-les en la singularitat de
la legislacio electoral espanyola, encapc¢alada per la Llei orga-
nica 5/1985, de 19 de juny, del régim electoral general (LO-
REG). La LOREG estableix en el seu article 66 el seglient:

“El respeto al pluralismo politico y social, asi como la neu-
tralidad informativa de los medios de comunicacion de titu-
laridad publica en periodo electoral, seran garantizados por
la organizacién de dichos medios y su control previstos en las
Leyes. Las decisiones de los érganos de administracién de
los referidos medios en el indicado periodo electoral son re-
curribles ante la Junta Electoral competente de conformidad
con lo previsto en el articulo anterior [art. 65] y segun el pro-
cedimiento que la Junta Electoral Central disponga”.

Ateés que no hi ha regulacié especifica per al pluralisme poli-
tic a Espanya més enlla de les crides generiques a la seva pro-
teccid, com és per altra banda habitual a Europa, i atés que els
partits politics recorren tradicionalment a la Junta Electoral
competent (provincials o central) durant les campanyes fent s
de la prerrogativa atorgada per I'article abans esmentat, la Jun-
ta Electoral Central (JEC), ultima instancia electoral, es conver-
teix de facto en la principal autoritat reguladora del pluralisme
politic als mitjans publics en periodes electorals.

La LOREG també atorga a la Junta Electoral I'atribucié dels

temps de propaganda electoral gratuita als partits. Per a tal fi,
I'article 67 especifica:

“Para la determinacién del momento y el orden de emisién
de los espacios de propaganda electoral a que tienen dere-
cho todos los partidos, federaciones o coaliciones que se pre-
senten a las elecciones, de acuerdo con lo previsto en la pre-
sente Ley, la Junta Electoral competente tendra en cuenta las
preferencias de los partidos, federaciones o coaliciones en
funcién del nimero de votos que obtuvieron en las anteriores
elecciones equivalentes”.

La llei electoral, en conseqliencia, diferencia entre espais gra-
tuits per a la propaganda i espais informatius i estipula que s'a-
pliqui una distribucié del temps en blocs ponderats només per
als primers. Tanmateix, aquest ha estat també tradicionalment
el criteri aplicat per la JEC per a la informacié electoral, quan
ha estat recorreguda. Aixd ha portat alguns actors a afirmar
que els blocs per a la informaci6 electoral s6n una exigéncia de
la LOREG, pero0 l'aplicaci6 del criteri de la propaganda politica
a la informacié periodistica és una decisi6 interna de la JEC,
com veurem, en la seva interpretacié dels atributs que li ator-
ga la llei —malgrat que I'article 66 de la LOREG també deixa
ben clar que és a les administracions dels ens publics a les
quals correspon establir com es protegeix el pluralisme.

Aquesta interpretacié legal de la JEC no és casual, sind que
ve determinada clarament per un context de tradicional des-
confianga mutua dels partits politics en I'Gs, i mal Us, dels mit-
jans de comunicaci6 publics a I'Estat espanyol. Una descon-
fianca que es trasllada directament al si de la Junta Electoral
Central, que esta formada per cinc membres elegits pels par-
tits politics i vuit membres elegits pel Consell General del Poder
Judicial —aquest darrer a la seva vegada elegit pel Congrés
dels Diputats i pel Senat a través d’un sistema controvertit de
quotes pactades entre els partits politics.

’analisi de la doctrina de la JEC revela que, a la practica, no
ha fet més que subscriure els criteris dels partits politics, crite-
ris que de fet va promoure en primer lloc el consell d’adminis-
tracié de I'ens public RTVE del primer govern socialista després
de la Transicié.

2.1. Els blocs a TVE

Si bé els blocs electorals no existiren durant els primers anys
de democracia, no tarden a apareixer una vegada el PSOE arri-
ba al poder, a partir de 1982. La direccié de RTVE instaura
aleshores la minutacié per a la cobertura de la informacié elec-
toral, consistent a distribuir el temps de la informacié politica
en funcié del nombre de vots obtinguts en eleccions anteriors
equivalents, els anomenats “blocs”. El moment concret i la
plasmacio oficial d’aquesta decisi6é no s’ha pogut identificar en
el temps, pero tan aviat com al 1984, José Maria Calvifio, I'a-
leshores director general de RTVE, ja afirmava que tots els tele-
diaris de TVE es regien pels blocs (sense utilitzar aquest terme,
es parlava de “minutaci¢” o “distribuci6 del temps”) en la
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cobertura de la informacié politica, fos electoral o no (E/ Pais,
24/10/1984).°

D’altra banda, el consens entre la classe politica al voltant
d’aquest tema és explicit a principis dels 80: 'oposicié no no-
més no estava en contra dels blocs, siné que, de fet, es quei-
xava que TVE no aplicava la proporcionalitat directa amb els
vots de la forma correcta (vegeu, per exemple, ABC
19/12/1982 o La Vanguardia 15/05/1986). Tot aix0 ens per-
met afirmar que la teoria que per garantir el pluralisme cal cro-
nometrar la minutacié de la informacié en relaci6 amb els
resultats electorals s’instaura en aquell moment entre la clas-
se politica espanyola.

En aquest sentit, al 1989 té lloc un fet destacat especialment.
El predomini de temps dedicat al govern socialista a la radiote-
levisio publica (La Vanguardia, 14/01/1984) provocara I'alian-
ca de tota I'oposicié a favor que TVE apliqués efectivament
blocs de temps cronometrats per a la informacié electoral, pero
que ho fes seguint escrupolosament els criteris que la LOREG
estipula per als espais gratuits. En un document signat pel PP,
CD, CIU i Izquierda Unida el 28 de setembre de 1989, aquests
partits demanaren explicitament I'aplicacié dels criteris de la
propaganda electoral a la informacié periodistica, entre d'altres
questions. Aquest document fou adrecat pdblicament pels par-
tits a la Junta Electoral Central, tot demanant-li que fes seus els
criteris exposats en ell (La Vanguardia, 29/09/1989).

Des d’aleshores, els blocs electorals, és a dir, la distribucié
del temps de la informacié electoral als telediaris en funcié
dels vots obtinguts a les darreres eleccions equivalents, sera
una constant a TVE en periodes de campanya.4 | tots els
intents d’aplicar criteris més professionals de posteriors gestors
de I'ens public, matisant la proporcionalitat envers els vots,
seran recorreguts pels partits politics a I'oposicié davant la
JEC, que efectivament fara seu, progressivament com veurem,
el criteri del pacte de 'oposicié de 1989.

2.2. La doctrina de la JEC

Una analisi de la doctrina publicada per la Junta Electoral
Central a la seva pagina web ofereix una visi6 de I'evoluci6 de
les decisions d’un organ la composicié del qual, cal recordar-
ho, resta subjecta als partits politics, que sén qui trien direc-
tament, o indirectament, els seus integrants. Aquesta analisi
mostra una doctrina confusa i a voltes contradictoria, en tots
els casos molt menys homogénia del que alguns volen fer creu-
re (quan s'al-lega que la JEC es /imita a aplicar la LOREG).
Aix0 no obstant, és possible identificar tres etapes diferencia-
des des de 1977 fins avui, en la seva doctrina relativa a la
cobertura de la informacio electoral.

La primera etapa (1977-1988) és la d’una JEC encara sen-
se criteri explicit pel que fa a la cobertura de la informaci6
electoral i que es limita principalment a ratificar els criteris
aplicats per I'ens RTVE, donant-los per bons com a garantia de
pluralisme.

Al mateix temps, en aquesta primera etapa hi trobem, tam-
bé, signes inequivocs que la proporcionalitat directa no és con-

siderada per la JEC d’aplicaci6 a la informaci6 electoral. El pri-
mer signe el trobem el 19 de maig de 1986, data en que que-
da registrat en els acords d’aquella sessi6 la peticié del Partit
Reformista Democratic® i de Convergencia i Unié que als espais
informatius se'ls apliqui I'article 64 (que determina la durada
que ha de tenir la propaganda gratuita i qui té dret a aquests
temps). Aquesta primera peticié sera denegada explicitament,
com ho seran les subsegiients en aquest periode.

Durant aquesta primera etapa, les decisions de la JEC corro-
boren la proporcionalitat aplicada per TVE mentre que dene-
guen explicitament la proporcionalitat estricta. Es interessant
notar que un dels arguments que la JEC déna per considerar
pluralistes els criteris de TVE® és que no havien tingut el rebuig
explicit de la majoria d’entitats politiques quan foren aprovats
(acords del 3 d'octubre de 1989, per exemple).

La segona etapa (1989-2005) esta delimitada per I'assump-
ci6 progressiva per part de la JEC del criteri de proporcionalitat
com a criteri propi fruit de la interpretacié legal, ja no com a
simple ratificaci6 dels criteris de RTVE. En contra, a més, del
defensat fins aleshores, es comencen a fer crides puntuals a la
proporcionalitat directa.

La tardor de 1989 és una tardor convulsa per a la Junta Elec-
toral Central. Si al setembre rebia I'escrit de tota I'oposicié poli-
tica en ple on se la instava a aplicar els criteris de propaganda
electoral a la informacié electoral, les setmanes segiients seria
receptora de nombrosos recursos d’indole similar (en plena
campanya d’eleccions generals), als quals donaria resposta
sovint de forma contradictoria i confusa. Aquest moment és
considerat aqui el punt d’inflexié cap a la doctrina actual.

En primer lloc, la JEC responia als partits del recurs del se-
tembre amb la ja coneguda ratificacié dels criteris de RTVE i
reconeixent explicitament que no entrava dins les seves com-
peténcies fixar criteris previs de cap mena (acords del 3 d’oc-
tubre de 1989). En dates posteriors, tanmateix, els fixaria.

El 26 d’octubre, arran dels escrits presentats pel PP, el CDS i
IU, la JEC advertia tots els mitjans de comunicacié de titulari-
tat publica que la informacié electoral del dia de reflexié havia
de respectar la “proporcionalitat i la igualtat” de les candidatu-
res, sense entrar a precisar com fer ambdues coses alhora.
Lendema (acords del 27 d’octubre de 1989), tal com queda
registrat en la sessi6 d’aquell dia, la JEC exigia a TV3 que res-
tablis I'equilibri perdut per haver ofert un debat només entre
dos partits que havia “alterat” la proporcionalitat, donant a
entendre que en el cas dels debats calia respectar la proporcio-
nalitat directa estricta, sense entrar tampoc a detallar com es
podia acomplir aquest extrem.

Quatre anys després, el CDS reclamava a la JEC sortir en un
debat a TV3 i ser inclos a les entrevistes a candidats de Ca-
talunya Radio. Perd aquesta vegada la JEC responia que no
podia demanar proporcionalitat estricta a Catalunya Radio per-
qué aquest criteri queda establert a I'article 64 de la LOREG
només per als espais gratuits (propaganda electoral) (acords de
5 de marg de 1992). Paradoxalment, en la mateixa data la JEC
també dictaminava que el CDS mereixia un tractament infor-
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matiu electoral per part de TV3 directament proporcional als
vots obtinguts a les darreres eleccions equivalents.

Tot plegat no impedeix observar, seguint les decisions dels anys
seglients, que al si de la JEC es va consolidant la proporcionali-
tat com a criteri propi (estricta o matisada, segons el moment)
i ja no com a mera ratificacié dels criteris de RTVE. En sintesi,
la JEC acaba fent seu el criteri de la proporcionalitat i, tot i
recongixer-se sense autoritzacié per determinar criteris, acaba
demanant la distribuci6 estricta en funci6é del nombre de vots
també per a la cobertura informativa cada vegada que és reco-
rreguda. A tall d’exemple, dels molts possibles, en els acords
del 7 de maig de 2003 queda registrada la sol-licitud seglient:

“Solicitud de que se comunique a las Juntas Electorales
Provinciales y a la direccién de RTVE que el criterio a utilizar
en la cobertura informativa de las préximas elecciones de 25
de mayo de 2004, asi como para el reparto de tiempos gra-
tuitos, entrevistas, etc., es el del nimero de votos y no el de
escafnos obtenidos”.

A partir de 2005 les decisions de la JEC mantenen els apunts
contradictoris. Per exemple, en la sessi6 del 31 de marg de
2005 s’estima un dels recursos interposats per les eleccions al
Parlament basc perque la JEC entén que la “durada assignada
a cadascuna de les entrevistes” programades al Pla de Cober-
tura de RTVE “no s'ajusta al criteri de proporcionalitat ponde-
rada raonablement que imposa el respecte als principis de plu-
ralisme politic i neutralitat informativa”. Mentre que el 26 de
maig del mateix any, per al Pla de cobertura informativa de TVE
i RNE per a les eleccions al Parlament de Galicia, la JEC exi-
geix a RTVE que “la cobertura informativa dels actes de cam-
panya de les diferents entitats politiques s’atingui estrictament
als resultats obtinguts en les eleccions anteriors” equivalents.
Tanmateix, el 7 de febrer de 2008, amb motiu de les eleccions
generals del mes seglient, es demana I'aplicacié d'un criteri
“ponderadament proporcional al nombre de vots obtinguts” en
les eleccions equivalents anteriors [les cursives s6n nostres].

Per bé que és impossible establir una doctrina clara pel que fa
a si la proporcionalitat ha de ser estricta o ponderada, el que és
clar és que la JEC ha fet plenament seu el criteri de la propor-
cionalitat i a partir de 2005 anira més enlla fixant reiteradament
criteris més especifics, com el de I'ordre d’aparicié dels blocs
informatius minutats aixi (acords de la sessi6 del 25 de juny de
2005, de I'l de juny de 2006 o del 6 de juny de 2006, per
exemple) o I'exigéncia explicita que la minutacié sigui diaria
(acords de la sessi6 del 7 de febrer de 2008, entre d’altres).

Es possible afirmar, doncs, que I'analisi de la doctrina de la
JEC, especialment si n'observem la primera etapa (1977-
1988), posa de manifest que no prové d’una interpretaci6 de
la LOREG sin6 d’una assimilacié tan gradual com voluble dels
criteris dels partits politics, plasmats de forma diversa segons
el lloc i el moment perd consensuats entorn de la idea de la
proporcionalitat envers els vots anteriors, sobretot per part dels
partits dominants.

2.3. Els blocs a TV3

TV3, nascuda al 1986, heretara aquest escenari, com la resta
de televisions autondmiques, totes elles subjectes igualment a
les juntes electorals provincials i central davant els recursos
dels partits politics. Paradoxalment, vint anys després del pac-
te de 1989, la majoria dels partits politics catalans, i del seu
entorn, també esgrimeixen el criteri de la JEC com a prova que
els blocs s’han d’aplicar per mandat legal i que no fer-ho és vul-
nerar la llei (destacadament CIU i el PSC, vegeu per exemple
Avui 30/05/2009),” oblidant que sén els mateixos partits, prin-
cipalment els grans, els que han modulat des dels anys 80 el
criteri de la JEC —i que la LOREG no estipula en cap cas que
la protecci6 del pluralisme i la neutralitat informatives s’hagin
de traduir en computs de temps i ordres de freqiiéncia de cap
mena en la informacio electoral.

En aquest context, la dentncia dels professionals publics
catalans ha forcat els gestors de la Corporacié Catalana de
Radiotelevisié (CCRTV) primer i de la Corporacié Catalana de
Mitjans Audiovisuals (CCMA) després a diferents intents de fle-
xibilitzaci6 dels blocs. La critica dels professionals catalans, els
més actius a I'Estat espanyol contra els blocs, s’ha concretat
sempre essencialment en tres qlestions: els blocs electorals
conculquen el dret a informar amb llibertat dels professionals,
responen a un pacte entre els partits politics amb representa-
cié parlamentaria i allunyen encara més la ciutadania de la
classe politica i de la politica en general, en generar una cober-
tura informativa distorsionada pels interessos dels partits poli-
tics (El Periédico, 16/06/2009).

La primera denlncia dels professionals contra els blocs elec-
torals la formalitza el 1996 el Sindicat de Periodistes de Cata-
lunya. A partir de 2003 les dentncies seran constants. Aquell
any, el 29 d’octubre, els comités professionals de TVC i Cata-
lunya Radio, els comites d’empresa de TVE, RNE, COM Radio
i BTV i la redacci6 de TV L'Hospitalet signaren un primer mani-
fest conjunt contra els blocs electorals on denunciaven que se-
guir la proporcionalitat estricta atemptava contra el criteri pro-
fessional i que els temps fixats per a les dues grans formacions
catalanes (CIU i PSC) eren desmesurats mentre que els fixats
per a les formacions petites com ICV-EuiA eren insuficients (La
Vanguardia, 30/10/2003). La denlncia dels professionals ca-
talans s’'estendra gradualment entre els professionals de la res-
ta de I'Estat espanyol i el 2008 el Col-legi de Periodistes de
Catalunya, I’Associaciéon de la Prensa de Madrid i el Colexio
Profesional de Xornalistas de Galicia posaran conjuntament un
recurs contenciés administratiu davant el Tribunal Suprem con-
tra I'acord adoptat per la Junta Electoral Central (JEC) el 14 de
febrer del mateix any, respecte al Pla de Cobertura Informativa
previst per la corporaci6 RTVE amb motiu de les eleccions
generals del 9 de marg. EI Suprem no admetra a tramit el
recurs (en senténcia que no arribara fins el novembre de 2009)
després d’escoltar les raons de totes les parts, incloent-hi es-
crits de Convergencia i Uni6 i el Partit Nacionalista Basc en
defensa dels blocs establerts per la JEC.

Per la seva banda, el Consell de I’Audiovisual de Catalunya ha
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intentat establir una doctrina propia amb I'objectiu de superar
la rigidesa del sistema de blocs electorals mitjancant un meca-
nisme que pugui ser acceptat pels partits politics, per tal d’e-
vitar els recursos a la JEC, i pels periodistes, per tal d’evitar les
queixes publiques. Per tal motiu, el 2007 va fer publiques
unes recomanacions que instaven a seguir quatre criteris de
referéncia en les cobertures informatives de les campanyes
electorals (CAC 2007a): I'equitat, la professionalitat, I'interés
informatiu i la igualtat d’oportunitats. Aquests criteris suposen
tenir en compte la representacié electoral anterior dels partits
i de les coalicions per a la distribucié del temps de cobertura
informativa perd matisant la proporcionalitat —d’aqui el terme
equitat— amb criteris professionals i d'interés informatiu, i
tenint en compte també les candidatures sense representacio
parlamentaria.

Inspirant-se en aquests criteris, el consell de govern de la
CCMA va aprovar un pla de cobertura per a les eleccions gene-
rals de 2008 que establia una forquilla de distribucié del
temps entre els partits entre 1 i 2,5 minuts (la proporcionali-
tat electoral estricta situava la forquilla entre 1 i 7 minuts) i va
fer el mateix per a les eleccions europees del 2009 sense que
cap partit politic no ho recorregués davant la JEC. Ambdés
plans foren, no obstant aix0, objecte de critica de nou per part
dels professionals, que consideraven que malgrat la pondera-
ci6 feta a la proporcionalitat se seguia obligant a fer computs
matematics de temps, amb la contradiccié que aixd implica
amb la professionalitat i I'interes informatiu. EI CAC, que havia
donat suport als plans de la CCMA, ha criticat sostingudament
les dentincies dels professionals pel fet de considerar que per-
judiquen la credibilitat dels mitjans publics i no reconeixen
I'esforc fet en la flexibilitzacié de la proporcionalitat estricta
(CAC 2007b, CAC 2008 i CAC 2009b).

Per altra banda, la recerca sobre el tema no ha pogut demos-
trar beneficis clars per al pluralisme amb els blocs. Un estudi
realitzat pel CAC per al periode 2003-2005 concloia el
segient:

“Les dades analitzades, basades en un estudi de cas con-
cret, no permeten deduir conclusions definitives sobre la
necessitat de blocs electorals per garantir el pluralisme. Si
bé els blocs electorals distribueixen d’'una manera molt clara
la presencia de les formacions politiques en funcié de la
seva representativitat, la situacié no és gaire diferent fora de
les campanyes electorals, si més no durant el periode 2003-
2005” (Ortin 2006, pag. 64).

Un altre estudi del Consell, aquesta vegada sobre la presen-
cia dels actors politics en els telediaris, apuntava a la mateixa
direccid. La preséncia mediatica entre gener de 2003 i desem-
bre de 2005 dels actors politics en les emissores estudiades
(TV3, TVE a Catalunya i BTV) oferia, entre d’altres elements,
la conclusié seglient: “L’ordenacié dels partits segons el res-
pectiu temps de paraula reprodueix, en termes generals, la
composicié (I'ordre segons el nombre d’escons) dels parla-

ments” (Rodas 2006, pag. 53). Es a dir, quan no hi ha blocs
fixos sembla que la informaci6 acaba, en termes de durada i or-
dre, estructurada de forma molt similar a la distribuci6 de les
forces politiques al Parlament.

| de fet aix0 és el que succeeix a la majoria de paisos occi-
dentals: la informacié politica en periodes ordinaris i la infor-
macié politica en periodes electorals no experimenta salts qua-
litatius entre periodes. | tanmateix els blocs electorals son
inexistents en I'un i I'altre periode tal com els coneixem aqui,
almenys aquests son els resultats d’'un estudi comparat sobre
nou paisos europeus les conclusions del qual resumim a conti-
nuacio.

3. La cobertura de la informacié politica als mitjans
publics europeus

Lestudi elaborat® tenia per objectiu identificar les férmules de
garantir el pluralisme politic als espais informatius dels mitjans
de comunicacié publics europeus, tant per als periodes ordina-
ris com per als electorals. No s'estudiava ni la propaganda poli-
tica ni la programacié informativa especial (debats, entrevistes,
taules rodones, etc.), electoral o no. Els casos d'estudi triats
(Alemanya, la comunitat flamenca de Belgica, Finlandia, Fran-
¢a, Italia, els Paisos Baixos, Portugal, el Regne Unit i Suécia)
ho foren per la rellevancia politica i historica al si de la Unié
Europea, per la representativitat geografica i per la tradicié
mediatica diferent. La no inclusi6 de paisos de I'est a la mos-
tra no es considera un inconvenient, ja que la majoria d'a-
quests paisos han desenvolupat la regulacié6 o mecanismes de
proteccié del pluralisme molt recentment i gairebé sempre
tenint com a model algun dels paisos ja inclosos a la nostra
mostra.

La metodologia emprada per a la recerca es va basar en I'a-
nalisi documental (recerques tematiques similars, normativa
legal nacional i documentacié de les autoritats especifiques de
l'audiovisual a cada pais), entrevistes en profunditat (amb
representats de les cadenes publiques, de les autoritats de I'au-
diovisual, professionals o representants de col-lectius de perio-
distes i academics), una enquesta a les autoritats de I'audiovi-
sual (realitzada a través de la European Platform of Regulatory
Authorities o Plataforma Europea d’Entitats Reguladores,
EPRA)® i consultes puntuals a especialistes de I'ambit acade-
mic, empresarial i professional.

L'estudi de la cobertura dels actors politics que fan els mitjans
publics d’aquests nou paisos aporta les conclusions seglients.

3.1. Instruments de proteccié del pluralisme

Dels nous casos estudiats, només Portugal atorga jurisdiccié
sobre els mitjans a un organ electoral (la Comissao Nacional de
Eleicoes), que ha de vetllar pel pluralisme durant les campa-
nyes electorals, perd en cap cas no imposa cap mena de dis-
tribuci6 del temps per a la informacio electoral. A Finlandia, la
Llei de partits fa esment en termes generals de la cobertura de
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la informacio6 politica (en general, tant per a periodes ordinaris
com electorals) perd és per especificar que en tots els casos
tots els partits politics han de ser tractats de manera imparcial
i uniforme. A la resta de paisos, les normes fonamentals, la
legislacié audiovisual, les autoritats de I'audiovisual i/o els
mecanismes d’'autoregulacio de les propies cadenes son els ins-
truments principals de proteccié del pluralisme politic tant en
periodes electorals com ordinaris.

3.2. Mecanismes de control

Les autoritats de I'audiovisual®® son el principal instrument de
control extern en la meitat dels casos estudiats en matéria de
pluralisme (a la comunitat flamenca de Belgica, Franca, Italia,
Paisos Baixos i Suécia). També Portugal atorga el control del
pluralisme a 'autoritat de I'audiovisual, perd aquest control és
compartit en periodes electorals amb la comissié nacional elec-
toral, amb les caracteristiques indicades al punt anterior. En els
tres casos restants (Alemanya, Finlandia i la BBC al Regne
Unit)!*, el control de les emissores publiques és intern perque
les autoritats de I'audiovisual no tenen competéncies sobre les
cadenes publiques.

3.3. Modalitats de regulacié6

Les modalitats de regulacié detectades en els nous casos estu-
diats poden dividir-se a partir dels criteris aplicats. Aquests cri-
teris son essencialment de dos tipus: qualitatius i quantitatius.

Per criteris qualitatius ens referim a I'is de criteris genérics
(objectivitat, imparcialitat, independéncia, no discriminacio,
precisio, etc.) que poden ser molt acurats perd no impliquen
quantificacié possible, ni implicita ni explicita. Aquests criteris
tenen a veure sobretot amb la qualitat de la informacié perio-
distica i es pot considerar que sén de caracter professionalista
—=és a dir, relacionats tradicionalment amb les pautes habi-
tuals recomanades per exercir un periodisme de qualitat.
Aquests criteris els trobem a les regulacions de tots els casos
estudiats en major o menor grau.

Per criteris quantitatius ens referim a I'Us de criteris especifics
de distribucié proporcional o igualitaria del temps que si que
poden implicar quotes, blocs o distribucions matematiques del
temps. En aquest cas els criteris poden ser implicits (amb refe-
réncies a 'equitat, la igualtat, I'equilibri, etc., sempre envers la
representacio a les assemblees) o explicits (amb referéncies a la
proporcionalitat i/o la distribuci6 o el comptatge matematic del
temps). Els criteris quantitatius tenen a veure sobretot amb una
preocupacio dels partits politics de distribucié igualitaria o pro-
porcional del temps entre les forces politiques, i per tant es
poden considerar que sén de caracter politic —en la mesura que
supediten la coherencia informativa a criteris aperiodistics.

En tots els casos estudiats, només a Franca detectem criteris
quantitatius explicits —fora d’Espanya—, perd sempre per a la
informacié ordinaria, no per a I'electoral. Per altra banda, ob-
servem que Franca, Italia i el Regne Unit esmenten la situacio
parlamentaria anterior com a mesura de referéncia per a la in-
formacid electoral, cosa que constitueixen referencies implicita-

ment quantitatives, perd sense especificaci6 matematica de
distribucié del temps.

També fan crides implicitament quantitatives Alemanya i
Portugal, perd aquests paisos no prenen com a referencia la
situacié parlamentaria, sin6 que parlen d’aplicar criteris d'i-
gualtat tant durant els periodes ordinaris com durant els elec-
torals.

En sintesi, la situacié observada és aquesta:

a. Només Franca aplica criteris de distribucié explicita del
temps de la informacié politica sota el principi del pluralisme
poI|'tic.12 En periodes electorals, aquest principi s'aplica a la
informacié politica no electoral mentre que per a la informacio
electoral s’apliquen criteris ad hoc per a cada comesa que pre-
nen com a referencia la representaci6é parlamentaria i la impli-
cacio efectiva per als partits extraparlamentaris, perd no s'ex-
pliciten matematicament. A Italia i el Regne Unit es pren com
a referencia la representacié parlamentaria per a la cobertura
informativa electoral, perd cap dels dos paisos no concreta
aquesta referencia amb forquilles de distribucié matematica del
temps. En el cas britanic es posa emfasi en la necessitat de
tenir en compte altres factors a més del suport electoral ante-
rior (I'aparicié de nous partits, la divisié de partits i altres pro-
ves de canvi potencial de suport que hagin pogut experimentar
durant el periode entre eleccions).

b. No s’ha de confondre I'obligacié de computar els temps
dedicats a cada partit als informatius amb el comptatge del
temps que puguin fer a posteriori les autoritats de 'audiovisual.
Tres paisos dels estudiats fan controls de la minutacié de les
aparicions dels partits politics en les informacions electorals du-
rant les campanyes: Franca, Italia i Portugal.'® Aquests controls
es realitzen a posteriori, per part I'autoritat de I'audiovisual, i
només en el cas frances han tingut efectes sobre la regulacio.

c. Fora dels paisos esmentats a I'apartat a, a la resta de
casos, tant per als periodes electorals com per als periodes
ordinaris, la protecci6 del pluralisme politic es regula sempre
amb criteris qualitatius, és a dir, no s'incorpora cap obligacié
de cronometratge per al periodista. En concret, per als periodes
electorals, Alemanya estableix que cal cobrir la informacié
electoral amb equilibri, sense discriminacié i amb igualtat; la
comunitat flamenca de Bélgica especifica que cal tractar tots
els punts de vista per igual; Finlandia parla de tractament
imparcial i uniforme de tots els partits politics; els Paisos
Baixos fan referéncia a tenir en compte I'equilibri social; Suécia
esmenta la necessitat d'imparcialitat en la cobertura, i Portugal
parla d'igualtat i no discriminaci6 en el tracte.

4. Conclusions

La cobertura diaria de la informacié politica als mitjans publics
de nou dels principals estats de la Uni6 Europea (Alemanya,
Belgica en la seva comunitat flamenca, Finlandia, Franca,
Italia, Paisos Baixos, Portugal, el Regne Unit i Suécia) resta
subjecta a criteris diversos de regulacio, perd en el seu conjunt
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es pot afirmar que la representacié parlamentaria dels actors
politics només constitueix un criteri determinant en un el cas
de Franca (i paradoxalment sense aplicacié per a la informacié
electoral) i és un referent explicitament esmentat destacada-
ment en la regulacié de dos altres (Italia de forma més expli-
cita i el Regne Unit de forma més matisada). Per a la resta, tot
i que logicament la relaci6é de forces politiques és una realitat
subjacent, reconeguda implicitament, les regulacions, tanma-
teix, fan més émfasi en la igualtat i la no discriminacié o es
remeten a criteris qualitatius garantistes que apel-len a la pro-
fessionalitat (imparcialitat, independencia, objectivitat, preci-
sio, etc.), tant per a periodes ordinaris com electorals.

El mecanisme dels blocs electorals i la jurisdiccié que té a
I'Estat espanyol un organ electoral com la Junta Electoral
Central no tenen referent a Europa, almenys en els casos estu-
diats, i mostra un grau elevat de polititzacié de la regulaci6 i
de la seva interpretacio al nostre pais. Tot plegat es trobaria en
plena sintonia amb la posicié que estudiosos dels sistemes de
mitjans atorguen a I'Estat espanyol, aquella caracteritzada per
un nivell baix de professionalitzaci6 i autoregulacié i un nivell
alt d’instrumentalitzacié dels mitjans de comunicaci6 per part
dels partits politics (Hallin i Mancini 2007).

Notes

1  Casos excepcionals sén aquells en qué, com a Franca, també esta
parcialment regulat per llei el sector de la premsa escrita (Loi n
86-897 du 1 aodt 1986. Portant réforme du régime juridique
de la presse).

2  AEspanya la penetracio6 de la televisio entre la poblacié era a mit-
jans de 2009 del 88,5%, seguida de la radio amb el 54,4%, les
revistes amb el 52,9%, els diaris amb el 41,6% i internet amb
un 31,7%, segons la primera onada de I'EGM (AIMC 2009). Tot
i que el consum d’internet entre la poblacié supera el consum de
televisio en algunes franges d’edat, nou de cada deu catalans de
mitjana (89,8%) afirmaven mirar les noticies a la televisi6 a I'a-
bril de 2009, proporcié que es mantenia també per a les franges
d’edat entre els 16 i els 44 anys (CAC 2009a).

3 “Calvifo afirmé que en los telediarios de TVE el tiempo esta
directamente relacionado y en proporcion al nimero de votos que
los partidos obtuvieron en las elecciones de octubre de 1982",
citat a £/ Pais, 24 d'octubre de 1984, dins la noticia “Calvifio
afirma que los telediarios de TV3 dedican un 82% de su tiempo
a Pujol” [Consulta en linia el 28 de desembre de 20091.

4  Criteri que faran seu bona part de les televisions autonomiques
(explicitament en alguns casos en els seus textos legals pel que
fa a I'accés als espais de propaganda electoral, debats, entrevis-
tes, etc.).

10

11

12

13

Nom que va adoptar la coalicié politica liderada per Miquel Roca
a Espanya.

Els criteris del consell d’administracié de RTVE durant aquest
periode no s’han pogut localitzar oficialment, perd és possible
inferir, a partir de les noticies aparegudes en la premsa de referen-
cia i a partir dels comentaris de la JEC, que I'ens public aplicava
una proporcionalitat que per I'ens era considerada directa (vegeu
nota 3 a peu de pagina) mentre que per I'oposicid6 no ho era
(vegeu per exemple els esmentats ABC 19/12/1982 o La
Vanguardia 15/05/1986).

De fet, Iniciativa per Catalunya i Esquerra Republicana s’han arri-
bat a posicionar puntualment en contra dels blocs (com quan
acompanyaren els professionals en la presentacié del manifest
contra els blocs en el Col-legi de Periodistes I'any 2003, comen-
tat més endavant).

L'estudi original, de titol “La regulacié de la informacié sobre els
actors politics als mitjans publics europeus amb especial inciden-
cia als periodes electorals”, fou encarregat pel consell d’adminis-
traci6 de la Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals a
I'Institut de la Comunicacié (Incom-UAB). Els resultats es van pre-
sentar a la CCMA al desembre de 2008. Es pot trobar una expo-
sici6 més detallada dels resultats comparats a: ALMIRON, N;
CAPURRO, M; SaNTCOVSKY, P “The Regulation of Public Broadcas-
ters: News Coverage of Political Actors in Ten European Union
Countries”. A: Comunicacién y Sociedad. 2010, vol. XXIII, n. 1.
El qlestionari enviat a 'EPRA es va tramitar gracies a la interces-
si6 del professor Joan Botella, de la Universitat Autonoma de
Barcelona.

Cal recordar que I'Estat espanyol no comptava encara el 2009
amb una autoritat de I'audiovisual de caracter estatal, mentre que
si que en disposaven a nivell autonomic Catalunya, Andalusia i
Navarra.

Només hem estudiat el cas de la BBC al Regne Unit, no aixi de
I'emissora també publica Channel Four, que si que esta sota con-
trol de I'autoritat de I'audiovisual britanica (Ofcom).

Al juliol de 2009 el CSA va substituir la regla dels tres tercos i el
principi de preferéncia, que havien estat en vigor fins aleshores, per
I'anomenat principi del pluralisme politic. Aquest principi estableix
que el temps de paraula atorgat a I'oposicié parlamentaria pels
mitjans de comunicacié en cap cas no podra ser inferior a la mei-
tat del temps de paraula acumulat per la majoria parlamentaria
(que a més dels diputats al Parlament que formen la majoria inclou
també els membres del Govern i els col-laboradors del cap d’Estat
quan facin declaracions rellevants per al debat politic).

Al Regne Unit, la BBC també fa recomptes de temps en acabar
les campanyes electorals des de recentment, pero el caracter d’a-
quests escrutinis de temps és totalment intern i voluntari i no esta
formalitzat.
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Resum

Aquest treball ha estat desenvolupat en el marc d’una recerca
més amplia que té com a finalitat promoure els drets humans
de les dones i les nenes, titulada "La influencia dels mitjans
de comunicacié en la representacié social de la violéncia con-
tra les dones i les nenes a Méxic”. Un dels objectius centrals
d’aquest projecte és Iimpuls d’un Observatori de Mitjans dels
Drets Humans de les Dones i les Nenes. LObservatori, que es
troba a la seva fase inicial, té I'objectiu d’informar sobre el
quefer de les industries de la comunicacié i la cultura en I'im-
puls dels drets humans de les dones. Part dels productes deri-
vats d’aquest Observatori es comparteixen en aquest article,
que, basant-se en una analisi de contingut de la programacié
de les estacions radiofoniques de més audiéncia i cobertura a
Mexic, apunten a la responsabilitat d’aquesta industria en la
representacié social de la violéncia contra les dones amb I'ob-
Jectiu de convidar-la a contribuir a la seva eradicacio.!

Paraules clau
Dones, nenes, drets humans, violencia de genere, representa-
cid social, agenda radiofonica.

Article rebut el 05/01/2010 i acceptat el 14/04/2010

Abstract

This work has been developed in the framework of wider rese-
arch whose aim is to promote the human rights of women and
children, namely “The influence of media in the social repre-
sentation of violence against women and girls in Mexico”. The
research has the goal to promote the Media Observatory for
the Human Rights of Women and Girls. The Observatory,
which is in an initial phase, aims to analyse the role played
by the media and cultural industries in women’s human
rights. This article is based on content analysis of the highest-
rated radio stations programming in Mexico and points to the
responsibility of these institutions in the social representation
of the gender violence, in order to call upon its eradication.

Key words
Women, Girls, Human Rights, Gender-Based Violence, Social
Representation, Radio Agenda.

1. El context. La violéncia de génere: I'obstacle per a la
realitzacio dels drets humans de les dones i les nenes

’adopci6 dels estatuts de les Nacions Unides el 1945 i de la
Declaracié Universal dels Drets Humans el 1948, que va obli-
gar els estats membres a reconeixer, establir, protegir i enfortir
els drets humans a nivell global, no va establir el principi d’u-
niversalitat al qual al-ludia, ja que aquests principis es van
expressar en masculi, la qual cosa va impedir que els instru-
ments juridics i els mecanismes d’aplicacié incloguessin les
dones.

No va ser fins a la Conferéncia Mundial de Drets Humans de
Viena, el 1993, que els drets humans de les dones van acon-
seguir estatus en la legislacié in’cernacional,2 derivat del reco-
neixement exprés de la violéncia de génere com I'obstacle prin-
cipal per a la realitzacié dels drets de les humanes.

En aquest marc, I'aprovacio recent de la Llei general d’accés
de les dones a una vida lliure de violéncia de 2007, publica-

da a Meéxic, fa evident que la violéncia de génere contra les
dones i les nenes constitueix un problema estructural que, si
no s'eradica, impedira la realitzacié democratica a la qual
aspira la societat mexicana.’

La informacié que va donar suport a la necessitat urgent de
promoure aquesta llei és la derivada de la “Recerca diagnosti-
ca. Violéncia feminicida a la Replblica mexicana”.* Aquesta
investigacio sobre la mort violenta de nenes i dones al pals,
documentada en informacié oficial, ha permes informar sobre
la impunitat de les autoritats que, sumada a les condicions de
vida precaries de la majoria de les dones i de la prevalenca de
la violéncia de genere en tot el seu cicle de vida, en totes les
classes socials i en tots els grups etnics, condueix al femi-
nicidi.®

Malauradament, les dades recollides per aquesta recerca ho
demostren:

- 1.205 nenes i dones van ser assassinades en tot el pais el
2004
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- Quatre nenes i dones van ser assassinades cada dia

- Una nena o dona va ser assassinada cada sis hores

- 106 nenes i dones van ser assassinades a Ciutat de Méxic
el 2004

- Més de 6.000 nenes i dones van ser assassinades en el
pais en sis anys (1999-2005)

- 3 nenes i dones van ser assassinades a Ciutat de Méxic en
aquests sis anys (Comissié especial del feminicidi, Cambra de
Diputats, 2006)

El fet de reconeixer que aquest procés es produeix en tot el
mon també és desafortunat. Nombroses recerques evidencien
que les formes diferents de violéncia contra les dones es mani-
festen en tot el moén. Les xifres ho corroboren: als Estats Units
cada any un milié i mig de dones sén objecte de violencia fisi-
ca o sexual per part d'algun familiar (Now Legal Defense and
Education Fund 2005). A Suécia una dona mor cada deu dies
en |'espai domestic per raons de violeéncia domestica (IORTVE
2002). A Russia, I'any 1993 14.000 dones van ser assassina-
des a mans del seu marit i 54.000 van ser objecte de maltrac-
tament fisic i psicologic (Seager 2001). A Espanya les xifres
oficials denuncien que la violencia contra les dones assoleixen
les 25.000 victimes I'any, tot i que s'afirma que aquesta xifra
representa només el 10 per cent de la real (IORTVE 2002). |
al Canada el panorama no és menys pessimista, ja que el 29
per cent de dones son objecte d’'algun tipus de violencia a la
llar (Seager 2001).

Als paisos pobres la situacié es torna encara més dificil: a I'in-
dia, entre 1988 i 1993, més de 20.000 dones van ser assas-
sinades per aquesta raé. A Vietnam, el 70 per cent dels divor-
cis registrats el 1991 troben el seu origen en la violéncia de la
qual les dones han estat objecte (Seager 2001).

Davant I'evidéncia impossible d’amagar i universal de la vio-
lencia de génere contra les dones i les nenes, i impulsats pel
moviment feminista, els organismes internacionals i governs
del mén han iniciat la tasca d’emprendre accions dirigides a
eradicar-la en reconeixer que la seva prevalenca, que implica la
violacio dels drets humans de les dones, representa un obsta-
cle per a la realitzaci6 de la pau, la democracia i el desenvolu-
pament.

Com a conseqiiéncia d'aixd el 1979 I'’Assemblea General de
I'ONU va aprovar la creaci6 de la Convencié sobre I'eliminacié
de totes les formes de discriminacio contra la dona (CEDAW),
que constitueix el primer instrument internacional que tracta de
manera extensa els drets humans de les dones i que apunta a
la violéncia com un atemptat a la seva vida, i estableix clara-
ment el marc juridic perqué totes les formes de discriminacio i
violencia de genere siguin eradicades. A nivell regional, el
1994 els estats membres de I'Organitzacié dels Estats Ame-
ricans, entre els quals es troba Mexic, es van reunir a la Con-
vencio6 interamericana per prevenir, sancionar i eradicar la vio-
lencia contra la dona, coneguda com la Convencié de Belém
Do Para. Un any després, el setembre de 1995, la 4a Confe-
rencia Mundial sobre la Dona adopta la Declaracié de Beijing,

i la Plataforma d’Accié estableix que I'eliminacié de la violén-
cia contra les dones és essencial per a la igualtat, el desenvo-
lupament i la pau de les nacions.

Meéxic ha ratificat aquests acords, per la qual cosa la Llei
general d’accés de les dones a una vida lliure de violencia,
publicada al Diari Oficial de la Federaci6 el 2 de febrer de
2007, i que harmonitza amb la CEDAW i amb Belém Do Para,
representa I'oportunitat perqué I’'Estat mexica assumeixi la seva
responsabilitat en I'eradicacié d’aquest problema estructural.

2. La violéncia contra les dones i les nenes

Quan ens referim a la violéncia de génere contra les dones,
estem recorrent a concepcions cientifiques que han estat defi-
nides i discutides ampliament pel feminisme, i que sén les que
sostenen els instruments juridics als quals fem referéncia.

La violéncia de génere contra les dones i les nenes es pot con-
siderar com la conducta que inclou qualsevol agressio fisica,
psicologica, sexual, patrimonial, econdomica o feminicida dirigi-
da contra elles pel fet de ser-ho (Lagarde 2006). Es un tipus de
violéncia que es produeix en un esquema de poders desiguals
que busca sotmetre i controlar les dones i les nenes, que les
danya i lesiona, i que transgredeix els seus drets humans.
D’aquesta manera, el sistema patriarcal que estableix i natura-
litza jerarquies entre les dones i els homes i designa I'home com
el subjecte de poder i autoritat i la dona com I'objecte de sot-
metiment, discrimina i al mateix temps violenta els seus drets
humans. En conseqliéncia, I'exercici de la discriminacio i la vio-
lencia contra les dones implica la negacié de la seva humanitat,
és a dir, no només dels seus drets, sind de la seva existéncia.

La violencia contra les dones i les nenes és també el meca-
nisme utilitzat pels homes per assegurar el manteniment del
poder i el gaudi de privilegis. Ha estat articulada a les nostres
estructures i ideologies, i és admesa per una série de conven-
cions socials, lleis i institucions; també és “una forma de fer
negocis”, ja que proporciona beneficis economics enormes als
homes (Kaufman 2009). Juntament amb el control del poder,
la percepcié que els homes tenen del seu dret de privilegis
—insultar o colpejar el seu conjuge perquée perceben que és de
la seva propietat, o assetjar o fins i tot violar una dona perqué
perceben que tenen el privilegi del plaer— és a la base de la
violéncia. En aquest marc, la violéncia contra les dones consti-
tueix la via per restablir el poder masculi que els homes utilit-
zen per afirmar la seva virilitat davant del mon. Llavors la vio-
Iéncia contra les dones i les nenes és un mecanisme compen-
satori individual per a cada home, i al mateix temps constitueix
el mecanisme acceptat socialment per afirmar el control i el
poder masculi:

“Aquest sentiment només exacerba les inseguretats mascu-
lines: si la masculinitat és una qiiestié de poder i control, no
ser poderds significa no ser home. La violéncia es converteix
novament en el mitja per provar el contrari davant de si
mateix i davant d'altres” (Kaufman 2009).
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D’aqui prové la urgencia de desmantellar les estructures de
poder i privilegis dels homes i eradicar el permis cultural que
se'ls admet per violentar la vida i la dignitat de les dones i les
nenes.’

Els tipus de violencia contra les dones i les nenes inclouen la
violéncia fisica, psicologica, sexual, economica, patrimonial i
feminicida. Les modalitats de la violéncia, enteses com els
escenaris en els quals és perpetrada, sén la familiar, la laboral
i docent, la comunitaria i la institucional.

3. La responsabilitat dels mitjans de comunicacié6 en la
realitzaci6 dels drets humans de les dones i les nenes

Els mitjans de comunicacié han estat assenyalats com una de
les institucions que tenen una responsabilitat central en I'era-
dicacio de la violencia contra les dones i, en conseqiiéncia, en
la realitzaci6 dels seus drets humans. En constituir-se com una
font d’educacid, formal i informal, per a la societat, al costat
de la familia i de I'escola, tenen una tasca central en la recer-
ca de solucions.

La importancia expressa de les industries de la comunicacio,
i en conjunt de la comunicaci6 en I'impuls dels drets humans
de les dones, es va incloure a I'agenda de les Nacions Unides
el 1995, i es va veure plasmada en la Conferencia Mundial de
la Dona realitzada a Beijing aquell any. Per primer cop el dret
a la comunicaci6 es va reconeixer com a condicio per a la rea-
litzacié de la igualtat de genere. A la Plataforma d’Accié de la
Conferencia es va incloure el capitol j, “Dones i mitjans de
difusié”, que estableix una serie de recomanacions als estats
membres, a organismes de drets humans, a propietaris de mit-
jans de comunicaci6 i d’empreses de publicitat i a associa-
cions de professionals de la comunicacié, perqué examinin les
conseqiiéncies de la reproduccié d’estereotips sexistes en els
continguts, fins i tots aquells dels anuncis publicitaris que pro-
mouen la violencia i la discriminacié de genere i que adoptin
mesures per eliminar aquestes imatges negatives, amb I'objec-
tiu de promoure una societat basada en els principis d’'igualtat
i respecte, essencials per al desenvolupament i la pau de les
nacions. També cal impulsar la participacié de les dones com
a propietaries d’aquestes industries i com a productores de
continguts; cal animar les persones responsables de produir
els continguts perque estableixin directrius i codis de conduc-
ta professionals. | finalment, cal sensibilitzar sobre la funcié
important dels mitjans de comunicacié d'informar i educar la
poblacié sobre les causes i els efectes de la violéncia contra les
dones i cal estimular el debat public sobre el tema.

Tot i que Méxic ha subscrit aquests acords, fins fa molt poc
temps no s’havien portat a terme accions concretes que ani-
messin els mitjans de comunicaci6, des del marc juridic, a
contribuir en I'eradicacié de la violéncia contra les dones en
totes les seves formes i a realitzar el respecte a la dignitat de
les dones. Es la Llei general d’accés de les dones a una vida
lliure de violéncia la que per primera vegada involucra els mit-

jans de comunicacio i estableix de manera clara una serie de
recomanacions.

Publicada I'l de febrer de 2007, la Llei general assenyala, al
seu titol Ill, capitol 2 del Programa integral per prevenir, aten-
dre, sancionar i eradicar la violéncia contra les dones, el
seglent:

Article 38. EI Programa contindra les accions amb perspec-
tiva de génere per:

l. Impulsar i fomentar el coneixement i el respecte dels
drets humans de les dones;

Il. Transformar els models socioculturals de conducta de
dones i homes, incloent-hi la formulacié de programes i
accions d’educacié formals i no formals, en tots els nivells
educatius i d'instrucci6, amb la finalitat de prevenir, atendre
i eradicar les conductes estereotipades que permeten,
fomenten i toleren la violéncia contra les dones;

VIII. Vigilar que els mitjans de comunicacié no fomentin la
violéncia contra les dones i que afavoreixin I'eradicacié de
tots els tipus de violéncia per enfortir el respecte als drets
humans i la dignitat de les dones.

Article 41. Son facultats i obligacions de la Federacio6 les
segients:

XVIIL. Vigilar que els mitjans de comunicacié no promoguin
imatges estereotipades de dones i homes, i que eliminin
patrons de conducta generadors de violencia.

Article 42. Correspon a la Secretaria de Governaci6 el
segient:

X. Vigilar que els mitjans de comunicacié afavoreixin I'era-
dicacio de tots els tipus de violencia i s’enforteixi la dignitat
de les dones;

XI. Sancionar conforme a la llei els mitjans de comunicacié
qgue no compleixin el que estipula I'apartat anterior.

4. Lestratégia teoricometodologica

Amb la base assenyalada, aquest article té com a objectiu ana-
litzar i determinar, amb perspectiva de génere, la representacio
de la violéncia contra les dones i les nenes a I'agenda radiofo-
nica de Méxic, amb I'objectiu de contribuir amb la generacié de
propostes que promoguin una cobertura i difusié responsable
d’aquest problema, de manera que aquest mitja de comunica-
cié incorpori la seva eliminaci6 en la didactica i conscienciacié
social.

Els objectius particulars que s’han establert sén els seglients:

1. Identificar, amb una perspectiva feminista, els continguts
radiofonics que aborden la violencia contra les dones i les
nenes.®

2. Determinar, amb una perspectiva feminista, el tractament
que els programes de radio fan de la violéncia de génere con-
tra les dones i les nenes.

3. Corroborar si la radio evidencia les desigualtats de genere
que originen la violéncia contra les dones i les nenes.
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Lestabliment d’agenda (agenda-setting) constitueix la clau
teodrica per analitzar aquest procés comunicatiu. Aquesta teoria
representa una eina Util per determinar la forma en la qual els
mitjans de comunicacié construeixen la seva agenda i contri-
bueixen a reproduir la social al voltant del problema que es dis-
cuteix aqui. D'acord amb Maxwell McCombs i Donald Shaw
(1972), els mitjans tematitzen,9 a través dels seus continguts,
una agenda que transfereix al public temes al voltant dels quals
cal tenir una opinié i una discussi6. No obstant aix0, al mateix
temps aquesta teoria reconeix que els mitjans de comunicacio
no poden influir en la construccié de sentit que la societat fa
d’aquests temes, ja que en aquest procés hi intervenen una
série de mediacions que van més enlla de I'agenda mediatica,
com ara el génere, I'edat, el nivell educatiu o socioecondomic o
el context sociohistoric, entre d’altres.

Des d’aquesta perspectiva podem coneixer la forma i els me-
canismes mitjancant els quals la programacié radiofonica cons-
trueix un discurs al voltant de la violencia de genere contra les
dones i les nenes.

La unitat d’analisi del treball empiric esta constituida per la
representacio, ja que és una categoria que ens permet com-
prendre els processos de construccié social de sentit o ubicar,
en particular, el procés mitjancant el qual els grups socials i les
institucions, entre els quals es troben els mitjans de comunica-
cio, s'apropien al mateix temps que construeixen i reprodueixen
significats. Per definir-la ha estat necessari remetre’s al camp
de les representacions socials inaugurat per Moscovici (1976),
les quals defineix com els llocs de coneixement social que pos-
seeixen una naturalesa simbdlica i que son construides a partir
de I'experiéncia del subjecte amb el seu entorn. Les representa-
cions socials constitueixen un procés —per tant, no esta aca-
bat, sind que és transformable en la vida quotidiana— de re-
construccié del que és real, de relacions entre subjectes i socie-
tat, gracies a les quals les persones fan intel-ligible la realitat.
Aquestes representacions tenen almenys quatre funcions: 1) la
de coneixement, en tant que possibiliten que el subjecte com-
prengui i expliqui la realitat; 2) la d’identitat, que permet al sub-
jecte identificar-se amb un grup social amb el qual comparteix
normes i valors determinats; 3) la d’orientacio, que aporta claus
perqué el subjecte estructuri les seves practiques i comporta-
ments, i 4) la de justificacié, que permet al subjecte justificar
un comportament davant el grup social (Abric 1994).

En aquesta linia, el genere constitueix una representacié toral
del sistema social com a lloc en el qual s’encreuen discursos,
creences i normes sobre el que representen la identitat femeni-
na i masculina i sobre la relacié de poder que existeix entre
ambdos generes, i que s’ha traduit historicament en la supre-
macia masculina sobre la subordinacié femenina. Aquests dis-
cursos, estereotips i creences es veuen en la desigualtat de ge-
nere que s'expressa en la dimensié social, perd també en I'eco-
nomica, la juridica, la politica i la cultural, la qual cosa origina
el tracte discriminatori a les dones (Flores-Palacios 1996).

En aquest punt reconeixem que aquesta representacié social
és creada i reproduida per les institucions socials clau: la fami-

lia, I'escola, els governs, els partits politics i els mitjans de co-
municacid, a través de tecnologies socials diferents i variades
(Lauretis 1987). | és per aixd que aquesta recerca s’ha situat
en I'ambit de les representacions socials, ja que ofereixen la
possibilitat de preguntar-nos i respondre’ns, tal com ho afirma
Margara Millan, “sobre el llenguatge i les seves formes, el que
construeixen i deixen fora” (1996, pag. 179), i també sobre
I'actuacié dels mitjans de comunicacié en relacié amb I'orga-
nitzacié homogeneitzadora i dicotomitzadora de les relacions
de génere. En aquest sentit, es reconeix que els mitjans de co-
municacié sén una pega clau en la producci6 d’aquestes repre-
sentacions, ja que

“fan una nominacié i organitzaci6 del que és real (conside-
rada, a més, legitima i institucional), que s’arrela en els mo-
des com els individus interpreten i actuen en la societat, s'es-
tabilitzen i reforcen les relacions de poder [...]. Aixo porta im-
plicita una dominacié discursiva de les perspectives ideologi-
ques que tenen més pes en I'estructura social: I'ordre burggs,
I'ordre patriarcal [...]" (Pedraza 2008, pag. 41).

D’aquesta manera, la importancia dels mitjans de comunica-
cié en I'ambit de les representacions socials es troba en poder
de construir creences i opinions que s’estructuren com a regles
socials. Per descomptat, els mitjans realitzen aquestes repre-
sentacions segons les normes i principis de construccié de la
realitat del grup social. No obstant aix0, tenen el poder d’influir
en la consciéncia social i, per tant, de transformar la propia
realitat.

En particular, cal cridar I'atenci6 sobre un dels riscos que su-
posa la construcci6é simplificada de la representacié social de
genere per part dels mitjans de comunicacio: els estereotips. Si
els mitjans al-ludeixin a les exigencies de produccié com a con-
dicionant, i fins i tot com a impediment, per abundar en expli-
cacions sobre les causes i conseqiiéncies dels problemes so-
cials —que és el que passa—, llavors hi ha poques possibili-
tats que es converteixin en vehicle d'una transformacié social
que promogui la igualtat entre dones i homes.

En vista del que s’ha exposat, es considera que la represen-
tacié com a unitat d’analisi possibilita realitzar una deconstruc-
cié precisa de les formes, els ambits, els subjectes i els objec-
tes que preval sobre la violéncia de génere contra les dones i
les nenes en el discurs mediatic.

La tecnica de recerca que serveix com a eina de I'estudi és
I'analisi de contingut per identificar els que han estat definits
com a ambits de la representacio:

- Caracteristiques de la representacié, que fa referéncia a les
caracteristiques dels missatges en els quals es representa la
violéncia contra les dones.

1. Mitja

2. Genere o format (noticiari, canc6, programa de premsa
rosa, publicitat, etc.)

3. Horari d’aparicié

4. Temps de representacié (totals)
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5. Descripcié del contingut
- Subjectes de la representacio, que fa referencia als subjec-
tes i les institucions que es fan visibles en el contingut.
. Dona o nena objecte de la violencia
. Agressor
. Autoritats
. Societat civil
. Església catolica
. Partits politics
7. Académia
- Formes de la representacié dels subjectes, que fa referén-
cia a la valoracié sobre I'accié dels subjectes i les institucions.
1. Formes amb les quals es fan visibles les dones i les
nenes que sén objecte de violéncia
2. Forma amb la qual es fa visible I'agressor
3. Formes amb les quals es fa visible I'actuacié de les
autoritats
- Tipus i modalitats de la representacié, que fa referéncia als
tipus i modalitats de la violencia de génere contra les dones
que es representen.
1. Violéncia fisica
. Violencia psicologica
. Violencia sexual
. Violencia econdmica
. Violéncia patrimonial
. Violencia feminicida
. Violencia familiar
. Violencia laboral i docent
. Violencia comunitaria
10. Violéncia institucional
- Contextos de la representacid, que fa referéncia a I'espai on
es representa la violéncia.
1. Espai public
2. Espai privat
- Valoraci6 de la representacié, que fa referéncia a la quali-
ficacié i/o adjectivacié que la violéncia contra les dones rep per
part del mitja.
1. Representa un problema
2. No representa un problema
- Sentit de la representacio, que fa referéncia a I'objectiu que
expressa el contingut del discurs.
1. Denunciar
2. Trivialitzar
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5. Els observables

En el marc d’aquest article s’ha considerat I'analisi de I'agen-
da radiofonica corresponent a les cinc estacions de més cober-
tura i audiencia emeses des de Ciutat de Méxic, perd amb
repetidors als estats del pa|’s,lo durant els dies 4, 5, 6, 7, 8,
10 16 de juny de 2007, entre les 6.00 i les 23.00 hores. En
tots els casos es tracta d’emissores privades11 que tenen entre
el seu public principal joves i mestresses de casa:

- La Z, que pertany a Grupo Radio Centro (GRC), és I'estacio
més escoltada a la Vall de Méxic i esta classificada com una
emissora de musica de grups associada a géneres populars
com ara la ranxera, tropical i reggaeton. Aquestes cangons es
toquen als programes de I'estacio, algunes de les quals deno-
ten, des dels seus titols, I'habit masclista que preval en aques-
tes produccions —Los adoloridos i El club de los chéferes.

- Stereo Joya també és propietat del GRC, esta catalogada
com una estacié de musica romantica en espanyol i té les mes-
tresses de casa com a audiéncia objectiu. El seu programa cen-
tral, Mariana con Mariano, es transmet de dilluns a diumenge
de 6.00 a 13.00 hores. Aquest programa esta format per sec-
cions com ara Narracién, Mariano en tu vida i Reflexion, en les
quals Mariano, el locutor, explica histories que habitualment te-
nen com a protagonistes dones que sén objecte de discrimina-
ci6 (alguns titols son Arrdncame la vida i Salto de amor por la
vida), perd sense aprofundir en les causes i conseqiiencies de la
violéncia de genere, i en alguns casos es proposa que les dones
sén les responsables de la violéncia de la qual sén objecte.

- 97.7 també pertany a Grupo Radio Centro i es defineix com
una estacié6 de musica pop en espanyol, amb una audiéncia
formada per joves principalment. Els seus programes centrals
son La Chicharra, Metrénomo 97.7, El break de Rosalet i
Konecta2. El genere més popular a I'estacio és el reggaeton.

- WFM 96.9 és propietat de I'empresa Televisa i del grup
espanyol Prisa, posseidor del 50 per cent de Radiépolis. Esta
classificada com una estacié de programacié parlada (desenvo-
lupament de temes i noticiaris). El seu noticiari central, Hoy
por Hoy, compta amb tres emissions (matutina, vespertina i
nocturna), a més d’E/ Weso, que es promou com un programa
de satira politica, tot i que la linia editorial de Televisa sempre
ha estat acusada d’oficialista i coincident amb els interessos
economics dels seus propietaris. Altres programes centrals de
I'estacié sén OK! W i Martha Debayle en W, situats en el géne-
re de la cronica rosa, centrats principalment en el xafardeig
dels personatges de I'espectacle.

- Reporte 98.5 pertany al grup de comunicacié Imagen, al
qual també pertanyen el diari Excelsior i la televisié Cadena
Tres. lgual que WFM, la seva programacié la situa com una
estacio de programacié parlada, centrada quasi exclusivament
en I'emissi6 informativa.

6. Les troballes

En el context d'aquest article es van analitzar 525 hores de
programacio radiofonica. El total de representacions registrades
va ser de 682, distribuides en els géneres seglients: programa-
ci6 musical (468), publicitat (209), programes de revista i cro-
nica rosa (22) i noticies (13) (vegeu la taula 1).

Els tipus de violéncia contra les dones amb més referéncia en
I'agenda radiofonica sén els seglients: la psicologica (436) i la
sexual (45), representada primordialment en I'ambit familiar
(178) (vegeu la taula 2).
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Taula 1. Nombre total de representacions de la violéncia de génere contra les dones i les nenes a la radio mexicana

Estacio / Génere | Misica | Publicitat | Revista | Noticies | Total

Stereo Joya 135 170 16 321
97.7 38 38
laZ 265 21 286
WFM 18 3 10 31
98,5 3 6
TOTAL 468 209 22 13 682

Font: Elaboraci6 propia.

Tabla 2. Tipus i modalitats de la violéncia de génere contra les dones i les nenes a la radio mexicana

Tipus i Muasica | Revista | Publicitat | Noticies | Total
modalitat/

Génere

Psicologica 242 18 170 6 436
Sexual 44 1 45
Fisica 1 5 6
Feminicida 1 4 5
Familiar 6 12 160 178
Laboral 7 7

Font: Elaboracié propia.

Taula 3. Representacio de les dones que sén objecte de violéncia a la radio mexicana

Musica | Revista | Publicitat | Noticies | Total
Responsables de la 176 3 179
violéncia
Victimes 60 3 63

Font: Elaboracié propia.

Sense distincié de génere —musical, informatiu, publicitari o
d’entreteniment—, el discurs radiofonic privilegia la represen-
tacié de les dones com a responsables de la violéncia de la qual
son objecte (179), la qual cosa funciona com a argument per
justificar els actes comesos contra elles. En menor mesura, les
dones son representades com a victimes (63), és a dir, com a
objecte de I'accié dels altres, i quasi mai com a subjectes amb
poder i amb la capacitat d'impulsar accions per a la seva lliber-
tat i autonomia (vegeu taula 3).

6.1. Programacié musical

La programaci6 musical constitueix un dels generes preferits
per les audiencies de radio a Mexic. Tres de les estacions que
registren més audiencia en aquest pais sén musicals, i s6n
objecte d'analisi d’aquesta recerca: Stereo Joya, que s’anuncia
com una estacié de musica romantica i va dirigida a les mes-
tresses de casa; 97.7, que cobreix el sector de les audiéncies
juvenils, amb géneres com ara el reggaeton i el pop en espa-

nyol, i La Z, una estacié que es concentra en ambdds grups
d’audiéncia i programes de géneres populars, com ara la musi-
ca ranxera, la tropical i el reggaeton. En totes les estacions
s'observa la mateixa tendéncia: la de programar les mateixes
10 0 12 cancons durant una jornada, la qual cosa, i amb aixo
avancem conclusions, contribueix a la perpetuacié de la idea
que hi ha una forma de ser home, i que és denigrar les dones.

Sense excepcid, les lletres de les cangons més populars a
Meéxic sén de caracter misogin, ja que justifiquen la discrimina-
ci6 i la violencia contra les dones. El tractament més comu en
un dels generes més escoltats actualment, el reggaeton, al-lu-
deix a les dones, invariablement, com a objectes sexuals.
Aquestes cangons reforcen la idea que a les dones se’ls ha
d’explotar sexualment i que només tenen valor com a objectes
sexuals. Aix0 és evident al propi titol de les cangons: Pdsame
la botella, Impacto, La gasolina i Ven y bailalo. Una de les més
tocades per aquestes estacions és la interpretada pel grup de
reggaeton Los Siper Reyes, Muévelo, i la seva lletra és un re-
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flex fidel de la manera com la mdsica, com a producte cultu-
ral, constitueix una de les vies de reproducci6 i naturalitzacié
en la conducta social de la violéncia contra les dones:

Deja que te gocen

Dales lo que piden, sélo por esta noche
Danos ese cuerpo sin censura

No te detengas nena, danos tu calor

Dos generes que gaudeixen de la preferencia dels radiooients
son la ranxera i els grups, originaris del nord de Mexic i avui
en dia estesos a totes les regions del pais, i també als Estats
Units (entre la comunitat mexicana migrant). En aquests ge-
neres les sospites sobre les dones constitueixen el tema preva-
lent. Cancons com ara Vas a sufrir, Alma de metal, Me
quedé sin nada, Mil heridas i Antes muerta que sencilla diri-
geixen amenaces a les dones, totes elles justificades per la
seva naturalesa infidel i interessada. Un exemple I'il-lustra la
lletra de la cancd Humillate, del grup Pesado:

Humillate, pideme perdén llorando de rodillas
Hablame, dime que sin mi tu vida no es la misma
Implérame que vuelva a besar tus labios con ternura
Ruégame que vuelva a llenar tu cuerpo de caricias
Convénceme que no voy arrepentirme si te quedas

Amb el genere tropical passa el mateix (cimbia, salsa i
merengue). Aquestes cancons justifiquen que les dones siguin
violentades quan obliden el seu lloc a la societat, com és el cas
de Te va a doler, interpretada per Maelo Ruiz:

Es una pena que tu seas asi,

Que no te guste ser llevada por la buena

No entiendo cémo tu pretendes ser feliz

Con ese idiota que te trata como a una cualquiera
Sé que algun dia te hara falta mi amor

Y no lo digo por despecho aunque parezca

Te equivocaste al elegir entre él y yo

Pero te vas a arrepentir la vida entera

Te va a doler, tarde o temprano ya veras lo que te toca
Cuando tu piel ya no le excite y te abandone

O al descubrir con amargura que tiene a otra

Un exemple recent, que tot i que no va formar part d’aques-
ta investigacié mereix ser esmentat, és el de la cangd Unas
nalgadas, interpretada per Alejandro Fernandez, una icona de
la musica ranxera a Méxic, en la qual adverteix a la dona que
li va ser infidel que mereix una Iligo: que li pegara “unas nal-
gadas con penca de nopal” i “unos rasgurios con espinas de
maguey”.

Les evidencies d’'aquesta investigacié mostren que el genere
de musica pop en espanyol no escapa a aquesta constant.
Cancons com ara Si tu no estas aqui, de Rosana, Volverte a

amar, d’'Alejandra Guzman, i No me queda mds, de Selena,
emfatitzen I'estereotip que la plenitud d’'una dona només prové
de tenir un home que la protegeixi. Altres cancons, com ara
Camisa negra i Ojald, de Juanes i Marco Antonio Mufiz, apun-
ten a les dones com I'amenaca principal a la seva estabilitat:

No sé el nombre que en verdad tu te mereces
Lo busqué y no existe en el diccionario

Si quisiera describir lo que pareces

Le harian falta letras al abecedario

Ni qué hablar de tus infames actitudes

No merecen ser siquiera pronunciadas

Has perdido la dltima de tus virtudes

Al hacerme asi la vida desgraciada

Podem afirmar que la musica popular promou representa-
cions sexistes en les quals les agressions i els insults contra les
dones es presenten com a part de la conducta social accepta-
da, i on la gelosia i les amenaces dels homes contra les dones
constitueixen el tema central de les cangons més programades
en les estacions radiofoniques mexicanes.

6.2. Publicitat

La publicitat no fa distincié d’horaris per emetre continguts que
discriminen i violenten les dones. Un exemple el constitueixen
els anuncis de I'aerolinia Volaris, que utilitzen la situacio6 de risc
en la qual es troba una dona embarassada, una situacié que
trivialitza perqué la seva familia aprofiti les ofertes de viatges.
També és comu representar les dones com a ximples, frivoles i
consumistes. Aquest és el cas dels supermercats Gigante (“les
dones estan embogint per les rebaixes de Gigante”) i de I'asse-
guradora Afore (que expressa que les dones fan exercici per cui-
dar la seva figura, mentre que els homes van al metge per cui-
dar la seva salut). Igual que la publicitat televisiva, la radiofo-
nica reprodueix |'estereotip de les dones com a objectes
sexuals. Un exemple el constitueix la publicitat dels gelats
Nestlé, que afirma que les dones sén facils i rapides.

Al mateix temps, aquesta recerca va registrar, en una quanti-
tat no més gran del 15 per cent, I'emissié de publicitat institu-
cional, provinent principalment de la Fundaciéon Telmex, per
promoure I'eradicacié de la violéncia de génere contra les do-
nes i les nenes. En aquest titol mereixen un esment especial les
capsules produides per les estacions Stereo Joya i La Z, que
compten amb les mestresses de casa entre la seva audiencia
principal, per convocar-les a denunciar la violencia de la qual
sén objecte per part de la seva parella, a través de linies tele-
foniques d'“autoajuda”.

6.3. Programes de revista i premsa del cor

El génere conegut com a premsa rosa esta destinat a la critica
i les xafarderies de personatges publics, inclosos els de la
farandula. Tot i que els origens d’aquest periodisme es troben
a principis del segle passat, a través de les primeres publica-
cions dirigides a les dones, avui en dia constitueixen un dels
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productes audiovisuals i impresos més rendibles per a la indls-
tria dels mitjans. El tema d’aquests programes és la cronica de
les trageédies que afligeixen els personatges publics (infidelitats,
divorcis, baralles, morts i, avui en dia a Méxic, el vincle d’a-
quests subjectes amb el crim organitzat). En aquests progra-
mes s'emfatitza I'estereotip dels homes com a subjectes de
poder i de les dones com a objecte de dominaci6. Exemples
diferents estan representants per la informaci6é sobre les rela-
cions extramatrimonials de personatges de la politica amb
actrius. D’aquestes relacions, sén elles les que freqlientment
resulten assenyalades com les provocadores de la infidelitat,
sota els estereotips d’objectes sexuals, ximples, superficials i
frivoles. Alguns d’aquests programes son OK! W, conduit per
Javier Poza, i La Noche W.

En aquesta classificacié mereixen un esment especial els pro-
grames matutins de revista dirigits a les dones mestresses de
casa. Aquests programes emfatitzen la idea que el lloc de la
dona és a casa seva i que el seu deure és servir els integrants
de I'esfera familiar (sense considerar, per descomptat, que la
majoria de les dones llatinoamericanes s’han incorporat al mer-
cat laboral ja fa algunes décades, i que cobreixen doble jorna-
da i fins i tot triple). Les seccions que els integren apunten ha-
bitualment a la cura de la salut i I'alimentacié dels fills, a I'es-
talvi familiar i a consells de bellesa, entre d'altres. Un exemple
d’aquest genere el representa el programa radiofonic de Televi-
sa Martha Debayle en la W. No obstant aix0, el cas més elo-
qlient és el que representa el programa Manana con Mariano,
de l'estacidé Stereo Joya, transmés de dilluns a diumenge de
6.00 a 13.00 hores. Aquesta emissié esta formada per sec-
cions en les quals el locutor conta histories que habitualment
tenen com a protagonistes dones que son objecte de discrimi-
nacié (alguns titols s6n Arrdncame la vida i Salto de amor por
la vida), per0 sense aprofundir en les causes i conseqliencies
de la violéncia de genere i, com s’esmentava anteriorment, en
alguns casos es proposa que les dones sén les responsables de
la violéncia de la qual sén objecte.

6.4. Noticiaris

La funcié social dels noticiaris, que és la d'informar i de pro-
moure una consciencia sobre els problemes socials, en aquest
sentit no s'assumeix. Tot i que alguns d'aquests noticiaris
—Hoy por Hoy, 98.5 Noticias— informen sobre diferents tipus
de violéncia patits per dones —fisica, sexual i feminicida, prin-
cipalment—, la seva atencié en termes de cobertura i analisi és
superficial i minima davant del cimul d’informacions registra-
des al llarg de cada jornada. Durant els dies de I'analisi es van
registrar noticies sobre assassinats de dones a Ciutat de Mexic
i a d’altres entitats dels pais. No obstant aix0, el tractament
sensacionalista i poc profund que reben contribueix dificilment
al fet que les audiencies meditin sobre les causes i conseqlien-
cies de la violéncia de génere. Hem d’afirmar que el tractament
informatiu no apunta a la violéncia contra les dones com un
problema d'ordre public que demana la responsabilitat de
I'Estat i de les institucions de govern, sin6 com un assumpte

d’ordre domestic que només competeix a les dones i, només en
alguns casos, a la seva parella. Les dones son representades
com a victimes o, en un extrem, com a responsables de la vio-
Iencia de la qual s6n objecte, i als agressors només en poques
ocasions se'ls identifica. A aquesta representacié |li hem d’afe-
gir que cap d’'aquestes noticies no va fer referéncia a I'existén-
cia de la Llei general.

Una nota que va ocupar espai durant la setmana d’analisi és
la vinculada amb la relacié extramatrimonial de I'alcalde de Los
Angeles, Califdrnia, i una periodista de la cadena nord-ameri-
cana Telemundo, a qui la cadena de televisié va acabar suspe-
nent de les seves funcions per la seva actitud antiética.
Novament la representacio estereotipada que apunta a les do-
nes com una amenacga per a la conduccié de I'espai public, i
en concret de I'activitat politica, es va veure exemplificada a les
informacions relacionades amb aquest cas.

Finalment, cal esmentar que, en el cas dels noticiaris de La
W, propietat de I'empresa Televisa, compten amb una edicié
vespertina corresponent al génere de satira politica, £/ Weso,
que trivialitza amb bromes i xafarderia la representacié de la
violéncia contra les dones. Fins i tot una de les locutores que
participa en I'emissi6 és objecte constant de bromes misogines
per part dels seus companys.

En aquest punt, i abans de tancar aquest apartat, vull aclarir
que, en general, els drets humans de les dones no constituei-
xen un tema prioritari en I'agenda informativa dels mitjans de
comunicacié mexicans, la qual cosa no significa que no hi hagi
temes rellevants que afectin la meitat de la poblacié d'aquest
pais, ni que no hi hagi accions transformadores impulsades per
les propies dones que demostren el seu poder com a agents de
la dinamica politica, economica i social. El problema radica en
la perspectiva que des dels programes d’informacié es cons-
trueix sobre les dones i la seva ciutadania.

7. Conclusions

En vista del que s’ha exposat, cal anotar una série de reflexions
preliminars.

En ser tractat com un problema aillat, trivial i d'ordre domes-
tic, el discurs radiofonic privilegia la representacié de les dones
com les responsables de la violéncia que pateixen. Aquest és el
cas de les lletres de les cangons més populars, a les quals I'am-
bici6 i naturalesa infidel de les dones justifica la violéncia de la
qual sén objecte. Des d’aquesta perspectiva, la musica, com
d’altres indUstries culturals, pot ser vista com a part d'un pro-
cés ideologic estés en el qual la dominacié masculina sobre les
dones és normal.

En la publicitat radiofonica se segueixen els mateixos esque-
mes de la televisiva, ja que reprodueixen els estereotips que es
troben a la base de la violéncia contra les dones, en represen-
tar-les com a objecte sexual, com a frivoles i superficials, i en
papers tradicionals que, com a mares i esposes, reafirmen els
mandats de genere que han d’assumir.

Quaderns del CAC 34, vol. XIII (1) - juny 2010



A. VEGA

La representacié social de la violéncia de genere a la radio mexicana

En el cas dels noticiaris, I'agenda dels drets humans de les
dones és invisible. En el tractament que es fa d’informacions
relacionades amb actes de violéncia i discriminacié de genere,
quasi mai no s'identifica I'executor dels actes violents i, és
més, no hi ha un interés d'aquests programes per assenyalar
els responsables. Es fa molt poca referéncia al paper de les
autoritats, i quasi mai a la seva responsabilitat en 'eradicacié
d'aquest problema.

| la rabrica de programes de revista i de cronica rosa emfa-
titza els estereotips sexistes que discriminen les dones.

En aquest mar, el tractament de la violencia contra les dones
i les nenes no es fa, lamentablement, amb I'objectiu d’identi-
ficar els tipus i les causes de la violéncia, ni molt menys d’e-
radicar-les, sind de reproduir-les. Els tipus que prevalen més
sén la violencia psicologica i la sexual. | a aixo0 cal afegir-hi que
es representi com un problema de I'ordre domestic, ja que
transcorre a I'espai familiar.

La violéncia contra les dones i les nenes no se la representa
com un problema, per la qual cosa les enunciacions que fan
els programes de radio no van dirigides a un coneixement ni
una presa de consciéncia social, sind a la seva reproduccié.
D’aquesta manera, I'objectiu que expressa el contingut del dis-
curs radiofonic tendeix a trivialitzar el problema, perd no I'i-
dentifica ni molt menys el denuncia.

En aquesta situacio, no podem deixar de recongixer que els
mitjans de comunicacié, tot i que no determinen a les audién-
cies que han de pensar, si que influeixen en I'agenda de temes
sobre els quals la societat discuteix, per la qual cosa és adient
afirmar que els mitjans so6n corresponsables en I'apatia social
i en la ignorancia que hi ha sobre aquest problema.

L'objectiu d’aquest treball és el de sumar claus a I'eradicacié
de la violéncia contra les dones i les nenes en el mén, com a
condicié per al seu accés a una vida lliure de discriminacid,
opressi6, subjeccio i maltractament. Es a dir, per al reconeixe-
ment i respecte ple dels seus drets humans. En aquest sentit,
la contribucié dels mitjans de comunicacié es reconeix com a
indiscutible, per la qual cosa considerem que, pel que fa a la
nostra responsabilitat, un deute que els comunicolegs i les
comunicologues tenim pendent és el de generar estratégies
que, de manera contundent, motivin canvis en el quefer de les
institucions mediatiques perqué contribueixin de manera efec-
tiva a I'eradicacié de la violéncia que s'exerceix contra les
dones i les nenes. | aquesta és la radé de ser d’aquest Obser-
vatori.

Notes

1  Aquest treball s’ha realitzat amb el suport del programa PAPIIT de
la UNAM, projecte IN308808, i ha comptat amb la col-laboracié
de les becaries Nelly Lara, Gabriela Barrios, Amelia P. i Hilda
Cruz. El llibre que contindra el resultat de tota la recerca sera
publicat el 2010 pel Fons de Desenvolupament de les Nacions
Unides per a la Dona (UNIFEM) i la UNAM.

2  Els drets humans de les dones inclouen el dret a la integritat fisi-
ca, a una vida sexual i reproductiva plena i sana, al treball i a con-
servar els ingressos, a posseir un patrimoni, a I'educacio, a la cul-
tura, a la participacié politica, a I'accés al poder, a la comunica-
ci6 i la informacid i, els més importants, a la vida i a la llibertat.

3 Aquesta violencia troba com a marc l'esquerda de desigualtat

entre dones i homes. En aquest sentit, Emilio Alvarez Icaza, pre-
sident de la Comissi6 de Drets Humans del Districte Federal,
assenyala que, segons l'Informe Mundial sobre esquerda entre
generes de 2007, Méxic ocupa la 93a posicié de 128. També
assenyala que les dones a Meéxic representen quatre de cada deu
persones que integren la poblacié activa economicament (PEA),
perd només un 3 per cent té un lloc directiu; un 10,45 per cent
de les que es troben dins la PEA no rep ingressos. Respecte dels
drets politics, 23 dels 128 escons del Senat de la Republica estan
ocupats per dones, és a dir, només un 18 per cent; mentre que
pel que fa a la presa de decisions, només presideixen cinc de 57
comissions, menys del 10 per cent, quan constitueix més de la
meitat dels electors del pais. A la Cambra de Diputats, 117
seients dels 500 que hi ha estan ocupats per dones, tot just el 23
per cent, i presideixen vuit de 44 comissions. Méxic compta amb
2.439 municipis i delegacions, perd només 85 presidencies
municipals estan a carrec de dones, és a dir, en aquest ambit un
3,5 per cent sén dones (Alvarez Icaza 2008).

4  Aquesta recerca va ser impulsada per la Comissié del feminicidi a

la Republica mexicana de la LIX Legislatura de la Cambra de Dipu-
tats (2006), encapgalada per I'antropologa Marcela Lagarde, i va
reunir el treball de 80 investigadores que per tot el pais ens varem
encarregar de documentar la prevalenca dolorosa de la violéncia
contra les dones, i en particular de la violéncia feminicida, a Mexic.

5 Dels executius estatals, els instituts de les dones, les procurado-
ries estatals de justicia i autoritats estatals i municipals. També
dels congressos estatals, dels tribunals estatals i del Districte
Federal, de les organitzacions civils i les institucions academiques
i de les noticies de la premsa (Comissié Especial del Feminicidi,
Cambra de Diputats, LIX legislatura, 2006).

6 D'acord amb Marcela Lagarde, el feminicidi constitueix el conjunt

de delictes de lesa humanitat que contenen els crims, els segrests
i les desaparicions de nenes i dones en un quadre de col-lapse ins-
titucional. Es tracta d'una fractura de l'estat de dret que afavoreix
la impunitat. El feminicidi és un crim d'Estat (Lagarde 2006).

7 En aquest punt és important aclarir que en la societat patriarcal
la violéncia dels homes contra les dones no succeeix en aillament,
sind que esta vinculada a la violencia d'uns homes contra d'altres;
mecanisme utilitzat per ells des de la infantesa per establir jerar-
quies. Per aquest motiu I'analisi de la violéncia contra les dones,
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que és per rad de genere, no és equivalent a la violencia contra
els homes, que és per ra6 de la seva lluita pel poder.

8 La primera fase de la recerca esta centrada en diagnosticar,
basant-se en una analisi de contingut, l'agenda de la programacié
de televisi6 i radio, aixi com de les pagines d'Internet i de diaris i
revistes. La fase seglient, que ja esta en curs, té com a objectiu
determinar la influéncia d'aquests continguts en la representacié
que circula en la societat mexicana de la violéncia contra les
dones i les nenes.

9  (Wolf 1994) defineix la tematitzacié com un procediment informa-
tiu, toral en la teoria de I'establiment d'agenda. Tematitzar un pro-
blema significa col-locar-lo en l'ordre del dia de I'atencié del public,
concedir-li la importancia adient, subratllar la seva centralitat i la
seva rellevancia respecte del curs normal de la informacié.

10 D'un total de 58 estacions que transmeten des de Distrito Federal,
33 de les quals corresponen a AM i 25 a FM, d'acord amb la infor-
macié publicada en el portal www.musicapordentro.com.

11 A Mexic operen a nivell nacional un total de 1.465 radios comer-
cials, 225 de no comercials i 32 sistemes de radiodifusié estatals
i dos de federals (Esteinou 2005; Martell 2010).
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Resum

La radio comunitaria sembla el mitja de comunicacio oral que
s’adapta d’una manera més natural a I’Asia del Sud. La seva
vasta diversitat lingdistica i cultural, i una gran topografia
diversa, fan de la radio comunitaria un mitja “adequat” per-
queé la comunitat es comuniqui i es reafirmi. Fa més de cin-
quanta anys que la radio funciona a la majoria de paisos de
I’Asia del Sud, pero la radio comunitaria suposa una practica
innovadora en la qual el pes del dialeg preval sobre la infor-
macio. La radio comunitaria esta canviant la naturalesa uni-
direccional de la radio per convertir-la en un “mitja dialogal”
bidireccional on la pluralitat de veus no només s’escolta, siné
que es respecta, deixant que les comunitats locals hi accedei-
xin i hi participin. La radio comunitaria té uns costos de pro-
duccié, d’emissié i de recepcié comparativament molt baixos,
i la tecnologia que utilitza per arribar a les comunitats més
aillades informativament de I’Asia del Sud es coneix amb el
nom de “tecnologia adequada de la comunicacié” (appropria-
te communication technology). Aquest article analitza els usos
i els beneficis de la radio comunitaria com a mitja per acon-
seguir beneficis per a tota la comunitat.
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Abstract

Community Radio naturally adapts as the best oral medium
for communication in South Asia. Its vast diversity in terms of
languages and cultures and the existence of varied topo-
graphy makes Community Radio an ‘appropriate’ technology
for community communication and empowerment. The history
of radio in most South Asian countries is at least half a cen-
tury old but what is new is the practice of Community Radio,
where dialogues flow rather than information. Community
Radio is transcending the one-way characteristics of radio,
becoming a two-way ‘dialogue-based medium’ where many
different voices are not only heard but also respected through
the access and participation of local communities. Compara-
tively low cost in terms of production, broadcast and recep-
tion, the technology used by Community Radio is an Appro-
priate Communication Technology (ACT) for information depri-
ved communities in South Asia. This paper charts out the use
and benefit of Community Radio as a medium for community
benefits.

Key words
Community Radio, South Asia, Appropriate Community Tech-
nology (ACT), ICT, Community development.

Introduccié

Lactivista dels mitjans de comunicacié comunitaris Alfonso
Gumucio Dagron sosté que la comunicacié per al desenvolu-
pament consisteix a “deixar que les persones es facin carrec
dels processos de comunicacié” per tal que “se’n puguin sen-
tir les veus” establint “dialegs horitzontals” amb les persones
encarregades de prendre les decisions sobre les questions que
més els preocupen per tal d’“aconseguir canvis socials deter-
minants” en benefici propi (Dagron 2009, 453-465).
Malgrat la bona planificacio i les bones intencions inicials, la
majoria de les accions per al desenvolupament (en favor dels
marginats i dels més pobres) acaben fallant, tard o d’hora, per
la manca de reconeixement de les cultures locals i la poca par-

ticipacié de les comunitats locals. Dagron creu que a molts
“grups d'institucions poderosos” que reben grans ajudes econo-
miques el que més els interessa és incloure alguns components
“de coneixement i de capacitat” per a les “comunitats destina-
taries”. Fruit dels trenta anys d’experiéncia que té en el camp
del desenvolupament comunitari, Dagron descriu suscintament
que en pensen les comunitats locals d’aquesta mena de projec-
tes: “ells (els organitzadors, els inversors, les organitzacions
d’ajuda) no ens deixaran fer el que volem; ens retiraran les sub-
vencions [ja quel no els agrada sentir el que realment pensem
dels seus projectes i programes” (Dagron 2009, 453-465).
De la mateixa manera, si el procés de comunicacié no co-
menca qliestionant la democracia interna de la comunitat, I'U-
nic que aconseguira és incrementar la desigualtat en comptes
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de reduir-la. Els mitjans lliures han de ser un espai on es pugui
parlar sense por de les represalies o de les coaccions, represen-
tant una veritable esfera publica.

Jirgen Habermas (1964: 73) sosté que: “els ciutadans no-
més actuen com un organisme public quan se'ls consulta de
manera il-limitada (és a dir, amb la garantia de gaudir de la Ili-
bertat de reunié i d'associaci6 i la Ilibertat d’expressar i de fer
publiques les seves opinions) sobre assumptes d’interés gene-
ral”. El seu concepte d'esfera publica preveu uns “mitjans de
comunicacio ciutadans” o uns mitjans que sén propietat exclu-
siva dels ciutadans, que son qui els controlen i els gestionen,
per a la lliure circulacié d'idees i d'opinions sobre la seva for-
ma de vida, en un context Iliure de la participacié de I'estat o
d’altres figures de pes en les comunitats o en les societats.

Jean d’Arcy, un analista dels drets de la comunicacié, dues
decades després de 'aprovacié de la Declaracié Universal dels
Drets Humans, va recomanar una revisié del “dret a la informa-
ci¢” (article 19) pel “dret de I’'nome a comunicar-se” (citat a
Beltran 1979: 7). Aquesta proposta reflecteix clarament quin
és el model comunicatiu i mediatic dominant i, aixi com, que
la concepci6 generalitzada de la comunicacié predominava so-
bre una visié limitada de la informacié.

Des de la teoria de Harold Laswell sobre el canal i els seus
efectes en un model informatiu lineal, fins al model de David
Berlo (font-missatge-canal-receptor), no existia cap element
comunicatiu (o comunicador) homogeneitzador com a procés.
Habilment, es va anar deixant de banda el potencial dels mit-
jans de comunicacié de masses com a canal “comunicador” o
com a plataforma de “comunicaci6” per desenvolupar-lo com
una eina persuasiva molt Gtil per als interessos empresarials
d’Occident. Els experts sud-americans van reaccionar amb
dures critiques davant d’aquest marcat rol hegemonic dels mit-
jans de comunicacié de massa i van advocar per alliberar-ne tot
el potencial (Beltran 1979).

El 1979, el vetera investigador bolivia Luis Ramiro Beltran
Salomon, critic de la comunicacid, va escriure les paraules se-
giients per a la UNESCO: “Els paisos en vies de desenvolupa-
ment ja es van adonar molt abans del 1970 que els paisos des-
envolupats controlaven la seva vida econdmica i politica fins a
I’extrem que no els permetien desenvolupar-se plenament. El
tret innovador és la consciéncia plena que aquesta situacié de
dependéncia també es trasllada a I'esfera cultural” (Beltran
1979: 1). En aquella eépoca, el seu famés estudi sobre la “co-
municacié horitzontal” va significar una alternativa no només al
paradigma predominant del model lineal dels efectes dels mit-
jans de comunicacid, siné també una tesi valida per reivindicar
contra I’hegemonia mediatica dels paisos desenvolupats.

Un mitja de contracomunicacié, enfocat a restablir el seu
potencial “igualitari” com a mitja comunitari, esta “implicat en
la lluita global emergent per assolir la democracia comunicati-
va” (Howley 2005: 259). Els debats més recents sobre els mit-
jans i la democracia han sobrepassat el concepte universal de
la llibertat d’expressi6é per centrar-se en conceptes més especi-
fics com la reforma dels mitjans, la justicia dels mitjans, els

paisatges mediatics (mediascapes) inclusius (Appadurai 1996:
38) i la creacié de xarxes de comunicaci6 alternatives. Saima
Saeed destaca cinc elements clau en el procés de la “democra-
titzacidé mediatica”: les nacions-estat, el mercat, els forums
multilaterals i els moviments socials globals i locals (Saeed
2009, 466-478). N'afegirem un altre: la tecnologia comunita-
ria adequada (appropriate community technology) o TCA.

Aquest estudi se centra en I'ampli abast del moviment de la
radio comunitaria al Nepal i a I'india i advoca per I'Us de la TCA
per assolir els beneficis comunitaris. Un cop abordada la defi-
nicié i les aplicacions de la radio comunitaria, en compararem
i en contrastarem els usos i els beneficis, per acabar definint el
concepte de tecnologia comunitaria adequada. Lestudi s’endin-
sa amb detall en com la radio comunitaria pretén ser un estri
de TCA a I'Asia del Sud. Tot seguit, confrontarem les experien-
cies sobre la radio comunitaria al Nepal i a I'india amb la “con-
veniéncia” de la tecnologia. Finalment, presentarem les conclu-
sions obtingudes de I'experiencia del Nepal i I'india en advocar
per la radio comunitaria com a TCA per obtenir més beneficis
per a la comunitat.

Un cas de radio comunitaria

La radio comunitaria és una reconeguda eina que estimula la
participacié i la representacié de les comunitats més desfavo-
rides per tal que se'n senti la “veu” a través de la radio. La ma-
joria de radios comunitaries fan servir les emissions en FM per
aconseguir les seves fites i sovint es diu que la radio és “el mit-
ja dels més pobres”, ja que el cost tecnologic de les emissores
i dels receptors és molt reduit. La radio comunitaria és un mit-
ja que serveix a bastament les necessitats comunicatives de les
comunitats i els grups que no tenen representacié en els prin-
cipals mitjans per mdltiples raons.

Kevin Howley (2005: 40) defineix la radio comunitaria com
“la resposta a la invasio de I'esfera global a la local i la reafir-
maci6 de la identitat cultural local i de I'autonomia sociopoliti-
ca en oposicid a aquestes forces globals”. D’aquesta definicio,
se'n pot deduir que la tecnologia és I'element que ens permet
extrapolar els beneficis de la radio comunitaria.

La radio de gran abast fa servir una tecnologia que requereix
coneixements tecnics per tal que funcioni com a mitja de difu-
si6. La radio comunitaria no n’és una excepcid, pero el que
marca la diferéncia és que per fer radio, cal poc més que una
emissora convencional. Les principals diferéncies entre la radio
comunitaria i qualsevol altra férmula de radio (tant publica
com privada) sén la naturalesa dels propietaris i els processos
organitzatius, que fan de la radio comunitaria una eina per a la
participacio i la reafirmaci6 de les comunitats.

’Associacié Mundial de Radios Comunitaries (AMARC) reco-
neix la radio comunitaria com un mitja tnic de contribucié a la
pluralitat dels media i una eina idonia per fonamentar la lliber-
tat d’expressio, el desenvolupament cultural o el de la propia
identitat, aixi com la participacié activa en la vida local.
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Emissores de radio comunitaries de més de 20 paisos de les
regions de I'Asia i del Pacific incloses en 'AMARC es van reu-
nir el febrer de 2010 a la ciutat india de Bangalore per avaluar
totes les activitats que havien dut a terme i planificar les estra-
tégies futures. Durant la Segona Conferéncia de la Regi6 de I'A-
sia i el Pacific, es va redactar la Declaracié de Bangalore, on es
reclamaven iniciatives per ajudar les radios comunitaries a
accedir a la tecnologia digital i a d'altres mitjans tecnologics i
assegurar-ne un ambit d’emissié més ampli. En el marc d'a-
questa conferencia, també es va posar en relleu la necessitat de
crear espais a les ones per incloure-hi les veus diverses i mar-
ginades, sense tenir-ne en compte la casta, la religid, la raca,
el color, el génere, la sexualitat, les creences, les capacitats o
qualsevol altra diferéncia (AMARC de I'Asia-Pacific 2010).

Els beneficis de la radio comunitaria estan ben documentats
ja des dels inicis. Al principi, la radio es feia servir “aprofitant
I'habilitat del mitja per fer coincidir el temps i I'espai per tal de
promoure la interaccié social en les comunitats i entre elles”
(Howley 2005: 239); aquest és el veritable potencial demo-
cratic de la radio. Per una altra banda, alguns dels primers cri-
tics, com els de I'Escola de Frankfurt, defensaven que la radio
organitza els oients com a consumidors i no com a ciutadans,
i els divideix en grups encara més petits per exposar-los als
anunciants, tot i que mai no perd de vista el seu potencial alli-
berador, ja que la seva organitzaci6 impedeix que caigui en
mans de les empreses que només busquen el benefici i dels
neocapitalistes hegemonics.

La radio comunitaria té els origens en la voluntat de compa-
ginar les necessitats comunicatives dels més desfavorits i de
les comunitats minoritaries i és, alhora, una de les millors
eines per combatre la pobresa. P. Sharma (2002) remarca que
la radio comunitaria aborda “aspectes relacionats amb les
comunitats que produeixen els seus propis programes de radio,
de regulacié, de costos negligibles implicats i de la importan-
cia que tenen per a les comunitats implicades”, “si es fa ser-
vir amb efectivitat, la radio pot marcar una gran diferéncia en
la vida de les comunitats més pobres i més analfabetes que no
poden llegir ni un diari ni es poden permetre comprar un tele-
visor”. El tret definitori de la radio comunitaria és la possibili-
tat de reforcar el posicionament de la comunitat en la podero-
sa relacio entre els mitjans i l'audiéncia.

Bruce Girard (2007: 3) llista cinc punts clau per definir la
radio comunitaria: es basa en una comunitat (localitzacio, pro-
pietat i control); és independent (no pel que fa a la relacio, sind
a la influéncia i la transparéncia); sense anim de lucre (només
aspira a mantenir-se); és per a la comunitat (benefici social,
economic i cultural per a la comunitat) i és participativa (a tots
els nivells, de programacid, operacional i de finangament).

Les emissores de radio comunitaries, sobretot a les arees
rurals, proporcionen una infraestructura social molt important.
Al Nepal, la radio comunitaria ha contribuit a transformar els
conflictes i ha ajudat a construir la pau gracies a la defensa
dels drets humans i de la cultura de la pau a través de missat-
ges, programes de conscienciacié i “testimonis socials”. En

alguns casos, fins i tot ha estat victima d’injusticies pel fet d'a-
judar a resoldre els conflictes 0, com a minim, per reduir-ne la
intensitat, i ha ajudat les comunitats a gestionar els conflictes
oferint oportunitats laborals a les victimes dels conflictes.

D’acord amb Michael Shipler (2006: 10), la radio comunita-
ria pot personalitzar una ideologia o un mite posant-hi veus i
noms, i oferint una visi6 més humanitzada d’'una banda (del
conflicte) que de I'altra [tot i que, a la inversa, un llenguatge
d’odi (hate speech) pot agreujar la situacio), per tal de mitigar
I'efecte negatiu del conflicte.

La idea global de la radio comunitaria és la desmitificacié de
la radio, és a dir, desmitificar la tecnologia organitzativa, de
produccié i d’emissi6 de la radio. La desmitificacié tecnologica
converteix les emissores de radio comunitaria en centres de
tecnologia per a la comunitat. Les comunitats haurien de ser
capaces d'accedir i fer Us de les tecnologies que la radio posa
a la seva disposicio.

Fins i tot algunes veus critiques amb la integraci6 de les noves
TIC a la radio han acceptat la tecnologia com un element
necessari i indispensable. Una d’aquestes veus és la d’Eronini
R. Megwa, que afirma que les noves TIC son “inevitables i
indispensables”, i que tenen un impacte “ineludible” en la
societat (Megwa 2007: 49-66). Pel que fa a la qliestié de la
capacitacié tecnologica, els critics tendeixen a donar per bo
I'aspecte tecnoldgic i rarament defensen possibles alternatives
a I'elecci6 tecnologica i els usos.

Hi ha la necessitat de definir els mitjans de comunicacié d'u-
na manera més profunda que com a simples “canals tecnolo-
gics de transmissié de missatges” i de tendir cap a I'analisi
consolidada dels mitjans com a entitat “sociotecnologicament
complexa” (la cursiva és del text original). John Downing con-
sidera els petits mitjans i els mitjans comunitaris com els “mit-
jans de comunicaci6 dels moviments socials” (Downing 2008,
40-50) o, més recentment, com a “nanomitjans” (Pajnik i
Downing, 7-16). Aquest vessant sociotecnologic de la radio
comunitaria mereix una analisi per avaluar-ne els beneficis per
a la comunitat.

La tecnologia comunitaria adequada (TCA)

Molts experts han il-lustrat el paper de les tecnologies de la
informacié i la comunicacié (TIC) en el desenvolupament co-
munitari. Lisa Servon (2002: 1) afirma que “els moviments co-
munitaris tecnoldgics que utilitzen la tecnologia de la informa-
ci6 (TI) per fer sentir la veu d’aquelles persones i comunitats
historicament desfavorides sén una mostra del potencial de la
Tl com a eina per al canvi social”. Quan les tecnologies de la
comunicacié utilitzen la TI, neix el que es coneix com a tecno-
logies de la informaci6 i la comunicaci6 (TIC). Per a una major
claredat, farem servir la sigla TIC per definir la tecnologia que
utilitza tant la tecnologia informativa nova com I'antiga per a la
comunicacié. Ras i curt, les noves TIC son internet i, les anti-
gues, la radiodifusi6 tradicional.
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Durant els darrers anys, s’ha estudiat a bastament la forca
potencial de les TIC per potenciar els beneficis i la millora de
les comunitats més desfavorides tant en els paisos desenvolu-
pats com en els paisos en vies de desenvolupament (Servon
2002). Els estudis més recents se centren en la combinacié de
les antigues formes de les TIC amb les més noves per fer front
a les necessitats comunicatives de moltes comunitats periurba-
nes i rurals a I'Asia, I’Africa i I’América del Sud. La UNESCO ha
determinat que hi ha 40 centres multimedia comunitaris
(CMC) en 15 paisos en vies de desenvolupament a I'Africa,
Asia i la zona del Carib (UNESCO 2006).

El concepte CMC combina les antigues TIC amb les noves i
s’ha establert en les localitats on ja existia alguna infraestruc-
tura de comunicacié6 comunitaria. Els CMC complementa la
radio comunitaria amb un telecentre, i els telecentres amb una
radio comunitaria. Un telecentre és un espai public on els ciu-
tadans tenen a la seva disposicié ordinadors i poden utilitzar
internet o altres tecnologies digitals per obtenir informacio, cre-
ar, aprendre i comunicar-se amb altres persones mentre van
adquirint les habilitats digitals essencials.

La radio comunitaria, tant si es combina amb les TIC com per
ella mateixa, ha estat una eina molt efectiva per fomentar la
comunicacié comunitaria a través de la participaci6. Tal com
s'apunta al principi d’aquest article, les intervencions de les
TIC que no han aconseguit adaptar-se a les cultures locals per
afavorir la participacié dels membres de la comunitat s’han
acabat convertint en meres aplicacions tecnologiques dins de
les comunitats, perd no en “la tecnologia de la comunitat”.

A continuacié esmentarem algunes de les comparacions que
va fer Roberto Verzola (2004) sobre els beneficis de la radio
comunitaria en relacié amb les iniciatives de comunicacié per
internet per definir la diferencia entre les dues iniciatives i ava-
luar si la radio comunitaria és una bona eina de TCA o bé,
segons el nostre parer, si és una bona “eina de capacitaci6 per
a les comunitats més desfavorides”.

Verzola (2004) s’ha basat en un seguit d'indicadors compa-
ratius per diferenciar I'efectivitat, la popularitat i els beneficis
de la radio comunitaria per internet. Tot i que no pretén abor-
dar la tecnologia combinada de radio i internet, explicarem les
particularitats d’aquest binomi. Verzola pren com a referent
algunes radios comunitaries de Filipines per considerar els
aspectes segiients: “el cost d’accés d’'un usuari una vegada, el
cost d’accés dels usuaris habituals, els costos del servidor de
xarxa per accedir-hi una vegada, els costos del servidor de xar-
xa per accedir-hi habitualment, la durabilitat de I'equipament,
la repercussio laboral, la cultura local, la fabricacié de I'equi-
pament, les fonts d’informacio, I'abast potencial, els millors
usos, la interactivitat, la publicitat, el marqueting dels béns
d’informacio, les demandes sensorials, les gliestions de salut,
I'accessibilitat, els controladors d’accés (gatekeepers), els pa-
radigmes de valors per defecte, les noves tecnologies, la postu-
ra de les agencies de desenvolupament, la postura de les ONG,
els beneficis per als paisos rics i els enfocaments alternatius
que es proposen” (Verzola 2004: 169). Prenent com a base la

seva comparaci6 entre I'adequacio de la radio comunitaria (tec-
nologia adequada, TA) i internet (TI), extrapolem la TA a la TCA
(tecnologia comunitaria adequada) per comparar-ne alguns
dels indicadors més rellevants extrets de I'exemple de I'Asia del
Sud.

La radio comunitaria: la TCA a I'Asia del Sud

'Asia Meridional, que esta formada per les nacions d’Afganis-
tan, Bangla Desh, Bhutan, I’india, les Maldives, Nepal, Pakis-
tan i Sri Lanka és etnicament diversa, amb més de 2.000 enti-
tats etniques que compten amb unes xifres de poblacié que van
dels milers de milions a petits grups tribals. La multiplicitat de
societats natives i invasores que han passat per la zona han
configurat unes comunitats culturals amb moltes tradicions i
creences comunes a la mateixa regi6. No obstant aixo, les tra-
dicions dels diversos grups etnics a I’Asia Meridional han estat
divergents des dels inicis de la historia i de vegades han provo-
cat el naixement de fortes tradicions locals, com la distintiva
cultura nepalesa que creua el Nepal i I'india, la cultura benga-
Ii entre I'india i Bangla Desh, o la cultura tamil del sud de I'in-
dia, que s’estén per tota I'india i Sri Lanka.

Els habitants de I'Asia del Sud parlen com a minim vint llen-
glies oficials i si hi comptem els dialectes més importants, la
xifra supera les dues-centes llengiies (Bose i Jalal, 2004: 4).
Avui dia, I'Asia Meridional és un punt estratégic crucial a esca-
la mundial per les fortes implicacions en I'ordre internacional a
principis del nou mil-lenni.

Els tres paisos més importants de la zona (Pakistan, I'india i
Bangla Desh) formaven part de la colonia britanica fins que
se’'n va declarar la independencia el 1947 i s’agrupaven sota
una cultura comuna que incloia el coneixement generalitzat de
la llengua hindi. No obstant aixo, les altres nacions que no for-
maven part d’aquest grup, com ara I'Afganistan, el Bhutan, el
Nepal i Sri Lanka, també mantenien un Iligam estret amb el
“fons de cultura comuna” i la llengua hindi.

A I'Asia Meridional, que representa un 10% del continent
asiatic, hi viu el 40% de la poblacié6 total del continent. La prin-
cipal diferéncia entre els paisos de I'Asia del Sud ve marcada
per la geografia i la poblacio; sobretot si es compara amb I'in-
dia, que ocupa el 64% del total del territori i el 74% del total
de la poblaci6 de I'’Asia Meridional.

Malgrat que I'india és la democracia més gran i més antiga
de I'Asia del Sud, és el Nepal, un dels paisos més petits i amb
un sistema democratic més jove, qui ha democratitzat abans la
programacio6 en benefici de la seva poblacio.

Com que I'Asia Meridional és una zona rica en llengties i cul-
tures on predominen les cultures prealfabetitzades i de més
dialectes que no pas llengiies, la radio comunitaria es presen-
ta com el mitja de comunicaci6 oral més adequat per adaptar-
s’hi. Un altre avantatge és que la radio comunitaria ofereix la
possibilitat de reunir I'equipament necessari a petita escala
localment. El mitja de la radio i la seva tecnologia s'adapta per-
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fectament a la poblacié de la zona i ho demostra el fet que la
historia de la radio a gran part de I’Asia Meridional t& més de
mig segle.

Ara passem a descriure alguns indicadors a I'Asia del Sud
extrapolats de Verzola (2004: 169) per definir la radio comu-
nitaria com una tecnologia comunitaria adequada (TCA) en
comparacié amb les TIC.

Virtualment, el cost d’accés puntual a la radio comunitaria
per a l'usuari és de zero i fins i tot les comunitats més pobres
de I'Asia Meridional es podrien permetre un receptor de radio
FM per menys d’un dolar nord-america. Si tenim en compte la
implantaci6 del teléfon mobil en les comunitats rurals, el cost
recorrent cau gairebé fins a zero, si no, el cost seria el de dues
piles doble A cada cert temps. Si ens fixem en la implantaci6,
la radio FM encara és més econdmica que no pas el cost de
construir els telecentres basats en la xarxa, atés I'elevat cost
estructural (electricitat, servidor de xarxa, taxes de subscrip-
cio, etc.). No hi ha costos periddics de xarxa excepte alguna
factura esporadica de manteniment tecnic i el cost de no-con-
nectivitat. Com que la tecnologia FM és relativament “madura
i estandard”, la comunitat es beneficia de la integritat en ter-
mes de manteniment dels equips de transmissié i de recepcid.
Totes aquestes caracteristiques redueixen els costos per als
usuaris i justifiquen la denominaci6é de la radio comunitaria
com “el mitja de la gent pobra”.

La radio comunitaria és més adequada per propagar informa-
cions locals, per construir opini6 publica local i reforcar la co-
munitat local. En les zones més remotes, on és I'inic contac-
te de les families aillades amb la resta del moén, es recullen
casos on la radio comunitaria, que podia rebre trucades des de
I'exterior, es fa servir per transmetre missatges urgents als ciu-
tadans i les families, com ara un temporer immigrant que
anunciava a familiars i amics que tornava cap a casa. Aquesta
practica s'ha dut a terme en les comunitats rurals amb poca
densitat de telecomunicacions.

Malgrat que la radio sigui un mitja unidireccional, atesa la
seva capacitat d’adaptacié i I'existencia en I'ecologia de la in-
formacio local, la radio comunitaria té un alt grau d’interacti-
vitat gracies a la implicacié i a la participaci6é de les comuni-
tats locals. Al Nepal, en sén un bon exemple els programes
que es fan en les llenglies de les comunitats més marginades
i minoritaries.

Es interessant subratllar que com que no hi ha cap input
visual, la radio pot estimular I'Gs de la imaginaci6 i contribuir
aixi, de manera directa, a la capacitaci6 de les comunitats més
desfavorides, ja que les fa reflexionar sobre la seva situacio
“fent que se n’escoltin les veus”.

Els paisos de I'Asia del Sud s’han adonat, ja sigui a través de
les resolucions dels tribunals, el lobbisme sostingut o els movi-
ments de campanya, que “I'espectre radiofonic és un espai
public”. Malgrat aix0, els governs han restringit el dret public
inherent de fer servir les “ones radiofoniques” imposant requi-
sits restrictius per concedir les llicencies pertinents que justifi-
guen amb arguments com ara que “lI'espectre radiofonic és

limitat i, per tant, cal regular-ne I'is” o que “la seguretat nacio-
nal requereix un control estricte de les emissores de radio per
evitar que s'utilitzin per difondre activitats antigovernamen-
tals”. Per tant, el dret a accedir a la radio comunitaria esdevé
una paradoxa de la radio com a mitja per al desenvolupament
de la comunitat. Es interessant veure també que uns altres con-
troladors d'accés (gatekeepers) de les emissores de radio son
les mateixes comunitats, aixi que, des del punt de vista opera-
tiu, l'accés és minim. Una tecnologia anomenada espectre
eixamplat (spread spectrum) permet que moltes emissores
comparteixin un segment de I'espectre radiofonic amb les mini-
mes interferéncies. Aquest aveng tecnologic és la resposta a la
denominada escassetat d’espectre.

Els paradigmes predefinits de la radio comunitaria sén I'orien-
tacié local, la tradici6 oral, la focalitzacié en la comunitat, en
la cultura local i “el suport a la tecnologia intermedia”. Per tant,
la radio comunitaria podria servir com a TCA per fomentar el
desenvolupament i la capacitacié de les comunitats.

D’entrada, adoptar les noves tecnologies pot causar certa
inestabilitat a la nostra qualitat de vida. La famosa teoria sobre
“la difusié de la innovacié” també incorpora aquest punt quan
segmenta I'is de les tecnologies en “cinc” categories diferents
“d’adoptadors” tecnologics (Rogers 2005: 247). El desenvolu-
pament de les noves tecnologies afecta tots els aspectes de la
nostra vida natural i s’endinsa en una practica comunitaria. En
una situacié normal, el més logic seria que la comunitat recep-
tora discutis o debatés sobre un fet tan important, perd sembla
que no és aixi, ans al contrari. EIl més sorprenent és que la
resistencia a 'adaptaci6 és gairebé imperceptible. Forma part
de la cultura de la tecnologia que els usuaris i els participants
de la tecnologia no participin ni formin cap opinié sobre el seu
bon o mal Us. Els innovadors ens informaran del mal (s només
quan arribem al punt on les repercussions ja ens hauran costat
la vida. Els usos i els beneficis tecnologics es tradueixen en les
seves transaccions econdmiques.

Aquesta manca de participacié global en les discussions
sobre tecnologia debilita seriosament les formes d’aplicar la
tecnologia en la nostra quotidianitat. Una de les alternatives és
trobar el métode perquée hi hagi més ciutadans compromesos
en les discussions i les decisions més transcendentals sobre els
usos que pot tenir la tecnologia. Una d’aquestes plataformes és
la desmitificacié per part de la comunitat.

Segons les paraules de Bonnie Nardi i de Vicki O’Day (1999),
diversos grups de pensadors socials i politics, incloent-hi Lewis
Mumford, Jacques Ellul, Neil Postman, Langdon Winner i lvan
Illich, han provat d’entendre “la interrelacié entre la tecnologia
i la historia, la tecnologia i les institucions socials i la tecnolo-
gia i la politica”. Tots ells assenyalen que no ens és pas nou
com a especie el fet de fer servir eines, perd que la nostra habi-
litat per assimilar noves eines i les diverses maneres de fer-ho
i d’existir que provoca el canvi tecnologic es posen a prova amb
“I'allau de la innovacid” que estem experimentant. També man-
tenen que des de la publicaci6 el 1954 de I'obra de referéncia
de Jacques Ellul, The Technological Society, els critics socials
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han fet sonar les alarmes per I'estrés a que estan sotmesos la
ment i I'esperit huma per haver d’adaptar-se constantment a
les noves tecnologies (Nardi; O'Day 1999: 26-27).

Pot ser que passi el mateix quan s’introdueixin les noves tec-
nologies de la comunicacié en les comunitats rurals. La radio
comunitaria com a tecnologia innovadora substituira, comple-
mentara o entrara en conflicte amb la tecnologia tradicional de
la comunicacié en una comunitat particular. Aquest fet tindra
conseqliéncies inesperades causades per les noves tecnologies
i algunes seran fortuites i d'altres no tant. Seria malintencionat
i condescendent mirar de convéncer del contrari aquelles per-
sones que hauran de viure amb les conseqiiéncies del canvi. Si
som conscients que han d’arribar conseqiiéncies inesperades i
mirem d’examinar-les i de conviure-hi, les conseqiiéncies pre-
vistes del procés d’implementacié de les noves tecnologies no
se'n veuran afectades.

Com en el cas de la radio comunitaria, estudiarem els dos
escenaris del procés d’'implementacié que s’ha viscut al Nepal
i a I'india. Malgrat que aquests dos paisos de I'’Asia Meridional
tenen coincidéncies en la cultura, la llengua i fins i tot en les
seves realitats sociopolitiques, I'aplicacié de la radio comunita-
ria és ben diferent. El Nepal va ser el primer pais de I'Asia del
Sud que va comencar a experimentar amb una radio indepen-
dent que era propietat de la comunitat des del 1996 i t& més
d’una decada d’experiencia a les espatlles sobre la radio comu-
nitaria, amb un nombre d’emissores que arriben gairebé a tots
els 75 districtes. A I'india, la radio comunitaria va arribar gai-
rebé indirectament i és un fenomen bastant recent; a tall
d’exemple, la primera radio comunitaria d’'un campus es va
obrir el 2004 a la Universitat Anna a Chennai i es va batejar
amb el nom d’Anna CR.

El Nepal: un pais pioner en radio comunitaria a I’Asia
Meridional

Al Nepal, I'espai radiofonic es va anar obrint gradualment des-
prés de I'inici de la democracia parlamentaria el 1990. La nova
constitucié es va promulgar el 1990, en un nou marc politic, i
garantia explicitament els drets fonamentals dels ciutadans,
incloent-hi la llibertat d’expressi6. Com passava en altres pai-
sos amb sistemes de govern democratics, la constitucié nepa-
lesa (1990) va acceptar el dret a la informaci6 com un prin-
cipi fonamental de les politiques estatals. També garantia les
llibertats de premsa i de publicacid, indispensables per al des-
envolupament huma. Malgrat que aquests drets constitucionals
no esmentaven explicitament el dret d’emissid, aquest és inhe-
rent en la linia de la llibertat de premsa i de publicacié que si
que recull la Constitucié.

La formulaci6 de la Politica nacional de comunicacié i la pro-
mulgacié de la Llei nacional de radiodifusié de 1993, seguint
les directrius de la Constituci6, van obrir una possible via de
participacié per al sector privat en implantar una radio lliure i
independent al Nepal. A més, el Tribunal Suprem del Nepal va

dictaminar que era essencial per al sistema democratic preser-
var i garantir el ple compliment del dret a la informacié.

El context politic global després del Moviment Popular del
2006 (que va aconseguir enderrocar 230 anys de monarquia
per establir-hi una republica) veia amb bons ulls la proliferacio
dels mitjans de comunicaci6 independents al pais i, d’aquesta
manera, es va anar imposant la tecnologia FM a la radio, la
més popular i barata. De seguida la radio es va posar a I'abast
de possibles inversors privats i de les comunitats del Nepal.
Durant la decada del 1996 al 2006, tant la radio comunitaria
com la democracia van viure pocs progressos i els que havien
prosperat ho havien fet amb dificultat. No obstant aixo, ben
aviat ha quedat pales que alla on hi ha una radio comunitaria,
pot tenir un paper clau a I'hora d’encoratjar la poblaci6 a par-
ticipar-hi, subratllant-ne la diversitat cultural i linglistica i do-
nant veu als col-lectius més necessitats i més marginats.

Quan al 1996 es va inaugurar la primera radio comunitaria a
I'Asia del Sud, la radio Sagarmatha, el Nepal va marcar I'inici
del traspas del control de les emissions del govern al poble.
’emissora, perd, tenia la seu a la capital nacional, Katmandu,
on la poblacié tenia accés a altres mitjans de formacio, d'infor-
maci6 i d’entreteniment. Alhora, aquella radio independent no
podia atendre les necessitats comunicatives de la gran majoria
de poblacié nepalesa que vivia als afores de la capital. Després
de moltes negociacions per eixamplar I'accés a les comunitats
rurals i periurbanes, les radios independents es van anar esta-
blint de mica en mica als afores de la capital. Un any després
de la inauguracié de radio Sagarmatha, van apareixer diverses
emissores lluny del centre, com radio Lumbini a Terai, el dis-
tricte meridional de Rupendehi, o radio Madanpokhara a I'oest
del districte de Palpa. Segons les dades del Ministeri d'Infor-
macio6 i Comunicacié del Nepal, a finals del 2009 hi havia més
de 150 radios comunitaries amb llicéncia per emetre, 135 de
les quals actualment encara funcionen i fan possible que la ra-
dio comunitaria es pugui escoltar en els 75 districtes.

Curiosament, el Nepal, que ocupa només un 3% del territori
total de I’Asia Meridional i on viu un 2% de la poblacié total,
compta amb una xifra molt elevada d’emissores radiofoniques
privades que presten el seu servei a una varietat de comunitats,
cultures i geografia dins del seu radi d’actuacié. Actualment, la
xifra total d’emissores de radios privades (comunitaries i co-
mercials) arriba a les 325.

'existencia de la radio a les comunitats va obrir moltes pos-
sibilitats als seus membres, especialment als més joves. Com
que la radio estava amb ells, ells estaven amb la radio. Molts
joves van rebre formaci6 sobre el vessant més tecnic de la pro-
duccié radiofonica, I'edicié i I'emissié. Molts van seguir algun
dels programes de formacidé que proposaven les agencies na-
cionals i internacionals d’ajuda sobre “desenvolupament de les
habilitats”, i d'altres es van apuntar als “programes de practi-
ques d'uns quants mesos” en les ciutats més properes o a la
capital. Totes aquestes iniciatives demostren que la tecnologia
que es fa servir en els mitjans de comunicacié de les comuni-
tats és “adequada”.
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En un pais marcat per un llarg conflicte armat i una econo-
mia inestable, tots els joves becaris eren forga juvenil desocu-
pada. Els joves es van apuntar a aquests cursos de formacié
preveient que els servirien per trobar feina rapidament en les
emissores de radio comunitaria, una idea gens descabellada,
ja que el nombre d’emissores de radio comunitaria al Nepal va
créixer exponencialment en un parell d’anys. Les aspiracions
dels joves es van veure reforgades per I'acabament d'un con-
flicte armat de més de deu anys gracies a la signatura d'un
acord general de pau (2007) entre el govern i el combatent
partit maoista. Pero I'Us, la disponibilitat i els beneficis antici-
pats de “la tecnologia adequada” van crear una pressio exces-
siva sobre les emissores de radio comunitaries. La situacié al
Nepal convidava a una “hostilitat latent” entre els joves candi-
dats i les emissores de radio de les seves comunitats.

L'altra conseqliéncia inesperada de la “idoneitat” és I'alt in-
dex de rotacié del personal tecnic de la radio. En nombroses
entrevistes personals amb els autors, molts directors d’emis-
sores de radio comunitaries, sobretot de les zones rurals del
Nepal, es queixaven de la dificultat de retenir el personal téc-
nic en les arees de produccio, edici6 i control dels estudis.
Deien que se sentien incapacos de gestionar I'alta rotaci6 del
personal i que el problema s’agreujava quan es tractava del
personal format a la casa. Després de rebre la formaci6é ne-
cessaria i dominar la tecnologia, els joves candidats es deixa-
ven enlluernar per les ofertes en I'area de produccié de les
radios de la ciutat o dels pobles més grans o, si no, per llocs
de treball “més ben pagats” en les emissores comercials de la
competencia. Els directors de les emissores afirmaven que se
sentien estafats per les seves “bones intencions”, ja que s’es-
carrassaven a formar els joves “voluntaris” per acabar desco-
brint que les seves emissores de radio eren considerades un
“centre de practiques” i no “centres de servei a la comunitat”.

Lindia: la paradoxa de la democracia més gran

Uindia, que és la democracia més gran del mon (en termes de
poblacid) i amb un govern democratic estable des de fa més
de sis decades, té seriosos problemes per aconseguir establir
emissores de radio gestionades per les comunitats (Pavarala i
Malik 2007). No va ser fins al 2008 que la primera “emisso-
ra de radio comunitaria real” va comencar a emetre en aques-
ta gegantina democracia de I’Asia Meridional.

El monopoli de I'emissora estatal All India Radio es va tren-
car I'any 2001, quan es van comengar a concedir Ilicéncies a
grups privats per obrir les seves propies emissores. La decisio
venia precedida per la declaracié que va fer el tribunal supe-
rior de I'india el 1995, on dictava que les ones radiofoniques
eren de propietat publica i que s’havien d'utilitzar per promou-
re el bé comd i donar veu a totes les persones. Aquesta decla-
racié va posar en evidencia que les emissions a I'india estaven
governades per lleis arcaiques.

Malgrat aquesta voluntat tan clara de servei com a eina per

a la comunitat (“publica”), la radio india va passar de ser un
monopoli del govern a ser una radio molt comercialitzada. El
juliol del 2001, va néixer la primera emissora de radio privada
a Bangalore. De fet, la dirigia la xarxa Star, de Rupert Murdoch.
El més ironic era que el govern havia obert les ones fins i tot
als estrangers, perd no tenia clar si era bona idea acceptar les
radios comunitaries que suposaven comptar amb la participa-
ci6 ciutadana.

En I'ambit experimental, la primera radio comunitaria de I'in-
dia es va inaugurar a Orvakallu, al districte de Kurnool, de I'es-
tat d’Andhra Pradesh, I'octubre del 2002 com a part del pro-
grama de comunicacions del Programa de Desenvolupament
de les Nacions Unides (UNDP). Les dones que formaven part
de la Mandal Ikya Sangham van gastar-se 25.000 rupies (uns
500 dolars nord-americans) de més per construir I'emissora,
que van batejar com Mana Radio, i que van situar en una peti-
ta habitacié d’aquell poblat. La SERP (societat per a 'eradica-
ci6 de la pobresa rural) els va proporcionar ajuda técnica i les
va formar perque poguessin fer-se carrec de I'emissora. Re-
transmetien 45 minuts de programa cada dilluns de 6 a tres
quarts de 7 de la tarda pel 90.0 de I'FM. Més endavant el
govern va clausurar I'emissora adduint que era il-legal.

Després de moltes tactiques de desgast, el 2002 el govern va
aprovar una politica per a les radios comunitaries que va sus-
citar les critiques dels activistes de la radio de les zones rurals
del pais. A través de la petici6 oficial al primer ministre, “ins-
tant-lo a incloure el dret de les comunitats en la politica de les
radios comunitaries”, es va fer pales que la llei del 2002 era
“discriminatoria amb les comunitats”. La llei indicava que
només les institucions o organismes educatius amb una certa
tradicié podien demanar la llicéncia per endegar una radio
comunitaria i, per tant, que el que volien fer passar per una
radio comunitaria en realitat no era res més que una radio de
campus (Saieed 2009).

La nova tendéncia de les radios comunitaries de campus es
va posar en marxa el 2004 amb la concessi6 de les llicencies
per a radios comunitaries a les principals institucions educati-
ves per tal de compensar la manca de Ilicencies a les mateixes
comunitats. Evidentment, les ONG també van comengar a
obtenir els permisos a partir del 2008. La nova politica sobre
la radio comunitaria que es va promulgar el novembre del
2006 permetia que les organitzacions de la societat civil, les
ONG i altres organismes sense anim de lucre poguessin trami-
tar la llicencia per a una radio comunitaria i convertir aixi la
“radio dels ciutadans” en una realitat. La nova llei no només
permetra I'accés a la radio a les ONG, els grups d’ajuda mdtua
i altres organismes de la comunitat, sin6 que també els perme-
tra ser autosuficients gracies als beneficis de la publicitat.

Algunes organitzacions comunitaries (ONG) de I'india ja han
comengat a posar en marxa projectes de radio per tal de donar
suport a la seva feina en el desenvolupament comunitari. Vinod
Pavarala i Kanchan K. Malik (2007: 109) detallen quatre ini-
ciatives d'aquesta mena. Tres d’elles, el projecte Alternative for
India Development (AID) a Daltonganj (Jharkhand), el projecte
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Kutch Mahila Vikas Sangathan (KMVS) a Bhuj (Gujarat) i el
projecte Deccan Development Society (DDS) a Pastapur
(Andhra Pradesh) han aconseguit llogar temps de I'emissora
regional de I'estat (All India Radio) per emetre els programes
de les comunitats locals. La quarta, el projecte VOICES de
Budhikote (Karnataka) emet per cable. Pero totes sén precur-
sores de les radios comunitaries de les ONG de I'india.

El 2001, I'Indira Ghandi National Open University (IGNOU)
va proposar obrir 40 emissores de radio amb el nom de Gyan
Vani en els centres d’estudi repartits arreu del pais en diversos
instituts com a eina de formacié. Actualment, Gyan Vani s’ha
convertit en una xarxa de 44 emissores comunitaries en FM
que funcionen com una radio comunitaria educativa. Quan es
va fundar la radio comunitaria Gyan Vani es va planificar que,
com a minim, el 40% dels continguts fossin programes comu-
nitaris. Per0 en aquests contextos, el terme “comunitats” és tan
vague que s'assimila sovint a les comunitats d’estudiants.
Aquestes emissores sén generalment per a radio educativa, tot
i que també es preocupen per les necessitats de la comunitat.
Amb una programaci6 repartida en un 60% en continguts edu-
catius i un 40% en continguts comunitaris, Gyan Vani és la
radio de campus precursora de I'india. El problema d’aquestes
emissores és que el control per part de les institucions educa-
tives pot fer que la participacié de la comunitat es redueixi
notablement.

Conclusions

Tal com ho suggereix Langdon Winner (citat per Nardi i O'Day
1999: 41), el veritable problema sobre el control sén les con-
seqiiéncies inesperades o el que ell anomena “flux tecnologic”
(technological drift). Hem de tenir en compte que és impossi-
ble preveure o controlar totes les conseqiiéncies de la innova-
ci6. En les zones on I'impacte de la tecnologia és menor i no
estan tan saturades amb les idees de progrés, segurament és
més facil d’entendre, ja que els ciutadans no esperen tenir el
control absolut de tot. Les teories sobre el canvi tecnologic ten-
deixen a ignorar la possible aparici6 d’efectes secundaris nega-
tius o inesperats, alhora que inhibeixen I'habilitat per reflexio-
nar sobre les nostres circumstancies amb ulls critics.

Les emissores de radio del Nepal, en contra de les aspiracions
d’alguns membres de la comunitat (els joves amb formaci6 tec-
nologica), no poden crear llocs de treball. Fins i tot en un esta-
di molt latent (tal com s’extreu de les entrevistes amb els direc-
tors de les radios comunitaries i els membres directius), una
possible confrontacié amb els voluntaris potencials de la comu-
nitat els sortiria molt cara tant en relaci6 amb la “identitat”
com amb ['“existencia”. Un dels principis fonamentals de la
radio comunitaria és mobilitzar els voluntaris (potencials) de la
comunitat, ja que sén els representants de la comunitat dins de
I'emissora i també un mecanisme crucial per afavorir la parti-
cipacié comunitaria necessaria en la programacio, el desenvo-
lupament i el financament, que sén I'esséncia de la radio co-

munitaria. Sense voluntaris, la legitima pregunta de “a qui
representa la radio dins de la comunitat?” resulta ben comple-
xa. Al Nepal ha sorgit aquesta conseqiiéncia col-lateral del tot
inesperada per culpa del component tecnologic de la radio
comunitaria.

De manera semblant, la tesi que sosté que I'especialitzacio
tecnologica és el motiu que atreu els joves a millorar la seva fei-
na dins de la radio comunitaria és una paradoxa. D'una banda,
les emissores de radio comunitaries es lamenten perqué no
poden retenir els treballadors amb formacié tecnica i, de I'altra,
hi ha diversos joves “técnicament preparats” que esperen “una
trucada” per optar a “feines remunerades” i deixar enrere el vo-
luntariat. El fet que les emissores de radio comunitaria esperin
una “solucié dels voluntaris” pel seu problema és una qiiestio
de principis i no una quiestié practica. En molts casos, I'estan-
cament ha portat algunes radios de les zones rurals a un punt
d’inflexié que les ha obligat a utilitzar els “companys de xarxa”
per sortir de la miséria, cosa que sovint es tradueix en un con-
tracte que els compromet fins i tot amb radios comercials.

A I'india, com que la tecnologia de la radio roman dins de les
institucions educatives, la comunitat més propera a les emis-
sions (a banda dels estudiants) no veu la manera d'utilitzar la
radio per obtenir més beneficis comunitaris. També és igual
d’'important el perill que la democracia més gran del mén, amb
la seva astuta burocracia, limiti I'expansi6 de la radio comuni-
taria utilitzant el control “tecnologic” per falsificar la noci6 de
comunitat.

Sense aquestes petites desviacions en la praxi, que es poden
solucionar amb una planificacié i execucié adequades, la radio
comunitaria és, sens dubte, un instrument tecnoldgic per obte-
nir beneficis comunitaris. Es innegable el seu impacte positiu
en la consecucié de les necessitats comunicatives dels margi-
nats i d’altres comunitats desfavorides.

Quaderns del CAC 34, vol. XIII (1) - juny 2010



S. DAHAL, |. A. ARAM

La radio comunitat a I'Asia del Sud: la tecnologia al servei de la comunitat

Referéncies

AMARC Asia Pacific. Nepal. [En linial. Kathmandu: Nepal,
2010.
<http://asiapacific.amarc.org/index.php?p=2_Conference_Asi
a_Pacific 2010> [Consulta: 28 mar¢ de 2010]

APPADURAI, A. Modernity at Large: Cultural Dimensions of
Globalization. la ed. Minneapolis: University of Minnesota
Press, 1996. ISBN 0-8.66-2793-2

BELTRAN, L. R. Farewell to Aristotle: “Horizontal” Communica-
tion. Paris: Unesco, International Commission for the Study of
Communication Problems, 1979
<http://unesdoc.unesco.org/images/0003/000393/039360e
b.pdf>

Bose, S.; JaLaL, A. Modern South Asia: History, Culture,
Political Economy. 2a ed. Londres: Routledge, 2004. ISBN 0O-
415-30787-2.

DaGroN, A. G. “Playing with Fire: Power, Participation, and
Communication for Development”. A: Development in
Practice. Londres: Routledge, juny del 2009, Vol. 19, nim. 4,
p. 453-465. ISSN 0961-4524

GIRARD, B. Empowering Radio Good Practices in Development
& Operation of Community Radio: Issues Important to its
Effectiveness. Washington DC: World Bank, 2007.
<http://siteresources.worldbank.org/INTCEERD/Resources/
WBI5-CountryStudy.pdf>

HABERMAS, J. “The Public Sphere: An Encyclopedia Article”. A:
Durham, M. G.; Kellner, D. M. (ed.). Media and Cultural
Studies: Keyworks. 2a ed. Oxford: Wiley-Blackwell, 2006, p.
73-78. ISBN 1-4051-3258-2

HowLey, K. Community Media: People, Places and Communi-
cation Technologies. 1a ed. Cambridge: Cambridge University
Press, 2005. ISBN 0 521 79668 7

Meewa, E. R. “Community Radio Stations as Community
Technology Centers: An Evaluation of the Development Impact
of Technological Hybridization on Stakeholder Communities in
South Africa”. A: Journal of Radio & Audio Media. Londres:
Routledge, maig del 2007, vol. 14, nimero 1, p. 49-66.
ISSN: 1937-6537

NARDI, B.; O'DAY, V. Information Ecologies: Using Technology
with Heart. 1a ed. Cambridge: MIT Press, 1999.
ISBN 0-262-14066

PaNIK, M.; DownInGg, J. “Introduction: the Challenges of
“Nano-Media”". A: PaINIK, M.; DownING, J. (ed.). Alternative

Media and the Politics of Resistance: Perspectives and
Challenges. 1la ed. Peace Institute, Ljubljana, Eslovénia,
2008, p. 7-16. ISBN: 978-961-6455-52-7

PavAarRALA, V.; MALIK, K. Other Voices: The Struggle for
Community Radio in India. la ed. Nova Delhi: Sage
Publications Ltd, 2007. ISBN 978-81-7829-765-1

RoGeRs, E. M. Diffusion of Innovations. 3a ed. Nova York: Free
Press, 1983. ISBN 0-02-926650-5

SaEeD, S. “Negotiating Power: Community Media, Democracy,
and the Public Sphere. Development in Practice”. A:
Development in Practice. Londres: Routledge, juny de 2009,
vol. 19, ndimero 4, p. 466-478. ISSN 0961-4524

SERVON, L. Bridging the Digital Divide: Technology, Commu-
nity, and Public Policy. 1a ed. Oxford: Wiley-Blackwell, 2002.
ISBN 0-631-23242-7

SHARMA, P. Peripheral Voices, Central Concerns: Community
Radio in India. 22 d'abril del 2002. [En linial. Nova Delhi:
India, 2002.
<http://mail.sarai.net/pipermail/cr-india/2002-April/
005310.html> [Consulta: 12 desembre 2009]

SHIPLER, M. Youth Radio for Peacebuilding: A Guide. 2a ed.
Washington DC: Search for Common Ground, 2006. ISBN 2-
9600629-4-9

UNESCO. Evaluation of UNESCO’s Community Multimedia
Centres Final Report. Paris: UNESCO, 2006.

VERZOLA, R. S. Towards a Political Economy of Information:
Studies on the Information economy. 1a ed. Quezon, Filipines:
Foundation for Nationalist Studies, Inc., 2004.

ISBN 9718741240

Quaderns del CAC 34, vol. XIlI (1) - juny 2010

119






ISSN: 1138-9761 / www.cac.cat

QUADERNS
DEL CAC

Critica de llibres

HARRISON, J.; Woobs, L. European Broadcasting Law and Policy.
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PER PETER HUMPHREYS
Professor de Politiques de la University of Manchester

Com equilibren les politiques de la Unié Europea rela-
tives a mitjans de comunicacio les necessitats dels ciu-
tadans-espectadors i els interessos de les empreses

Harrison i Woods s'aproximen al paper de la Unié Europea en
la regulacié de la radiodifusié des d'un marc disciplinari, tot
abastant els estudis legals i periodistics. Afirmen que s'ha deba-
tut ampliament sobre aquesta qliestio, sempre de manera una
mica abstracta. En canvi, el seu objectiu és examinar les impli-
cacions practiques de les normatives de la Unié Europea (UE)
des de la perspectiva de la persona espectadora. Proporcionen
un estudi detallat i actualitzat (a 31 de juliol de 2006) de les
complexitats de la legislacié de la UE, i la seva obra dista molt,
en realitat, de ser un llibre juridic arid i resumit. Al contrari: pro-
porciona una critica aguda i detallada de la normativa i la poli-
tica de radiodifusié de la UE. El seu argument principal és que
la politica de radiodifusié de la UE es basa en un excés de fe
optimista en els mercats, en el qual les persones espectadores
sén considerades com a consumidors i no pas com a ciutadans.
En lloc de situar I'experiéncia de visualitzacio en el centre de les
seves politiques, de la seva regulacié i de la seva legislacio, la
UE ha adoptat un enfocament que ha afavorit la mercantilitza-
ci6 creixent dels continguts emesos. Des de la perspectiva de
Harrison i Woods, els “problemes en el marc reglamentari sor-
geixen d'un incompliment per part de qui dissenyen les politi-
ques per centrar-se directament en la diversitat de I'experiencia
de visualitzacié en ella mateixa, en favor dels consumidors
actius, minimitzant o ignorant les dificultats especifiques que
experimenten tant els ciutadans-espectadors actius com pas-
sius” (p. 13-14). La parcialitat de la UE s'explica per una com-
binaci6 de factors externs, especialment el canvi tecnologic i la
comercialitzacié generalitzada del sector de la radiodifusio, i el
problema intern de les politiques i les competéncies en conflic-
te dintre de la mateixa Unid. La parcialitat marcadament eco-
nomica de la UE, deixant de banda els objectius politics socials
i culturals de la radiodifusié, reflecteix una qliestié que ja ha
estat analitzada per alguns politdlegs (Kleinsteuber 1990;
Wheeler 2004; Harcourt 2005 i 2007; Littoz-Monnet 2007).

El llibre es presenta en dues parts. La primera part propor-
ciona una visié general del desenvolupament de la politica de
radiodifusié de la UE en els darrers trenta anys. En la introduc-
ci6 s'identifiquen els principals temes i es presenta l'argument
central dels autors. El segon capitol examina les teories sobre
el valor i la funcié dels mitjans de difusi6, i assenyala la impor-
tancia del servei public de radiodifusié per a l'interes public i
l'esfera publica. En el capitol tres s'analitzen les respostes nor-
matives a 'entorn canviant de la radiodifusio, i s'examinen en
detall els factors externs esmentats abans que ajuden a expli-
car la tendéncia politica desreguladora, concretament, el can-
vi tecnologic i la tendencia general cap a la comercialitzaci6 de
la radiodifusié. El capitol quatre té en compte el factor intern,
és a dir, les politiques en conflicte i les competencies dintre de
la mateixa UE. El cinque capitol proporciona una visié general
i una analisi de les politiques de radiodifusié de la UE resul-
tants. La primera part, per tant, proporciona un telé de fons
analitic clarament estructurat per a la segona part, que explo-
ra amb més profunditat una série de gliestions politiques espe-
cifiques. El capitol sis analitza el marc normatiu de la UE per
a les infraestructures, el “paquet de comunicacions”, se centra
en la relacié entre la regulaci6 de les infraestructures i la pro-
visié de continguts i posa en relleu les preocupacions sobre el
suboptim accés dels teleespectadores al contingut. El capitol
set analitza la qliestié de la propietat dels mitjans i les resolu-
cions de fusions relatives a la radiodifusi6 de la Comissié
Europea i el Tribunal Europeu de Justicia, que assenyala la
insuficiencia de I'enfocament de la UE a la concentraci6 crei-
xent de mitjans de comunicacio, que amenaga el pluralisme i
la diversitat de continguts. Els capitols vuit a dotze avaluen la
Directiva de televisié sense fronteres (TSF), tot explorant-ne les
caracteristiques d'integracié negativa, és a dir, I'eliminacioé de
les barreres nacionals legals i reglamentaries per a un mercat
Unic de televisié europea. En el capitol vuit, Harrison i Woods
argumenten que l'adopcié per part de la UE del principi de
regulaci6 per I'Estat membre en el qual esta establert un orga-
nisme de radiodifusio, el “principi del pais d'origen”, ha per-
mes |“eleccié del fur més avantatjés (forum shopping)” per
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part de les empreses de radiodifusié, cosa que fomenta que es
produeixi una desregulacié a la baixa (race to the bottom) en
termes d'estandards reguladors de la radiodifusio en els estats
membres, ja que els organismes de radiodifusié han buscat els
regims de reglamentacié més flexibles de conformitat amb els
requisits regulatoris positius minims de la TSF. El capitol nou
examina les disposicions sobre el sistema regulador de la Uni6
Europea i n'identifica una série de debilitats. El capitol deu exa-
mina la regulacié de continguts negatius, tot subratllant-ne una
vegada més algunes deficiencies. En el capitol onze, els autors
avaluen la importancia dels petits elements d'integracié positi-
va que preveu la Directiva de televisi6 sense fronteres, en par-
ticular, la disposicio relativa a les controvertides quotes de pro-
grames europeus. El capitol dotze se centra en la privatitzacio
de l'esport i la disposicié dels esdeveniments de la UE. Els
autors qiiestionen l'eficacia d'aquestes mesures limitades de
regulacio positiva en el context més ampli de comercialitzacio
i liberalitzaci6 del comerg que la Directiva TSF ha ajudat a cre-
ar. El capitol tretze explora l'impacte potencialment negatiu de
les normes sobre ajuts estatals de la UE en la capacitat dels
estats membres per continuar donant suport generosament al
servei public de radiodifusié. L'ltim capitol inclou les conclu-
sions dels autors i, juntament amb un apendix breu, també
examina la revisié de la Directiva de televisié sense fronteres,
que estava en curs en aquest moment i des d’'aleshores ha con-
duit a la Directiva de serveis de comunicacié audiovisual,
adaptant les normes a serveis “no lineals” “a la carta” (on
demand).

El llibre és, sens dubte, una contribucié cientifica valuosa.
S'hi aborda la qliestié a través d'un marc analitic clar i practic,
i se centra en les necessitats dels ciutadans-teleespectadors.
Proporciona una visio critica, aixi com abundants detalls empi-
rics actualitzats. De lectura recomanada per a professors i estu-
diants de dret, ciéncies politiques, comunicaci6 i estudis euro-
peus. Aixi mateix, haurien de llegir-lo, sense cap dubte, els res-
ponsables politics i els advocats que participen en la regulacié
i la legislacio de la radiodifusié.
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Hans Mathias Kepplinger

Politikvermittiung

THEORIE UND PRAXIS
OFFENTLICHER KOMMUNIKATION

La mediacié de la politica — compilacio

Amb aquest llibre, el prestigids investigador alemany Hans
Mathias Kepplinger presenta una recopilacié dels seus arti-
cles sobre “Politikvermittlung”. Aquest terme significa ‘media-
ci6 de la politica’ i també s'utilitza per analitzar la relacié
entre el sistema politic i el sistema de mitjans de comunica-
cid, i qui actuen en aquests sistemes. Aquests articles, llevat
d‘un, han estat publicats abans en diferents llocs. Cobreixen
més de 25 anys d'investigacié en comunicaci6é politica, i
abasten des de la conferéncia inaugural de Kepplinger a la
Johannes Gutenberg-Universitdt Mainz el 1983, fins a publi-
cacions més recents de 2008 i un capitol original escrit per a
aquest llibre.

Kepplinger es va convertir en professor de la Johannes
Gutenberg-Universitat Mainz el 1982, on havia estat adjunt
d'Elisabeth Noelle-Neumann durant la década dels setanta. Va
estudiar ciéncies politiques, comunicacions i historia —una
combinacié que explica el seu interés per la comunicacié poli-
tica, un dels seus principals temes d'investigacié des del
comengament de la seva carrera académica.

La perspectiva predominant que adopta Kepplinger respecte
a la comunicacié politica esta basada en el camp dels efectes
dels mitjans de comunicacié. En aquest llibre, una de les pre-
guntes classiques de la investigacié, com influeix la televisio
en la decisi6 de vot, esta representada en un capitol que és
una versio abreujada d'un llibre publicat per I'autor en col-labo-
raci6 amb Hans-Bernd Brosius i Stefan Dahlem després de les
eleccions parlamentaries alemanyes el 1990. Aquest estudi
exposa una influéncia clara de la televisié i, en particular, de
les seves representacions visuals en la percepcié de la compe-
tencia dels candidats i el seu caracter. Encara que es basa en
l'analisi de contingut, les conclusions d'un estudi elaborat amb
motiu de les eleccions parlamentaries de 1998 emparen les
conclusions anteriors. La investigacié mostra que els candidats
es beneficien de les orquestrades reeixides posades en escena
dels seus actes de campanya: les reaccions positives de les
seves audiencies que es mostren en televisié solen anar acom-

panyades de comentaris positius per part dels periodistes i, per
tant, milloren la impressié positiva per part de l'audiéncia.

Des de fa algun temps, perd, Kepplinger també s'ha centrat
en els efectes reciprocs dels processos de comunicacio, és a
dir, els efectes que la cobertura dels mitjans té sobre els seus
protagonistes. En el cas de la comunicacié politica, els efectes
reciprocs sén causats, d'una banda, pels politics, ja que es
converteixen en el contingut de la cobertura dels mitjans, i, de
|‘altra, per I's de mitjans de comunicaci6 especifics per part
dels politics. Aixi, la cobertura dels mitjans de comunicacio
pot tenir conseqliencies 1) sobre com els politics es perceben
a si mateixos i a la seva propia actuacio, 2) en les opinions
dels politics sobre els assumptes publics, 3) en les suposicions
dels politics sobre l'eficacia dels mitjans de comunicacio, i 4)
en forma d’experiencia directa dels efectes, com ara estar con-
tent o enutjat pels comentaris positius o negatius dels mitjans
de comunicacié. Un capitol del llibre desenvolupa un enfoca-
ment sistematic dels diferents tipus d'efectes reciprocs mentre
que altres capitols presenten els resultats de diferents enques-
tes a membres del parlament, que van ser preguntats sobre les
seves experiéncies amb els periodistes i els mitjans de comu-
nicacié.

Les contribucions més recents es refereixen al concepte de
mediatitzacié, que ha arribat a una gran rellevancia a
Alemanya durant els Gltims anys. En aquestes contribucions,
Kepplinger analitza la diferencia entre la investigacié entorn
dels efectes dels mitjans i els estudis basats en el concepte de
mediatitzaci6. Conclou que l'aparicié de la investigacié sobre
mediatitzaci6 indica un canvi de paradigma en l'analisi de la
comunicaci6 politica: en particular, se centra en organitzacions
com els parlaments, els partits o les empreses en lloc de les
persones; en els efectes indirectes en lloc dels efectes directes,
aixi com en la decidida racionalitat del comportament huma i,
per tant, va més enlla de les explicacions causals; la investiga-
ci6 guiada pel concepte de mediatitzacié vincula I'enfocament
empiric amb la teoria dels sistemes politics. En un altre capi-
tol, escrit per a aquest llibre, Kepplinger també aplica el con-
cepte de mediatitzacié i les seves implicacions per racionalit-
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zar el sistema politic i els mitjans de comunicacié. Mentre que
tots dos sistemes segueixen racionalitats diferents, els politics
cedeixen cada vegada més davant la racionalitat dels mitjans i
els seus indicadors d'exit, els horitzons temporals, les estrate-
gies, les tactiques i la voluntat d'assumir riscos. En funcié de si
els politics adopten de fet els criteris d'exit dels mitjans de
comunicacio, i fins a quin punt, Kepplinger preveu pérdues fun-
cionals importants per part del sistema politic. Tem que els
actors politics deixaran de costat la seva tasca de generadors
de solucions a llarg termini per als problemes estructurals en
benefici de I'exit a curt termini.

Sens dubte es tracta d'una compilacié excel-lent d'articles
escrits per un dels principals experts en comunicacié politica
d'Alemanya. No obstant aixo, el llibre presenta una col-lecci6
d'articles (rigorosament) resumits ja publicats que l'investigador
interessat ha pogut llegir abans en la seva versi6 estesa. No hi
ha cap subtitol que reveli la naturalesa del llibre com una anto-
logia, i encara que l'anunci de la contraportada garanteix que
alguns capitols han estat escrits per a aquesta publicacié, el lli-
bre inclou una Unica pega original. Aixi, en conjunt, el llibre és,
d'alguna manera, una “enganyosa oferta”, i, per desgracia, l'au-
tor no fa res per relacionar les parts, per exemple, en una intro-
duccié ampliada o en un capitol resum al final. Després d'una
carrera academica que abasta diverses decades i gairebé 30
anys d'investigacié en comunicacié politica, s'esperaria que
l'autor s'hagués plantejat el repte no només de tornar a publi-
car els seus articles ja publicats, sind de completar-los amb
una sintesi global del seu treball.

A I‘Gltim, cal destacar que el lector hauria agrait que els arti-
cles comptessin amb una bibliografia ordenada alfabéticament
i no només amb llistes de notes finals en les quals les entra-
des, si es repeteixen, estan resumides i el lector ha de tornar
enrere i buscar la primera entrada completa.
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Violencia de. qénero en el
cine. pspavia[

JANALIS'S Y GUIA DIDACTICAY

ASUNGION BERNARDEZ - RENE GARCIA - SORATA GONZALEZ
oy o

N

La relacié entre el cinema i la violéncia de génere des
de les causes

Asuncion Bérnardez és professora titular del Departament de
Periodisme 1ll de la Universidad Complutense de Madrid i
directora del projecte “La violencia de género en el cine espa-
fiol (1998-2002)", financat per la Direccién General de la
Mujer de la Comunidad de Madrid, mentre que Irene Garcia i
Soraya Gonzalez en van ser investigadores.

Aquest és un llibre significatiu no només pel seu interes teo-
ric, sind perque aborda dos temes de gran rellevancia social,
com so6n la violéncia de genere i l'alfabetitzacié mediatica. La
importancia de la violéncia contra les dones ha estat recone-
guda, entre altres instancies, a la llei espanyola (Llei organica
1/2004, de 28 de desembre, de mesures de proteccié integral
contra la violéncia de genere, que insta els mitjans de comu-
nicacié a fomentar la proteccié de la igualtat entre homes i
dones) i en politiques concretes del Govern central, com ara el
Plan estratégico de igualdad de oportunidades 2008-2011,
en que es planteja la necessitat d’investigar I'imaginari sobre
les dones creat pels mitjans i d’estudiar continguts que puguin
reforcar els rols i els estereotips sexistes i, en darrera instan-
cia, la violencia. D’altra banda, el desembre de 2008 el Parla-
ment europeu va adoptar una resolucié sobre I'alfabetitzacié
dels mitjans de comunicacié en un moén digital en que se
sol-licita que I'alfabetitzacié mediatica s’inscrigui com a nove-
na competencia clau en el marc de referéncia europeu per a
I'aprenentatge permanent i se subratlla que ha de formar part
de I'educacioé formal a que tinguin accés tots els nens i nenes
i ha d'integrar-se en els plans d’estudi de tots els nivells esco-
lars. Doncs bé, l'obra té dues grans parts relacionades: una de
més teorica, amb tres capitols sobre la violéncia en general i
la violencia de genere en particular, que inclou també I'analisi
de la mostra de les pel-licules triada, i una altra més adreca-
da a la practica, on trobem tant la guia didactica que propo-
sen les autores com les fitxes d’aquestes pel-licules. Les auto-
res volen “llevar a cabo una aplicacion practica de categorias
tedricas en la representacion de la violencia en el cine” (p.12)

i creuen que la seva analisi pot ajudar-nos a reflexionar sobre
“cémo el cine contribuye a difundir, crear o cuestionar la de-
sigualdad social entre los sexos” (p.12) i afavorir aixi el canvi
d'actituds i de mentalitat que permeti transformar aquesta
desigualtat.

Per Bernardez, Garcia i Gonzalez la violéncia és quelcom
implicit en les estructures narratives. Per estudiar com es plas-
ma aquesta violéncia al cinema, el primer capitol ens parla
sobre la violencia i la societat. Després d'introduir alguns
debats al voltant de la definicié de la violéncia, les autores
expliciten que la violéncia és social, no és constitutiva de les
organitzacions socials i, a diferencia del poder, té un caire ins-
trumental. També comenten (en un to més provocador) que,
avui dia, les dones pateixen una mena d'invisibilitzacié perque
la seva representacié visualitza excessivament la violeéncia,
pero no la subordinacié existent. Per aixd critiquen el tracta-
ment sensacionalista que els mitjans fan dels casos de violén-
cia de genere i reivindiquen la necessitat de presentar-la i de
pensar-hi des del marc del context de les relacions de génere.
A partir d’aquestes primeres reflexions, les investigadores fan
un repas dels estudis feministes sobre cinema i de la critica
que fan a la representacié per acostar-se a la complexitat del
fenomen de la violéncia. Es aqui on recullen un seguit de cate-
gories que empraran posteriorment en una analisi enfocada
des de la semidtica, la psicoanalisi i la critica feminista del
cinema: la distinci6 entre relat, historia i diegesi, la considera-
ci6 del punt de vista i I'enfrontament entre el desig i la llei com
a eix fonamental dels relats i la identificacié. Conclouen, com
a preambul del segiient capitol, que el cinema pot proporcio-
nar representacions tan progressistes com reaccionaries i coin-
cideixen, doncs, amb De Lauretis en negar que “el placer
narrativo del cine [sea] propiedad exclusiva de los codigos
dominantes, y que no [puedal ponerse mas que al servicio de
la opresion” (p.78-79).

El segon capitol, titulat “Analisis e interpretaciones de la vio-
lencia de género”, és el capitol central, on es presenta I'anali-
si desenvolupada que permet tant operativitzar les categories
definides des de la teoria com elaborar el que després seran
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les fitxes i la part de les activitats de la guia didactica. S'hi
estudia la representacio dels diferents tipus de violéncia (per-
sonal, institucional i estructural), i s'emfatitza la violencia sim-
bolica, el paper de les dones en la narracio, els estereotips atri-
buits a homes i dones, les relacions entre dones, entre homes
i entre géneres, i les identitats. Es una analisi que pretén quan-
tificar la violéncia i presentar-la en tota la seva complexitat,
tenint en compte no només els estereotips o la representacio
d’homes i dones, sind qliestions de relacions entre géneres. Es,
doncs, una aportacié important a un ambit on, habitualment,
la majoria d'investigacions es queden en la constatacio i la des-
cripcié dels actes de violencia, i en la imatge dels homes i les
dones, sense entrar en com es construeixen les interaccions i
les relacions entre ells i elles. Arran d’aquesta analisi, que pren
com a casos d'estudi un total de 18 pel-licules, les autores
exposen nombroses idees. En destacaré aqui quatre per la
novetat que representen: (1) el cinema utilitza estratégies
narratives —com ara que un esdeveniment sigui anecdotic o,
també, fer que I'agressor esdevingui victima de la seva propia
patologia— per treure importancia a la violéncia que pateixen
les dones; (2) la violencia de genere no esta explicitament
representada i, quan hi apareix, acostuma a justificar-se per les
caracteristiques negatives de la victima o perqué aquesta victi-
ma no la viu com a agressio; (3) les relacions entre dones tenen
poc pes en la mostra analitzada i, sobretot, estan marcades per
la rivalitat i I'enveja, i (4) les relacions entre generes no mos-
tren sexisme, tampoc amistat (només relacions amoroses), i,
en tota la mostra de pel-licules, només s'hi aprecia un cas de
relacié d'amor igualitari entre una dona i un home.

Aquests dos capitols constitueixen més de la meitat del llibre
i es clouen amb un tercer capitol (de només sis pagines), que
n'introdueix el quart (la guia didactica). Després d’una primera
reflexié sobre la importancia de I'educacié en mitjans s’hi pre-
senta una guia breu pensada per a I'ESO que pretén contribuir
a prevenir la violéncia de génere. S'hi presenten poques dina-
miques (només vuit) i, a diferéncia d’altres materials de treball
d’educaci6 en comunicacio, gran part de les activitats proposa-
des estan pensades per practicar-les en grup tot centrant-se en
la definicié de violéncia i es fan sense material audiovisual, la
qual cosa es correspon més aviat amb materials que no sén
especifics de comunicacié en educacié i que podem trobar en
altres ambits. Tot i aixi, hi ha orientacions per al professorat, hi
estan definits els objectius, s’hi aporten fitxes de treball i s'hi
proposa una avaluacié. Les darreres 62 pagines estan dedica-
des a les fitxes de les pel-licules. Aquestes pagines conformen
el cinqué i darrer capitol, que més aviat sembla un annex o una
proposta integrada a la resta de I'obra. Aixo fa que aquesta part
practica quedi una mica descompensada, tot i els multiples
elements presentats ja als primers capitols per treballar el
tema.

Malgrat aix0, les autores fan aportacions importants encarant
un tema —Ila violéncia de genere— actual (i urgent) perd molt
poc treballat fins ara. | les fan apuntant cap a les causes (supe-
rant aixi una visi6 estreta de la violéncia que se centra en les

seves manifestacions), tot analitzant les pel-licules des de les
relacions entre generes sense limitar-se a les representacions
entre homes i dones, i operativitzant els conceptes teorics, no
només en forma de categories d’analisi, siné també d'eina edu-
cativa.
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Philip M. Napoli

La complexitat d’'un repte: com regular la diversitat
dels mitjans de comunicacié sense caure en una reduc-
cié simplista?

En I'ambit normatiu, la diversitat de mitjans de comunicacio6
ha estat percebuda durant molt de temps com un concepte
valuds en els estudis i en la implementacié de politiques rela-
tives als mitjans de comunicacié, tant en termes de la seva
importancia per al procés democratic com per a la formacié
harmonica de la identitat cultural en societats cada cop més
diferenciades. Al seu torn, la complexitat i la generalitzaci6 de
la diversitat de mitjans s’han traduit en un marge ampli d’in-
terpretacions i s’han convertit en camp adobat per a la tensio
discursiva i per a les negociacions sobre I'lis del concepte en
si mateix en la politica relativa als mitjans. En aquest volum
col-lectiu, Philip Napoli, juntament amb altres col-legues, ha
aconseguit atreure I'interés de molts experts i responsables
politics, dibuixant una manera alternativa d’analitzar la diver-
sitat de mitjans per mitja d’una avaluaci6é empirica i d'uns indi-
cadors enfocats convenientment. El programa analitic proposat
deriva de la politica i de la practica judicial relatives als mit-
jans als Estats Units, i revela I'evidéncia empirica com a
necessitat per fonamentar qualsevol politica vital i efectiva
orientada a preservar la diversitat.

La formacié academica de Napoli combina I'economia dels
mitjans de comunicacio i I'analisi de les politiques. Napoli, que
és autor de dos llibres (Napoli 2003; Napoli 2001) i de nom-
broses publicacions sobre la politica de les comunicacions, la
regulacié dels mitjans electronics i I'economia de I'audiéncia,
ha impulsat experts europeus a reflexionar sobre I'analisi de
les politiques des de la perspectiva de la recerca empirica rao-
nada.

Diversitat i localisme: un problema de distincid

Un dels principals reptes exposats en el volum col-lectiu sem-
bla un dilema: es pot dur a terme una avaluacié solida i empi-
rica sense una reducci6é simplista, que menyscabi, en darrera
instancia, el paper de la diversitat dels mitjans? Analitzem

aquesta perspectiva per mitja de la “lent de mesurament”
(metric lens) proposada per Napoli i els seus col-legues, que
se centra en questions d’estructures de mitjans de comunica-
cié/propietat, la seva relacié amb els continguts dels mitjans
de comunicacié i el principi de localisme, en un sentit ampli.
Sén la diversitat i el localisme dues cares diferents de la matei-
xa moneda, com se suggereix en el titol, o és (el localisme) una
dimensié d’'un concepte (la diversitat) més ampli, més genera-
litzat, que abasta un ambit ric i de multiples dimensions d’es-
tructures externes i internes dels mitjans de comunicacié?
Encara que per a finalitats, la segona opcié sembla més 10gi-
ca, el volum segueix dos camins diferents i té en compte dos
principis diferents, la diversitat i el localisme, i s'inspira en
gran part en la practica legal i politica dels Estats Units.

Diversitat de propietat i contingut: un vincle imaginat?
En la primera part del llibre s’exposen les dimensions estruc-
turals (la propietat dels mitjans) que reflecteixen la logica de
I'enfocament als Estats Units sobre la regulacié de la diversi-
tat dels mitjans, en gran mesura condicionada per la Primera
Esmena i, per tant, també un enfocament a "la diversitat de
veus" en lloc de "continguts". Joel Waldfogel (Should We
Regulate Media Ownership? pag. 3-8) presenta un informe cri-
tic en que es vincula la regulacié antimonopolista (sobre la
base de I'index Herfindahl-Hirschmann, IHH) amb la regulacié
de la propietat dels mitjans de comunicacié. S'expressa en un
sentit similar Robert Horwitz (Media Concentration and the
Diversity Question, pag. 9-56), en afirmar que els models can-
viants en la tecnologia i I'Gs dels mitjans de comunicacié con-
fonen les distincions geografiques i de mercat essencials en
analisis antimonopolistes. Els capitols de Waldfogel i Horwitz
també plantegen interrogants fonamentals i posen a prova la
base de la diversitat dels mitjans en si mateixa: quins aspec-
tes de l'interés public es veuen afectats pels mitjans de comu-
nicacié? Hi ha cap evidéncia que la propietat afecta aquestes
qlestions? Poden les normes de propietat, els limits de la con-
centraci6 i les preferéncies de concessié de llicencies de les
minories en realitat provocar els canvis desitjats en els contin-
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guts dels mitjans de comunicaci6? Una analisi breu de les evi-
dencies utilitzades en la practica legal mostra que la relaci6
juridica entre la diversitat de propietat i la diversitat de contin-
guts ha estat, en general, feble (Horwitz, pag. 40).

Ocupacio i noticies

A banda de la diversitat externa o de les dimensions estructu-
rals, el volum analitza altres importants aspectes de la diversi-
tat relativament bandejats en la practica politica dels Estats
Units i la seva aplicacié. Peter DiCola (Employment and Wage
Effects of Radio Consolidation, pag. 57-78) se centra en la
relacié entre I'ocupacid, la consolidacié del mercat i el localis-
me. Dicola demostra que els mercats més consolidats deriven
en la reduccié d’ocupacié i, per tant, també en la disminuci6
de l'impacte dels habitants locals en les decisions sobre els
continguts disponibles (Dicola, pag. 62). Peter Alexander i
Brendan Cunningham (Public and Private Decision Making:
The Value of Diversity in News, pag. 79-96) consideren el con-
tingut i, en particular, les noticies, I'indicador més important de
la diversitat. Assumeixen que la utilitat dels consumidors ve
determinada per la qualitat, la coheréncia i la varietat de la
produccié prevista pels mitjans informatius televisius.
L'evidéncia empirica que els autors recopilen suggereix que els
mercats de mitjans més concentrats presenten més homoge-
neitat quant a la informacié transmesa als consumidors.

Enfocaments conceptuals i metodologics

Altres grups d’autors se serveixen de diferents finestres meto-
dologiques per deconstruir i reconstruir el concepte de diversi-
tat pel que fa a les noves demandes politiques. Stefaan G.
Verhulst (Mediation, Mediators, and New Intermediaries:
Implications for the Design of New Communications Policies,
pag. 113-137) descriu un nou enfocament conceptual sobre la
base de la "mediaci¢". Argumenta que la mediaci6 s’ha d'utilit-
zar com una eina analitica per comprendre millor com adaptar
la nostra actual “caixa d’eines” de comunicacié politica i els
nostres principis a les noves circumstancies, i com els regla-
ments, per exemple els aplicats als organismes de radiodifusid,
es poden "traduir' a internet. Sandra Bramen (The Limits of
Diversity, pag. 139-150) reflexiona sobre els limits de la diver-
sitat. Una de les principals qliestions és si existeix una diversi-
tat de contingut significativa si les persones reben informacié
perd no poden entendre-la. En altres paraules: té sentit la
diversitat d’informaci6 si no es pot vincular amb la deliberacié
democratica, el comportament politic o la presa de decisions?
Steven S. Wildman (Indexing Diversity, pag. 151-176) propor-
ciona una descripci6 critica d’un index de diversitat (ID), intro-
duit per la Comissié Federal de Comunicacions (FCC), per ava-
luar I'efecte de I'estructura de la propietat sobre I'acompliment
dels mercats locals de mitjans de comunicaci6é. Wildman afir-
ma, sobre la base de la decisi6 de la Cort d'Apel-lacié del
Tribunal Superior nimero 3 (Third Circuit Court), que I'index
esta ple de problemes tant de consisténcia interna com de vali-
desa externa, principalment perque no se'n té en compte el

component teoric. Stephen D. McDowell i Lee Jenghoon
(Tracking ‘Localism’ in Television Broadcasting: Utilizing and
Structuring Public Information, pag. 177-191) se centren en
una idea de localisme a la radiodifusio televisiva. Promouen
metodologies que inclouen una série de dimensions i amplien
el localisme més enlla de la programacié i el contingut. La prin-
cipal contribucié de Mark Cooper (When Law and Social
Science Go Hand in Glove: Usage and Importance of Local
and National News Sources — Critical Questions and Answers
for Media Market Analysis, pag. 193-224) analitza qliestions
metodologiques i tedriques que proporcionen una descripcio
critica de I'Gs de I'index de diversitat (ID) en la implementacio6
de les politiques als Estats Units. Cooper examina, en particu-
lar, un element crucial de I'ID: la font primaria d’informacié en
les noticies locals i nacionals. Cooper segueix I'enfocament
general de la FCC en la definicié del mercat geografic i presen-
ta les dades generades originalment en fonts de noticies nacio-
nals i locals. Els resultats confirmen que I'index de diversitat de
la FCC subestima la importancia dels diaris i sobreestima la
importancia de la radio i internet (Cooper, pag. 214). En con-
clusié, Cooper destaca que I'analisi de les ciéncies socials té un
gran potencial a I'hora de proporcionar dades valuoses per a
politiques de diversitat ben dirigides.

Minories, mitjans de comunicaci6 i diversitat

Als Estats Units, les relacions entre les minories, els mitjans de
comunicacié i la diversitat han comptat amb el reconeixement
de les politiques de diversitat dels mitjans de comunicacié. Tot
i que la implementacié de politiques es va centrar principalment
en qlestions de propietat de minoria (minority ownership), els
autors d’aquesta part del volum analitzen, també, el contingut i
la representaci6 dels mitjans. Leonard Baynes (White Out: The
Absence and Stereotyping of People of Color by the Broadcast
Networks in Prime Entertainment Programming, pag. 227-
267) destaca la importancia de I'existencia d’unes politiques
que protegeixin una cobertura justa de les minories. Proposa
una “prova d’espectador corrent" per detectar la discriminacié
per abséncia o la discriminaci6 per estereotipacié. Christine
Bachen [et al.] (Serving the Public Interest: Broadcast News,
Public Affairs Programming, and the Case for Minority Owner-
ship, pag. 269-306) analitza la propietat de minoria des de la
perspectiva de les politiques governamentals dels Estats Units.
El capitol ofereix una visié general de la historia politica a partir
del Kerner FCC Report (1967), passant pels esforcos de la FCC
per plantejar perspectives de representacié de minories als mit-
jans de comunicacié i politiques sensibles amb les minories per
fomentar la propietat de minories. Els autors conclouen que els
mitjans de comunicacié que son propietat de minories presten
més atencid a les necessitats i als interessos de les audiéncies
etniques i minoritaries (Bachen [et al.] pag. 293).

Comportament de I'audiéncia i noves tecnologies
Finalment, la darrera part del llibre llanga llum sobre la diver-
sitat de mitjans des de la perspectiva dels usuaris i els nous
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serveis de comunicacié. James Webster (Diversity of Expo-
sure, pag. 309-325) part del concepte dels tres components
que integren la diversitat proposats per Napoli: la font, el con-
tingut i la diversitat de I'exposicié. Webster argumenta que tot
i que existia una perspectiva amplia dels dos primers tipus de
diversitat en la investigaci6 i la formulacié de politiques, la
diversitat de I'exposicié s’havia deixat de banda. Webster ana-
litza tres unitats potencials d’'una analisi de I'exposicio: les
mesures centrades en I'espectador, les mesures centrades en
el contingut i les mesures centrades en el canal. Matthew
Hindman (A Mile Wide and Inch Deep: Measuring Media
Diversity Online and Offline, pag. 327-347) compara una
serie de dades a escala nacional sobre la concentraci6 de 'au-
diéncia en diferents formes de mitjans de comunicacié. Exposa
que en totes els diferents mesuraments, el contingut d’internet
produeix nivells més alts de concentracié de public que en els
mitjans de comunicacié tradicionals (Hindman, pag. 329).
Eszter Hargitai (Content Diversity Online: Myth or Reality?
pag. 349-362) analitza el comportament de les persones que
busquen informacié a la xarxa, a través de dades recollides
fruit d’'observacions i d'entrevistes. Les dades empiriques de-
mostren que la preséncia de diversitat de continguts en la xar-
xa no en garanteix la facilitat d’accés. Per tant, és important
establir una distincié entre el contingut disponible i el contin-
gut accessible (Hargitai, pag. 361). Ellen P Goodman (Pro-
active Media Policy in an Age of Content Abundance, pag.
363-382) distingeix entre els objectius de les politiques reac-
tives i les proactives, enteses aquestes ultimes com una expo-
sicié creixent del contingut. Ofereix, aixi mateix, una critica de
I'index de diversitat tot argumentant que la disponibilitat de
diferents punts de vista, per exemple en relacié amb canals de
cable, té un valor limitat si els ciutadans no estan exposats
realment a aquests punts de vista (Goodman, pag. 369).
Goodman manifesta més confianca en els subsidis enfront de
la reglamentacid, i no només per a la radiodifusié publica, sin6
també per als continguts no comercials emesos per mitja de
totes les plataformes digitals.

El volum col-lectiu de Philip M. Napoli assenyala la necessi-
tat d'un enfocament multilateral: el sentit adequat de la diver-
sitat i el localisme, aixi com la seva aplicacié en la formulaci6
de politiques de comunicacié, requereix d’un dialeg profund
entre diverses disciplines. La gamma amplia de perspectives
globals aportades en el llibre es resumeix en una sola conclu-
si6: els principis de la diversitat i el localisme haurien de ser
pertinents.
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FOSTELEVISON F IMAGINARIOS SOCIALES.

Perduts en el desert del que és hiperreal

Com adverteix el mateix autor, el llibre que ara presenta és la
prolongacié natural d'un treball anterior: E/ zoo visual. De la
televisio espectacular a la televisié especular. En aquesta
obra, Gérard Imbert partia del suposit que la televisié és una
maquina de produir espectacle que s'erigeix en productora d'u-
na realitat que denominava sui generis, és a dir, “que se com-
place en lo especular y lo hiperreal y procede mediante una
licuefaccién —por no decir liquidacion— de las identidades"
(Imbert 2008: 226).

Ara, amb E/ transformismo televisivo. Postelevision e imagi-
narios sociales (2008), la seva Ultima aportacié en forma de
llibre, déna una nova perspectiva en I'analisi sobre el medi per
establir que la televisié juga amb aquesta realitat, la transfor-
ma, la manipula, la duplica i fins i tot la deforma. La parada
dels monstres esdevé ara un escenari pel qual desfilen tota
mena de personatges grotescs, d'individus metamorfosejats
davant l'excitacié que provoca l'escenografia del platé televisiu
i les optiques de les cameres. D'aquesta percepcio deriva I'ex-
plotaci6 reiterada que l'autor realitza al llarg del treball del
camp semantic del transformisme teatral (el cabaret, la perfor-
mance, els clowns, les drag queens etc.) per referir-se, i per
analitzar, les mutacions recents de la televisio.

Fem un mica d'historia. La paleotelevisié, concepte encunyat
per Umberto Eco i que apareix en altres autors com Dominique
Wolton i Jean-Louis Missika, fa referencia a una epoca en la
qual predomina el model de televisié generalista tutelada per
l'estat en I'epoca del monopoli. Si amb la transicié a un model
comercial i privat la paleotelevisié deixava de ser “una venta-
na al mundo” per convertir-se en “espacio de proyeccion”, en
un mirall del subjecte, amb la posttelevisi6, mitjancant la
deformacid, la parodia i la reflexivitat, la televisio es mira si
mateixa en un mirall deformat que projecta una imatge grotes-
ca i desfigurada. Es a dir, espectacle, simulacre i duplicacié
com els tres estadis d'aquest procés de transformacié de la
realitat. | és la “duplicaciéon”, la que aglutina tot un seguit de
propostes omnipresents en les graelles de programacio

recents, com ara els programes que parodien als informatius,
les imitacions humoristiques, el mimetisme dels famosos i la
informaci6 rosa.

En aquest nou treball Gerard Imbert, professor de la Univer-
sidad Carlos Il de Madrid, coincideix en el concepte de la
posttelevisié i la descriu com “una televisién mas ludica, que
juega con los roles y rompe con el pacto de verosimilitud que
ha dominado todo el relato moderno” (p. 34) “[...] una infla-
cion de formas narrativas y expresivas, que afecta tanto a la
telerrealidad como a los programas de entretenimiento que
invaden las pantallas en las franjas horarias nocturnas, cum-
pliendo una clara funcién carnavalesca” (p. 44) “[...] un dis-
CUrso gue se recrea en un juego con la representacion de la
realidad, que se salta las fronteras entre géneros y categorias,
diluye la nocién misma de realidad y de identidades estables,
juega con la porosidad y el estatus de veridiccién, base de la
credibilidad de los mensajes y fundamento de una relacién
razonable con la realidad representada, acercandonos a la fic-
cion, sin que estemos tampoco en los géneros de ficcién” (p.
55).

La fonamentaci6 tedrica i la metodologia de treball d’E/
transformismo televisivo és “deliberadamente pluridiscipli-
nar”, segons la qualificacié del mateix autor. Aixi, en les seves
pagines conflueixen les aportacions de la semiologia de Roland
Barthes, de la semidtica d’A. J. Greimas i la seva escola apli-
cada al camp de la comunicacié de masses, amb una dimen-
si6 socioantropologica (J. Baudrillard, M. Maffesoli i J. Ibanez,
entre d'altres), i amb una remarcable presencia de la perspec-
tiva comunicativa (U. Eco, F. Colombo, O. Calabrese, P, Virilio,
J. Gonzalez Requena i J. Martin Barbero, entre una nomina
d'autors extensa).

Per G. Imbert el punt de partida és que els grans relats del
mon estan en crisi i que la televisi6 es crea cada vegada més
en allo que és mindscul, en allo que és quotidia, en allo que
és residual. Es tracta, doncs, d'una qtiesti6 narratologica, de la
manifestacié de noves formes narratives, de noves formes de
veure i de relacionar-se amb el saber.

El llibre esta organitzat en dos blocs. En el primer, i amb el
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titol de “Los juegos con la realidad”, I'autor dissecciona la tele-
visié com a espai de transformacié i de deformaci6 de la reali-
tat, amb I'emergencia del que és grotesc, del que és freak (el
que és monstruds) que, en contra del que caldria esperar, resul-
ta atractiu.

En la segona part, sota el titol “Els jocs amb la identitat” i com
a conseqliéncia de la crisi de la realitat, I'autor aborda, amb
caracter transversal, els aspectes amb una forta carrega simbo-
lica rellevant en el medi televisiu. Un n’és la construcci6 de la
identitat i els jocs que s'estableixen al voltant seu, com el de les
identitats prestades que propicia la televisio, i que podem tro-
bar en els realities de convivencia, com ara Supervivientes i La
granja de los famosos; aixi com en altres propostes com
Cambio radical o El rival mas débil. La carrega simbolica tam-
bé es percep en com el cos s'erigeix en gran referent del discurs
televisiu: de forma especifica en les violéncies simboliques,
sent la mort la gran absent de la representacio televisiva, men-
tre existeix simultaniament una mort hipervisible.

En sintesi, aquest nou text de G. Imbert, com fa des de fa
anys, contribueix amb nous arguments a obrir —a reobrir, més
aviat— el debat del paper de la televisié en el mén contempo-
rani i la manera com se’'n construeixen i se’n projecten els con-
tinguts. La proposta no deixa de resultar estimulant en la crui-
|la audiovisual en la qual ens trobem, tot i que, en conjunt, pot-
ser s'acusa la reiteracié de determinades expressions i idees
clau del treball, fruit, possiblement, del fet que alguns dels
capitols han estat publicats amb anterioritat com a part de lli-
bres col-lectius o en forma d'articles, com els capitols VI i IX.
No obstant aixd, aquestes reiteracions prenen dimensions
noves i especifiques en l'estructura i el desenvolupament d'a-
quest treball.

D’altra banda, el llibre posa de manifest que I'autor és un
espectador atent al flux discursiu de la televisio, al palimpsest
de la programaci6 televisiva a Espanya, Franca i els Estats
Units. A aixo cal afegir-hi I'ampli espectre teoric amb que abor-
da les seves analisis i que abasta des de la dimensidé semio-
narrativa dels discursos a la dimensié socioantropologica, sen-
se perdre de vista la perspectiva comunicativa relativa als efec-
tes i a les funcions socials dels missatges.

En sintesi, E/ transformismo televisivo. Postelevisién e ima-
ginarios sociales ens sembla una proposta adequada per a
l'analisi de determinats programes televisius, ja que inclou la
multiplicitat de llenguatges audiovisuals i de modalitats discur-
sives de la televisi¢ i elabora una metodologia per aplicar-la als
diferents formats de la programacio televisiva com a globalitat,
dins d'un enfocament narratiu i simbdlic I'eix central del qual és
el component espectacular dels missatges audiovisuals, en el
context de les teories de l'espectacle i des de I'estetica. També
és un instrument Gtil per tractar d'orientar-se en el desert del
que és hiperreal, com ens ho descriu I'autor. En aquesta fugi-
da cap a endavant, ens recorda G. Imbert, shan perdut els
valors estetics, els étics, els morals i els simbolics. A més, la
posttelevisié s'ha endut per davant el mediador qualificat, “el
sujeto del saber”, aixi com el concepte mateix de mediacié, tal

com el llibre posa de manifest en diversos moments (p. 23-25
i 90). Potser, afegim, es tracti ara de vindicar-lo, de reivindicar-
lo i de recuperar-lo. | de formar, a més, els espectadors per
afrontar de forma competent aquesta classe de discursos. Ja
que pel que fa als programadors i als gestors dels mitjans, al
nostre parer, poques consideracions podem esperar que vagin
més enlla del compte de resultats, si ens atenim a la logica
economica i mercantil que sustenta la gran part dels relats tele-
visius analitzats.
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CasTELLS, M. Communication Power.
Nova York: Oxford University Press, 2009, 571 pagines.
ISBN: 978-0-19-956704-1

’altim llibre de Manuel Castells, i con-
tinuant amb volums anteriors de I'autor,
presenta una analisi de la societat xar-
xa, l'estructura social que caracteritza
la societat del segle xxi i que esta cons-
truida al voltant de xarxes digitals de
comunicacio. Es tracta d’un llibre critic,
cientificament solid, i de gran utilitat
per a qualsevol persona interessada a
comprendre el paper del poder politic a
la societat xarxa. A més, és un volum de lectura agil i va acom-
panyat d’exemples actualitzats i de dades empiriques de mul-
tiples recerques (majoritariament, del moén académic anglosa-
x0) presentades en cinc capitols. Els tres primers capitols abor-
den la definici6 dels conceptes ‘poder a la societat xarxa’,
‘comunicacio6 a I'era digital’ i ‘procés cognitiu’. Al primer capi-
tol, Castells fuig del determinisme tecnologic i pre-senta un
resum dels principals elements de la societat xarxa: I'exercici
del poder i del contrapoder, la societat i les xarxes globals. El
segon capitol descriu la transformacié de les audiéncies de
receptors a productors de missatges i proposa el concepte
d’autocomunicacié de masses (mass self-communication), a
través del qual les noves formes de comunicacié en xarxa pro-
mouen noves oportunitats de canvi social. El tercer capitol
connecta la societat xarxa amb la teoria de I'enquadrament
(framing) per analitzar la relaci6 entre emocio, cognici6 i poli-
tica. A partir d'aqui, el capitol 4 explica per que en la societat
xarxa la politica actual és una politica dels mitjans (media
politics), centrada basicament en la politica de I'escandol, i
relaciona aquest tipus de politica amb la crisi de legitimitat i
de manca de confianga que es viu a escala global i que esta
desafiant el significat de la democracia. Finalment, al capitol
5, Castells, fent-se resso de les Gltimes eleccions nord-ameri-
canes, aborda les noves modalitats del poder i explora com els
diferents moviments socials actuen a la nostra societat repro-
gramant les xarxes de comunicacio.

Manuel Castells

communication
power

DoBEK-OSTROWSKA, B.; GLOwACKI, M.; KAROL JAKUBOWICZ;
MikLOs Sukosp, M. (ed.) Comparative Media Systems:
European and Global Perspectives.

Budapest — Nova York: Central European University
Press, 2010, 304 pagines

ISBN: 978-963-9776-54-8

Seguint I'estela del ja consolidat Com-
paring Media Systems, de Daniel C.
Hallin i Paolo Mancini, apareix aquest
nou volum. Es tracta d’una compilacié
prologada pels mateixos Mancini i S
Hallin que n'amplia la perspectiva afe-
gint matisos al seu model i especial-
ment, introduint-hi els paisos de I'Est.
La introduccié de Karol Jakubowicz ja
va en aquesta direcci6 i el primer capi-
tol de Hans J. Kleinsteuber precisament posa les bases d’una
comparacio entre sistemes mediatics de I'Europa occidental i
I'Europa de I'Est. Complementariament, el llibre ofereix una
visié del sistema mediatic turc dins de la perspectiva dels tres
models (democratic corporatiu, liberal i pluralista polaritzat),
amb algunes caracteristiques dels tres, perd amb una tendén-
cia marcada cap al model “mediterrani”. També hi trobem una
interessant presencia d’investigadors provinents de la Univer-
sitat Autonoma de Barcelona, com Carles Llorens i Isabel
Fernandez, que escriuen un capitol comparant la reforma dels
sistemes de radio i televisié publics al Regne Unit i I'Estat
espanyol durant el periode 2004-2007; com també I'aporta-
ci6 de Laura Bergés, amb un estudi especific sobre les “con-
vulses” transformacions del model de produccid televisiva
espanyol. Aixi mateix, podem trobar-hi una descripcié del ser-
vei de radiotelevisi6 publica ucrainesa de la ma d’Olexiy
Khabyuk. Els darrers capitols se centren especialment en les
vicissituds del periodisme, que a I'Europa de I'Est també esta
patint un moment d'incertesa. En aquest sentit, el llibre apor-
ta un text de Wolfgang Donsbach sobre els efectes de la glo-
balitzacié en les estructures professionals del periodisme, la
qual cosa també és estudiada amb una perspectiva relativa-
ment diferent pels investigadors Auksé Balcytiené i Halliki
Harro-Loit, litua i estonia, respectivament. Lucyna Szot també
repassa els problemes laborals del periodista a Polonia, i
Maren Roéger ens parla del discurs del tabloide d'Axel Springer,
Fakt, en aquest pais. Val la pena fer esment del capitol col-lec-
tiu encapcalat per Hartmut Wessler, on trobem una serie de
conjectures sobre la influencia de I'estructura dels sistemes
mediatics en les formes en qué es construeix el discurs.

@e -
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DwyeRr, T. Media Convergence.
Buckinghamshire: Mc-Graw-Hill — Open University
Press, 2010, 208 pagines. ISBN: 9780335228737

Tim Dwyer és professor de la Univer-
sity of Sydney i especialista en politi-
ques de comunicacio, i en aquest tre-
ball aprofundeix en la qiestié de la
convergencia tecnologica digital ac-
tual. El llibre aporta un nou gra de
sorra a aquest debat i, a la vegada,
també intenta abordar la convergencia
digital com un nou lloc comu on con-
flueixen diverses ideologies politicoe-
condmiques per tal d'imposar una série de models per inter-
pretar la realitat per damunt d’uns altres (capitol 1).
Particularment, “s’assumeix que el terme [convergéncia] sovint
obscureix importants canvis en practiques laborals, i estrate-
gies i processos editorials”. En aquest sentit, se'n repassen
multiples casos, de vegades amb una atencio6 especial als efec-
tes d’aquest procés en I'aproximacié entre internet i televisio.
La visi6 més estructuralista també es complementa amb un
toc d'atenci6 al sorgiment de noves practiques d’ds dels usua-
ris que transformen els mitjans, fent que la indUstria es trobi
sovint per darrere i havent d’adaptar-se a aquests nous usos.
Aixi, al capitol 2, I'autor analitza I'adquisicié6 de MySpace per
part del conglomerat News Corporation com un exemple del
que esta succeint. En destaca especialment el capitol 3 (“Me-
dia Ownership and the Nation-State”) on es repassa el marc
legal del Canada, Nova Zelanda, Australia, els Estats Units i el
Regne Unit, especialitat de Dwyer. El llibre també aborda el
debat academic respecte d’aquesta qlesti6 i revisita el con-
cepte de mediatization i, en sintesi, repassa els diferents as-
pectes de la convergéncia mediatica: tecnologics, industrials,
legals, comercials, etc., i els seus efectes en el funcionament
de les democracies liberals. Sense obviar un cert posiciona-
ment ideologic respecte d’aquesta qiestid, al darrer capitol es
proposa la readquisicié de models de politiques de comunica-
ci6 més socialdemocrates, en consonancia amb les mesures
que han hagut d’adoptar-se arreu després dels desajustos
financers derivats de la darrera crisi econdmica. Amb aquest
tipus de politiques, segons Dwyer, també es fomentaria el con-
trol ciutada de I'esfera mediatica, i s'evitarien els monopolis
privats i s’asseguraria la diversitat de continguts.

convergence

GRABER, D. Mass Media and American Politics.
Washington, DC: CQ Press, 2010, 384 pagines.
ISBN: 978-1604264609

Es tracta de I'actualitzacié d’'un volum
de referéncia en la comunicacié politi-
ca. En aquesta edicié, Graber reinven-

LB ey s
ta, com ella ho cita al prefaci, el volum T Eeioten
original per incorporar les noves tecno- :
logies de la informacio i la comunicacio Lal

(TIC) que estan canviant I'escenari de
les noticies al moén, reflectint els canvis
politics i tecnologics que han tingut lloc
des de la publicaci6 de I'edici6 anterior
el 2005. Als primers capitols, hi trobem una descripcié del sis-
tema mediatic nord-america, de la funci6 dels mitjans de
comunicacio6 i dels seus efectes, o gliestions com ara la regu-
lacio i I'impacte dels nous mitjans en el nou panorama media-
tic. Aixi mateix, també es descriu el marc legal, politic i eco-
nomic en qué els mitjans nord-americans operen, aixi com les
seves rutines periodistiques. A continuacié, el capitol 5 enu-
mera els canvis que es produeixen a les noticies en temps de
crisi 0 quan s’informa sobre fets extraordinaris. Es a partir del
capitol 6 quan s’aborda la relacié entre mitjans i politica, ja
sigui els problemes étics que comporta I'activisme politic dels
periodistes o la influéncia dels mitjans en les actituds i les con-
ductes dels ciutadans. Els capitols seglients se centren en la
cobertura de les eleccions, i presten una atencié especial als
canvis tecnologics que han fet d’internet una eina politica que
déna poder als ciutadans. Com a exemple, es descriuen les
campanyes d'Obama (anomenada “la campanya que vindra”)
i McCain (“la campanya prototipica del passat”). Posterior-
ment, també es tracta el paper dels mitjans en el sistema judi-
cial i en els nivells locals i estatals, o I'impacte de les noticies
sobre politica exterior nord-americana, i en resulta forca inte-
ressant I'apartat sobre la cobertura de conflictes bél-lics. El
volum conclou amb una interessant discussié sobre els nous
reptes i les tendencies politiques en I'era del web 2.0 (distri-
bucié de les noticies fetes pels ciutadans, conseqiiéncies poli-
tiques dels netizens, el futur dels mitjans publics, I'impacte de
les noves tecnologies, la multiplicacié de plataformes, o les
politiques reguladores del nou espai mediatic).

ORIS A GRABER
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D’ANGELO, P; Kuypers, J. A. (ed.). Doing News Framing
Analysis: Empirical and Theoretical Perspectives.

Nova York, NY: Routledge, 2010, 392 pagines.

ISBN: 978-0-415-99236-7

Des de l'aparicio del llibre de Reese,
Gandy i Grant, Framing Public Life
(2003), es trobava a faltar un volum
que abordés de forma seriosa la teoria
del framing (o enquadrament) aplica-
da als estudis de comunicacié. Aquest
volum, editat per D’'Angelo i Kuypers,
és una guia conceptual metodologica
forca util per a futures recerques que
tinguin com a base la teoria del fra-
ming. El llibre esta estructurat en tretze articles dividits en tres
seccions. De la primera seccid, dedicada a la construccié de
I’enquadrament, en destaquen els articles de Reese sobre els
frames utilitzats en I'anomenada “guerra contra el terror”, I'ar-
ticle de Nisbet sobre els frames utilitzats en les noticies relati-
ves al canvi climatic i a la pobresa, els articles de Van Gorp i
de B. T. Scheufele i D. A. Scheufele, que aborden la metodo-
logia i la reconstruccio dels frames, questio forca important, i
la innovadora analisi de Cooper sobre la relacié del framing
i la blocosfera. La segona part del llibre presenta diferents
perspectives dels efectes de I'enquadrament. Per exemple,
Brewer i Gross descriuen els efectes del framing sobre I'opinid
publica i enumeren les diferents metodologies utilitzades per
fer-ne I'analisi (experiments de laboratori, enquestes experi-
mentals, treballs de camp, analisi de continguts, entrevistes en
profunditat i focus groups), i Coleman, per la seva banda,
explora els efectes del framing i I'agenda-setting (o establi-
ment de l'agenda) en les imatges visuals (visual framing).
L'Gltima part d’aquest volum recull diferents articles amb el
titol ‘Integracié tedrica en I'analisi de I'enquadrament a les
noticies’. En podem destacar especialment I'article de
Lawrence, on presenta una recerca sobre I'enquadrament en
les noticies politiques, mentre que Hardin i Whiteside analit-
zen el framing a través d’una perspectiva feminista. El volum
finalitza amb un capitol escrit per Robert Entman en qué ana-
litza el poder dels mitjans a través de la teoria del framing. En
definitiva, aquest és un volum de referéncia per a tots els qui
volen apropar-se a la teoria de I'enquadrament en els estudis
de comunicaci6.

HANSEN, A. Environment, Media and Communication.
Nova York: Routledge, 2010, 256 pagines.
ISBN: 978-0-415-42576-6

Environment, Media and Communica-
tion és un llibre que forma part d'un
fenomen que inclou moltes altres disci-
plines a part de les de la comunicacié:
la irrupcié de les qiiestions relaciona-
des amb el canvi climatic en I'agenda
publica. Hansen, professor de la Uni-
versity of Leicester, ens presenta un lli-
bre forca teoric, pero ple d’exemples i
casos que il-lustren les seves tesis, aixi
com exercicis perque el lector s’hi familiaritzi. El llibre aprofun-
deix molt en la construccié dels discursos sobre el medi
ambient als mitjans de comunicacié, i com aquests discursos
afecten la percepci6 social de la gent al voltant dels diversos
reptes ambientals que afronta la humanitat actualment. Els
diferents exercicis proposats van acompanyats de capsules a
tall d’excursus on es tracten temes especifics com per exem-
ple el sentit de I'hipertext a internet com a font d'informacio,
la valoraci6 de les relacions publiques en la manera de cons-
truir les noticies, o la imatge de la natura en la publicitat, entre
altres temes. En aquest sentit, Hansen es nodreix de concep-
tes derivats del frame analysis, el frame packaging i, en gene-
ral, es planteja una perspectiva marcadament constructivista
per intentar analitzar el rerefons mediatic que interactua amb
la crisi ecoldgica. Aixi, hi trobem una critica dura tant a la mer-
cantilitzacié de I'ambientalisme com al tractament banal o a
voltes sensacionalista dels temes ecologics en tots els mitjans
de comunicacio, i es fixa especialment en els continguts infor-
matius. Amb aquest motiu, el present volum no oblida centrar-
se en els interessos creats i en els actors politics i econdmics
involucrats en qualsevol problematica mediambiental de
caracter local, aixi com la seva transcendencia en I'escenari
global. També s'analitzen campanyes de comunicacié i de sen-
sibilitzacié6 ambiental especifiques, tenint en compte I'escena-
ri configurat per I'esfera plblica en els mitjans de comunicacié
com un terreny que els grups ecologistes procuren conquerir
amb exit per tal de fer sentir al maxim les seves reivindica-
cions.
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Altres llibres d’interés

CosTA, LL. La comunicacié local. UOC — Vull Saber, 2009, 92
pagines. ISBN: 978-8497888219

GonzALEz ConDE, M. J. La radio: el sonido de la supervivencia.
Universitas, 2009, 330 pagines. ISBN: 978-8479912642

McPHAIL, T. (ed.). Development Communication: Reframing
the Role of the Media. Wiley-Blackwell, 2009, 256 pagines.
ISBN: 978-1405187947

Jamieson, K. H.; CappeLLA, J. N. Echo Chamber: Rush
Limbaugh and the Conservative Media Establishment. Oxford
University Press, 2010, 320 pagines.

ISBN: 978-0195398601

HARTMANN, T. (ed.). Media Choice: A Theoretical and Empirical
Overview. Routledge, 2009, 305 pagines.
ISBN: 978-0-415-96458-6
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Catalan Journal of Communication and Cultural Studies
Intellect Journals - Universitat Rovira i Virgili

Numero 1, volum 1, segon semestre 2009

ISSN: 1757-1898 (paper) 1757-1901 (electronic)

El segon semestre de 2009 es va
presentar Catalan Journal of Com-
munication and Cultural Studies,
impulsada per la Universitat
Rovira i Virgili de Tarragona, amb
una clara vocaci6 internacional, ja
que és integrament en angles, a
meés de la diversitat d’autors que hi
participen. Es tracta d’una revista
cientifica amb doble revisié cega
amb l'objectiu de publicar recerca
académica de qualitat en I'ambit de les ciencies de la comuni-
cacié i els estudis culturals, amb atencio6 especial a casos d’es-
tudi emmarcats en territoris de parla catalana i d’altres paisos
amb realitats similars. D'aquesta manera, el primer nimero
ofereix una miscel-lania d’articles que van des de la teoria de
la comunicacié, passant per estudis de missatge mediatic,
alfabetitzacié digital, relacions publiques, historia de la cine-
matografia i politiques de comunicacié. Destaca I'article intro-
ductori de Philip Schlesin-ger, el qual fa una comparativa entre
Catalunya i Escocia com a paisos on I'esfera publica de comu-
nicacié conviu amb una serie de complexitats pel fet de ser
nacions sense estat propi. A més, en aquest primer niimero,
Leonarda Garcia i Susana Martinez presenten un treball sobre
la identitat del camp de la recerca en comunicacié; lolanda
Tortajada i Cilia Willem aporten un estudi sobre la infrarepre-
sentaci6é del poble romani als mitjans; Marta Montagut analit-
za les transformacions de I'ensenyament en comunicacio
audiovisual a partir de I'Espai Europeu d’Educacié Superior; i
Jordi Xifra ens parla sobre la funci6 de les relacions publiques
i la diplomacia en la governanga de paisos sense estat, seguint
el cas de Catalunya. A la seccié “punt de vista”, Gifreu expres-
sa la vigencia de la necessitat estrategica d’assolir un espai
catala de comunicacié complet; Binimelis, Cerdan i Fernandez
fan una perspectiva historica de TVE Catalunya; Peter Lynch
reflexiona sobre la Scottish Broadcasting Comission del 2008;
i Andreu Casero analitza el paper del Barometre de la
Comunicacié i la Cultura en I'espai comunicatiu catala. Com a
seccié final se’ns ofereix un article de Joan Minguet sobre la
figura capdavantera de Segundo de Chomon.

1.1

Catalan Journal of
Communication
& Culturs

Comunicacién y Sociedad
Universidad de Navarra
Volum XXII, nim. 2

ISSN: 0214-0039

La revista Comunicacién y Socie-
dad de la Facultat de Comunicacio
de la Universitat de Navarra és una
de les publicacions académiques
més antigues i més ben posiciona-
des en I'ambit de les ciencies de la
comunicaci6 de I'Estat espanyol. El
nimero de desembre de 2009
comenca amb un article de David
Roca sobre les metodologies utilit-
zades en les investigacions de crea-
tivitat publicitaria durant el periode 1965-2007, i Manuel
Palencia-Lefler en presenta un sobre la funcié de la musica,
també, a la comunicaci6é publicitaria. Ainara Larrondo parla
sobre les innovacions estilistiques en el subgenere del repor-
tatge dins del ciberperiodisme, sobretot a partir de I'hipertext;
Antonio Linde aporta una reflexi6 tedrica sobre ética, educacioé
i comunicacio, i Maria del Mar Grandio publica un estudi d’au-
diéncia especific sobre entreteniment televisiu, en qué destaca
un tipus de consum molt basat en la gratificaci6 immediata.
Scolari, Navarro, Pardo, Garcia i Soriano, del grup de recerca
GRID de la Universitat de Vic, introdueixen una investigacio,
realitzada amb el suport del programa de subvencions a la
recerca del CAC, sobre noves formes de comunicacié i interac-
ci6 social a partir de la tecnologia mobil a Catalunya. Cristina
Sanchez ens parla de la innovacié en les formes de gestié de
la informacié provinent del consumidor en les agencies de
publicitat, i Roberto Gelado mostra un estudi sobre la depen-
dencia de la premsa envers les agencies de noticies a I'Estat
espanyol. Paloma Diaz, Carlos Mudiz i Dolores Céaceres fan
una comparativa entre Espanya i Mexic sobre el consum de
revistes de moda i els seus efectes en I'autopercepcié del cos
en les dones; i, en la mateixa linia de premsa i genere,
Ménendez reflexiona tedricament sobre el concepte de premsa
femenina, molt obviat academicament segons la investigado-
ra. En aquest niimero de la revista navarresa també s’hi poden
trobar una desena de ressenyes sobre diverses novetats edito-
rials.

COMUNICACION
Y SOCIEDAD

Versié disponible en linia:
http://www.unav.es/fcom/comunicacionysociedad/es/indices.
php#VoIXXII2
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Cuadernos de Informacion
Facultad de Comunicaciones,
Catolica de Chile

Num. 25, juliol-desembre 2009. ISSN: 0717 — 8697

Pontificia Universidad

En I'4itim ndmero de 2009 de
la revista Cuadernos de Infor-
macién, elaborada per la Fa-
cultat de Comunicacions de la
Pontificia Universidad Catélica
de Xile, hi trobem un recull
d’articles que analitzen les
possibilitats, els reptes, les re-
percussions i els efectes dels
canvis generats per les noves tecnologies de la informaci6 i la
comunicacié (TIC). Els diferents articles que conformen aquest
numero presenten recerques realitzades a diferents parts del
mon que aborden tematiques molt diverses. Aixi, per exemple,
Van Weezel i Benavides exploren les practiques i les preferen-
cies dels joves llatinoamericans amb els telefons mobils.
Pellegrini recull I'experiéncia d’un noticiari regional elaborat uti-
litzant les noves tecnologies de la informaci6 i la comunicacio,
la qual cosa mostra canvis en la seleccio, la recopilacié i I'ela-
boracié periodistica. Continuant amb els informatius regionals,
Puente i Grassau realitzen un diagnostic critic dels informatius
i demanen un augment de la qualitat periodistica de les infor-
macions per superar el centralisme de la premsa nacional. Un
altre article, escrit per Leiva, analitza les estratégies de The
Wall Street Journal i de Financial Times per cobrar per I'accés
a les seves noticies en linia (estrateégies anomenades freemium
i utility). Montemayor i Zugasti descriuen el paper que juguen
els blocs dels periodistes en situacions de censura i analitza
I'actuacio dels periodistes-blocaires a Filipines durant I'escan-
dol anomenat Gloriagate. Un article interessant de Portales uti-
litza com a cas d’estudi les eleccions presidencials xilenes de
2009 per mostrar la personalitzacié del discurs politic, propi-
ciada per una interaccié entre la percepcié que els votants
tenen de la personalitat dels candidats, les caracteristiques que
els candidats busquen emfatitzar i la forma en qué els mitjans
destaquen aquests atributs. Larticle de Xifra i Collell ofereix
una valoracio de les interaccions dels periodistes catalans amb
els relacions publiques de les institucions catalanes. A I'GItim,
Crusafon realitza una analisi de la politica audiovisual del
MERCOSUR i apunta la influencia europea en la definici6 i el
desenvolupament de la seva politica audiovisual.

CUADERNOS DE INFOI

TECNOLOGIA ¥ PERSONALIZACION

Versié disponible en linia:
http://fcom.altavoz.net/prontus_fcom/site/artic/20091216/pag
$/20091216152156.html

Information, Communication & Society
Routledge — Taylor and Francis Group
ISSN: 1468-4462 (paper) 1369-118X (electronic)

El segon nimero del 2010 de la
revista Information, Communica-

Information
Communication

tion & Society esta dedicat a l'estu- | & S © ¢ | ¢

di dels moviments socials en la

some_t/at de la informacioé. La intro- ) ° &
duccio, de Barry Wellman de la ve o./
University of Toronto, ens parla d'u- i~

na “internet contenciosa”, utilitzant ° / ® .

el concepte del politdleg Charles f "
Tilly, és a dir, una internet que ha R sousct
esdevingut un terreny nou, també,
per a les lluites dels moviments socials. En aquest sentit, els
articles de la revista il-lustren alguns aspectes d’aquesta reali-
tat. El primer i el segon article, de Victoria Carty i Marc Eaton
respectivament, ofereixen dues perspectives complementaries
sobre el cas de la plataforma MoveOn.org. Aquesta plataforma
es defineix com “una manera perque els ciutadans trobin la
seva veu en un sistema dominat per les grans fortunes i els
grans mitjans de comunicacié. D'una banda es mostren algu-
nes de les virtuts que aquest moviment politic ciutada ha sig-
nificat per fomentar la participacié politica, i d'una altra es
posa en quarantena que, malgrat el seu esperit democratic,
s’hagin pogut donar algunes dinamiques dirigistes per part
dels seus membres més actius. Tot seguit, Fisher i Boekkooi
posen sobre la taula el debat sobre si la mobilitzacié politica a
internet realment impedeix I'efecte d'isolacié que també es
déna en molts usuaris de la xarxa. Semblaria que, tot i que en
alguns casos s'incrementa la participacié politica, també es
déna la situacié que el que augmenta és la participacié estric-
tament a titol individual i no sempre s’origina una auténtica
relacié de col-lectivitat. A continuacié, un article de Jennifer
Earl reflexiona tedricament sobre les possibilitats de difusio
que ddna el web i, també de caracter teoric, trobem un treball
de Felicia Wu Song que empra la perspectiva dels camps de
Bourdieu per enfocar tedricament el concepte de web 2.0. A
banda de les ressenyes de llibres, també es publica un estudi
de Courtenay Honeycutt i Daniel Cunliffe sobre I'Gis del galés a
la xarxa social Facebook.
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Journal of Communication (JoC)

International Communication Association (ICA)
Vol. 59, nim. 4, desembre 2009

ISSN: 0021-9916

Ldltim ndmero de 2009 d'una de
les publicacions essencials per a
tots els especialistes en comunica-
cié, el Journal of Communication,
recull sis aportacions sobre temes
diversos, entre els que destaquen
especialment dos articles que abor-
den la teoria del framing (o enqua-
drament) a les seves recerques. El
primer, elaborat per Liebler,
Schwartz i Harper, analitza el debat
als mitjans nord-americans sobre el matrimoni entre persones
del mateix sexe, examina el paper del poder politic i del con-
text cultural en la formaci6 dels diferents frames i revela com
els enquadraments a favor del matrimoni entre persones del
mateix sexe apareixen més sovint que els frames de matrimo-
nis tradicionals, tot i que aquest ultim és el que estableix final-
ment els parametres del debat. També se centra en la teoria
del framing I'article d’lgartua i Cheng, que presenten un estu-
di sobre els efectes sociocognitius de diferents enquadraments
de les noticies a la premsa escrita sobre la immigracié a
Espanya (contribucié economica vs. creixement de la crimina-
litat). Els autors suggereixen que I'enquadrament de creixe-
ment de la criminalitat estimula respostes cognitives més
negatives vers la immigracié, incrementa la sensacié de la
immigracié6 com un problema i genera una actitud negativa
cap a la immigracié. D’altra banda, Kelly Garret, utilitzant
dades estadistiques compilades a les eleccions presidencials
nord-americanes de 2004, demostra que les persones mostren
una preferencia per la informacio6 politica que reforca les seves
propies opinions, pero sense sacrificar sistematicament el con-
tacte amb altres opinions oposades. També destaca I'article de
Williams, Consalvo, Caplan i Yee, on analitzen dades d’'una
enquesta sobre el comportament dels jugadors en linia durant
un any i en descriu els rols i les conductes de genere. Larticle
de Knobloch-Westerwick, David, Eastin, Tamborini i Green-
wood aborda la teoria del suspens per explicar I'atraccié de les
persones teleespectadores per la retransmissié d’esdeveni-
ments esportius. |, a I'lltim, Timothy D. Stephen realitza una
avaluacié comparativa de programes de doctorat.

JOURNAL OF
COMMUNICATION

Versié disponible en linia:
http://www3.interscience.wiley.com/journal/123210151/issue

International Journal of E-Politics (IJEP)
Information Resources Management Association
Vol. 1, nim. 1, gener-marg 2010

ISSN: 1947 - 9131

Davant I'emergencia de I'anomena-
da e-politics, sorgeix la Internatio-
nal Journal of E-Politics, que, tot
establint I'e-politics com un area de
recerca interdisciplinaria, es propo-
sa com a allotjament de publica-
cions que se centrin en recerques
tecniques i empiriques sobre les
diferents manifestacions de I'e-poli-
tics en diversos contexts i ambients.
Aquesta nova revista abasta dife-
rents aspectes, des d’estudis de comunicaci6 fins a estudis de
ciencia politica, filosofia, dret, o etica, entre d’altres. Al primer
nimero hi trobem sis articles. Per una banda, tenim l'article
de Lorenzo Mosca sobre I'is politic d’internet per part dels
moviments socials (concretament, la seva recerca es basa en
el Moviment Italia per la Justicia Global), on analitza com és
utilitzada internet per produir una determinada mobilitzacié
politica. El segon article de la revista, escrit per Jens Hoffs, uti-
litza un estudi d’opini6 realitzat durant les eleccions parlamen-
taries daneses de 2007 per investigar si I'Us politic d’internet
afecta els usuaris politicament. Anastasia Kavada, per la seva
banda, utilitza I'analisi de contingut i les entrevistes a activis-
tes socials per examinar (també basant la seva recerca en el
Moviment per la Justicia Global) el paper de les llistes de
correu electronic i de les reunions cara a cara en crear una
“unitat en la diversitat”, és a dir, com la comunicacié en linia
i fisica produeixen dinamiques diferents en termes d’individua-
litat i de col-lectivitat. A continuaci6, Yana Breindl aborda les
técniques desenvolupades per les xarxes d’activisme digital i
se centra en les campanyes no patents de software per des-
criure les batalles de poder que tenen lloc al Parlament euro-
peu. Larticle d’Andrea Calderaro va més enlla de I'entorn web
i explora el paper de les llistes de distribucié en crear nous
espais politics, analitzant I'Us de les llistes de correu electronic
per part dels moviments socials. A I'Gltim, aquest nimero fina-
litza amb un article de Stefania Milan on explica, a través d’en-
trevistes en linia asincroniques, el naixement i el desenvolupa-
ment d’Indymedia al Regne Unit.
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Crimimedia — Grup de Recerca Premsa i Dret Penal
(Universitat Autonoma de Barcelona)
<http://crimimedia.uab.cat/>

Tot i ser una iniciativa que acaba de comencar, Crimimedia té
el mérit de néixer unint els ambits periodistic, politic i de dret
penal i public, convertint-se, d’aquesta forma, en un instru-
ment de seguiment minuciés del tractament que els mitjans de
comunicacié fan d’informacions que poden ser rellevants per
afavorir o legitimar les linies d’actuacio de la politica criminal,
politica que actualment esta forca condicionada pels mitjans
de comunicacié. Realment interessants son els diferents casos
analitzats que aborden temes diversos com ara la difusié d'i-
matges de detinguts, el debat als mitjans sobre la cadena per-
petua o la reforma de la llei de responsabilitat penal del menor.

Portal de la Comunicacio

(InCom, Universitat Auto-noma de Barcelona)

< http://www.portalcomunicacion.com/esp/home.asp>
Creat I'any 2000, I'actiu Portal de la Comunicacié ofereix
informacié i documentacié sobre diferents aspectes de la
comunicacio [mitjans de comunicacié, la societat de la infor-
macio, les tecnologies de la informacié i comunicacié (TIC) i
les seves repercussions i influéncies en I'organitzaci6 sociall.
El seu portal proporciona amplis recursos sobre la comunica-
cio: bibliografia detallada, informacié actualitzada de congres-
sos i simposis arreu del mén, aixi com informacié i, en molts
casos, ressenyes introductories de les novetats editorials.
També disposa d’una aula oberta on periodicament es publi-
guen monografics sobre un tema especific, entrevistes, confe-
rencies i textos diversos. La tardor de 2009 va estrenar, en
col-laboracié amb I'OberCom, una versié en portugués que s'a-
fegeix a les existents en castella i en catala.

Internet Interdisciplinary Institute

(Universitat Oberta de Catalunya)
<http://in3.uoc.edu>

LIN3 és un institut de recerca de la Universitat Oberta de
Catalunya creat I'any 2000 sota la direccié del socioleg
Manuel Castells. Com a institut de recerca, esta especialitzat
en la societat xarxa i I'economia del coneixement, i ofereix el
Doctorat sobre Societat de la Informacié i el Coneixement amb
un enfocament interdisciplinari i amb vocacié de presencia en
I'ambit internacional. Al seu web, hi podem trobar tot allo refe-
rent a I'organigrama i el personal investigador, aixi com convo-
catories de cursos, beques i congressos, i informes exhaustius
de tota la seva activitat productiva (articles, llibres, working
papers, tesis doctorals, informes...)

Groupe de Recherche sur les Enjeux de I'Information et
de la Communication (Université Stendhal)
<http://w3.u-grenoble3.fr/les_enjeux/>

El GRESEC, que pertany a la Université Stendhal, de Grenoble
(Franca), esta especialitzat en la recerca en els ambits de la
informacié i la comunicaci6. La seva recerca esta basada en
quatre eixos principals: la industrialitzacié de la informacié i la
cultura, els canvis de I'espai public, les noves tecnologies de
la informaci6 i la comunicaci6 (TIC), el coneixement, les inter-
ficies i sistemes de tractament de la llengua francesa. Es pot
accedir, a través del seu web, a nombrosos articles ordenats
per temes (comunicacié internacional, comunicacié publica /
comunicacié politica, industrialitzacié de la cultura i de la
informacio, teories i models de la comunicacié, practiques
periodistiques), aixi com a enllagos a diferents recursos en
llengua francesa sobre comunicacio.

Oxford Internet Institute (University of Oxford)

< http://www.oii.ox.ac.uk/>

Des del 2001, I'Oxford Internet Institute de la University of
Oxford (Regne Unit), porta endavant un dels programes de
recerca més important en I'ambit de les noves tecnologies i
d'internet. A la seva pagina web, hi trobem el detall de les
seves activitats centrades en la recerca, perd també en la
docencia, la documentacié i el networking. Els seus projectes
de recerca cobreixen aspectes socials, econdmics, politics,
legals, industrials i etics sobre internet en diversos eixos: vida
quotidiana, governancga i democracia, ciencia i educacio, i I'es-
tructura d'internet en general. També es poden trobar videos
sobre activitats realitzades per I'Institute, una agenda d’esde-
veniments relacionats amb el mateix ambit d’estudi i accés a
una llista de correu (mailing list) especialitzada.

OberCom. Investigacao e Saber em Comunicacao
<http://www.obercom.pt>

L'observatori OberCom és un centre de recerca i d’informacio
per promoure I'area de la comunicacié. Entre els seus part-
ners, hi trobem entitats publiques i privades com I'autoritat
reguladora de les telecomunicacions, la radiotelevisié publica
portuguesa o algunes organitzacions gremials dels professio-
nals de la informaci6. Al seu web, hi podem trobar mdltiples
documents i informes sobre I'estructura del sector de la comu-
nicacié portugues, que fan de I'OberCom una de les fonts més
fiables quant a informaci6 descriptiva sobre el tema. També en
destaca la seva revista electronica (OBS*) de caracter interna-
cional, que té la particularitat que accepta textos en llengua
catalana, entre altres llengues.
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Institut des Sciences de la Communication (CNRS)
<http://www.iscc.cnrs.fr/>

LInstitut des Sciences de la Communication del Centre National
de la Recherche Scientifique (CNRS) francés va ser creat el
2006 i esta dirigit per Dominique Wolton. Una de les seves mis-
sions principals és la d’esdevenir el puntal de la recerca inter-
disciplinaria del CNRS, i treballa en cinc grans arees de recer-
ca: 1) llenguatge i comunicaci6, 2) comunicacié politica, espai
public i societat, 3) globalitzacié i diversitat cultural, 4) informa-
ci6 cientifica i técnica, i 5) ciéncies, tecnologies i empreses. A
través del seu web, s'ofereix informaci6 dels projectes en curs,
com també de calendaris de trobades internacionals, programes
d’estada per a investigadors estrangers, etc.

Center for Digital Citizenship (University of Leeds)

< http://ics.leeds.ac.uk/subl.cfm?pbcrumb=CdC>

El Center for Digital Citizenship (CDC) promou la recerca sobre
tot alld que envolta el concepte de ciutadania en la societat en
xarxa digital actual. Al web, que es troba dins de I'Institute of
Communication Studies de la University of Leeds, es pot acce-
dir a un recull de bibliografia sobre noves formes de ciutadania
digital, informacié dels projectes de recerca (inclosos projectes
doctorals) en els que participa el Center sobre les noves formes
de participacié digital, informacié biografica dels membres que
col-laboren amb el CDC i publicacions en linia, aixi com infor-
macio6 sobre congressos i conferéncies sobre ciutadania digital.

Center for Media Literacy (CML)
<http://www.medialit.org/>

El Center for Media Literacy (CML) és una organitzacié educa-
tiva dedicada a promoure i donar suport a l'alfabetitzacié
mediatica com a marc per accedir, analitzar, avaluar, crear i
participar amb els continguts dels mitjans. EIl CML se centra
principalment en els més joves, amb I'objectiu que desenvolu-
pin tant un pensament critic com unes eines de produccié de
continguts que els seran necessaries per viure plenament en la
cultura mediatica del segle xxi. A través del seu web podem
accedir a diferents documents (alguns de traduits al castella),
recursos per ensenyar alfabetitzacié6 mediatica o un recull de
bones practiques sobre aquesta qliestio.

International Press Institute (IPI)
<http://www.freemedia.at>

LInternational Press Institute celebra els seus seixanta anys a-
quest 2010. Una de les seves activitats principals esta destina-
da a vetllar per la dentncia de les injusticies que els periodistes
sofreixen durant I'exercici de la seva professio en diversos con-
flictes del mon. Al seu web hi podem trobar, principalment, els
diversos informes realitzats sobre I'estat de la Ilibertat d’expres-
si6 i les condicions que viu el periodisme en paisos o regions
concretes, amb especial atencio a zones com I'Africa o I'Orient
Mitja. Al lloc web també hi trobarem el seu historic d'activitats,
els premis que atorga el mateix IPI, els enllacos amb els seus
esdeveniments anuals, blocs de I'organitzacié...

Center for Communication & Civic Engagement
(University of Washington)

< http://ccce.com.washington.edu/>

El Center for Communication & Civic Engagement (CCCE), que
pertany a la University of Washington (Estats Units), t¢ com
objectiu analitzar els processos de comunicacié i les tecnolo-
gies utilitzades pels mitjans que faciliten més participacié poli-
tica i social dels ciutadans. Davant de I'emergencia de les
noves formes de ciutadania, politica i compromis politic, el
CCCE desenvolupa diferents projectes als quals es pot accedir
a través del web. Entre d’altres, hi trobem informacié sobre
participacié politica, aprenentatge civic i compromis, eleccions,
i la relacié entre els mitjans digitals i la politica. També es pot
accedir a informacié actualitzada i enllagos a diferents organit-
zacions i blocs d’interes.

Nieman Foundation for Journalism

(University of Harvard)

< http://www.nieman.harvard.edu/NiemanFoundation.
aspx>

La Fundaci6 Nieman, establerta el 1938 a la University of
Harvard (EUA), examina els canvis principals que esta patint el
periodisme, analitzant els drets i les responsabilitats de les
empreses propietaries dels mitjans. A través del seu web es pot
accedir a la seva publicacio6 trimestral, Nieman Reports, dedi-
cada a I'analisi critica del periodisme. També es pot accedir a
d’altres recursos com el Narrative Journalism Project, que pro-
porciona materials per a educadors i estudiants, el Nieman
Watchdog Journalism Project que, des de 2004, ofereix reco-
manacions a la premsa per actuar amb independéncia i origi-
nalitat, i el Nieman Journalism Lab, que identifica bones prac-
tiques en el periodisme.

Norman Lear Center (USC — Annenberg)

< http://www.learcenter.org/html/about/?cm=about>

El centre de recerca Norman Lear analitza I'impacte social,
politic, economic i cultural de I'entreteniment al mén. Instal-lat
dins de la USC Annenberg School for Communication and
Journalism, serveix principalment com a pont entre la recerca
academica i la industria de I'entreteniment. A través del seu
web podem accedir a diferents projectes del centre, com
Celebrity, Politics and Public Life (analisi de la vida politica
dins de la cultura popular) o Entertainment Goes Global (impli-
cacions de la globalitzaci6 de I'entreteniment). També podem
accedir a una agenda de seminaris, a diferents publicacions en
linia, i informacié sobre cursos de la USC Annenberg relacio-
nats amb I'entreteniment des de diferents disciplines (medici-
na, arquitectura, dret, politica, etc.).
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Centre for Freedom of the Media

(University of Sheffield)
<http://www.cfom.org.uk/index.html>

El Centre for Freedom of the Media (CFOM) és un centre de
recerca interdisciplinari ubicat al departament de Journalism
Studies de la University of Sheffield. El Centre analitza el nivell
d’independencia dels mitjans i denuncia quan aquesta indepen-
déncia és retallada o minada. El seu web proporciona accés a
una extensa informacié sobre la llibertat d’expressié i I'impacte
que hi tenen les lleis antiterroristes, les practiques periodisti-
ques a la Unio Europea, les noticies a I'Africa, i els mitjans
publics i la seva funci6 social. També es pot accedir a enllacos
sobre la independéncia dels mitjans i una agenda que informa
sobre futurs congressos que giren entorn d’aquesta qliestio.

Political Communication Lab (Stanford University)
<http://pcl.stanford.edu/>

Dirigit pel catedratic de Comunicacié Shanto lyengar, el Political
Communication Lab (PCL) desenvolupa i administra estudis
experimentals d’opinié publica i comportament politic utilitzant
tant metodes tradicionals com meétodes en linia. Al seu web,
s’hi poden trobar multiples recursos, en format de llibres o d’ar-
ticles, sobre els canvis en la comunicacié politica. També resul-
ta interessant I'accés als videos de diferents xerrades sobre la
quiestié o I'important arxiu de campanyes politiques nord-ame-
ricanes que el Lab posa a disposici6é del public. Finalment, el
web proporciona informacié de cursos sobre comunicacié poli-
tica impartits per la Stanford University, on esta ubicat el Lab.

Institut fiir Medien, Kommunikation, Information
(Universitdt Bremen)

< http://www.imki.uni-bremen.de>

Aquest institut de recerca radicat a la Universitdt Bremen es
proposa I'objectiu d’analitzar els processos associats als mitjans
de comunicaci6 i els seus efectes en el context de la diversitat
cultural, i els canvis socials, organitzatius i tecnologics. Amb
una clara vocacio interdisciplinaria, es proposa integrar investi-
gadors de les arees de mitjans i estudis de comunicacio, estu-
dis culturals i la gesti6 de la informacié. Al seu web hi ha tant
I'oferta docent del mateix institut com el seguit de projectes de
recerca que s’hi estan duent a terme. A més, I'IMKI participa
activament en la celebracié anual de la Conferéncia Internacio-
nal sobre Cinema que es fa a Bremen des de I'any 1995.

Center for Research on Children, Adolescents and the
Media (Universiteit van Amsterdam)
<http://www.ccam-ascor.nl/index.php>

Adscrit a la Universiteit van Amsterdam i dirigit per la presti-
giosa Patti M. Valkenburg, aquest centre de recerca holandés
intenta tenir un enfocament académic i, alhora, orientat al
public en general. La missié principal del centre és estudiar el
rol dels mitjans en la vida d'infants i adolescents. Els cinc
eixos especifics de recerca van des de la comunicacié en linia

i I'Gs de la xarxa per part d’infants i joves en les seves relacions
socials, fins a I'addiccié als videojocs, passant per les reac-
cions cognitives dels infants envers els mitjans en general, o la
preséncia de material sexual explicit a internet i els riscos que
aixo té pel public infantil.

Center for Communication Research

(City University of Hong Kong)
<http://com.cityu.edu.hk/ccr/>

El CCoR és un centre de recerca molt connectat internacional-
ment i, per tant, és un important punt d’enllag amb la realitat
de recerca xinesa en comunicacié. El Center distribueix la seva
tasca cientifica en tres grans arees: (1) els efectes de la globa-
litzacié sobre els mitjans de comunicacié xinesos, (2) les
caracteristiques estructurals del web i I'analisi dels seus fluxos
(blocs, xarxes socials i hipervincle), i (3) els efectes sociocog-
nitius de la comunicacié mitjancant ordinador. El web incorpo-
ra informaci6 de la seva producci6 cientifica, i també hi podem
trobar un apartat de noticies amb les activitats realitzades pel
centre, el perfil de tot el personal investigador o un calendari
d’esdeveniments.

NHK Broadcasting Culture Research Institute (Bunken)
<http://www.nhk.or.jp/bunken/index-e.html>

L'NHK Broadcasting Culture Research Institute o Bunken és
una institucio japonesa creada el 1946 dedicada a la recerca
sobre la realitat audiovisual en totes les seves dimensions. Al
seu web, hi trobem un historic de publicacions del seu butlle-
ti mensual, on no només s'analitzen estudis d’audiéncia, un
dels seus punts forts, sin6 que es presenten estudis i reflexions
al voltant de mudltiples temes relacionats amb la cultura i la
comunicacié de masses al Japo i en altres indrets. També hi
podem trobar informes, butlletins anuals i monografics especi-
fics, que analitzen amb més profunditat alguns temes. N'hi ha
alguns que només estan en llengua japonesa, perd molts d'al-
tres també es poden trobar en llengua anglesa.

National Institute of Science Communication and Infor-
mation Resources (NISCAIR)
<http://www.niscair.res.in/home.asp >

Creat el 2002 de la “fusi6” de dos centres de recerca indis: el
centre de documentacié nacional (NISCOM) i el centre de
comunicaci6 cientifica (INDOC), aquest centre té com a objec-
tiu principal centralitzar recursos d’informaci6 i desenvolupar
una activitat de divulgacié cientifica en temes de salut i de
ciencies ambientals, entre d'altres. A la seva pagina web, hi
podem trobar diferents programes divulgatius sobre tematica
cientifica orientats al gran public, perd a la vegada també
actua com a centre de recursos per a la comunitat academica.
També hi té preséncia la promocié del dret a la informacié a
partir de la divulgaci6 de les legislacions existents respecte d'a-
questa qliestio i d’altres recursos relacionats.
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Quaderns del CAC

Presentacid dels articles

El text s'ha de presentar en suport informatic (preferiblement
PC i en format Word). Cada pagina ha de tenir unes 30 linies
aproximadament en cos de lletra 12. L'extensid6 maxima dels
articles sera de 6.000 paraules.

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

S'acceptaran articles en catala, castella i anglés, que son les
llengiies de difusio de la revista.

Cessio de drets de propietat intel-lectual

Tots els autors dels articles que hagin estat acceptats després
de la revisié han de remetre al CAC una carta signada en que
consti la seva autoritzacié per tal que el CAC difongui el seu
article en qualsevol de les seves publicacions escrites i a tra-
vés de la seva pagina web (www.cac.cat). A la carta l'autor ha
de declarar que els articles sén obres originals i inédites, que
no estan subjectes al procés de seleccié en una altra revista, i
que es fa responsable de qualsevol reclamaci6 derivada de l'in-
compliment d'aquesta garantia.

Els articles han d’anar adregats a:
Quaderns del CAC

Sancho d’Avila, 125-129

08018 Barcelona

A/e: quadernsdelcac@gencat.cat

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

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

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

Exemples:

- Llibres

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

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

- Articles a revistes

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

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

ISBN 1-57273-241-5

- Documents en linia

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

Taules i grafics

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

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

També cal tenir en compte, a I'hora d'elaborar els grafics, que
la publicacié no s'edita en quatricromia sin en escala de gri-
SOS.
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Guia per a la presentacio 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 comunicacié, i en
especial, del sector audiovisual.

2. Les ressenyes han de ser originals i inédites.

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

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

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

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

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

Exemple:

DE MorAGAS, M.; PrADO, E. La televisié publica a I'era digital.
la ed. Barcelona: Portic, 2000. (Col-lecci6 Centre
d’Investigacié de la Comunicacio; 4). 350 p. ISBN 84-7306-
617-0

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

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

en que se situa '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 valoracio critica és generalment positiva, perd es pot
donar que sigui negativa, en tots dos casos s’exigeix una argu-
mentaci6é adequada. Cal informar la persona lectora sobre el
valor, l'interés i la utilitat del Ilibre ressenyat. S’hi poden in-
cloure, si s'escau, detalls com ara I'Gs de fonts, la documenta-
cio, la bibliografia emprada per I'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 segient:
(Cognom any, p. numero de pagina)

Exemple: (Hunt 1997, p. 251).

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

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

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

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

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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