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Presentacio

La revista Quaderns del CAC presenta el nimero anual corresponent al 2013 amb la voluntat de mantenir la qualitat
d’una publicacié amb la trajectoria i 'empenta de Quaderns.

El nimero s‘obre, doncs, amb la seccié “Articles”, els textos de la qual han superat el procés de doble revisié cega per
parells a que s’han sotmeés. De tematiques diverses, hi ha un element comu a gairebé totes les contribucions que formen
la secci6: internet i la interaccié amb els altres mitjans de comunicacid. El sector audiovisual esta immers en un procés
de convergencia i de transformacio, tant pel que fa a les rutines productives com al consum mediatic de la ciutadania, i
aquesta realitat s'analitza des de diverses perspectives dins de la seccié.

En un primer terme, Montse Bonet, David Fernandez-Quijada, Roberto Suarez Candel i Luis Arboledas, en el text
“Innovacié tecnologica i servei public audiovisual: estudi de cas de la CCMA”, analitzen com el prestador de servei public
de radio i de televisio catala s'adapta als nous temps tecnologics amb I'objectiu d’arribar al nombre més gran de persones
per tal de complir les missions de servei plblic que estableix la normativa vigent.

A continuacio, els habits mediatics dels adolescents de Catalunya, en especial els relacionats amb el mitja televisiu i
amb la xarxa, centren el treball de Daniel Aranda, Meritxell Roca i Jordi Sanchez Navarro. Els autors exposen les con-
clusions principals d’aquesta recerca a I'article “Televisio i internet. El significat d'Us de la xarxa en el consum audiovisual
dels adolescents”.

Les rutines productives de la radio han incorporat les xarxes socials com a via de difusié de continguts i de relacié amb
l'audiencia. Extret d'una investigacié més amplia, Toni Sellas aborda al seu article “Radio i xarxes socials: els magazins
matinals a Twitter” I'Us que les emissores generalistes d’ambit catala fan d’aquesta plataforma i les noves practiques
comunicatives de la ciutadania.

Tot seguit, Roger Cassany, Salvador Alsius, Monica Figueras i Virginia Luzén avaluen a l'article “El periodisme au-
diovisual a internet: funcions diferents, videos diferents” els canvis en el discurs multimedia del periodisme a internet
mitjancant un estudi de les caracteristiques i les funcions del video als mitjans digitals catalans a partir de variables com
ara la hipertextualitat, la interactivitat, I'(@)sincronia o el repte multipantalla.

Sota el titol “Més enlla dels diners: noves formes de produir i col-laborar”, I'article que signen Marco Berlinguer, Rubén
Martinez, Mayo Fuster i Joan Subirats presenta una recerca sobre un tema poc investigat fins al moment: els models
de sostenibilitat de les comunitats de creacio online a partir dels diversos usos que fan de la publicitat.

A I'Gltim, Jennifer Rodriguez-Lopez i José Ignacio Aguaded-Goémez tanquen la seccié amb el text “Proposta metodo-
logica per a I'analisi del video musical”, en que es proporciona una eina d’analisi especifica i adaptada per al genere au-
diovisual del video musical. Els autors desenvolupen una metodologia en tres etapes —segmentacio, analisi videografica
i interpretacio— per analitzar les caracteristiques propies d’aquest format audiovisual.

Com ja és habitual, la seccié “Agenda” destaca, a les tres revistes que la integren, les novetats editorials relacionades
amb I'audiovisual que poden ser d'interes per als lectors i lectores de Quaderns del CAC, una seleccié de revistes de
comunicacié d’ambit nacional, estatal i internacional, i finalment, un recull de vincles d’observatoris i d’associacions, i
altres iniciatives relacionades amb la perspectiva de genere i els mitjans de comunicacié.

Elisenda Malaret
Editora

Quaderns del CAC 39, vol. XVI - juliol 2013 (3)
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Resum

La relacié entre la innovacid tecnologica i el servei public au-
diovisual ha esdevingut els darrers anys, juntament amb la ges-
tié de l'espectre, un dels principals motius d’atac del sector
privat de la comunicacid i les telecomunicacions. L'obligacié
legal d'arribar al maxim nombre possible de ciutadans ha de
combinar-se ara amb la proliferacié d’aparells receptors i de
millores técniques de qualitat d’imatge i de so. L'estudi de cas
de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA) ens
permetra veure formes d’adaptar-se als nous temps tecnolo-
gics, complint amb el que s’espera d’un servei public audiovi-
sual quant a innovacio.

Paraules clau
Innovacié tecnologica, servei public audiovisual, CCMA, estudi
de cas, gestio.

RoBERTO SUAREZ CANDEL
Cap del Media Intelligence Service de la Unié Europea
de Radiodifusié (UER)
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Abstract

In the last years, technological innovation, together with the
management of broadcasting spectrum, has become one of the
main topics used by comercial players in the audiovisual and
telecommunications markets to build a solid discourse against
public service media. The public service remit to reach the
maximum number of citizens is now combined with the prolif-
eration of receiving devices and enhanced pictures and sound
quality. The case study of the CCMA illustrates different ways
to adapt an institution to the new technological era according
to what can be expected from a public service broadcaster in
terms of innovation.

Keywords
Technological innovation, audiovisual public service, CCMA,
case study, management.

1. Objectius i preguntes de recerca

Al llarg de la darrera década —almenys—, la Corporacié Catalana
de Mitjans Audiovisuals (CCMA) s'ha caracteritzat per una ac-
titud de lideratge envers I'aplicacid i la renovacié constants de
nous equipaments i de programari en l'activitat de produccio i
de distribucié dels continguts que genera assumint, a més, una
voluntat clara de lideratge de la resta de la industria, actuant
com a tractor del sector. Aquesta tasca I'ha portat a liderar el
procés de convergéncia amb altres ambits, a desenvolupar una
activa politica propia, tant en televisi6 com en radio. A aixo cal
sumar-hi altres iniciatives que, actuant des del back office de
la seva activitat més publica, incideixen en les possibilitats de
projeccié i de difusié de la seva tasca i de les seves missions
de servei public.!

Aquest article pretén descobrir quines sén les principals in-
novacions tecnologiques en I'ambit de la distribucié liderades
per la CCMA, com es gestiona la innovacié tecnologica dintre
d’aquesta corporacioé i quines d’aquestes innovacions poden ser
considerades un éxit o un fracas. A partir d'aqui, els objectius
de la recerca es poden resumir en:

a. ldentificar les principals innovacions tecnologiques en el
terreny de la distribucié que la CCMA ha posat en marxa
(en radio, televisié, a la xarxa, etc.) en les darreres dues
decades.

b. Saber com defineixen els seus principals responsables qué
és innovacio tecnologica i com la gestionen dintre de I'em-
presa.

c. Fixar els criteris que, en aquest context, determinen si una
innovacié es pot considerar un éxit o un fracas.
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2. Métode de recerca

La recerca s'apropa a l'objecte d’estudi utilitzant com a instru-

ment d’'analisi I'estudi de cas, que, com explica Yin (2009), és

el métode més apropiat quan concorren tres circumstancies:

a. Es plantegen qgliestions sobre el com o el perqué.

b. Linvestigador té un control escas sobre I'objecte d’estudi.

c. Lainvestigacid es focalitza en un fenomen contemporani en
un context de vida real.

Aquestes tres circumstancies es donen en el cas de la innova-
ci6 tecnologica i la seva aplicacié en els serveis publics audio-
visuals. L'estudi de cas és un metode altament indicat quan les
preguntes de recerca requereixen una descripcié extensiva i en
profunditat de I'objecte d’estudi.

Per donar resposta a les preguntes plantejades, es va dis-
senyar una metodologia que combinava fonts primaries i se-
cundaries:

a. Repas bibliografic i documental d’estudis disponibles de la
materia sobre el servei public audiovisual, les politiques de
comunicaci6 i la innovacio6 tecnologica.

b. Descripcié i analisi de les innovacions identificades.

c. Realitzacié d'entrevistes semiestructurades en profunditat,
previa seleccié dels informants en funcié del seu carrec i la
seva experiéncia.

Buidatge de les entrevistes.
Analisi dels resultats i de les conclusions.

3. Marc teoric

Des de la perspectiva tecnologica, per defecte, durant els seus
primers 80 anys d'historia, la radiodifusié s'entenia associ-
ada a una tecnologia determinada que facilités la distribucio
de missatges segons el model tipic de radiodifusié un-a-molts
(broadcasting). Aquest model comenga a patir les primeres es-
querdes importants amb la liberalitzacié dels mercats i la intro-
duccié de noves tecnologies de distribucio, com el satel-lit i el
cable. En la darrera decada del segle passat, la migracié al di-
gital esdevindria un procés de transformacié cabdal no tan sols
des del punt de vista tecnic, sind que requeriria un replanteja-
ment complet, sobretot del model de servei public audiovisual.

Com apunta Suarez Candel (2012), en els darrers anys, bona
part del debat, basicament europeu, sobre els serveis publics
de radiodifusié s’ha centrat en la seva relacié6 amb les innova-
cions tecnologiques. Aixi, es poden identificar dos posiciona-
ments contraris. D’una banda, els qui defensen no tan sols que
el servei public ha de continuar, sind que, a més, s’ha d’enfor-
tir.2 Entre els seus arguments, en destaca el fet de considerar
la innovacié tecnologica i la convergencia de les plataformes
de distribucié com una oportunitat per millorar substancialment
I'acompliment dels operadors publics. D’aquesta manera, po-
dran oferir un millor servei (qualitat/amplitud) a la ciutadania.
Tal com Arifio i Ahlert (2004) i Nissen (2006), entre d'altres,

afirmen, els radiodifusors de servei public han estat innovadors
i pioners durant molts anys, si és que no sempre. Atés que
no estan constrets pels resultats economics (beneficis) i/o els
interessos de mercat, els radiodifusors publics han estat “bucs
insignia” de la innovacié i han contribuit a desplegar noves tec-
nologies i a crear nous continguts i formats (Debrett 2009). En
I'ambit académic catala, la idea d’un servei public audiovisual
fort que actui com a forga tractora de la innovaci6 tecnologica
no és pas nova.?

D’una altra banda, els contraris al desenvolupament (Jacka
2003) o fins i tot al manteniment (Tracey 1998) del servei pu-
blic argumenten que la garantia i la proteccié d'aquells valors
i objectius que abans havien justificat el fet de disposar d'un
servei public de radiodifusié poden deixar-se a carrec del lliure
mercat i la competencia, considerats capacos de satisfer plena-
ment els usuaris. D'aquesta manera, la innovacié tecnologica
i els nous mercats i/o oportunitats de negoci en I'ambit de la
comunicacié i els mitjans son considerats un terreny exclusiva-
ment comercial (ACT, EPC i AER 2004), on no cal la presencia
de cap oferta de continguts o serveis de caire public,* argumen-
tant que son serveis que van més enlla de “I'interés general”.
Igualment, els contraris al servei public li disputen bandes de
freqliencies intentant (i aconseguint) fer seu el dividend digital.
Som davant d’'una batalla econdmica en la qual tots els esfor-
cos s'adrecen a orientar la gestié de I'espectre cap al mercat
(Comissié Europea 2005). En definitiva, la forca del pensament
neoliberal ha traslladat el camp de batalla economic al terreny
tecnologic, contribuint al fet que la innovacio posi en escac un
servei public audiovisual que, durant anys, li ha fet de motor
de progrés.

Entre aquests dos bandols hi ha altres perspectives que alguns
autors, com per exemple Jakubowicz (2004, 2006, 2007), han
proposat en forma de models per tal de reflectir els diferents
matisos.

En el cas catala, la llei de creacid de I'aleshores Corporacio
Catalana de Radio i Televisié, I'any 1983, no parla d’innovacio;
la del Consell de I'Audiovisual de Catalunya (Llei 2/2000, de 4
de maig) només esmenta les noves tecnologies al preambul.
En canvi, la Llei 22/2005, de 29 de desembre, de la comu-
nicacié audiovisual de Catalunya ja li dedica forca més espai
i atencié. Concretament, en parlar de les missions de servei
public (lletra k de I'apartat 3 de l'article 26) s’esmenta, entre
d'altres, el foment de la innovacié. Quant a les competéncies
del Govern (lletra d de I'apartat 2 de I'article 111), es diu que
haura d’adoptar les “mesures necessaries per a potenciar la
produccié audiovisual i per a incentivar la introduccié d’inno-
vacions tecnologiques i artistiques dins aquest ambit”. En el
foment de la cultura audiovisual (lletra b de I'article 124), caldra
també incentivar “la recerca, el desenvolupament i la innovacié
tecnologica i artistica”.

L'Estatut de Catalunya de 2006, en l'apartat 2 de I'article 53
sobre accés a les tecnologies, diu que la Generalitat “ha de
promoure la formacid, la recerca i la innovacié tecnologiques”.

Les referencies seglients més notables a la innovacié, en I'am-

Quaderns del CAC 39, vol. XVI - juliol 2013



Innovacio6 tecnologica i servei public audiovisual: estudi de cas de la CCMA

M. BONET ET AL

bit mediatic public catala, seran documents corporatius, com
el Llibre d’estil de la CCMA, la seva informacié corporativa al
web i les memories de programes de les empreses publiques
de comunicacid, entre elles, la CCMA, dintre dels pressupostos
generals de la Generalitat de Catalunya (anys 2010 i 2011). Al
Llibre d’estil, la paraula innovacié hi surt sovint, perqué s'usa
referida sobretot a la programacio.

Per la seva banda, la informacié continguda al web diu (punt
6. “Innovacio6 i impuls del talent”) que “la innovacié també es
fonamenta en el vessant tecnologic. En aquest sentit és clau
I'aposta de TVC pel format 16:9, aixi com també ho és la pro-
duccié de continguts en alta definicié”. | el punt 7 I'esmenta
també en parlar de la concepcié multiplataforma.

Quant a la idea de servei public, a Catalunya, les lleis 10/1983
i 2/2000 en definien la funci6, la forma de gestio, el financa-
ment i els principis que en regeixen la programacio. A més, a la
Llei de 'audiovisual de 2005 hi apareix sovint i, basant-se en
un estudi previ del CAC, proposa redefinir-lo.5 El defineix en el
punt VI del preambul, pero li dediquen tot el titol Ill. Es parla
també d’adequar la regulacié del sector a les noves tecnologies
(punt I, punt 1V, pagina 85) i es repeteix molt al llarg del text
la importancia de la digitalitzacié i dels canvis que compor-
ta, inclos I'ambit local. Daltres normatives ho tractaran, perd
també textos de caire més intern de les mateixes empreses
comunicatives.

4. Innovacions i audiovisual catala

Lestudi dut a terme ha demostrat que, actualment, les princi-
pals innovacions tecnologiques del sector audiovisual s’estan
produint en els ambits segiients:

- Digitalitzaci6 de la radiodifusié. Les principals innovacions
associades son els estandards digitals de transmissié de vi-
deo i d'audio que representen, a més, una autentica guerra
comercial.

- Millora de la tecnologia de la imatge (alta definicio i 3 di-
mensions) i del so (per exemple, el so HD de Radio Clasica
a través de la TDT).

- |, molt important, qualsevol estratégia relacionada amb el
mon en linia i la difusié a qualsevol lloc, en qualsevol mo-
ment. Aqui hi trobem totes les eines (llegiu plataforma a
internet o aplicacié) que garanteixin que els continguts arri-
baran alla on sigui el ciutada que vol veure'ls / escoltar-los.

Els diferents documents analitzats i les persones entrevistades
fan que destaquin per sobre de qualsevol altra innovacié les
aplicacions i tota eina lligada a internet, juntament amb la tele-
visié connectada. Aquesta televisi6 connectada, I'estandard eu-
ropeu de la qual és el hybrid broadband broadcast TV (HbbTV),
és la nova aposta industrial en I'enésim intent d’Europa de fer
front a la competéncia dels Estats Units, el Japo o altres mer-
cats asiatics emergents. Ja no ho és la TDT ni la tedrica inter-
activitat incorporada, no ho és tampoc I'estandard multimedia

home platform (MHP), que ha passat amb més pena que gloria;
ara l'interés i els esforcos (a més de I'HD) se centren en aquesta
nova televisid, connectada (Suarez Candel 2011, 2012).°

Durant la realitzacié d’aquesta recerca, es va dur a terme un
monitoratge de les aplicacions de qué disposava la CCMA du-
rant el cap de setmana del 2 i el 3 de juny. No és un estudi
en profunditat, perd si la foto fixa que, en aquest cas, donava
aquests resultats (i que ja canviava al cap de poc incorporant-hi
noves aplicacions o actualitzant-ne d'altres).

Taula 1. Aplicacions per a mobils

Sota
demanda Descarrega

Aplicacio Directe Podcast

TV3 TV3, 3/24| 3alacarta

Redirigeix
a iTunes

3/24 X X
Crackovia X

Catalunya X
Radio
Catalunya X
Informacié

Catalunya X
Misica

iCat fm
MusiCatles
totCat
iCatJazz
Mediterradio
CatClassica

TV3 TV3, 3/24| 3alacarta Redirigeix
a iTunes

XX [X<|X<]|X[Xx

3/24 X
Super3 X
El gran dictat X
La Maraté X

* La radio és accessible per mitja d’'una altra aplicaci6 externa,
Online radio.

Font: elaboracié propia.
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En I'ambit de les tauletes, aquests son els principals resultats:

Taula 2. Aplicacions per a tauletes

Aplicacio Directe Sota demanda Descarrega Podcast

TV3 per a I'iPad TV3, 3/24 3alacarta Redirigeix a iTunes
3/24 3/24, Catalunya Radio X

Super3 X X

El gran dictat

TV3 Versi6 internacional de TV3 JAlgunes seccions. Redireccional Redirigeix al web de TV3

iel 3/24 al web, per a TV3, el 3/24,

Esport3, Catalunya Radio i
iCat fm

3/24 X
Super3 X
El gran dictat X
La Maraté** X

* Cap aplicacié oficial per a radio, malgrat que admet la major part de les d'iPhone.
** Ofereix continguts informatius en el periode temporal de celebracié de La Maraté.
Font: elaboraci6 propia.

Aquell mateix cap de setmana es va controlar quines plataformes utilitzaven les radios de la CCMA. Aquests en sén alguns dels
resultats obtinguts (conscients que també canvien constantment):

Taula 3. Principals plataformes de distribuci6 de les radios estudiades

Emissora Internet en directe = Sota demanda Descarrega Podcast TDT

Catalunya Radio X X X X X

Catalunya Musica X X X X X

Catalunya Informacio X X X X X

iCat fm X X X X X
. Nomésvaimtemet |

iCat Jazz X X

MusiCatles X X

TotCat X X

Mediterradio X X

iCatronica X X

CatClassica X X X

Font: elaboracié propia a partir de la informacié aconseguida als webs oficials i als canals de TDT.

Si ens referim al web, oferia contingut de video de les maneres seglients:

Taula 4. Contingut de video al web

Directe Sota demanda Descarrega Videopodcast
TVC TV3, 33, 3/24, Esport3, Super3, 3XL.NET,| TV3 a la carta + Cat Radio a la carta X
TV3.cat, Cameres TV (també redirecciona (redirecciona al seu web)

al web de Catalunya Radio)

Font: elaboracié propia a partir de la informacié aconseguida als webs oficials i als canals de TDT.
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Finalment, quant a la televisié connectada, al web de TV3 s'informa sobre les seves prestacions.

Taula 5. Situacié de I'HbbTV

Directe

Descarrega

Sota demanda Videopodcast

TVC TV3, 33, 3/24, Esport3, Super3, 3XL.NET, TV3.cat, X
Cameres TV (també redirecciona al web de Catalunya

Radio)

Nota: de moment, encara no hi ha aplicacié per a la marca Samsung.
Font: elaboracié propia a partir de la informacié aconseguida als webs oficials i als canals de TDT.

5. Innovacié a la CCMA: definici6 i gestié

Les persones entrevistades personalment a la CCMA van ser
Ferran Clavell, cap de Continguts dels Serveis Interactius de
TV3; Marc Vicens, director d’'Innovacié de Catalunya Radio,
i Amadeu Gass0, cap d’Explotacié i Producci6 de la CCMA.’
Malgrat que la recerca se centra en la innovacié tecnologica en
distribucid, i no pas en la programatica, les dues apareixen so-
vint entrellagades i no es poden separar. Per aixo algunes de les
persones entrevistades no provenen del camp de I'enginyeria de
les telecomunicacions o similar, sind de I'ambit dels continguts,
perd han de bregar a diari amb les innovacions tecnologiques.

El resultat de les entrevistes es desglossa en els quatre blocs
seglients:

a) Definicié d’innovacié

Definir que és la innovacié no resulta facil i encara menys se
n'aconsegueix una definicié univoca. Un dels denominadors co-
muns de les definicions donades pels entrevistats és la idea de
‘nou’, de ‘novetat’, ni que sigui en la forma de fer les coses. Atés
que els varem demanar que ho acotessin a la innovacié tecno-
logica, la tecnologia sovint acaba essent, diuen, I'eina amb qué
s'aconsegueix aquest caracter de novetat en els continguts. Es
a dir, que la innovacid és I'aprofitament de les noves tecnologies
per tal d'explicar histories (informacié, entreteniment o qualse-
vol contingut).

Per la banda dels enginyers, Amadeu Gasso considera que ‘la
nostra area no esta per fer tecnologia per la tecnologia. Hi som,
pero si no es parla de nosaltres, ja esta bé’. Marc Vicens afegeix
I'eix temporal a la seva definici6 i considera que és important
integrar coses del passat amb coses actuals; si en fa una lectura
possibilista, creu en la innovacié com a resolucié de problemes
i afirma que requereix un procés llarg, no sempre satisfactori,
de prova-error. Vicens també considera equivocat associar la
innovacié només a la part tecnologica: “la innovacié té a veure
amb el mon de les idees, del pensament, de la comunicacié, de
les graelles, dels continguts, de les persones i de les maneres
de fer [...] La innovacié en el nostre sector ja no passa només
per la tecnologia, perqué la tecnologia ja ha fet la seva feina;
ja hi és, ha anat per endavant”. Si la innovacié va associada
només a dispositius, “quan et fan encarrecs sobre innovacio,
basicament t'aparten del pensament i de les idees i dels can-
vis estructurals per posar-te en mans dels desenvolupadors de

coses, no d'idees, de projectes o de canvis. Jo crec que aixo és
un error”. La innovacid, apunta, hauria d’obligar a repensar els
continguts que hi ha dintre d’aquests estris.

Ferran Clavell creu que innovar és “quelcom que sigui un pas
endavant, que sorprengui i sigui acceptat per la gent”. Ell ho
exemplifica amb la TDT, que creu que no és exactament in-
novadora, perque per a l'usuari és una molestia, amb un cost
afegit, pero per acabar tenint el mateix que tenia (més quantitat
de canals, perd poc més). Essent com ho sén un mitja public,
“sembla que et correspon també de vegades fer aquests passos
d'atrevir-te a provar coses, d’experimentar. També tens uns re-
cursos que els altres no poden tenir i no es poden permetre el
luxe d’experimentar”. Clavell explica que ells sempre han buscat
explicitament avangar-se i aix0 els ha permes destacar en el
panorama espanyol, malgrat ser una televisi6 més petita que les
d’ambit estatal. Amb el temps, pero, costa mantenir la diferen-
cia amb els altres. Coincidint amb el que deia Gasso, afirma que
“la finalitat no és fer coses innovadores perqué si, o perque hi
ha eines tecnologiques; la gracia és quan trobes formes d’apli-
car-ho al contingut, aixo és el que fem nosaltres”. Actualment,
la innovacio esta en boca de tothom dins de I'organitzacié, pero
ara no té merit, segons ell. Ara el que importa soén els fets.
Reconeix que al seu moment molta gent no ho valorava, i fins
i tot ho intentaven frenar pensant que canibalitzaria els mitjans
tradicionals.

b) Innovacié a I'organitzacié6

Tots els entrevistats tenien clara la importancia (‘molta’, coinci-
dien) de la innovacié tecnologica en un servei public audiovisu-
al. El més interessant, pero, eren els matisos.

Amadeu Gassoé és taxatiu: “Nosaltres creiem que tenim la res-
ponsabilitat de ser tractors de la inddstria” i el mateix pensen
Ferran Clavell i Marc Vicens. Gassé afegeix que als inicis de la
Corporaci6 hi havia enginyers molt joves i es van voler fer mol-
tes coses, es va crear una certa cultura d’innovacio, amb la idea
de ser els primers: ‘entres en una dinamica que, quan no ho fas,
et critiquen de seguida’, pero cal, apunta, un cert equilibri entre
qui gestiona la tecnologia i els qui creen els programes.

Si la innovaci6 és considerada tan important, la Corporacié té
una estrategia explicita respecte d’aquesta qliestié? La respos-
ta quasi unanime és ‘no’. Com diu Amadeu Gassd, es poden
destinar diners per apostar per tecnologies que es pensa que
seran estrategiques a mitja termini, pero la dimensié ‘estrate-
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gia' queda sovint amagada pel dia a dia. Segons Ferran Clavell,
pot existir una certa estandarditzacié del procés: ‘quan vam
comengar, era innovador cada pas que feiem, perd ara esta
més estandarditzat. Hi ha hagut un canvi cultural, perqué ara
es percep la importancia de les noves plataformes. Ha estat un
‘fenomen natural’, perd també fa més dificil que ara es visualitzi
la innovacio, segons reflexiona. Ser un servei pablic no els limita
quant a innovacio, pero si que els fa ser més prudents.

Una altra de les idees presents al llarg de les entrevistes és
que el canvi de mentalitat (i 'omnipreséncia de la televisié) no
es modifica d’avui per dema. Coincideix amb aquesta idea Marc
Vicens, en la necessitat d'innovar lligada a la revisié dels pro-
cessos productius com a element essencial: “les nostres estruc-
tures estaven fetes per fabricar noticies, tallar cintes, conduir
unitats mobils... no per adaptar la generacié dels nostres con-
tinguts als nous suports. [...] Més que sent capdavanters en la
innovacio tecnologica, casa més [la idea de servei public] fent
un procés de revolucié interna i de capacitacié dels nostres pro-
fessionals cap a oferir un servei millor”. Els técnics —assegura—,
per la seva formacié, comprenen millor els canvis. Una altra
questio és que tinguin capacitat d’incorporar els canvis a les
organitzacions on treballen.

Aquesta importancia de les persones, juntament amb la man-
ca d'estratégia, també queda palesa quan sovint surt a les con-
verses quantes coses es fan perqué algl té clara una idea i
intenta aleshores que I'empresa la faci seva. En el cas de la
CCMA, els noms de Joan Maj6 —director general de la CCMA de
2004 a 2008- o Oleguer Sarsanedas —director de Catalunya
Radio de 2005 a 2009- surten més d’un cop.

c) Gestio de la innovaci6

Amadeu Gassé afirma que el procés d’innovacié esta poc for-
malitzat (“quan formalitzes molt, t'ailles”) i no hi ha una estra-
tegia comuna que abraci la televisid, la radio i internet. S'esta
integrant, pero hi ha obert un debat intern per la path depen-
dence de cada mitja, és a dir, la historia que hi ha al darrere, el
que va succeir al passat que fa que cada mitja sigui avui el que
és (hi ha molts menys canvis tecnologics en radio). Costa molt,
recorda, canviar els fluxos de treball i el més dificil de gestionar
és el capital huma. Pel que fa a si treballen amb partners ex-
terns, ells, al seu departament, treballen amb alguns enginyers
de la casa i arriben a alguns acords amb les universitats (per
exemple, col-laborant en el muntatge d’spin-offs). No estan pre-
parats per fer gaire tecnologia de base, sin6 per coneixer el
mercat i I'entorn i acoblar el que hi ha. De vegades, aixo facilita
la gestid, perque ‘s'externalitza’ el problema i simplement cal
fer-ne un seguiment.

Models de base a ‘espiar’, coincideixen, serien la BBC, malgrat
que no sén comparables en mida i en pressupost, o Portugal,
Finlandia o Dinamarca, que sén de dimensions més similars.
Des del seu departament, sempre estan alerta dels projectes
europeus i fan reunions amb els responsables de I'area d’'imatge
i amb la gent del Consell de Continguts.

A la CCMA, quan Joan Majé en va ser el director, va existir-hi

una Comissio per la Innovacié amb una metodologia explicita,
perd no va acabar de funcionar més enlla de posar en contacte
gent que feia el mateix en diferents unitats o departaments, i va
desapareixer a mitjan 2011. Ara, tal com diu Ferran Clavell, ‘es
produeix per generacié espontania’. Hi havia hagut un procedi-
ment formal per presentar i desenvolupar projectes i també per
fer-ne el seguiment, en aquella Comissid, pero ara no hi ha els
recursos per tenir-hi un equip dedicat, ara la innovacié és més
desorganitzada, funciona amb procediments informals, el boca-
orella entre membres de I'equip, per exemple. Des dels Serveis
Interactius proporcionen dues coses: a) un servei a les diferents
arees que creen els continguts, amb un equip per a cada area,
i b) l'estratégia en el terreny interactiu.

Quant a si tenen una estratégia comuna, el Departament d’In-
teractius porta la part interactiva de Catalunya Radio (totes les
emissores), com si fos una area més de la televisio. Pot haver-hi
diferéncies en com s'utilitzen els recursos, ja que hi ha dues
direccions, perd els desenvolupaments estan centralitzats als
Serveis Interactius. Com diu, per la seva banda, Marc Vicens,
integrar mitjans és dificil, és complicat trobar I'equilibri entre la
globalitzacié i I'especialitzacio, i depen precisament de I'especi-
alitzacié de cada mitja.

Si bé no esta formalitzada I'organitzacio6 de la innovacio, si que
hi ha un cert circuit de funcionament. La decisié6 final la pren la
direccio (reunions setmanals per revisar tot el que es fa). Ferran
Clavell i Marc Mateu, cap de I'Area, formen part del Consell de
Continguts i Estrategia, que es reuneix quinzenalment i marca
la linia de la casa. Normalment la iniciativa parteix dels Serveis
Interactius, perd també poden estar-hi implicades altres arees,
com la comercial. Marc Vicens apunta a una certa “disbauxa i
seny” com a combinaci6 tipica associada a la innovacio i que
dificulta la creacio de procediments formals.

Quant als partners, segueix explicant Clavell, estan obligats a
cedir autonomia en algunes tecnologies (Samsung, Nintendo,
Microsoft...). De vegades els vénen a buscar (per exemple, Sony
anunciant el 3alacarta de la seva TV connectada a la mateixa
TV3), pero ells encarreguen feina fora. Un altre exemple féra
Lavinia, que al seu moment va guanyar un concurs per al man-
teniment de serveis (ja no existeix aquest suport). També poden
treballar amb programadors, lingliistes o dissenyadors externs,
si bé ara s’ha reduit molt. Tenen un acord marc amb quatre
empreses homologades, cosa que en fa més facil el procés de
contractacié. Perd de vegades, per a coses especifiques, han
d'anar a buscar algli amb un saber fer més concret. També
alguns cops els arriben propostes i estan pensant a demanar
projectes publicament perque altres empreses s’hi animin.

La CCMA no és membre de la Unié Europea de Radiodifusid
(UER), perd sempre els conviden a les jornades que organitzen
(pero no participen en la part més interna, no poden). En I'ambit
de la Federacié d’Organismes de Radio i Televisié Autonomics
(FORTA), el paper de cada televisié és molt desigual i, per tant,
s'hi fa poca cosa. Es manté una relacié més estreta amb alguns
ens concrets, com els d’Andalusia, Galicia, el Pais Basc, Madrid
o la Comunitat Valenciana. També hi ha una certa relacié amb
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TVE. Amb les privades, mantenen alguns contactes amb Cua-
tro o Telecinco, sobretot quan muntaven alguns dels serveis,
aquestes empreses els demanaven presentacions del que esta-
ven fent, una prova del caracter pioner de la Corporacio.

d) Projectes actuals

Sobre els projectes en que estan implicades actualment (2012)
les persones entrevistades i les seves empreses, en destaca la
televisio connectada, I'HbbTV.

En concret, els projectes actuals del departament del Ferran
Clavell son la televisi6 connectada de Samsung, la Nintendo
3DS, I’Xbox, I'evolucié del 3alacarta per web... En definitiva,
volen desenvolupar més la linia de second screens, la produc-
ci6 de continguts per internet, fins i tot en directe (amb format
propi del mitja). El que s’esta debatent és si apostar per molts
portals tematics o aglutinar continguts. Amadeu Gasso parla
basicament de televisié connectada.

En preguntar-li sobre I'éxit i el fracas, Ferran Clavell prefe-
reix parlar d'un ‘error’ més que d'un fracas quan hi ha factors
externs importants (cas de I'estandard MHP, per exemple).
“Hem fet coses que no ens han anat bé. | n'hem apres la lli-
¢6" (TV3minuts, el Missatger —Messenger de TV3-). A Amadeu
Gasso6 no el molesta pas parlar de fracas i cita també, com a
exemple, 'MHP. | en Vicens, com hem dit, considera el procés
de prova-error com a part fonamental i normal de la innovacié.

6. Conclusions

Qualsevol interpretacié que es pugui fer de les dades exposades
fins ara perd tot el sentit davant la situacié de crisi que esta pa-
tint Espanya. Tots els discursos triomfalistes o les millores i els
esforcos que s’han fet, tant en I'ambit estatal com I'autonomic,
queden sobtadament trencats amb les retallades continuades
incorporades als diferents pressupostos, amb un especial i de-
dicat ‘interés’ per mutilar tot el que tingui a veure, precisament,
amb la informacid i el coneixement, sobretot si vénen del sector
public. Res del que hem vist fins ara té gaire sentit si la base de
tot plegat, I'educacio, es vol convertir en un més dels negocis
especulatius que ens han portat fins on som ara.

Com hem vist, la innovaci6 tecnologica en I'audiovisual és una
obligacié, no tan sols perquée ho diguin uns governs, siné perque
les empreses de tota mena no poden cérrer el risc de quedar-se
enrere. En un moment en qué les empreses de telecomunica-
cions i els serveis multimédia, en sentit ampli, exerceixen tanta
pressio (dividend digital, nous serveis i continguts, etc.), les ra-
dios i, sobretot, les televisions no poden quedar-se’n al marge.
Malgrat la manca de protocols, tothom té clar que ha de ser
present en tots els canals de distribucié possibles, perd poc
més i, amb les retallades, les bones intencions no passaran
de ser aixd. La fermesa d’aquestes conviccions, doncs, sembla
trontollar davant d’'un escenari pressupostari i de valors critic
com l'actual.

De la informacié aconseguida repassant diferents normatives,

documents corporatius i les mateixes entrevistes, podem dir
que sovint no queda prou clar si la ‘innovacid’ es refereix a la
innovacié tecnoldgica, la programatica o ambdues. Pero aixo
també es pot interpretar d’una altra manera: que es deixa marge
per implementar-la en un nivell legal inferior, en una norma de
rang menor. En tot cas, aix0 (a) contrasta amb el detallisme
d’altres apartats, i (b) obliga a una definicié posterior que en
general veiem que tampoc no s'acostuma a produir.

El que si que ha quedat clar és que dificilment un ens public
‘crea’ de zero cap eina, pero en el que si que se'n demostra el
caracter innovador és en la voluntat de posar a prova tot el que
pugui ser (til al ciutada al qual serveixen i adaptar el que ‘des-
cobreixen’ d’altres a les necessitats, els objectius i, sobretot, les
obligacions d'un servei public audiovisual.

Ningl no pot evitar parlar tard o d’hora de la innovaci6 en
programacid, deixant molt clar que la tecnologica és només una
eina, molt important, perd només una eina que ha de permetre
altres tipus d’innovacions. Conscients com son tots els entre-
vistats del tipus d’empresa on treballen, els enginyers saben
que la innovacié tecnologica no val res si no es posa al servei
de I'objectiu Ultim de I'empresa: comunicar. Els d’un altre per-
fil son, alhora, conscients que sense les eines tecnologiques,
presents arreu, no podrien explicar coses d'una forma diferent
pero, sobretot, no podrien portar les seves histories alla on sén
els qui les volen veure i escoltar.

Hi ha un punt que ajuda a entendre el rol actual de la CCMA
quant a innovacié tecnoldgica, que marca una certa diferencia
amb el seu paper motor en I'ambit de la produccio, i és que no
es treballa amb gaires col-laboradors externs (que es fa, perd no
pas tant). El caracter feixuc (derivat de la gesti6 de la voluntat
garantista que han de tenir els contractes publics) del siste-
ma de contractacié fa forca inviable, com ens explicaven, que
petites empreses, que sovintegen en la indUstria de les noves
tecnologies, les aplicacions i els desenvolupadors, treballin amb
aquestes grans cases. | son precisament les petites empreses
algunes de les més innovadores en determinats ambits tecno-
logics.

En aquest sentit, la tasca ja assumida de treballar com a mo-
tor de la industria audiovisual encara no s’ha expandit prou de
forma decidida a la indUstria tecnologica, malgrat alguns dels
exemples que han sorgit al llarg de les entrevistes i de les ambi-
cions que alguns dels informants han manifestat.

Les diferents normatives o documents corporatius poden par-
lar de la innovaci6 i la seva importancia estratégica, perd no
queda després protocol-litzat ni clarament definit, depen molt
(massa?) de les persones, pero alhora sovint oblida el factor
huma (el canvi de mentalitat). Tothom té clar que ha de ser
present en tots els canals de distribucié possibles, perd poc
més i, amb les retallades, les bones intencions no passaran de
ser aixo.

No hi ha parametres fixos per determinar qué és un exit o
que és un fracas, malgrat que si que planeja sobre totes les
entrevistes una certa finalitat utilitarista logica: si no serveix
per als objectius d’un servei public d’aquest tipus (arribar arreu,
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oferir la programacié amb els minims de qualitat que tenen al
seu abast la major part de ciutadans...), no es pot considerar
exactament un éxit. Recordem que estem parlant d'innovacio
tecnologica, no pas d'exit o de fracas, en termes d’innovacié
programatica (audieéncia, formats, etc.). La historia demostra
que la superioritat tecnica o en prestacions d’una tecnologia
davant d’'una competidora no n'implica necessariament I'éxit en
el mercat. No existeix superioritat intrinseca d’una tecnologia
sobre una altra.

Nota final

Aquest article es deriva de la recerca “Servei public audiovi-
sual i innovacié tecnologica”, que va rebre un ajut del Consell
de I'Audiovisual de Catalunya en la VIII convocatoria per a la
concessié d'ajuts a projectes de recerca sobre comunicacié au-
diovisual.

Notes

1. Vegeu Petit i Rosés 2003; Prado i Fernandez 2006; Bo-
net i Fernandez Quijada 2006; Bech [et al.] 2010; Bonet,
Fernandez-Quijada i Ribes 2011; Fernandez-Quijada i For-
tino 2009, i Medina [et al.] 2011.

2. Com ara Hujanen i Lowe 2003; Steemers 2003; Van
Cuilenburg i McQuail 2003; Sarikakis 2004; Harrison i
Wessels 2005; Michalis 2007, 2010; Moe 2008; Van de
Walle 2008; Lowe 2009, i Jakubowicz 2010.

3. Entre d'altres, remetem als treballs de Moragas i Prado
2000; Maj6 2006, i Prado i Fernandez 2006.

4. \Vegeu, per exemple, el cas dels mitjans publics holandesos,
<http://comunicacio21.cat/2010/11/holanda-tancara-
els-webs-dels-mitjans-publics-per-no-perjudicar-els-
diaris/>; l'aplicacié a Alemanya d’un sistema d’avaluacié
‘de tres passos’ per poder engegar serveis online nous,
o tot el procés de reestructuracié que esta passant la
BBC, <http://www.guardian.co.uk/media/2011/jan/12
bbc-cuts-bbc3-bbc4?INTCMP=SRCH> o <http:/www.
guardian.co.uk/media/organgrinder/2010/oct/29/s4-bbc-
future?INTCMP=SRCH>.

5. En aquell estudi previ del CAC, La definicié del servei pu-
blic al sector de l'audiovisual, elaborat per encarrec del
Parlament de Catalunya d’acord amb la Llei 2/2000, de
4 de maig, ja es parla, entre altres moltes qulestions, del
paper que les noves tecnologies tenen en aquesta nova
definicid, aquesta necessitat de redefinir que és un ser-
vei public audiovisual. Al document es parla d’innovacio,
perd, com és habitual, no sempre queda clar de qué s’esta
parlant o bé queda explicit que es refereix a la innovacio
programatica i de llenguatges (com a molt, una referéncia
a la innovacié técnica).

6. El consorci HbbTV esta format per radiodifusors, empre-
ses de telecomunicacions i instituts de recerca europeus.

Sén els mateixos que estaven darrere del DAB (Eureka
147), el DVB-T o el DRM. <http://www.hbbtv.org>.

7. Voldriem agrair molt sincerament la total disponibilitat i
I’enorme amabilitat de totes les persones entrevistades.
Mai no van posar-hi cap impediment. Malgrat trobar-se
en una situacié dificil i, en alguns casos, sense saber si
serien gaire temps més en el carrec, no van dubtar a do-
nar-nos els seus punts de vista i debatre sobre el tema
de la innovaci6 en concret, perdo també del servei public
audiovisual en general. Ferran Clavell fou entrevistat el 16
de marc de 2012 a Esplugues de Llobregat; Marc Vicens,
el 5 d’abril a Barcelona, i Amadeu Gasso, el 10 d’abril a
Sant Joan Despi.
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Resum

Tot i que el temps que dediquen a veure la televisié és molt
superior al que dediquen a internet, els adolescents conside-
ren la televisié un habit “del passat” i troben l'ordinador un
dispositiu molt més adequat a les seves necessitats d’oci i de
consum audiovisual. Les dades obtingudes en vuit focus groups
a adolescents d’entre 12 i 18 anys, i en una enquesta en linia a
pares i mares, evidencien que el consum televisiu és percebut
com una activitat vinculada als espais comuns dins la llar | a
una oferta, una varietat i uns horaris determinats pels mitjans
de comunicacid. D’altra banda, el consum a través d’internet
és percebut pels adolescents com una activitat “més lliure”,
és a dir, menys regulada pels pares, i que s’adapta a les seves
necessitats socials, culturals i psicologiques
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Abstract

Although the time spent watching television is far superior to
the time spent on the Internet, teens consider television to be
a habit “of the past” and find computers much more adequate
to their leisure and audiovisual needs. The data obtained from
eight focus groups of teenagers between 12 and 18 and an
online survey sent to parents show that television consumption
is an activity linked to the shared rooms of the households, less
regulated by parents. On the contrary, the consumption via the
Internet is perceived by adolescents as a more open activity
that fits with their social, cultural and psychological needs.

Keywords
Youth, TV consumption, Internet, technological uses, mass
media.

Introduccio

Els canvis tecnologics han estat tradicionalment un motor de
canvi per a l'evoluci6 dels mitjans de comunicacié. Aquests
canvis han permes sovint incrementar 'audiéncia, popularitzar
o, fins i tot, “massificar” certs productes de consum cultural.
Internet no n'és cap excepcid. Pero més enlla de popularitzar
serveis com ara el televisiu (els continguts estan disponibles
per a tothom amb accés a la xarxa), internet ha contribuit a un
canvi d'actitud, a una reformulacié de les rutines de consum.
Internet facilita, i per aixd ens fascina, un consum de continguts
a mida, a la carta, personalitzat: podem consumir el que ens
vingui de gust no tan sols on ho preferim i en el suport que ens
resulti més comode, sind que també ho podem fer a I'hora que
més ens convingui, com ho demostra el fet que cada cop més

persones accedeixen a les xarxes socials des del teléfon mobil i
asseguts a I'autobuls cami de casa, o miren un video domestic
que els ha enviat un amic a l'ordinador portatil estirats al llit
abans d'anar a dormir.

Que ens hauria de fer pensar que els continguts de la televisié
es veurien lliures de tota influencia d’aquest canvi de les pau-
tes de consum? De fet, no n’hi ha cap indici. Encara més, els
grups de discussié que hem dut a terme, aixi com les diferents
estadistiques consultades, apunten en la mateixa direccio: el
consum televisiu, tal com el coneixiem fins fa pocs anys, esta
en desus, i els adolescents sén una mostra més d’un escenari
cada cop més consolidat.

Les TIC, pero principalment internet, han revolucionat profun-
dament els habits de consum dels mitjans de comunicacio, no
tan sols d’adolescents, sind del conjunt de la poblacié. Fona-
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mentalment poden distingir-se dos grans canvis: d'una banda,
els consumidors han guanyat la capacitat d’'organitzar el seu
propi esquema de programacio; de l'altra, tenen també la capa-
citat de revisar, copiar, produir i fins i tot distribuir continguts. El
paradigma classic segons el qual els mitjans de comunicacié es
basaven en un model construit sobre I'existencia d'un emissor
(mitja) que generava uns continguts que, posteriorment, eren
emesos (distribuits) a una audiencia vasta i impersonal esta
actualment sotmes a revisio. Si bé segueix existint un model
televisiu que es basa en aquest esquema (veurem més enda-
vant que aquest model és precisament el que té més éxit entre
la poblacié catalana i espanyola), internet ha possibilitat que
ciutadans anonims distribueixin també continguts, que de ve-
gades arriben a competir en popularitat amb els dels mitjans
tradicionals.

Si haguessin de triar entre la televisié o internet, el 65% de
joves espanyols escolliria la xarxa. Si a aquesta dada hi afegim
el fet que un 48% dels internautes espanyols consumeix con-
tinguts audiovisuals en streaming una mitjana de sis hores i
mitja a la setmana,' convindrem a assenyalar que a la televisié
convencional li ha sortit un rival de pes.

Metodologia

Les dades principals que aportem en aquest article formen part
d’un projecte de recerca financat pel Consell de I'Audiovisual de
Catalunya (vegeu la nota final) i han estat obtingudes a partir
d’'un seguit de grups focalitzats i una enquesta en linia.

1) Focus groups

Les dades qualitatives es van obtenir mitjangant la realitzacié
de vuit grups de discussié amb I'objecte d’estudiar en profun-
ditat les opinions d’un grup prou ampli de joves. Els grups es
van reunir en quatre centres d'educacié secundaria (durant els
mesos de gener a marg de 2012) i cadascun d'ells constava
de sis joves de tots dos sexes seleccionats segons els criteris
dels responsables del centre, que van procurar, seguint I'nica
indicacié de I'equip d'investigacio, que els grups reflectissin la
diversitat sociodemografica del centre.

La seleccid de la mostra de centres d’educacidé secundaria
es va realitzar de forma aleatoria amb I'inica condicié que es-
tiguessin representades les quatre demarcacions provincials
de Catalunya. Els centres seleccionats van ser: IES Princep de
Girona (Barcelona), IES Narcis Oller (Valls, Tarragona), IES Vi-
dreres (Vidreres, Girona) i IES Ronda (Lleida). En cada institut
es van realitzar dos grups, un amb estudiants d’ESO (de 12 a
16 anys) i un altre amb estudiants de batxillerat (17 i 18 anys).

Les contribucions dels participants s’han recollit vetllant pel
seu anonimat. En aquest article s’ha adoptat un format d’iden-
tificacié que consisteix a atribuir a la font només tres dades: el
genere (noi/noia), I'etapa formativa (ESO/batxillerat) i la localitat
de residencia. Cal destacar que la citacié dels comentaris i les
opinions dels joves participants s’ha fet respectant-ne tant la

llengua original com les particularitats de les parles, incloent-hi
errors gramaticals i sintactics, sempre que no afectin la com-
prensié de la cita.

Pel que fa a I'estratégia d’interrogacio i els temes debatuts,
els diferents grups de discussi6 es van moderar i es van conduir
prenent com a base una pauta préviament consensuada pels
membres del grup de recerca. Aquesta pauta (taula 1) incloia
una llista amb vuit temes que es consideraven basics per al des-
envolupament de I'estudi, tot i que sempre es va vetllar perque
el to de la discussi6 fos assertiu. D'aquesta manera, s’hi podrien
incorporar aspectes inicialment no previstos.

Taula 1. Pauta d’interrogacioé dels grups de discussio

Equipament: nombre de televisors, ordinadors i teléfons
mobils a la llar. Si escau, localitzacio i usuaris habituals,
practiques, programes preferits, existéncia de programes
que es miren “en familia”...

Internet - activitats: émfasi en el consum audiovisual i
mitjancant telefon mobil.

Internet - compartir continguts: tipus de continguts,
plataformes habituals i destinataris.

Prioritats d’oci: demanar als participants que ordenin,
segons la prioritat, les activitats segiients: quedar amb
amics, mirar la televisio, navegar per internet.

Control parental (televisio i internet): descripcié
i percepcions.

Pares i tecnologia: existeix divisoria digital entre pares i fills?
Practiques comunes davant I'ordinador o la televisié connec-
tada a I'ordinador (consum en linia en espais compartits de
la llar)

Videojocs: consum individual/compartit (pares, amics,
germans...), jocs en linia (multijugador), espais de consum...

Cinema i altres activitats culturals que impliquin consum
audiovisual.
Font: elaboracié propia.

2) Enquesta en linia
'enquesta en linia es va enviar per correu electronic als pares
dels alumnes amb franges d’edat compreses entre els 12 i els
18 anys. Lenquesta es va llangar el mes de febrer, i va estar ac-
tiva durant un mes. El temps mitja de resposta era d’'11 minuts,
i les preguntes eren Unicament en llengua catalana i el gliestio-
nari estava integrat per 31 variables. No es va enviar cap correu
institucional presentant I'estudi, sin6 que la difusié es va fer des
dels mateixos centres que han col-laborat en la recerca. Es va en-
viar un recordatori per correu electronic al cap d’una setmana de
llancar I'enquesta (enviament també gestionat pel mateix centre).
L'elaboracié i la gestié d’aquesta enquesta s’ha realitzat mit-
jancant I'eina Survey Manager, proporcionada per Netquest
(empresa especialitzada en la prestacié de serveis per recollir i
processar dades en linia), mentre que I'explotacié de les dades
s'ha fet amb el programa informatic Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS).
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Nota metodologica especifica de I'enquesta en linia

- Univers: pares i mares d'estudiants d’ensenyament secun-
dari amb edats compreses entre els 12 i els 18 anys (ESO
i batxillerat) dels centres en que s’han realitzat els focus
groups. L'excepcio és l'institut de Barcelona, pero davant la
impossibilitat de fer I'enviament, es va buscar un institut de
caracteristiques similars que estigués disposat a col-laborar
en I'enviament de I'enquesta.

- Data del treball de camp: febrer de 2012 - marg de 2012

- N (univers poblacional) = 1.054 casos

- K (nivell de confianga) = 1,96 sigma (95%)

- PxQ (variancia) = 50 x 50

- n (mida mostral) = 257 casos

Oci digital i necessitats psicosocials de I'adolescéncia

Les dades obtingudes en els focus groups i I'enquesta en linia
a pares i mares evidencien que el consum televisiu és percebut
com una activitat vinculada als espais comuns de la llar (men-
jador, cuina, sala d'estar...) i a una oferta, una varietat i uns
horaris determinats pels mitjans de comunicacié. D’altra banda,
el consum a través d'internet és percebut pels adolescents com
una activitat “més lliure”, és a dir, menys regulada pels adults
(pares) i que s’adapta a les seves necessitats socials, culturals
i psicologiques. Probablement, el fet que aquest consum acos-
tumi a produir-se en espais privats dins la llar (fonamentalment
els dormitoris) contribueix a aquesta percepcié per part dels
participants a I'estudi.

Nombrosos investigadors ens ajuden a entendre com els usos
d'internet s'adapten més a les necessitats dels joves que altres
consums mediatics. Aquests estudis ens indiquen com hem
d’entendre la relacié que s'estableix entre I'oci digital i I'etapa
evolutiva de 'adolescencia, i com les caracteristiques d'ts d'in-
ternet tenen a veure i es relacionen amb les necessitats psico-
socials dels adolescents.

Segons Valkenburg (2011), investigadora de I'’Amsterdam
School of Communication Research, el desenvolupament psico-
social correcte de I'adolescencia depen, en gran manera, de la
qualitat associada al desenvolupament dels aspectes segiients:
la identitat, la intimitat i la sexualitat. Els adolescents han de
desenvolupar un fort coneixement de si mateixos, necessiten
estar segurs de qui sén i qué volen arribar a ser. També és im-
portant que desenvolupin un cert sentit d'intimitat, necessiten
adquirir habilitats que sén importants per formar, mantenir i fins
i tot concloure relacions amb els altres que els siguin significa-
tives. Finalment, també necessiten desenvolupar la seva sexu-
alitat. Com a minim necessiten (a) habituar els sentiments i les
sensacions relacionats amb el desig sexual, (b) definir i acceptar
I'orientacié sexual i (c) aprendre com construir relacions sexuals
sanes, consentides i honestes.

Per assolir un desenvolupament correcte d’aquests aspectes
psicosocials, els adolescents necessiten aprendre dues habi-
litats importantissimes: (1) com presentar-se un mateix (self-

presentation) als altres i (2) com compartir aspectes intims amb
els altres (self-disclosure).

Per la seva banda, i en la mateixa linia que Valkenburg, boyd
(2007) i Ito (2010) assenyalen que les xarxes socials en linia
ofereixen als adolescents un espai on treballar la identitat, I'es-
tatus i la presa de consciencia de les regles socials.

Més enlla de determinar les caracteristiques concretes de la
participacio dels joves i la seva relacié amb la tecnologia, la ma-
joria d’estudis coincideixen a assenyalar que els adolescents i
els joves gestionen capital de xarxa social (Rheingold 2002; Va-
lenzuela, Park, i Kee 2009) en relacions que generen un capital
cultural que es basa i reverteix en: 1) el flux d’'informacions,
d'oportunitats i d’eleccions; 2) la capacitat per exercir influen-
cia; 3) la certificacio de les nostres credencials socials (qui som
en funcié de quines persones coneixem o amb les quals tenim
contacte), i 4) el reforcament de la identitat i el reconeixement
de qui som i que ens agrada (Lin 2001).

Rheingold (2002) sosté que els adolescents i els joves, en el
seu contacte amb les xarxes socials, obtenen capital de xarxa
social. Lindividu diposita part dels seus coneixements i estats
d’anim a la xarxa i, a canvi, n'obté grans quantitats de coneixe-
ment i oportunitats de sociabilitat.

Lintercanvi d’informacid, xatejar o la xafarderia sén les eines
basiques que mobilitzen aquest capital de xarxa social. Per a
Zeynep Tufekci (2008), la xafarderia o la tafaneria poden sem-
blar activitats intranscendents, perd son activitats essencials
per estrényer llagos, reafirmar relacions i mostrar aliances o je-
rarquies. La xafarderia pot ser vista com un efecte de la nostra
disposicié cap a la sociabilitat que ens permet gestionar la nos-
tra posicié en relacié amb els altres.

També la importancia del xat o la xafarderia digital recau en
la capacitat que té per potenciar processos d’empatia i espais
de confianca. Per a Deanna Zandt (2010), compartir a través
de les xarxes socials en linia genera espais segurs i llacos de
confianca que faciliten I'intercanvi. Les xarxes socials (en linia
i fora de linia), en general, aporten espais segurs on compartir
les nostres experiéncies i, sovint, compartir genera empatia o
intel-ligeéncia interpersonal segons es posa de manifest en els
estudis de Gardner (1995) i la seva teoria de les intel-ligencies
multiples.

Aixi doncs, 'oci digital dels adolescents i dels joves a la xar-
xa es relaciona directament amb les seves necessitats socials,
culturals i psicologiques propies de la seva etapa evolutiva.
D’aquesta manera, la percepcié de la importancia que té per a
ells internet no té tant a veure amb el temps de consum, sin6
amb la qualitat i I'adequaci6 a les seves necessitats.

El consum d’internet i de televisio: usos i percepcions

Els estudis especifics que se centren en joves i adolescents con-
firmen aquesta afinitat amb internet. Aixi, segons I'Institut Na-
cional de Tecnologies de la Comunicacié (INTECO), organisme
vinculat al Ministeri d’'Industria, Energia i Turisme, un 74,2%
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Grafic 1. Usos d’internet per part dels joves (10 a 18 anys). Any 2009
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dels joves enquestats (amb edats compreses entre els 10 i els
16 anys) mostren una afinitat alta o molt alta amb internet.?
Només un 21,1% afirma que li agrada “una mica” i un escas
1,6% manifesta que li agrada “poc o gens” internet. Pel que
fa a les activitats que els joves i els adolescents realitzen en
linia, i tenint en compte la naturalesa d’aquest estudi, ens hem
fixat particularment en les accions que estan vinculades, d'una
manera o d’una altra, amb el consum audiovisual en el sentit
ampli del terme. Aixi, estudis com ara “Generacion Interactiva”,
de Fundacion Telefénica, permeten fer un ranquing de les prin-
cipals activitats i les relacionades amb el consum audiovisual
ocupen les primeres posicions. Aixo és aixi gracies, en part, a
I'éxit de portals de video com ara YouTube, Flickr, SlideShare o
fins i tot els populars Seriesyonkis, Filestube o Cuevana, que
permeten veure en linia i sense necessitat de descarregar-los
continguts com ara pel-licules o séries de televisio.

Tot i que en el grafic anterior no hi trobem informacié espe-
cifica sobre televisié digital, aquesta, juntament amb la radio,
ocupa una posicid molt marginal quan els joves sén preguntats
sobre els usos que fan d'internet. La televisié en representa un
15,17%, i la radio un 7,98%, segons el mateix informe de Fun-
dacién Telefonica en el qual ens hem basat per elaborar el grafic
anterior. Una possible explicacié la trobem en el fet que, segons
es desprén dels grups focalitzats que hem realitzat, els joves
consumeixen televisio i radio, perd a través del portal YouTube.
Pot semblar estrany, o fins i tot contradictori, perd segons les
nostres dades, quan els joves volen escoltar musica o veure un
programa de televisid, normalment van directament a aquesta
pagina web. Aix0 podria explicar el fet que els percentatges
especifics de consum de televisié i de radio digitals siguin tan
baixos, fins i tot residuals, si els comparem amb la resta d'acti-
vitats que es desenvolupen a la xarxa.

Segons el Barometre de la Comunicacio i la Cultura,® la dieta
mediatica dels joves catalans (14-25 anys) consta de 3 hores
30 minuts de televisio, 1 hora 46 minuts d’internet, 1 hora
13 minuts de radio, 13 minuts de diaris i 4 minuts de revistes

al dia (dades del 2010). En comparacié dels adults, els joves
dediquen cada dia 1 hora més a internet i 32 minuts menys a
la televisio.

Tot i que el temps dedicat a veure la televisié és molt superior
al que els joves dediquen a internet, la televisié no és percebuda
com l'eina principal/primordial d’oci, entreteniment i/o socialit-
zacio. Independentment del temps dedicat, internet és el mitja
preferent.

A la pregunta “ordena segons la importancia o el valor que te-
nen per a tu els items seglients: la televisio, internet o estar amb
els amics”, les respostes obtingudes als focus groups situen el
consum televisiu en darrer lloc i, en primer lloc, els amics.

Noi, Lleida, batxillerat: Jo no sé, és que no sé... Pots estar
amb els amics i internet a la vegada. Amb aix0 dels mobils i
aixi... Jo que tinc un mobil... La tele o dltim. Perque sense
la tele puc mirar lo mateix amb l'ordinador. No sé, perqué
tampoc surto cada dia amb els amics, saps? Llavors com
que estic cada dia aqui, pues entre setmana mai surto amb
els amics i entre setmana si que estic cada dia amb inter-
net... Els caps de setmana si que...

La franja horaria del vespre-nit es converteix practicament en
I'tnic moment en qué algunes families estan juntes per veure la
televisid, tot i que depén molt de cada familia i de cada cas en
concret. A vegades, el fet de compartir una estona de televisio
ve donat pel fet que els diferents membres de la familia es
declaren seguidors d'un programa en concret o bé d’un esdeve-
niment esportiu, com ara el futbol; altres vegades el que passa
és que, per “imposicié familiar”, pares i fills sopen junts i miren
la televisi6 mentre dura I'apat, i sovint 'acabament de I'apat
comporta la retirada del fill a la seva habitacio.

Noi, Valls, batxillerat: Jo practicament passo més hores,
bastantes més, a I'ordinador que a la tele, i si, sempre la
tele em fa companyia...
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E.: Tots coincidiu que esteu més estona a I'ordinador que
a la tele?

Tots: Si, si.

Noi, Valls, batxillerat: Perque la tele sén les hores puntes
que vas: a I'hora de dinar i a la nit. No hi ha lloc que a la
tarda te'n vagis a mirar, és molt puntual si no estas amb
I'ordinador i parles o busques no sé... L'ordinador és més...
déna més.

Perd aquest fet no tan sols es fa palés entre els joves. Tot i
que el temps de consum televisiu és superior en totes les fran-
ges d’edat, la poblacié espanyola! de més de 16 anys percep
internet com el mitja més important pel que fa a la informacid
i a I'entreteniment.

Grafic 2. Importancia dels mitjans com a font d’informacio

El 61,6% de la poblacié espanyola valora com a molt impor-
tant internet com a font d'informacié, respecte al 41,5% de la
televisid, tot i que el temps dedicat al consum televisiu és molt
superior que el destinat a internet.

De la mateixa manera que la informacié, la importancia de
I'entreteniment a través d'internet supera en més de 25 punts la
televisio: el 67,1% valora molt positivament internet com a font
d’entreteniment, respecte del 42,6% de la televisio.

Creiem, doncs, important destacar que la freqiiéncia del con-
sum televisiu no es tradueix en importancia o en rellevancia,
sind que té a veure amb altres aspectes relacionats amb les
caracteristiques del mitja i amb les dinamiques del seu consum.

L'explicacié de la importancia que té internet per als joves la
trobem no en el temps de consum, sind en com es fa servir i per
a que s'usa internet com a font d’informacié i d’entreteniment,
juntament amb el context social i les necessitats psicosocials
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Grafic 3. Importancia dels mitjans com a font d’entreteniment
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caracteristiques de I'etapa de I'adolescencia. Una analisi rigo-
rosa de la importancia creixent que té pels adolescents internet
ha de relacionar el com, el qué i I'on amb les caracteristiques
socials, culturals i psicologiques propies de I'etapa de I'adoles-
cencia.

Espais de consum televisiu

Mentre que el consum televisiu s'associa a espais relacionats
amb la socialitzacié i la interacci6 familiar principalment durant
els dinars, els sopars, el prime time nocturn o els caps de set-
mana, la connexi6 a internet esta relacionada amb espais de
privacitat i Us individual per part dels joves i adolescents.

Aquest consum televisiu social/familiar es veu reforcat per la
localitzaci6 dels televisors a les llars. La televisié és I'electrodo-
mestic que presideix els principals espais socials de les llars,
com ara el menjador, la sala d’estar o la cuina.

Com es pot veure al grafic 4, les families coincideixen a I'ho-
ra de mirar la televisié en comu sobretot els caps de setmana
(61,5%) i en la franja nocturna (59,9%), i una mica menys en
els moments dels apats (47,5%), tot i que bona part d'aquests
deuen incloure el sopar, que quasi es podria vincular a I'horari
nocturn, per relacié de contiglitat.

Noi, Lleida, batxillerat: Doncs jo... sopem tots junts i, men-
trestant, doncs mirem la tele. De vegades si que mirem el
telenoticies, pero d'altres simplement esta de fons... i nosal-
tres anem parlant i després, en acabar de sopar, jo marxo
i els meus pares es queden, depen del dia, mirant la tele
junts o...

E: No teniu un programa que mireu tots junts?

Noi, Lleida, Batxillerat: No, els meus pares en tot cas. Perod
jo en part no veuré tampoc amb ells la tele entre setmana.

Aixi doncs, la televisi6 es defineix com un electrodomestic
d’oci i d’entreteniment domeéstic que es fa servir principalment
per veure emissions televisives generalistes i no pellicules de
lloguer o contingut descarregat d’internet, tal com ho il-lustra el
grafic (referencia a I'estudi quantitatiu).

Els ordinadors, situats en espais individuals i privats, com ara
les habitacions o les sales d'estudi, ofereixen un consum per-
sonalitzat, orientat per les necessitats i els interessos de I'ado-
lescent.

D’altra banda, l'activitat de veure televisid6 ve determinada
socialment i culturalment per les dinamiques familiars, mentre
que I'Gs d'internet, principalment individual i de caracter privat,
esta determinat socialment i culturalment per I'adolescent i el
seu context privat i lliure, fora de la mediacié familiar i/o adulta.

Noia 2, Lleida, ESO: Pues jo, sopem tots junts perque és
I'tnic moment que estem aixi com a més junts tots, sense
tele, perqué volen parlar els meus pares i tot, prefereixen
parlar. | després, pues, normalment pues junts, tots junts,
tota la familia algun dia el Crackovia i el Polonia, pero la res-
ta de dies, jo i la meva mare veiem programes o /o que facin
a la tele. A vegades, per exemple ahir, vam veure Mestres, i
mon pare i mon germa treballen a I'ordinador.

Noi 3, Tarragona, ESO: Jo faig I'excusa que tinc son, me'n
vaig a dormir i agafo I'ordinador.

Perd també sorgeix una valoracié de caire més emocional, de
compartir bons moments amb els pares quan miren la televisié
tots junts.

Grafic 4. Moments de visionament de televisié compartits amb els fills/es
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Grafic 5. Tipus de continguts compartits en familia a la televisié
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Noia 2, Girona, ESO: Quan els meus pares riuen, a mi
m'agrada, saps? No sé, s’estan rient i no sé... séc felic.

Veure la televisid6 implica subrogar, pactar, les preferéncies
i els interessos individuals al bé comu/domeéstic. EI contingut
televisiu es converteix en material de discussié i d'intercanvi
familiar de valors, opinions o espais compartits d’entreteniment.

Encendre la televisié, comenta David Morley,® genera un con-
text domestic comu de discussié i d’entreteniment. La televisio,
des d’aquest punt de vista, es veu a partir de les regles, els
interessos i els valors familiars.

Noi 2, Lleida, batxillerat: ... Havia seguit £/ internado quan
ho feien fa uns anys, pero ara després d'aixd ja no m'he
enganxat a res. | lo que faig és aixd, els ratos que tinc aixi,
després de sopar, pues amb els meus pares: resums de
partits de futbol, Espanoles por el mundo o Callejeros i aixo,
pero... aixi prototip fix no en tinc cap.

D’altra banda, internet, consumida des de la privacitat de
I'adolescent, esta mediada per regles, valors o interessos de
I'adolescent, del seu context social, com ara el grup d'amics,
juntament amb les caracteristiques psicosocials propies de la
seva etapa evolutiva.

Aixi, el consum cultural i social associat a internet és percebut
pels adolescents com una activitat més lliure (tant pel que fa a
la tria de continguts com pel que fa a la regulaci6 o la monitorit-
zaci6 per part dels pares) i que s'adapta a les seves necessitats
socials, culturals i psicologiques, mentre que el consum televi-
siu el percebem com una activitat vinculada als espais comuns
de la llar i a una oferta, una varietat i uns horaris determinats
pels mitjans de comunicacio.

Aquest fet no vol justificar, de cap de les maneres, que la te-

levisié esdevingui un actor secundari en I'imaginari cultural dels
adolescents, sind que pretén explicar el perque de la preferencia
per internet.

Conclusions

Tot i que el temps dedicat a veure la televisié és molt superior al
que els joves dediquen a internet, la televisid no és percebuda
com l'eina principal d’oci i d’entreteniment. Independentment
del temps dedicat, internet és el mitja preferent.

Aixo es deu, principalment, com ja hem comentat, al fet que
els usos d'internet estan més en relaci6 amb les necessitats
dels joves que la televisio tradicional: I'oci digital dels adoles-
cents encaixa amb les necessitats psicosocials propies de I'eta-
pa evolutiva de I'adolescéncia, com ara la identitat, la intimitat
o la sexualitat. Els adolescents han de desenvolupar un fort
coneixement de si mateixos, necessiten estar segurs de qui sén
i qué volen arribar a ser. Es important que desenvolupin un cert
sentit d'intimitat, necessiten adquirir habilitats que sén impor-
tants per formar, mantenir i fins i tot concloure relacions amb
els altres que els siguin significatives...

El consum digital, ja sigui audiovisual, social o cultural, pro-
porciona als adolescents espais privats i autonoms on poden
desenvolupar-se. La televisié, d’altra banda, tot i que registra
més consum, es consumeix principalment en “espais socials de
la llar” (espais comuns, com ara el menjador o la cuina). Veure
la televisié implica subrogar i pactar les preferencies i els inte-
ressos individuals al be comu/domeéstic i familiar.

L'oci digital déna resposta i permet als adolescents desenvolu-
par les seves necessitats psicosocials vinculades al creixement
i al desenvolupament propis de I'edat fora del control i el pacte
familiar adaptant-ne el consum als seus gustos, preferéncies i
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interessos amb els seus iguals. Aixo no vol dir que la televisié
no sigui un mitja important en la socialitzacié i I'oci de I'ado-
lescent, i, per descomptat, de I'espai domestic, sind que el que
pretenem és explicar com, tot i tenir menys consum, internet es
percep pels adolescents participants en aquesta recerca com el
mitja prioritari.

Nota final

Aquest article ha estat possible gracies al finangament del Con-
sell de I'Audiovisual de Catalunya al projecte “Convergencia di-
gital i joves: els nous espais de consum audiovisual” (Acord
113/2011, de 27 de juliol de 2011)
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Resum

Gairebé la meitat dels catalans utilitza les xarxes socials, un
dels usos d'internet que més ha crescut en els darrers anys.
Aquests canals generen noves practiques comunicatives
dels ciutadans, que intervenen en el flux de la informacié
i Interactuen amb altres individus i amb els mitjans. Les
xarxes socials acceleren la transformacié del context social i
tecnologic dels mitjans anomenats convencionals. La radio les
incorpora per difondre els continguts i per relacionar-se amb
l'audiéncia. L'estudi de I'is de Twitter per part dels magazins
matinals ens permetra veure com les emissores generalistes
utilitzen les xarxes socials, la interaccié amb els usuaris i la
gestié d’aquestes noves plataformes.
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Abstract

Nearly half of Catalans use social network sites (SNS), one of
the most growing uses of the Internet in recent years. These
sites allow new communicative practices of citizens, who are
involved in the flow of information and interact with others and
with the media. Social network sites accelerate the transforma-
tion of the social and technological context of the mass media.
The radio has adopted them to spread content and to interact
with the audience. The study of the use of Twitter by the morn-
ing magazines of the Catalan talk radio stations will allow us to
see how the stations use social networks, how they engage with
users and how they manage these new platforms.

Keywords
Social network sites (SNS), radio, Twitter, engagement, audi-
ences.

1. Objectius i preguntes de recerca

Twitter és un servei de microblogging que permet publicar
missatges breus —d’'un maxim de 140 caracters— i interactuar
amb una xarxa d’usuaris. Combina el potencial de publicacié
dels blogs, la immediatesa de la missatgeria instantania i la
connectivitat de les xarxes socials. La publicacié i el consum
dels tuits es pot fer des del web, en smartphones o a través
d’aplicacions compatibles amb diversos dispositius. Twitter és
una de les xarxes socials que estan transformant I'escenari co-
municatiu. Per als mitjans de comunicacié, aquests canals son
una oportunitat per posar els continguts a disposicié del public
i per relacionar-se amb els usuaris d’una manera més dialogant
i horitzontal. Pero també permeten als ciutadans prescindir dels
mitjans tradicionals per buscar, trobar i compartir els continguts
informatius i/o d’entreteniment que els interessen.

Aquest article té com a objectiu conéixer com la radio cata-
lana esta utilitzant les xarxes socials. Especificament, I'analisi
s'ha centrat en els magazins matinals de les quatre emissores
generalistes d’ambit exclusivament catala: El mati de Catalunya
Radio, El mén a RACI, El Dia a la COM! i Mati a 4 bandes
(Radio 4). El magazin matinal és un programa contenidor que
ocupa una franja amplia de la graella (de 6 del mati a 12 del

migdia) i que es caracteritza per una diversitat de continguts i

de generes radiofonics. Es el programa que concentra les xifres

d’'audiencia més elevades i acostuma a ser una de les apos-

tes més importants de les empreses radiofoniques. Per aixo és

també un dels espais de les emissores amb més protagonisme

a les xarxes socials.

Els objectius de la recerca sén, resumits:

a. ldentificar i caracteritzar els perfils dels magazins matinals
a Twitter.

b. Saber com utilitzen aquest servei de microblogging i la xar-
xa social.

c. Analitzar la integracié de les xarxes socials en les rutines de
les emissores i I'estratégia que guia aquest procés.

2. Métode de recerca

La recerca plantejada s'apropa a I'objecte d'estudi mitjangant
una combinacié de diferents instruments relatius a I'analisi dels
textos i dels emissors. Entenem per textos els productes elabo-
rats per ser difosos a través dels mitjans de comunicacié (Sori-
ano 2007), un concepte que aqui es concreta en els continguts
de Twitter. Pel que fa als emissors, es pretén abordar la produc-
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cio, una area d'estudi que té com a finalitat investigar qué hi ha

darrere dels continguts que difonen els mitjans.

Aquest text deriva d'una recerca més amplia en la qual s’ha
analitzat I'is de Facebook i de Twitter per part de les emisso-
res generalistes de Catalunya. Larticle se centra especificament
en l'estudi de I'ls d’aquesta segona plataforma per part dels
magazins matinals. Per fer-ho, hem dissenyat una metodologia
de recerca en diverses fases que combina fonts primaries i se-
cundaries:

a. Repas bibliografic i documental d’estudis disponibles sobre
la radio en un entorn multiplataforma, sobre el fenomen de
les xarxes socials i sobre els usos d’aquests canals per part
dels mitjans de comunicacié.

b. Analisi de contingut dels perfils que integren I'objecte d’es-
tudi, tant pel que fa a les dades descriptives com als mis-
satges difosos per aquests emissors. Per fer-ho, primer hem
delimitat la mostra mitjancant la férmula de la setmana
construida (Riffe et al. 1993; Hester i Dougall 2007). Tot
seguit, hem dissenyat una fitxa d'analisi ad hoc per als per-
fils de les emissores a Twitter, a partir dels objectius de la
recerca i d’estudis académics previs sobre la matéria (An,
Cha, Gummadi i Crowcroft 2011; André, Bernstein i Luther
2012; Brown 2012; Garcia de Torres et al. 2011; Hermida
2010; Noguera 2010; Requejo i Herrera 2011, entre d'al-
tres).

c. Realitzacié d'entrevistes semiestructurades en profunditat,
amb la finalitat de contextualitzar I'is de Twitter en el marc
de les estrategies i de les rutines productives de les emisso-
res. La seleccié dels informants, en funcié del seu carrec i
de la seva experiencia, inclou professionals amb una funcié
directiva i/o estratégica i d'altres implicats en la gestié diaria
de les xarxes socials a les emissores.

Buidatge de les entrevistes.
Analisi dels resultats i conclusions.

3. Marc teoric

Internet ha canviat la manera com els ciutadans s’informen i
busquen informacié i entreteniment. Una activitat que, tradi-
cionalment, es feia a través dels mitjans de comunicacio, s'ha
anat diversificant en moltes plataformes. En aquest sentit, Fa-
cebook i Twitter acaparen el protagonisme (Olmstead, Mitchell i
Rosenstiel 2011; Smith 2011). Aquests canals generen publics
connectats, que es reestructuren i s'organitzen mitjancant les
tecnologies de xarxa (Boyd 2011). Per als mitjans, tenen poten-
cial com a canal de distribucié de continguts, de creaci6 i de
promocié de la marca (corporativa i/o personal), com a espai
de contacte amb les fonts o de descoberta de possibles temes
i com a via de relacié amb els usuaris. Pero al mateix temps,
també obliguen els professionals i les organitzacions a repensar
el seu rol i el valor afegit que aporten a aquests ecosistemes
(Picard 2010).

Tal com apunta Stassen (2010), els ciutadans viuen en un

mon d'interconnexions, on la informacié juga un paper critic,
i cada vegada més persones busquen els continguts que els
interessen no pas en els mitjans convencionals, sind a internet.
Hermida, Fletcher, Korrel i Logan (2011) veuen les xarxes soci-
als com una evolucié de I'esfera publica, on els usuaris connec-
tats transformen les dinamiques de publicacié i de distribucio
d'informacid. En aquests entorns, la recomanacié social esdevé
un factor clau i els usuaris valoren la informacié que reben de la
seva xarxa de confianga.

La recerca académica mostra com els mitjans han anat in-
corporant les xarxes socials com a canal de relacié6 amb el pu-
blic, perd I'is que en fan es troba encara en una fase incipient.
Noguera (2010) estudia Facebook en 13 diaris digitals espa-
nyols i conclou que hi ha poca participacié i poca conversa
real (amb només un 30% de respostes personals). L'analisi de
Garcia de Torres et al. (2011) sobre una trentena de mitjans
de set paisos de I'ambit hispa també apunta que Facebook és
un canal emprat basicament per a la difusié unidireccional de
continguts (amb menys d’'un 6% de missatges de conversa),
mentre que a Twitter els mitjans afavoreixen la interaccié amb
els usuaris (per sobre del 25%). Altres estudis revelen un Us
basicament promocional de les xarxes socials (Armstrong i Gao
2010; Messner, Linke i Eford 2011).

Twitter s’Tha mostrat especialment Gtil per a les novetats de
darrera hora i per a I'activitat informativa en situacions d’emer-
gencia, grans successos o esdeveniments rellevants (Brown
2012; Huberman, Romero i Wu 2009; Hughes i Palen 2009;
Palser 2009). Hermida, Lewis i Zamith (2012) conclouen, a
partir d'un estudi dels tuits d’Andy Carvin (National Public
Radio, NPR) durant la Primavera Arab, que les xarxes socials
ajuden els periodistes a anar més enlla de les fonts oficials i ins-
titucionalitzades. Paral-lelament, la publicacié i la discussié dels
continguts és un procés a temps real, més obert i interactiu, en
que es trenquen les barreres entre public i professionals, pero
també entre els periodistes de diferents mitjans (Posetti 2010).

El flux d’'informacié en temps real ofereix als usuaris una alerta
constant sobre els fets d’actualitat (Naaman, Becker i Gravano
2011) que Hermida (2010) ha descrit com a periodisme ambi-
ental: un sistema de comunicacié ampli, lleuger, asincron i per-
manent que genera noves interaccions entorn de la informacio i
que permet als ciutadans establir i mantenir un esquema men-
tal de les noticies i dels esdeveniments al seu voltant (2010:
298). Perd tal com apunta Burns (2010), aixo no fa menys ne-
cessaria I'expertesa de la professié periodistica per contrastar,
contextualitzar, aprofundir i interpretar els fets.

En I'ambit radiofonic, Herrera i Requejo (2010) mostren
com les emissores generalistes espanyoles empren Twitter
basicament per difondre informacio, tot i I'intent d’establir con-
versa amb els seus seguidors, mentre que Ferguson i Greer
(2011) conclouen, a partir de I'analisi d'un centenar d’emisso-
res a Twitter, que els missatges de les cadenes musicals so6n
majoritariament promocionals, mentre que les generalistes se
centren en els continguts informatius. Per a la radio, les xarxes
socials apareixen com una de les claus de futur del mitja. La
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radio catalana ha estat capdavantera a internet i a I'hora de de-
senvolupar altres opcions d’escolta que afavoreixen la mobilitat
i el consum sota demanda (Bonet, Ferndndez-Quijada i Ribes
2011; Sellas 2012), al mateix temps que els llocs web de les
emissores han anat incorporant continguts que no es limiten a
I'audio. L'evolucié de la radio obliga a reflexionar sobre la seva
naturalesa com a mitja (Bonet 2007; Hendy 2000) i a consi-
derar les seves “extensions radiogeniques” (Taachi 2000:292).
Les xarxes socials poden jugar un rol singular com a plataforma
de distribucié i relacional. | és que, tal com apunta Ala-Fossi
(2010), més enlla de com evolucioni la radio, el seu futur de-
pendra, en darrera instancia, de la voluntat dels oients.

5. Els magazins matinals a Twitter
Els quatre magazins matinals d’ambit catala tenen perfil a Twit-

ter, on es van incorporar entre el 2008 i el 2011. Les dades re-
collides en la recerca ens permeten observar un primer aspecte

destacat en relacié amb I'activitat dels comptes (en el moment
de finalitzar la recollida de dades) (vegeu la taula 1).

@maticatradio i @elmonaracl dupliquen els tuits d'@eldia-
comradio, i @Mati4Bandes_RNE queda molt més lluny. En el
cas del magazin de Radio 4, aix0 pot respondre a la joventut
del perfil a Twitter, pero, al marge del factor temps, les da-
des posen de manifest que els magazins de Catalunya Radio i
de RAC1 sén més actius. Les diferencies també so6n notables
quant al nombre de seguidors. En aquest aspecte, @elmona-
racl exerceix un lideratge quantitatiu indubtable, amb més de
45.000, xifra que representa un 71% del total de seguidors
gue sumen els quatre programes a Twitter (figura 1). La resta
de perfils queden lluny d’aquestes xifres. Aixo és remarcable
en comparacié amb @maticatradio, perqué tots dos progra-
mes mantenen forga igualtat quant a les dades d’audiéncia en
antena.

Més enlla de les xifres generiques, la taula 2 mostra els re-
sultats de I'analisi dels missatges d’acord amb la plantilla dis-
senyada ad hoc.

Taula 1. Tuits, seguidors i seguits dels magazins matinals a Twitter

(entre paréntesi, la data de creaci6 del perfil)

@maticatradio @elmonaracl @eldiacomradio @Mati4Bandes_RNE

(juliol 2009) (setembre 2009) | (setembre 2008) (desembre 2011)
Total tuits 15.228 14.154 7.184 1.749
Seguidors 16.226 45.675 1.322 814
Seguits 1.041 5.091 421 425
Ratio 15,59 8,97 3,14 1,92

Font: elaboraci6 propia.

Figura 1. Distribuci6 dels seguidors dels magazins (en percentatge)

B @maticatradio
® @elmonaracl
@eldiacomradio

m @Mati4Bandes_RNE

Font: elaboraci6 propia.
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Taula 2. Caracteristiques dels tuits dels magazins matinals

@maticatradio @elmonaracl @eldiacomradio @Mati4Bandes_RNE
Nombre de missatges 204 114 b4 56
Finalitat del missatge
a) Informacio 12 10 4 22
b) Opinid¢/analisi 0 0 0 0
c¢) Continguts emesos 71 68 7 21
d) Continguts futurs 67 25 28 10
e) Respondre 7 1 1 0
f) Cuidar la relacio 27 8 12 2
g) Convida a participar 20 2 2 1
Retuits
a) No 200 112 28 51
b) Si, usuari vinculat 0 0 20 0
¢) Si, usuari alie 3 2 6 1
Mencions
a) No 136 78 16 12
b) Si, usuari vinculat 22 22 29 2
c¢) Si, usuari alie 41 13 38
d) Si, ambdos 5 1 4
Enllagos
a) No 167 67 28 54
b) Web propi/vinculat 20 18 19 0
¢) Llocs web aliens 17 23 7 2
d) Propi i aliens 0 6 0 0
Contingut addicional
a) No 179 75 40 55
b) Audio 0 35 8 0
¢) Video 13 4 0 0
d) Imatge 12 0 6 1
e) Combinat 0 0 0 0
Etiquetes
a) No 165 97 38 54
b) Si, vinculades 28 10 8 1
c) Si, alienes 8 7 6 1
d) Si, combinades 3 0 2 0

Font: elaboracié propia.
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Taula 3. Tuits publicats pels magazins matinals els dies analitzats

@maticatradio @elmonaracl @eldiacomradio @Mati4Bandes_RNE
16-04-12 49 21 14 13
24-04-12 27 23 6
02-05-12 47 10 7 14
10-05-12 43 24 12 17
18-05-12 38 36 10 6
26-05-12 0 0 0
03-06-12 0 0 2 0
Total 204 114 54 56
Mitjana 29,14 16,29 7,71 8,00

Font: elaboracié propia.

En nombre de missatges publicats, destaca @maticatradio,
que, amb 204 tuits, supera el ritme de publicaci6 d’@e/mo-
naracl (114). Les xifres dels altres dos magazins sén encara
més baixes i amb prou feines superen el mig centenar. Si tenim
en compte les dades de seguidors que hem vist més amunt,
podriem considerar que malgrat que £/ mén a RACI té més
seguidors a Twitter, és E/ mati de Catalunya Radio qui els pro-
porciona més continguts. Si complementem aquestes dades
amb la freqiiéncia de publicacié de cada perfil, veiem com els
magazins matinals desapareixen de les xarxes socials el cap de
setmana (taula 3). Es a dir, hi sén de dilluns a divendres, que és
quan s'emet el programa. L'lnica excepcid és @eldiacomradio,
que publica tres tuits de seguiment, un parell amb continguts
interessants de les xarxes i un tercer que és un retuit de @
COMRadiocom per promocionar continguts de la setmana se-
glent.

a) Finalitat dels missatges
Les dades revelen que els magazins matinals utilitzen Twitter
sobretot per difondre els continguts que han emes i per pro-

mocionar alld que esta en antena o que s'emetra properament
(figura 2).

Dels 428 tuits que sumen els quatre magazins durant el peri-
ode d'analisi, 167 serveixen per posar a l'abast de l'oient frag-
ments del programa que ja s’han emés, mentre que 130 estan
destinats a alertar els usuaris sobre els propers temes o espais
del magazin. Aixo suposa gairebé un 70% dels missatges. Tam-
bé trobem un percentatge molt baix de respostes als usuaris i
de crides a la participacid, mentre les novetats informatives o
els tuits que pretenen cuidar la relacié se situen per sobre del
10% del total de missatges.

Els dos principals magazins, E/ mati de Catalunya Radio i El
mén a RACI, destinen la majoria dels seus tuits a distribuir els
continguts que ja s’han emés o bé a promoure els continguts
que vindran, ja sigui en propers espais o edicions del programa
o bé per explicar qué passara tot seguit en el directe (figura 3).
Aquestes dues finalitats estan forca equilibrades en el cas de
@maticatradio. 'analisi de contingut del perfil ens permet ob-
servar que segueix una estructura molt similar a la del programa
de radio, amb uns primers tuits de caire més informatiu, on des-

Figura 2. Finalitat dels missatges dels magazins matinals a Twitter
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Font: elaboracié propia.
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Figura 3. Finalitat dels missatges dels magazins matinals (segons programa)

u Informacié
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Font: elaboracio propia.

taca la informacio de servei i altres que anuncien els continguts
del dia i també el concurs lingtiistic diari (I'“Enigmarius”).

A partir d'aqui, hi trobem forca tuits que expliquen el directe en
temps real, especialment amb la reproduccié només mitjangant
text de les declaracions que estan fent alguns dels convidats al
programa. Pel que fa a la interaccié, @maticatradio demana la
participacié en aquest concurs, cuida els seguidors oferint-los
els resultats del concurs i en destaca la persona guanyadora,
respon a preguntes sobre com participar, en alguns casos els
insta a expressar la seva opinié sobre l'actualitat (imatge 1) i
també els saluda amb un “bon dia” i s'acomiada amb un agrai-
ment i un “fins dema”. Fins i tot formalment adopta un to infor-
matiu en els primers tuits del dia i més informal en els darrers,
que és també quan hi incorpora recursos addicionals, com ara
videos o imatges. El programa de Catalunya Radio també apro-
fita Twitter per complementar els continguts d’antena, com ara
amb els enllagos a les aplicacions per a mobil que es comenten
en la seccié sobre pantalles i oci digital.

El perfil d’El mén a RACI destaca per una majoria de missat-
ges que ofereixen als usuaris la possibilitat de tornar a escoltar
els continguts que s’han emes. En canvi, hi ha poca interaccié
amb els seguidors, tot i que manté alguns gestos, com ara co-
mencar amb un tuit de benvinguda o alguna resposta a pre-
guntes directes. Amb tot, és un perfil amb menys diversitat de
missatges. A més, sorprén que sovint publica dues vegades
el mateix missatge, en moments diferents i amb enllagos di-
ferents. Aixo es deu a I'Us de l'aplicaci6 UWhisp, que facilita
la distribucié de continguts sonors. Trobem que @e/monaracl
primer promou continguts emesos mitjancant un enllac cap al
blog del programa i més tard ho reitera perd amb un whisp, és
a dir, un enllac directe al reproductor on la persona usuaria pot
escoltar I'audio.

Imatge 1. Successié de tuits en qué @maticatradio de-
mana l'opinié dels usuaris

k. Arran de la segona expropiacié en 15 dies a 'América
Llatina, creieu que Espanya ha perdut el respecteila

credibilitat internacional?

u El mati de CR Reply Retweet hace 4 meses

L3

Quin tipus de comiat creieu que se i ha de fer a
Guardiola al Camp Nou? Ell demana una resposta

espontania...
El mati de CR hace 4 meses
' Fins on creieu que arribara la campanya #novullpagar?
Creieu que arribaran les multes algun dia?

El mati de CR hace 4 meses

Font: @maticatradio

Els altres dos magazins mostren un perfil a Twitter amb
un predomini clar d’alguna de les finalitats apuntades. Aixi,
@eldiacomradio dedica més de la meitat dels seus missatges a
promocionar els continguts que emetra, perd proporcionalment
ofereix una xifra interessant de tuits que persegueixen la inte-
raccio i el vincle amb els usuaris. A més, és un perfil dinamic
que mostra cultura corporativa, perque, a banda dels seus con-
tinguts, també en promociona d’altres programes o periodistes
de COMRadio. Pel que fa a @Mati4Bandes_RNE, és un perfil
molt informatiu, que reparteix gairebé tots els seus tuits entre la
difusié de novetats informatives i la dels continguts emesos. Val
a dir, pero, que en aquest cas la informaci6 ve per la banda de
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Figura 4. Retuits (RT) en els perfils dels magazins
matinals

’ ®mNo  ®Si, usuari vinculat & Si, usuari ali¢ ‘

Font: elaboraci6 propia.

les entrevistes d’actualitat, amb molts tuits que sén només una
reproduccié amb text de declaracions dels entrevistats, especi-
alment si es tracta de politics.

b) Interaccié amb els usuaris

Els retuits (RT)? i les mencions® ens permeten comprovar si els
magazins matinals s’endinsen o no en les dinamiques relacio-
nals caracteristiques de Twitter. D’entrada, els quatre magazins
matinals estudiats tenen una majoria amplia de tuits originals,
és a dir, que no retuitegen gaire (figura 4). Com a excepcié des-
taca @eldiacomradio, que té més d’una tercera part de missat-
ges com a RT. Certament, son pocs tuits en total (54), perd, al
marge de la xifra, és un perfil que mostra molt de dinamisme a
I’hora de reproduir els tuits d’altres programes i periodistes de
I'emissora (és a dir, comptes corporatius i personals), aixi com
alguns tuits d’'usuaris que parlen de la radio o d’algun espai.

Pel que fa a les referéncies a altres usuaris, trobem més di-
versitat entre els magazins (figura 5). En aquest cas, les dades
apunten que la menci6 és una accié que aquest perfils ja han
adquirit amb certa normalitat.

Tant @maticatradio com @elmonaracl tenen una majoria de
missatges sense cap mencio, pero les dades de les referéncies
son interessants. Entre les mencions fetes, en els casos de @
maticatradio i de @Mati4Bandes_RNE predominen les d’usua-
ris aliens a I'emissora o al programa. Aixo s'explica per la seva
tendencia a esmentar els convidats al programa sempre que
tinguin un perfil a Twitter, aixi com les institucions implicades.
@elmonaracl i @eldiacomradio també empren aquesta estra-
tégia, perd en tots dos casos predominen les mencions a perfils
vinculats amb I'emissora o el programa. En el cas del magazin
de RACL, val a dir que té forca tertulians que sén usuaris de
Twitter. A més, és un programa en que molts dels col-laboradors
de les seccions també son presents en aquesta xarxa social.

Figura 5. Mencions en els tuits dels magazins matinals

‘ @ No ®Si, usuari vinculat u Si, usuari ali¢ ®Si, ambdés‘

Font: elaboracié propia.

Les referéncies personals també tenen molt de pes a @
eldiacomradio, que déna protagonisme als comptes personals
de membres de I'equip o realitzadors d’altres programes de
I'emissora (imatge 2). Val a dir, perd, que encara trobem al-
gun desajust a I'nora d'emprar les mencions. Aixi, per exemple,
veiem que un mateix convidat s'esmenta amb el nom d’usuari
a Twitter i poc després, en un altre tuit, amb el nom complet,
sense usuari; o bé, un altre cas en que un col-laborador apareix
primer amb el nom d’usuari (amb el simbol @ davant) i poc
després com a etiqueta (amb el simbol # davant).

c) Etiquetes i recursos addicionals

A I'liltim, observem fins a quin punt els magazins tendeixen a
enriquir els seus tuits mitjancant nomenclatures i recursos que
aportin valor afegit. En aquest sentit, I'is de les etiquetes (#)
per categoritzar els continguts és un bon exemple de cultura

Imatge 2. Tuit d’'@eldiacomradio que promociona
@cuinacarbo

{ El Dia/ Jordi Duran W Segueix

E
Donem la benvinguda a Twitter a la
@cumacarbo ! Ja l'esteu seguint?
#mustfollow

ELDIA A LA COM

4~ Respon 13 Retuitar W Marca com a preferit

Font: @eldiacomradio.
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Figura 6. Us d’etiquetes en els tuits dels magazins matinals (en percentatge)

1%

HNo
® Si, vinculades
u Si, alienes

M Si, combinades

Font: elaboraci6 propia.

tuitaire. Les dades revelen que, a diferencia de les mencions,
I'etiquetatge no forma part encara dels habits dels magazins a
Twitter.

Menys d’una cinquena part del total de missatges tuitejats pels
magazins matinals en el periode d’analisi inclouen etiquetes i,
quan ho fan, sén majoritariament especifiques. #enigmarius,
#transitmati, #RAClistic, #acopdeclic o #siosi son alguns
exemples d'etiquetes ad hoc que permeten identificar immedia-
tament el contingut del tuit amb la seccié del programa que cor-
respongui. Tot i aixi, els magazins desaprofiten I'oportunitat que
ofereixen les etiquetes per reforgar encara més la seva marca i
estrenyer el vincle amb els oients i els usuaris (#davantalbaste,
#portadamanel o #problemesdomestics sén possibilitats no
utilitzades) (imatge 3). A aquesta infrautilitzaci6 de les etique-

Imatge 3. Etiquetes i mencions en una successié de
tuits d’@elmonaracl

tes s'hi afegeix en alguns casos una certa ambigiiitat derivada
d'etiquetes molt genériques, com ara #poesia o #esport, que
probablement tenen un impacte menor enmig d’'un conjunt de
missatges a Twitter que incloguin aquesta referencia.

Pel que fa als recursos, aqui observem fins a quin punt els per-
fils aprofiten el potencial hipermedia de les xarxes. Les dades
sobre I'is d’enllacos (figura 7) i de material addicional (figura 8)
sén prou clares.

La majoria de tuits dels magazins matinals sén basicament
de text i sense cap enllag. @Mati4Bandes RNE és el perfil
que confirma de forma rotunda aquesta impressid. En xifres
absolutes, la resta de magazins també inclouen pocs enllagos,
tot i que proporcionalment @eldiacomradio és més equilibrat.
De @maticatradio i @elmonaracl destaquem que hi ha forca

Figura 7. Us d’enllacos en els tuits dels magazins
matinals

Recupera un dels millors moments d'avui del
#racidialing amb I'@xbundo. El protagonista és en
@xavisalita ;-) uwhisp.me,/VPg6L

hace 5 meses

El mén a RACH
#acopdeclic : El retorn del cagador 11'6s del Tippex.
Video interactiu a Youtube. voutu.be/eQtaiyHMbuQ //

bit.ly/bHfdLu

El mdn a RACH hace 5 meses

Avui s'afegeix a la tertilia la Mariangel Alcazar,
@malcazarm, corresponsal a la Casa Reial de

@LaVanguardia.

El mdn a RAC hace 5 meses

Comenga la terttlia del tallat-party amb la companyia
de Marius Carol, Pilar Rahola, @pacomarhuenda i Toni
Bolafio.

| ®No ®Si, vinculades uSi, alienes iSi,combinades|

Font: @elmonaracl.

Font: elaboraci6 propia.
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Figura 8. Material addicional en els tuits dels magazins
matinals

179

mNo  mAudio Video = Combinat

= Imatge

Font: elaboracié propia.

enllacos cap a llocs web aliens, fet que deriva de I'Us de serveis
externs que permeten allotjar-hi audio o imatges (UWhisp,
Twitpic, yfrog, per exemple). Els enllagos cap al web propi
responen a la voluntat de portar transit cap a la pagina del
programa, una tendéncia que veiem en gairebé tots els perfils.
Amb tot, I'lls d'enllagos requereix cura per facilitar l'accés al
contingut i la comprensié del missatge. En aquest sentit, hem
trobat alguns casos en qué la manca d’informaci6, afegida a I'ls
de serveis per escurcar la URL (bit.ly, ves.cat, ow.ly), deriven en
un tuit poc comprensible (imatge 4).

Imatge 4. Tuit de @e/lmonaracl que utilitza el servei per
escurcar la URL bit.ly

ﬁ El mén a RAC1

Del debat politic a I'abdicacié: bit.ly/JoqcZk

4 Respon T3 Retuitar W Marca com a preferit

Font: @elmonaracl.

Quant als recursos, cal destacar una preséncia més ele-
vada de l'audio, si ho comparem amb les dades obtingudes
dels perfils de Facebook, en els casos de @elmonaracl i @
eldiacomradio. En canvi, @maticatradio opta per oferir els
continguts emesos principalment en video, amb un enllac cap
al seu perfil a YouTube. Com a nota singular destaquem un tuit
de @Mati4Bandes_RNE que inclou un enllag a la xarxa social
de geolocalitzacié Foursquare per indicar la ubicacié del lloc on
es fara el programa en directe (imatge 5).

La presencia baixa d’enllacos i de recursos addicionals sobta
si tenim en compte que la promocié de continguts és una de
les finalitats principals d’aquest perfils a Twitter. Certament, la
simplicitat del canal i el limit de caracters poden ser un fre, perd
també constitueixen un dels punts forts de Twitter, que es basa,
sobretot, en missatges breus i textuals eminentment. Perd hi

Imatge 5. Tuit de @Mati4Bandes_RNE amb enllag a
Foursquare

%% Mati a 4 Bandes

De 10 a12 @Matigbandes Rne en directe al
Moll de la Fusta de BCN. Davant de correus!
Celebrem els 75 anys de RNE
4sq.com/HQmnhm

W Sequeix

4~ Respon ¥ Retuitar W Marca com a preferit

B4 foursquare

Keep up with chafaplasticos!
Add them as a friend on foursquare.

Moll de la Fusta

Font: @Mati4Bandes_RNE.

ha prou eines complementaries com perqué la integracié d'au-
dio, de video o d'imatge i I'Gs d’hipertext siguin facils, usables i
igualment dinamics.

6. Conclusions

Els magazins matinals empren Twitter majoritariament per po-
sar els continguts en circulacié a través d'un altre canal i atreure
oients cap als espais que s'emetran. La difusié d’informacio, la
relaci6 amb els usuaris i la participacié queda lluny d’aquests
usos principals. L'analisi dels missatges posa de manifest les
dificultats de les empreses radiofoniques i dels seus professio-
nals per dur a terme alld que es plantegen en la teoria. D’acord
amb les entrevistes realitzades, les emissores veuen les xarxes
socials com una oportunitat per difondre continguts emesos,
promocionar-se, cuidar la relacié amb els usuaris, fomentar-ne
la participaci6 i trobar possibles histories d'interes. Pero en el
dia a dia hi predomina un model més broadcast que interactiu.

Hi ha poques respostes —i, per tant, poca conversa— entre les
emissores i els usuaris. L'Us d’aquests canals és encara molt
unidireccional, fins al punt que els magazins deixen de publicar
a Twitter els dies que no hi ha programa, reproduint les pautes
programatiques de I'emissi6 convencional. Pel que fa a la ma-
nera com empren aquest canal, cal recordar que la sociabilitat
es mostra d'unes maneres determinades, com pot ser respon-
dre als comentaris, publicar o promocionar missatges d’altres
usuaris, referir-s’hi o recomanar-los. Tot aix0 té uns protocols
determinats, com també ho té la manera d'organitzar i de di-
fondre els continguts. Alhora, també ofereixen moltes possibili-
tats com a canal hipermedia. Els resultats obtinguts demostren
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que la radio encara té molta feina per anar aprenent a utilitzar
aquestes plataformes.

Els factors estructurals acaben condicionant la dinamica de les
radios a Twitter. En la majoria de casos hem comprovat que la
difusio i la promocid de continguts esta resolta (més enlla que la
manera, el llenguatge i les convencions siguin millorables). Pero
atendre els usuaris, i fomentar i cuidar la interaccié amb ells,
és una altra cosa. Atendre les xarxes com cal requereix temps
i dedicacid, factors que es veuen condicionats per la realitat de
cada emissora. A més, hi incideix el factor huma, I'actitud dels
professionals. Per aix0 cal una tasca pedagogica en el marc de
les estructures de produccié. Les empreses radiofoniques tenen
clar que les xarxes socials sén una oportunitat, tant per millorar
els serveis als oients com per potenciar la marca. Pero el dia a
dia i les seves circumstancies obliguen les emissores a fer un
exercici de realisme per veure fins on poden arribar realment.

En tots els casos estudiats hem trobat una atencié a aquest
fenomen i una preocupacié per aprendre, millorar i fomentar un
bon Us de les xarxes. Perd més enlla de les recomanacions i de
la definicié d’una estratégia, el fet és que ens trobem davant
d’un fenomen dinamic i propens al canvi. Per tant, és probable
que les eines continuin canviant en els proxims anys. En aquest
marc, I'aprenentatge técnic és necessari, pero encara ho és més
el desenvolupament d'un criteri i d’una actitud que facin possi-
ble unes xarxes socials de qualitat. Entenem necessari que la
radio i els seus professionals integrin una cultura de les xarxes
socials, tant en I'ambit corporatiu com en l'individual.

Nota final

Aquest article deriva de la recerca “La radio a les xarxes socials.
Les emissores generalistes catalanes a Facebook i a Twitter”,
que va rebre un ajut del Consell de I'Audiovisual de Catalunya
en la VIII convocatoria per a la concessié d'ajuts a projectes de
recerca sobre comunicacié audiovisual.

Notes

1. Larecerca s’ha desenvolupat al llarg de la temporada radiofo-
nica 2011-2012. Des del 3 de setembre de 2012, coincidint
amb l'inici de la temporada 2012-2013, COMRadio esdevé
La Xarxa, una nova marca que vol englobar tots els mitjans
de la Diputacié de Barcelona i coordinar totes les emissores
locals associades.

2. Fer un retuit o retuitejar consisteix a tornar a difondre un mis-
satge d’un altre usuari.

3.  Accid en qué s'esmenta un altre usuari dins del missatge.
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ses, propies de la rapida evolucié de les noves tecnologies, dels
canvis de paradigma comunicacionals, de les noves rutines de
produccid i de les diferents formules de consum informatiu.

Paraules clau
Periodisme digital, ciberperiodisme, multimédia, video, video-
periodisme, VJ.

SALVADOR ALsius
Professor del Departament de Comunicacié
de la Universitat Pompeu Fabra (UPF)

salvador.alsius@upf.edu

VirGINIA Luzon
Professora del Departament de Comunicacié Audiovisual
i Publicitat de la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB)

virginia.luzon@uab.cat

Article rebut el 07/12/2012 i acceptat el 19/06/2013

Abstract

This paper examines how Catalan digital media use video.
Holding different analysis variables we evaluate the relevance
of audiovisual journalism on the Internet, what are the char-
acteristics and functions of video embedded in multimedia
discourse and how is it different from TV videos. All this in a
context full of uncertainties because of successive and rapid
changes in new technologies, as well as communicational para-
digm shifts, new production routines and different and news
ways of consuming information.

Keywords
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Introduccio

Al principi de gener de 2007, el reporter de The Washington
Post Gene Wiergarten va tenir una idea genial per a un repor-
tatge. Va proposar a un dels violinistes més prestigiosos del
mon, Joshua Bell, de tocar en una de les principals estacions
de metro de la ciutat en hora punta. Lexperiment consistia a
fer passar Bell per un music de carrer, demanant almoina, per
poder observar aixi la reaccié dels passavolants, la majoria tre-
balladors i executius que es dirigien, molts d’ells de pressa i
corrents, a les oficines respectives. Aquella setmana Bell era
a Washington per oferir un concert a la Library of Congress,
la biblioteca del congrés nord-america, un dels auditoris més
importants i elitistes de la ciutat. Va acceptar el repte.

El resultat de I'experiencia es va publicar a The Washington
Post el 8 d'abril del mateix any, amb el titol “Pearls Before

Breakfast” (Perles abans de I'esmorzar), tant en paper com
en edicio digital. A la xarxa, pero, el reportatge incloia quatre
petits clips de video enregistrats discretament des d’un dels ex-
trems del vestibul, en un pla fix, en el qual es veu Bell tocant
i els passatgers que van i vénen. Es a dir: a la web, a més
del reportatge escrit, els lectors, només amb un clic, podien
veure —i escoltar!- el que Wiengarten descrivia amb paraules.
D’aquests quatre clips, dos mostraven fragments il-lustratius de
I'experiéncia en els quals s'apreciava com la immensa majoria
de vianants feia cas omis de I'espectacle; I'un mostrava un pas-
satger que tornava enrere i a la segona passada semblava obli-
dar-se de totes les seves ocupacions per escoltar, captivat, el
violi de Bell, i el darrer oferia el dialeg entre el mateix Bell i una
passatgera que acabava reconeixent l'artista, no només per la
musica, sind perqué I'havia vist tocar en un escenari molt dife-
rent, a la Library of Congress, dies enrere. Cadascun d'aquests
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clips era presentat dins del text, de manera intercalada, a tall
d'il-lustracié de la descripcié que hi havia, just a sobre o0 a sota,
en text. Els videos tenien tots el mateix pla, fix, practicament
sense edicié —en dos dels videos s’hi accelerava ocasionalment
la imatge per remarcar el pas del temps i el nombre elevat
de vianants que passaven pel vestibul- i amb només audio
ambient, que recollia el so del violi, i, lbgicament, sense cap
mena de veu en off.

La noticia a la web de The Washington Post va esdevenir en
pocs dies una de les més vistes en tota la historia del diari
(Layton 2008). EI mateix Wiengarten es va veure aclaparat per
I'allau de correus que li arribaven des de tot el mén. La noticia
en paper no va tenir ni de bon tros el mateix impacte. Poques
setmanes després, veient I'éxit de I'experiment, The Washington
Post va comencar a formar dotze reporters al mes —fins arribar
a 140- en la gravaci6 i I'edicié de video. “Volem cinc repor-
tatges en video a la setmana, fets per aquests reporters”, va
explicar Chet Rhodes, I'editor audiovisual del The Washington
Post (Layton 2008).

No va ser la primera vegada que un mitja digital publicava un
video; ni tan sols la primera vegada que ho feia The Washington
Post. Pero si que va ser, si més no simbolicament, la prime-
ra vegada que I'éxit rotund i incontestable d'una noticia d'un
gran diari d’abast mundial s'atribuia al fet que la informacio,
basicament en text, incorporava video. No només I'incorporava,
sin6é que formava una autentica narracié6 multimedia, amb un
paper més que destacat per al video, i va esdevenir aixi una de
les primeres experiéncies d'aquestes caracteristiques a escala
mundial, amb récords d’audiéncia, que fins i tot va motivar un
canvi de rumb profund de I'estratégia empresarial del diari i va
accelerar el fet que altres empreses periodistiques emprengues-
sin camins semblants (Layton 2008).

La rellevancia del periodisme audiovisual a la xarxa

El cas del reportatge de Wiengarten mostra el gran canvi nar-
ratiu que es comencava a produir al periodisme a internet. Un
canvi que, cinc anys després, com recullen diversos estudis i
com constata, amb matisos importants, aquesta recerca, es
troba encara poc desenvolupat. Els mitjans digitals —o ciber-
mitjans—? publiquen molts videos, si. | les empreses beneeixen
la narrativa multimédia i el video en particular. Perd com soén
aquests videos? Com s’han de fer? Qui els ha de fer? Com s’han
d’integrar a la narrativa multimedia del mitja? | a les noves pan-
talles de mobil o tauletes?

La xarxa és omnivora i les possibilitats de comunicar-s’hi a
través, també per al periodisme, s6n enormes (Castells 1996-
1998). La construcci6é del discurs informatiu a la xarxa, per
tant, muta (Diaz Noci 2001). Amb tot, el periodisme digital
no deixa de ser, sobretot, periodisme i adopta els principis del
periodisme tradicional. Eisenberg ja ho va dir fa gairebé quinze
anys: “Crec que la integritat del periodisme digital pot créixer
si ens basem en els fonaments solids de les formes d'informar

classiques i ens obrim a les noves possibilitats i a la narrativa
multimédia” (Eisenberg 1999). O com diu Fontdevila, “inter-
net respecta I'essencia, pero la modela i I'adapta” (Fontdevila
2009). Els principis basics del periodisme sén els mateixos,
perd canvia la forma en que la informacio és elaborada i consu-
mida (Marrero 2008; Palau 2009). El proposit d'aquest estudi
és saber com fan aquesta adaptacié els mitjans digitals cata-
lans, un area poc explorada i que és origen de dubtes i de com-
portaments erratics per part de les empreses periodistiques.

Objectius de la recerca

La pregunta fonamental que inspira la recerca és: com sén els
videos que publiquen els cibermitjans catalans i per qué?

Els periodistes coneixen el llenguatge audiovisual, saben com
enregistrar i editar un video per impactar I'audiencia, o simple-
ment per tal que el seu missatge informatiu sigui eficac. Pero
fins a quin punt tenen les eines i els coneixements necessaris
per maridar aquesta nova forma de comunicacié periodistica on
I'equilibri entre allo que s’escriu i alld que es veu o s’escolta és
fonamental per mantenir I'atencié d'una audiencia que aspira a
comprendre de manera coherent la pega informativa?

Wiengarten va il-lustrar molt bé aquesta qliestié recordant el
seu reportatge i el paper decisiu que hi va jugar el video: “La
historia va ser molt més efectiva online que no en text, impresa.
No estic segur que aixod passi sempre, perd cada vegada passa
més a mesura que anem aprenent la manera d'utilitzar el video
com a valor afegit d'una historia” (Layton 2008).

Antecedents

Sén poques les recerques que han estudiat de manera especi-
fica aquesta questié. Una de les darreres aportacions més soli-
des i de més pes en aquest camp és Video Journalism: Beyond
the one-man band (2012), el darrer llibre de la professora de la
universitat de periodisme de Texas a Austin, Mary Angela Bock.
Bock detalla al llibre més de dos anys de treball etnografic dins
de redaccions com les de The New York Times, la BBC, The
Voice of America i de diverses cadenes de televisio locals ameri-
canes i angleses. També mereix una mencié especial la darrera
publicacié del professor de videoperiodisme de la universitat
d’'Arizona del Nord, Kurt Lancaster, Video Journalism for the
Web: A Practical Introduction to Documentary Storytelling
(2012). Lancaster recull el testimoni de videoperiodistes que
treballen per a cibermitjans diversos, ja sigui a les redaccions o
com a col-laboradors externs. Tant Bock com Lancaster cons-
taten diferéncies entre els videos periodistics emesos als infor-
matius televisius i els videos periodistics que acaben formant
part d’unitats comunicatives dels mitjans digitals. El llibre de
Lancaster, amb tot, no estudia a fons els factors que expliquen
aquestes diferéncies i es limita a constatar-les. En aquesta re-
cerca si que es vol posar I'accent en aquests factors.
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Sén significatives, també, les aportacions de Liliam Marrero
(2008) i Dolors Palau (2009) en I'estudi sobre el reportatge
multimedia, entés com una Unica unitat comunicativa que vol
combinar de manera coherent formes narratives diferents: text,
video, audio i hipertext.

Marc teoric

Partim, doncs, d'un suposit central: els videos que publiquen els
mitjans digitals tenen formes —i també funcions— diferents en
relacié amb les peces informatives que s'emeten als informatius
de les cadenes de televisio; son, per tant, productes periodistics
diferents, s’elaboren de maneres diferents i segueixen criteris
diferents. Per que?

En el decurs d'aquesta recerca s’han identificat tres grans
grups de factors que expliquen aquestes diferencies i que hem
estudiat mitjancant eines metodologiques diverses:

1. Hi ha un gran consens a I'hora d’identificar les tres grans
qualitats especifiques del ciberperiodisme: hipertextualitat, in-
teractivitat i multimédia (Salaverria 2005: 26). Aquestes propi-
etats de la informacid a internet fan que aquests videos tinguin
caracteristiques especifiques. Autors com Engebretsen (2001),
Deuze (2004), Diaz Noci (2001) o Salaverria (2005) han analit-
zat I'impacte d'aquestes noves qualitats en les practiques perio-
distiques a la xarxa: a la redacci6, a les rutines de produccio, a
la recepcid, als géneres, etc. Pero poques sén les recerques que
han analitzat com encaixa el video en aquest univers. El sol fet
que puguin formar part d’'un relat multimedia, compartint espai
amb altres codis com ara el text, l'audio o la fotografia, ja els
atorga, d’entrada, un rol diferent dins d’'una jerarquia informa-
tiva nova, desconeguda en la televisid convencional. | tot aixo
pot succeir en una sola unitat comunicativa, en una sola noticia,
que al mateix temps pot ser farcida d’enllacos hipertextuals i
d’elements interactius. Com diu Orihuela (2003), en el ciberpe-
riodisme el narrador esdevé un “arquitecte de la informacio”. O
com diu Partal (2007), el ciberperiodista és, sobretot, un “car-
tograf de la informacid”. | el video, mantenint el simil d’Orihuela,
tant pot ser I'edifici sencer, com un pilar de I'edifici 0 una petita
finestra en una cantonada, que fins i tot pot haver estat afegida
per un usuari en algun moment durant la construccio.

2. La qualitat multiplataforma —o multipantalla— del ciberpe-
riodisme és un element de pes: les empreses periodistiques
comencen a veure el fenomen multipantalla com un nou punt
d'inflexié, per les noves oportunitats evidents de difusié de
continguts que implica i per la creacié de nous contextos de
consum d'informacié. No en va, empreses com The New York
Times,3 Apple* o Samsung® ja han expressat la intencié d'in-
vertir molts esforcos en aquest camp. | com diu Rosenblum,
periodista nord-america considerat I'ideoleg del videoperiodis-
me modern: “Les pantalles son I'habitat natural dels videos;
demanen video a crits, molts videos”.®

3. Lanomenat paradigma VJ ha estat adoptat per una part
important dels cibermitjans i, en canvi, no I'han incorporat en

la mateixa mesura les redaccions de les cadenes de televisio,
almenys al nostre pais. Aquest paradigma es basa en la idea
que un sol periodista és qui grava les imatges, edita i publica
el video, cosa que dota el producte final de caracteristiques
especifiques i fins i tot de noves formes narratives (Bock 2012).

En sintesi, recollint i aplegant les aportacions dels autors su-
ara citats, ens trobem en un escenari nou: a diferéncia del que
succeeix a la televisid convencional, el video dels cibermitjans
pot haver estat elaborat per un professional que treballa sol
(Bock 2012), pot haver estat pensat per ser consumit a través
de teléfons mobils i tauletes i, a més a més, pot formar part
de capes diferents dins d’un mateix relat periodistic, d’'una sola
unitat comunicativa (Orihuela 2003; Partal 2007).

En aquest punt, com veurem, son especialment rellevants
alguns apunts teorics referits a la capacitat policronica dels
discursos informatius —inclosos els videos— a la xarxa (les re-
lacions temporals mdltiples entre I'emissi6 i la recepcid); les
diferents funcions de I'hipertext (documental i narrativa) a I'hora
de vincular diferents nodes narratius —siguin videos o no— dins
d’'un mateix relat; i el grau de mimetisme dels videos (grau de
presencia del narrador). Aquests conceptes sén descrits en els
seglients apartats, juntament amb els set grans grups de vari-
ables d'analisi.

D’altra banda, la diversitat, la densitat i la mutabilitat rapida
del mitja internet i de I'UGs que els cibermitjans fan dels recursos
de la xarxa, atorguen inevitablement un caracter liquid i provisi-
onal a tota mena d'analisi en aquest camp.

Metodologia de la investigacid i variables d’analisi

Per a la investigacié s’ha triat una mostra de 184 videos. En
concret, tots aquells que es van publicar durant la setmana
del 12 al 18 de mar¢ de 2012 —una setmana aleatoria sen-
se cap esdeveniment informatiu excepcional— pels cibermitjans
catalans Lavanguardia.es, Ara.cat, 324.cat, Elperiodico.cat i
VilaWeb. L'observacio es va fer cada dia, dues vegades: a les
14.30 hores i a les 20.30.

La tria d'aquests mitjans s’ha fet partint de tres criteris. El
primer, decisiu: sén els Unics cibermitjans que publiquen videos
regularment i, en molts casos —deixant de banda el cas particu-
lar ja comentat del 324.cat—, de produccié propia. El segon: sén
també els cibermitjans catalans que van tenir més audiencia en
el moment de I'observacié —per criteris d’audiencia, elpuntavui.
cat podria haver format part de la mostra, pero no publica vi-
deos de manera regular, i encara menys de produccié propia.
| el tercer: sén cibermitjans que provenen de tradicions perio-
distiques diferents, fenomen que enriqueix de manera evident
I'objecte d’estudi i la investigacio.

A més dels videos publicats per aquests mitjans, que formen
el corpus principal per a I'analisi, també s’han analitzat totes
les peces informatives emeses als informatius del migdia i del
vespre del mateix periode de TV3 i de BTV que coincidissin
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tematicament amb almenys un dels 184 videos publicats pels
cibermitjans, formant un corpus global de 290 videos. L'analisi
del contingut, i també narratologic, dels videos provinents de
les televisions permet fer una analisi comparativa entre la pro-
duccié audiovisual dels cibermitjans, per una banda, i la de la
televisié convencional, a partir de les correlacions tematiques,
per 'altra. Amb tot, no és objectiu d’aquesta recerca buscar una
representativitat estadistica en la mostra, sin6 una representa-
tivitat substantiva que garanteixi la diversitat de la mostra per
comprendre les manifestacions i les especificitats.

Tenint en compte aquest proposit, cal remarcar el cas particu-
lar dels videos publicats pel 324.cat: la gran majoria son tras-
llats exactes dels videos emesos per TV3, cosa que té una doble
conseqiiéncia per a la nostra investigacié. D'una banda, permet
analitzar de manera clara el grau d’adaptabilitat d’aquests vi-
deos a I'entorn digital i les hipotétiques dificultats que els pe-
riodistes puguin tenir per incloure aquests videos, no pensats
perqué es difonguin per internet, en el discurs multimedia. | de
I'altra, logicament, inhabilita tota analisi comparativa entre els
videos provinents del cibermitja i els de la televisio, en el cas del
324.cat, perqué son els mateixos, excepte algun cas, abordat
més endavant, i que precisament per aquest motiu és d'especial
interés per a aquesta recerca.

Per a la nostra recerca s’ha dissenyat una eina especifica,
una graella d’analisi que, inspirant-se en treballs anteriors (Mar-
rero 2008; Palau 2009; Bock 2012), combina les aproxima-
cions esmentades. En primer lloc, I'analisi de contingut, una
técnica d'investigacié molt utilitzada en la investigacio cientifica
dels mitjans de comunicacid, facilita la descripcié de manera
objectiva, sistematica i quantitativa del contingut manifest de
les comunicacions (Berelson 1952) i, a partir de certes dades,
s’hi poden fer inferéncies reproduibles i valides (Krippendorff
1990). Tenint en compte que la narratologia ha proporcionat,
des dels anys vuitanta, les millors eines per a I'analisi del con-
tingut dels relats audiovisuals, amb independéncia del suport
(cinema, televisié o internet), per a la nostra recerca és espe-
cialment Gtil 'adaptacié d’analisi del contingut que fan Cuevas
(2009), Diaz Noci (2011) i Bock (2012), que desenvolupen una
I'analisi narratologica per a discursos audiovisuals. Previament
a les propostes d’'aquests autors, André Gaudreault (1988) i
Francois Jost (1995), juntament amb Gaudreault, ja van fer
propostes reeixides de translacié de I'analisi narratologica lite-
raria a I'ambit audiovisual que demostren la validesa d'aquesta
tecnica.

En segon lloc, també s’analitza la influéncia de les propietats
propies del ciberperiodisme, derivades de les especificitats ja
esmentades d’aquest periodisme (hipertextualitat, interactivitat,
multimédia i també multipantalla), descrites amb encert per Sa-
laverria (2005).

Es a dir, es tracta d’analitzar, d’'una banda, cada video des
d’una optica narratologica. |, de l'altra, d’identificar les propie-
tats de la unitat comunicativa de la qual forma part, perque sé6n
precisament aquestes propietats les que poden determinar les
exigéncies narratives a les quals ha de respondre el video. Te-

nint en compte els objectius d'aquesta recerca, aquestes dues
aproximacions a l'objecte d’estudi, per tant, no poden ser des-
lligades I'una de I'altra, sind que han de conviure entrellagades i
correlacionades. Altrament no seria possible extreure conclusi-
ons integrals sobre la taxonomia del video estudiat. Amb aquest
doble proposit, s’han establert set grans grups de variables:

1. Explicar o mostrar (de la diegesi a la mimesi): la forca de
les imatges

Per a aquesta recerca son especialment operatives les catego-
ritzacions que han fet Cuevas (2009), Diaz Noci (2011), Micé i
Masip (2008), Meso, Micé i Masip (2011) i Justel, Micé i Masip
(2011) en els diferents estudis publicats sobre I'is del video en
els cibermitjans espanyols. S’hi inclouen parametres de I'ana-
lisi del contingut de tipus classic, com la durada, I'autoria, la
tematica, el génere, l'origen de les imatges, etc., i de més pro-
piament narratologics com el temps (del relat i de la historia),
el tipus de narrador i el tipus de relat (mimetic o diegétic). Com
han apuntat molt recentment alguns autors, aquesta darrera
distincié pren una forga especial per al video a internet, perque
ja hi ha estudis (Bock 2012) que assenyalen que els videos fets
pels cibermitjans tendeixen a la mimesi —que, recuperant les
accepcions platonianes, fa referéncia a I'acte de “mostrar”, fent
el relat més transparent i amb poca preséncia o nul-la de la veu
narradora— més que a la diegesi —"explicar”, per la intervencié
més marcada i evident del narrador (Canet i Présper 2009).
Si recuperem I'exemple que obria aquest article, veiem, per
exemple, que efectivament els quatre clips de video del reeixit
reportatge de Wiengarten a The Washington Post s6n mimetics.
El video actua com a complement de la narracié principal -nu-
cli provisori secundari. Alguns autors proposen que en aquesta
mena de narracions audiovisuals no hi hagi narrador per fer la
narracié més directa i transparent (Canet i Présper 2009). Com
es veura, aquesta tendéncia no és pas necessariament negativa
per al bon funcionament del discurs, ans al contrari.

2. La hipertextualitat: la novetat del video com a document
Salaverria (2005) fa una classificacié de les dues funcions
principals dels enllagos hipertextuals: la funcié documental i la
funcié narrativa, que no necessariament sén excloents I'una de
I'altra. La funcié narrativa fa referencia a la capacitat del perio-
dista narrador per generar diferents itineraris de lectura a partir
dels enllacos. | la funcié6 documental es refereix a I'ampliacié
d'un aspecte determinat de la informacié oferint la possibilitat
al lector de consultar, a partir de I'enllag, informacions anteriors
que serveixin de context o, directament, la font informativa: el
PDF d'una interlocutdria judicial, la transcripcié d'un discurs po-
litic 0, per que no, el video integre d'una conferéncia de premsa.
Un video pot ser enllagat per a tots dos proposits. Pero I'Us
del video com a document mereix una mencié especial en el
context d'aquesta recerca. Enllacar un video que actua com a
font documental dins de les noticies dels mitjans digitals és una
novetat i ha esdevingut una practica habitual en mitjans digitals
d’arreu del mén. A la televisié convencional, en canvi, és una
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practica inviable, atesa la dictadura de la graella informativa,
en condicions normals, i la durada limitada que han de tenir
gairebé totes les peces informatives.

Un dels casos pioners al nostre pais d'aquesta practica és el
del celebrat discurs de I'escriptor Quim Monzé en la presentacio
de la Fira del Llibre de Frankfurt de I'any 2007, en que la lite-
ratura catalana n'era la convidada. VilaWeb va ser I'linic mitja
de comunicacié que va publicar la noticia, acompanyada tant
d’un PDF amb la transcripcié del discurs com del video integre
de l'acte, de divuit minuts de durada.” La noticia va rebre en
poques hores milers de visites i el video és, encara avui, un dels
més vistos de la historia del diari.

Es també molt significatiu el cas particular del 324.cat, que,
malgrat manllevar, de manera directa i sense cap mena d'adap-
tacio, els videos dels informatius de TV3, en uns pocs casos si
que publica versions especifiques d’un video determinat per a
la web. Un dels casos també més celebrats és el del discurs
de I'exentrenador del FC Barcelona Josep Guardiola en el mo-
ment de rebre la Medalla d’Honor del Parlament, I'any 2011.8
En paraules de Marrero (2008), “els hipertextos documentals,
certament, eleven de manera exponencial la profunditat i I'am-
plitud dels continguts”.

3. Interactivitat: I'explosio de les xarxes socials

Al ciberperiodisme hi ha, pel cap baix, dues menes d’interactivi-
tat. Segons Salaverria, la primera fa referéncia a la capacitat de
determinar I'itinerari hipertextual de la lectura: I'usuari decideix
com i de quina manera llegir el reportatge. La segona és una
interaccié de resposta, ja que, en aquells cibermitjans que tenen
habilitada aquesta opcio, l'usuari pot comentar les informacions
incloses en el reportatge (Marrero 2008).

L'explosio de les xarxes socials ha multiplicat les vies d’interac-
cio entre els mitjans de comunicacid i els seus lectors. A I'efecte
d’'aquesta recerca, s’han analitzat les facilitats interactives que
ofereixen els cibermitjans que formen part de la mostra, posant
I'accent en els videos i en aquelles unitats comunicatives que
incorporen videos. També s’han analitzat les aportacions que,
en el camp audiovisual, fan els lectors i que acaben formant
part d’informacions dels mitjans digitals. Com diu Bock (2012),
aquests videos no poden ser menystinguts perqué tenen una
gran acceptacio entre els usuaris: generen una gran sensacio
d'autenticitat i de realisme als espectadors. | sén, en la majoria
dels casos, totalment mimetics: un sol pla seqiiéncia i sense
veu narradora.

4. Multimédia: el rol del video

Es d'importancia cabdal analitzar la funcié que té el video dins
de I'oferta informativa dels cibermitjans i també dins de cadas-
cuna de les unitats comunicatives. Com diuen Mic6 i Masip
(2008: 92), és evident que un clip de video per a una informa-
ci6 que tingui com a element principal el text no és el mateix
que una noticia televisiva. No es tracta d’'una simple evidéncia,
sin6 d'una qlestié central per entendre com soén i per que els
videos que publiquen els mitjans digitals. Es a dir, el rol que

cadascun d’aquests videos juga dins del procés comunicatiu en
determina i en condiciona de manera clara la naturalesa.

Recollint el testimoni de Mic6 i Masip (2008), Micé, Masip i
Meso (2011), Dickinson (2007 i 2008) i Owens (2007), per a
aquesta recerca s’han definit dues aproximacions per analitzar
la funcié del video. La primera, amb quatre parametres: grau
de complementarietat entre la informacié en text i en video;
coheréncia en la integracié dins del discurs multimeédia; grau de
redundancia entre text i video; context del video en la seva pre-
sentacié a la web (quants caracters de text 'acompanyen); i el
video com a node narratiu principal. |, per a la segona, ens hem
preguntat més concretament sobre la taxonomia del video amb
quatre categories, fent Us de la nomenclatura de Dickinson: vi-
deo com a video illustration; video tancat narrativament (story);
video amb presentador (bulletin); i video document (com a font
documental). Cal remarcar que aquestes categories no sén
necessariament excloents entre si. La combinacié d’aquestes
dues aproximacions ha permes fer un primer pas per entendre
i definir els diferents rols narratius que el video pot adoptar als
cibermitjans.

En aquest punt és oportl aturar-se un segon a la categoria
video illustration, també anomenada attached video, embeded
video o senzillament clip. Dickinson defineix aquesta tipologia
de videos com aquells que, sovint amb molt poca edicio, gaire-
bé en brut —molt mimetics—, i també freqlientment sense veu
en off narradora, acompanyen una noticia multimeédia, en la
qual desenvolupen una funcio il-lustrativa basicament. Sén vi-
deos que formen part d’una unitat comunicativa més gran i
que no necessariament sén tancats narrativament, sind que
sén pensats per ser consumits dins del context d'aquesta unitat
comunicativa de la qual formen part. Sovint sén, en paraules
del mateix Dickinson, “fotografies en moviment” que il-lustren
almenys un dels nuclis provisoris o nodes del relat, no necessa-
riament el principal. Un exemple: els quatre clips del reportatge
de Wiengarten a The Washington Post.

5. L(a)sincronia: de I'elasticitat temporal del video al video
intempestiu

La comunicacié a internet es caracteritza, també, per trencar
els dos condicionants classics de tota comunicacié —I'espai i el
temps— per causa, novament, de la seva condici6 hipertextual,
interactiva i multimedial. Els missatges a la xarxa tenen la pro-
pietat de gaudir de —o d’haver de suportar- relacions temporals
multiples entre I'emissié i la recepci6. Sén missatges, en parau-
les de Salaverria (2005), multitemporals o policronics.

El policronisme en la construccié de missatges a la xarxa té
conseqiiéncies encara més profundes, especialment si es trac-
ta de missatges hipertextuals i, sobretot, multimedia. En tota
narrativa multimedia, cadascuna de les parts, nodes o nuclis
provisoris que la completen i que s’entrellacen entre si, tenen
també relacions policroniques. Es a dir, tot missatge multimédia
o hipertextual —o que uneixi totes dues propietats: hipermédia-
esta format, al seu torn, per altres missatges d'altres nuclis pro-
visoris més petits que, a més, poden ser formulats en altres co-
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dis, com l'audiovisual. Per tant, cadascun d’'aquests missatges
complementaris que alimenta el relat principal ha de tenir tam-
bé una certa concordanga temporal amb la resta, especialment
amb el node o nucli provisori principal. En cas que no gaudeixi
de concordanca temporal, el relat principal pot patir diferents
graus d'asincronia que poden dificultar-ne la comprensio.

A més, tot video amb determinades referéncies temporals ten-
deix a perdre tempestivitat, la capacitat de mantenir-se d’ac-
tualitat. Aquesta pérdua de tempestivitat, que fa augmentar el
grau d’asincronia, pot ser inevitable per la mateixa naturalesa
de l'actualitat. Pero precisament en els casos en que la tematica
del video continui essent d’actualitat, el video és sovint reutilit-
zat en una noticia posterior, en un hipotétic i posterior discurs
multimédia. Es aleshores quan si que es pot lluitar en favor de
la tempestivitat evitant referéncies temporals.

Les asincronies causades pels videos, ja siguin internes en
una mateixa unitat comunicativa, o causades per una determi-
nada pérdua de tempestivitat, han estat també analitzades en
la graella d’analisi d'aquesta recerca.

6. El repte multipantalla
El desenvolupament del video dins del periodisme a la xarxa —
de manera exponencial a partir de I'any 2006 té, sobretot, una
explicacio tecnica. Guillermo Lépez (2008) ho resumeix en tres
grans arguments: I'aparicié de nous sistemes de compressié de
dades (formats com el Flash o totes les variants de 'MPEG);
la millora de les connexions a la xarxa, i I'abaratiment de les
tecnologies digitals i dels equips de treball. Com ja s’ha apun-
tat, el pas segilient és desenvolupar el video per als diferents
dispositius que avui ofereixen connexié a internet i que sén cada
vegada més utilitzats pels usuaris.

En aquesta recerca hem analitzat les formes de compressié
i de publicacié que utilitzen els cibermitjans catalans i les pos-
sibilitats de visionar els videos que publiquen des de diferents
dispositius.

7. El paradigma VJ: del videoperiodista que treballa sol al
video mimetic

VJ Paradigm, One-man band, Backpack Journalist, Solo Jour-
nalist o, senzillament, VJ o SoJo. Tots aquests noms volen de-
finir la mateixa practica periodistica: equips de rodatge formats
per un sol periodista, el qual produeix, grava, edita, carrega el
video al servidor i, en la majoria dels casos, escriu ell mateix

la noticia per al cibermitja. Michael Rosenblum és considerat
I'idedleg d’aquest paradigma —o model—, que estableix que els
equips periodistics de rodatge passen de ser formats per dos o
més professionals a un de sol.

Aquest paradigma, amb el temps, estava cridat a prendre la
maxima expressio a les redaccions dels cibermitjans. | de fet, és
un model aplicat, poc o molt, a les redaccions de La Vanguar-
dia, VilaWeb i El Periédico. Els arguments a favor i en contra
d'aquest model s'escapen de I'objectiu d’aquesta recerca, pero
és un fet que en els darrers anys hi ha hagut un debat intens i
fructifer entre defensors i detractors del VJ Paradigm i també
dins de les redaccions de cibermitjans i de televisions.

Bock (2012) fa una de les aportacions de més pes en aquest
camp. D’entre les conclusions a les quals arriba, n’hi ha una,
pel cap baix, que és d’intereés per a aquesta recerca: els videos
elaborats pels mitjans digitals sota el paradigma VJ sén més
mimeétics que no pas els elaborats per les televisions. Sén més
llargs, amb menys veu narradora i amb fragments més llargs
d'imatges acompanyades només amb audio ambient.

En concret, com es veura tot seguit, a partir d'aquests set
grans grups de variables d’analisi s’ha confeccionat una Unica
graella, de la qual es poden extreure indicadors per a la inter-
pretacié dels resultats.?

Resultats i conclusions

Els cibermitjans analitzats han publicat durant aquests set dies
un total de 184 videos, dels quals 60 sén de produccié propia.
El mitja que fa una aposta més clara pel video és La Vanguar-
dia: és el que més Us en fa i el que en produeix més.

En xifres relatives, els cibermitjans incorporen el video (ja si-
gui de produccié propia o no) només en un 15% de les infor-
macions. El que ho fa en un percentatge més alt de les seves
informacions és el 324, que tot i aixd arriba només al 19,23%.
Que sigui el 324 el que incorpora més videos no és un resultat
sorprenent, perqué aquest mitja té accés a tots els videos que
preparen els Serveis Informatius de TV3. El diari que incorpo-
ra proporcionalment menys videos a les informacions és I'Ara
(10,96%).

La primera gran conclusié d’aquesta recerca rau en la confir-
macié del mimetisme dels videos dels cibermitjans, en contrast
amb les peces —dels mateixos temes— emeses als informatius

Taula 1. Publicacié i produccié de videos als cibermitjans (del 12 al 18 de mar¢ de 2012)°

Mitja Videos publicats De produccié propial! % de produccié propia

La Vanguardia 50 28 56,00
324 44 2 4,54
Ara 33 10 30,30
El Periddico 31 11 35,48
VilaWeb 26 9 34,61
TOTAL 184 60 32,60

Font: elaboracié propia.
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Taula 2. Incorporacié del video a les informacions dels cibermitjans (del 12 al 18 de mar¢ de 2012)

Mitja To:il Ir;:tgcl;::rsai‘i);asda . Noticies que % de noticies,publicades
(migdia i vespre)'? incorporen video amb video
La Vanguardia 520 92 17,69
324 338 65 19,23
El Periédico 671 103 15,35
Ara 866 95 10,96
VilaWeb 392 60 15,30
TOTAL 2787 415 14,89

Font: elaboracié propia.

de televisio, com ja apuntava Bock (2012) en el seu estudi en
mitjans de comunicacié anglosaxons. Els videos dels mitjans
digitals sén més llargs, els plans duren més segons, fan un Us
molt menor de la veu narradora, donen més veu als personatges
i també donen més espai a imatges acompanyades només amb
audio ambient. Sembla, doncs, que amb el pas dels anys cau el
mite segons el qual els videos a internet han de ser curts, com
ja deia la periodista Liz Shannon (2012), citada, entre d'altres,
per un article de I'ESCACC* titulat “Els videos a internet han de
ser sempre curts?” Una de les explicacions d'aquest fenomen és
I'is cada vegada més evident del video com a font documental
en casos determinats (discursos o conferencies de premsa inte-
gres), una funcié que la televisié convencional sovint no pot fer,
atrapada per les graelles de programacio.

'omissié en molts casos de veu narradora (ja sigui en off o en
stand-up) és una caracteristica clara dels videos dels cibermit-
jans. Mentre que el 94,33% de les peces dels informatius de
televisié n’inclouen, poc més del 20% dels videos dels mitjans
digitals en fan Us. Una alternativa utilitzada per aquests mitjans
és I'ls dels rétols per substituir aquesta veu. N'hi ha de dues
menes: el que substitueix propiament la veu en off i el que

substitueix la veu in situ del periodista (I'autor implicit), en el
cas, per exemple, de les entrevistes. En concret, hi ha 13 videos
de produccié propia (11 de La Vanguardia, un de VilaWeb i un
de I'Ara) que utilitzen els rétols per substituir la veu en off. |
n’hi ha 6 (dos d’El Periédico, dos de VilaWeb, un de I'Ara i un
de TV3 —que també reprodueix el 324-) que utilitzen els retols
per substituir la veu in situ dels periodistes. Aquests sis casos
sén tots d'entrevistes i en cap el periodista no apareix al pla a
I'hora de fer la pregunta, que apareix sobreescrita en un rétol.
Aquesta és una practica habitual en els diaris digitals i a la qual
Jordi Ballo (2008) es va referir a I'article “El entrevistador que
parecia ausente”, publicat a La Vanguardia.'® Ball6 ja apuntava
aleshores que aquesta practica podria constituir un genere es-
pecific del periodisme audiovisual a la xarxa. Remarcava, com
a caracteristica principal, que, malgrat que el periodista no apa-
regui en pantalla, “és com si hi fos”, perque, tot i que no se li
veu la cara, mitjancant els rétols i les mirades del personatge
entrevistat adquireix personalitat propia i genera una nova sen-
sacié comunicativa.

L'omissié de la veu narrativa i aquest Us especial dels retols té,
pel cap baix, tres explicacions, no excloents entre si.

Taula 3. Analisi narratologica 1. La veu narradora (del 12 al 18 de mar¢ de 2012)**

Videos de produccié propia
. . o/ it o % de segons | % segons totals
Durada video | Durada pla | Videos % videos | % de segons I

. i, " totals amb d’imatges

Mitjans (mitjana, en | (mitjana, en | amb veu | amb veu totals amb N
. . . veu dels només audio
segons) segons) narrativa | narrativa | veu narrativa .
personatges ambient

La Vanguardia 124,67 8,24 5 17,85 16,87 50,27 13,54
324 (només videos
diferents dels del TN) 53,5 21,4 0 0,00 0,00 63,55 36,44
324 (tots els videos) 85,63 6,04 34 77,27 55,49 36,59 3,42
Ara 131,13 20,84 6 66,66 28,10 17,89 15,53
El Periddico 172,09 8,52 0 0,00 0,00 57,63 26,30
VilaWeb 635,2215 20,49 3 33,33 12,87 80,67 5,59
TV3 70,23 5,46 65 95,50 71,52 27,19 3,20
BTV 56,76 4,88 35 92,10 71,21 28,15 1,29
Total TV 65,4 5,26 100 94,33 71,42 27,57 2,61
Total cibermitjans
(només videos del 324 208,68 9,92 14 23,72 13,50 61,69 12,25
diferents dels del TN)
Total cibermitjans (tots 161,8 8,61 48 26,08 23,39 56,26 10,03
els videos del 324) ! ! ! ! ! !

Font: elaboraci6 propia.

Quaderns del CAC 39, vol. XVI - juliol 2013



42

El periodisme audiovisual a internet: funcions diferents, videos diferents

R. CASSANY ET AL

En primer lloc, té una relacio directa amb els recursos i les ru-
tines de produccié d’aquests mitjans de comunicacié: incrustar
veu en off als videos és un procés afegit a la ja sovint prou llarga
successio de tasques que demana el video abans de ser publi-
cat, cosa que n'alenteix la producci6, i requereix equipaments
teécnics especifics.

En segon lloc, el no-us del narrador fa que els videos siguin
més mimetics, il-lustratius i aptes per ser utilitzats dins d’'un
discurs multimedia en el qual no necessariament han de ser el
nucli narratiu principal, sind que poden servir per complemen-
tar la unitat narrativa, il-lustrant-ne o ampliant-ne una part. No
cal, per tant, que siguin videos narrativament tancats, a dife-
réncia dels que s'emeten als informatius, perque formen part
d’una unitat comunicativa i d'un context més amplis: poden
estar subordinats a altres informacions i, molt probablement,
van acompanyats d’'un text.

Finalment, I'omissié de la veu narrativa redueix les possibi-
litats de caure en asincronies i afavoreix la conservaci6 de la
tempestivitat del video. Si no hi ha veu en off, dificilment al
video hi apareixeran missatges temporals com avui, aquest mati
0 ahir, que inhabilitarien el video per formar part de discursos
multimedia en dies posteriors.

La conservacié de la tempestivitat és una altra de les carac-
teristiques dels videos dels cibermitjans. Gairebé tots els vide-
os dels informatius de televisid, en canvi, inclouen referéncies
temporals evidents, ja sigui en la veu narradora o en els rétols,
que corromprien el video a I'hora d’emetre’l, almenys de manera
identica, en dies posteriors. En general, els videos de la mos-
tra, especialment els de produccié propia, sén elaborats tenint
present aquest condicionant, perd tot i aixi s'hi han detectat
uns quants casos d'asincronies evidents, algunes de les quals
poden complicar seriosament la comprensié del missatge infor-
matiu.

El cas del 324 és paradigmatic. Per causa de manllevar la
gran majoria de videos dels informatius de TV3, el risc de caure
en asincronies és elevat. En la setmana analitzada i en el mo-
ment de les observacions, s’han observat sis videos del 324
(13,63%) amb asincronies clares. La veu narradora hi utilitza

expressions com avui, aquest mati, aquesta tarda i al migdia,
que fan referéncia a dies anteriors. En tots aquests casos el
text que acompanya el video si que ha estat adaptat a la tem-
poralitat de publicacié per no perdre tempestivitat, perd no el
video. Es a dir, al text hi diu ahir i al video que I'acompanya en
la mateixa unitat comunicativa s'hi diu avui per referir-se als
mateixos fets.

Entre els videos dels altres cibermitjans també hi ha alguns
casos d’asincronies semblants. Tots, aixo si, en videos d’'agencia
i no de produccié propia. Per exemple, La Vanguardia utilitza
durant tres dies seguits un video'” de Il'agencia ATLAS per
il-lustrar totes les informacions referides a I'accident d’un autobus
a Suissa en el qual van morir 28 nens belgues. En aquest video,
de només 24 segons de durada, hi apareix I'expressio, en la veu
en off, aquesta matinada. Curiosament, sobre aquesta mateixa
informacid, el 324 utilitza un video'® sense veu en off, essent
un dels pocs casos en qué es distingeix dels informatius de
TV3 i conserva, aixi, la tempestivitat del video, que també és
utilitzat en futurs discursos multimédia. Un altre cas similar és
el d’'un video'® de I'Ara sobre I'arribada a les botigues del Japo
del nou model d'iPad d’Apple. Es tracta d’'un video de I'agencia
ZOOM.IN en el qual s'utilitza I'expressié avui mateix, remarcant
a més, de manera significativa, la importancia del moment. El
video és a portada durant tres dies i, tot i que efectivament s’hi
indica la primera data de publicacid, la informaci6 en text que
I'acompanya no alerta ni esmena en cap cas aquesta asincronia.

La multiplicacié de funcions dels videos dels mitjans digitals
queda clarament demostrada en aquesta recerca. D’entrada,
sembla que la tendéncia d’anys anteriors de produir videos re-
dundants amb el text que els acompanya s’ha extingit: només
7 dels 184 videos publicats pels cibermitjans es limiten a re-
dundar la informacié del text que els acompanya. Sis d’aquests
casos son del 324, en els quals el text escrit coincideix practi-
cament amb el text oral de la veu narradora del video, incloses
les declaracions dels personatges. El seté cas, molt semblant,
és d’El Periddico. En aquests casos el text és elaborat a partir
del video i en cap cas text i video sén complementaris: ofereixen
la mateixa informacié i prou.

Taula 4. Analisi narratologica 2. Funcié del video (del 12 al 18 de mar¢ de 2012)

Complementarietat entre text i video Video predominant
Text i video no es El video
Text i video es o complementen o és el node o
Mitja complementen ° (per incoheréncia ° principal de °
o redundancia) la unitat
Tots | Propis Tots Propis Tots Propis Tots Propis | Tots | Propis Tots Propis
La . 30 21 60,00 75,71 0 0 0,00 0,00 23 18 46,00| 64,28
Vanguardia
324 33 2 75,00| 100,00 11 0| 25,00 0,00 2 0 4,54 0,00
El Periédico 29 7 93,54 63,63 0 3,22 0,00 4 4 12,90, 36,36
Ara 12 2 36,36 20,00 1 0 3,03 0,00| 24 8 72,72 80,00
VilaWeb 22 9 84,61| 100,00 1 0 3,84 0,00 4 4 15,38, 44,44
TOTAL 126 41 68,47 68,33 14 0 7,60 0,00| 57 34 30,97| 56,66

Font: elaboracié propia.
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Es important destacar que la complementarietat d’'un video
respecte del text que I'acompanya i el grau de preeminéncia
del video en la unitat comunicativa no son propietats excloents,
perque, per exemple, un video pot constituir I'element i el node
central de la informacié i alhora complementar-se amb el text.
El diari que més facilment cau en incoheréncies o redundancies
és el 324, novament per causa de manllevar els videos dels
informatius de televisio. D’exemples notables de plena com-
plementarietat cal destacar dues entrevistes de La Vanguardia
publicades amb text i complementades amb video, i dos casos
de la série “Escriptors TV"2° de VilaWeb. En una de les entrevis-
tes,?! el video és un retrat particular del personatge entrevistat,
i en l'altra, el video?® mostra Unicament i amb musica extradi-
egética les fotografies que ha aplegat i ha publicat en un llibre
el personatge entrevistat. Pel que fa a VilaWeb, la informacié
sobre la mort de I'escriptora Teresa Pamies s'acompanya d’un
video?® publicat inicialment quatre anys enrere en qué apareix
I'escriptora llegint un fragment del seu darrer llibre, i la noticia
del nou llibre d’Antoni Vives s'acompanya, també, d’un video®
breu en qué Unicament es veu Vives llegint un fragment del
llibre. En tots quatre casos, son videos de produccié propia,
sense veu narradora i amb un grau molt elevat de mimetisme.

Hi ha dues noves funcions del video informatiu que emergei-
xen amb forca en els cibermitjans. La primera, I'is del video
com a font documental. Mentre que a les televisions només
s'utilitza en un 1% dels casos, als cibermitjans és una practica
cada vegada més utilitzada. En concret, un 29,34% de tots
els videos publicats (un 16,66% d’entre els videos de produc-
ci6 propia) compleixen aquesta funcié. Els cibermitjans que en
fan més Us soén El Periddico i VilaWeb. | la segona, el video
il-lustratiu, anomenat video illustration per Dickinson (2007)
i que VilaWeb ha batejat formalment amb el nom de a raig,
utilitzat poc o molt pels mitjans digitals (al voltant d'un terg
dels videos publicats compleixen aquesta funcid) i practicament
desconegut a la televisié (5,66%). En canvi, la gran majoria dels
videos televisius sén videos tancats narrativament del tot i com-
pletament autonoms (el 94%), mentre que en els cibermitjans
només sén d’aquesta mena entre el 50 i el 60% dels videos.
Finalment, tots els videos dels informatius de televisié gaudei-
xen d’un presentador (que pot ser previ al video mateix o no).
En canvi, sén pocs els casos en que aixo passa als cibermitjans.
Amb tot, cal destacar aqui el paper del diari Ara, que, amb un
espai del temps diari i un videoblog, fa que la meitat dels seus
videos de produccié propia siguin videos amb presentador.?®

Taula 5. Analisi narratologica 3. Taxonomia del video (del12 al 18 de mar¢c de 2012)

Video tancat
Mitja Video il-lustratiu % narrativament %
del tot (story)

Tots Propis Tots Propis Tots Propis Tots Propis
La Vanguardia 18 6 36,00 21,42 26 17 52,00 60,71
324 9 2 20,45 100,00 35 0 79,54 0,00
El Periddico 10 3 32,25 27,27 13 7 41,90 63,63
Ara 10 1 30,30 10,00 17 8 51,51 80,00
VilaWeb 13 6 50,00 66,66 9 5 34,61 55,55
TV3 4 5,88 5,88 64 94,11 94,11
BTV 2 5,26 5,26 36 94,73 94,73
Total TV 6 5,66 5,66 100 94,33 94,33
Total cibermitjans 60 18 32,60 30,00 100 37 54,34 61,66

. Video amb

(programa televisiu)

Tots Propis Tots Propis Tots Propis Tots Propis
La Vanguardia 14 2 28,00 7,14 4 4 8,00 14,28
324 5 0 11,36 0,00 0 0 0,00 0,00
El Periédico 14 3 45,16 27,27 0 0 0,00 0,00
Ara 8 1 24,24 10,00 6 5 18,18 50,00
VilaWeb 13 4 50,00 44,44 2 2 7,69 22,22
TV3 1 1,47 1,47 68 100,00 100,00
BTV 0 0,00 0,00 38 100,00 100,00
Total TV 1 0,94 0,94 106 100,00 100,00
Total cibermitjans 54 10 29,34 16,66 12 11 6,52 18,33

Font: elaboraci6 propia.
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Cal remarcar que aquestes categories no sén, tampoc, estric-
tament excloents i un video pot formar part de més d’una: per
exemple, els espais del temps de I'’Ara sén videos amb presen-
tador i també peces narrativament tancades (story).

Per mesurar el grau d'integracié dels videos en el discurs multi-
media de tota la unitat comunicativa hem fet Us dels tres nivells
de coheréncia definits per Engebretsen (2001): intranodal (cada
node és coherent per se), internodal (la connexi6 entre nodes
és coherent) i hiperestructural (el conjunt de nodes de la unitat
comunicativa genera estructures coherents), essent aquest ter-
cer nivell el de més pes i rellevancia. Per cadascun dels videos
hem analitzat si es complien aquests tres nivells. Cal dir, pero,
que, com apunta Salaverria,?® és altament complicat elaborar
discursos multimeédia plenament coherents i integrats i, per
tant, és igualment improbable que es compleixin al 100% tots
tres nivells. Tenint en compte aquestes premisses previes, hem
considerat que un video s'integrava al discurs multimédia quan
complia -encara que no fos de manera Optima- tots tres nivells
de coheréncia. En aquest cas hem avaluat també els videos
que no sén de produccié propia considerant que I'habilitat de
saber-los integrar és també una de les capacitats exigibles tant
al ciberperiodisme en general com als periodistes que elaboren
la informacio.

Es interessant observar que el grau d'integracié varia a I'hora
de contraposar tots els videos publicats i els de producci6 pro-
pia. En general, deixant de banda el cas especialment particu-
lar del 324, el grau d'integracio, sorprenentment, baixa per als
videos propis. Aixo s'explica, en part, perque molts dels videos
que no son de produccid propia fan la funcié de font documen-
tal, una tipologia de video que és integrable facilment al discurs
multimedia perqué sol ser plenament mimetic.

En el cas del 324, aquestes dades confirmen les dificultats a
I'hora d'integrar al discurs multimedia videos elaborats inicial-
ment per a la televisié convencional. També és significativa la
concordanca entre la taxa de videos integrats al discurs multi-
media i el nombre de caracters que contextualitzen el video en
el cas del diari Ara. Aquests dos parametres no tindrien perque
estar relacionats de manera directa, perque no necessariament

cal un text llarg i complet per integrar el video de manera cohe-
rent al discurs multimedia. Pero cal tenir present que per sota
dels cinc-cents caracters (una vuitantena de paraules) aquesta
tasca esdevé prou complicada, cosa que pot explicar la taxa
d'integracié baixa dels videos del diari Ara al discurs multime-
dia.

Tot amb tot, d’'exemples d’integracié reeixida —és a dir, d'uni-
tats comunicatives que inclouen videos i que compleixen en
bona mesura els tres nivells de coheréncia definits per Enge-
bretsen (2001)- n'hi ha a tots els mitjans analitzats. Si recupe-
rem el video de I'agencia ATLAS que publica La Vanguardia so-
bre I'accident d’'un autobls amb escolars belgues que va causar
28 morts,?” comprovem que es tracta d’'un video ben integrat
al primer discurs multimedia del qual forma part —primer dia de
publicacié— i que és reutilitzat per a futurs discursos multime-
dia. El video perd capacitat d'integracié en les futures unitats
comunicatives en qué és reutilitzat perqué perd la tempestivitat
—les referéncies temporals de la veu narrativa en off caduguen
amb el pas dels dies—, motiu pel qual perd també coheréncia
hiperestructural.?® En aquest cas, el poc mimetisme del video
el fa menys integrable en els usos futurs del video. Cal recordar
que el grau d'integracié no depen directament del grau de mi-
metisme del video, pero els resultats d’aquesta recerca si que
demostren que els videos més mimétics tendeixen a tenir més
facilitat per integrar-se en discursos multimedia perqué promo-
uen la coheréncia internodal, d’'una banda, i faciliten la coheren-
cia hiperestructural, de I'altra. Un exemple: el video de VilaWeb
que acompanya la informacié sobre la mort de I'escriptora Tere-
sa Pamies, també esmentat en els apartats anteriors. Es tracta
d’'un video mimetic, d'una temporalitat anterior —publicat per
primera vegada quatre anys enrere i recuperat amb motiu de la
mort de I'escriptora—, que complementa la informacié escrita i
no és gens redundant respecte del text.?° La unitat comunica-
tiva manté aixi els tres nivells de coheréncia, especialment la
internodal i la hiperestructural. Amb tot, com veurem, la cohe-
réncia internodal és, en general, poc valorada pels cibermitjans
catalans, que sovint no ofereixen connexié bidireccional entre
nodes d'un mateix relat.

Taula 6. Analisi narratologica 4. Integraci6 del video al discurs multimédia (del 12 al 18 de mar¢ de 2012)

Videos integrats Caracters que Videos propis % videos Caracters que
Mitians en un discurs % de videos acompanven els integrats dins roDis acompanyen els
y o integrats , panyel d’un discurs _prop videos propis
multimedia videos (mitjana) multimedia integrats (mitjana)
\LI:nguardia 35 70,00 2396 11 39,28 2110
324 24 54,54 1749 2 100,00 1678
o e 30 96,77 2310 6 54,54 3651
Ara 13 39,39 418 1 10,00 280
VilaWeb 25 96,15 2870 9 100,00 3374

Font: elaboracié propia.
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Pel que fa a la interactivitat, tots els cibermitjans ofereixen
la possibilitat de compartir els videos a les xarxes socials de
manera gairebé automatica. | també tots, excepte VilaWeb, ofe-
reixen el codi per incrustar el video en altres webs o blogs i la
possibilitat de fer comentaris. VilaWeb, de fet, tampoc no ofe-
reix la possibilitat de fer comentaris en cap de les seves infor-
macions, una politica que el director del diari, Vicent Partal, ha
justificat publicament en diverses ocasions arglint que aquesta
opcio, tot i que genera transit i audiéncia als mitjans que la
tenen activa, acaba caient, sovint, en el terreny dels insults i
de la mala educacio, especialment si els comentaris poden ser
anonims o amb noms falsos. | afegeix que, en els darrers dos
anys, aquesta opci6 ha perdut pes perque els debats publics
que generen les informacions s’han traslladat de manera clara a
les xarxes socials, especialment a Facebook.

Un aspecte interessant referit a la interactivitat és I'Us crei-
xent, malgrat que encara residual, de videos elaborats per ciu-
tadans o lectors per il-lustrar informacions: I'anomenat citizen
VJ. En la setmana analitzada, VilaWeb n’ha publicat tres, El Pe-
riédico i La Vanguardia, dos cadascun, I’Ara, un i BTV, un. Com
diu Bock (2012), aquests sén sovint els videos més mimetics
de tots (poden estar enregistrats amb un teleéfon mobil i amb un
pla seqliéncia, sense veu en off). Lautora nord-americana avisa
que I'acceptaci6 alta d’aquesta mena de videos pel public jove
podria ser també una explicacid, conscient o no, del mimetisme
creixent dels videos dels cibermitjans. Els videos citizen VJ que
s’han trobat dins de la mostra responen a la descripcié de Bock.
Per exemple, en son especialment representatius els videos que
acompanyen la informaci6 de VilaWeb sobre el flashmob per la
independencia que es va fer el 18 de marg a la placa de Cata-
lunya de Barcelona.®° O el video de La Vanguardia sobre un in-
cendi d’un castell a Eslovaquia.®! Tots sén gravats per ciutadans
amb teléfons mobils en un sol pla seqliencia, sense veu en off
ni cap mena de veu narradora i només amb audio ambient. La
seva funci6 és purament il-lustrativa, perdo Bock (2012) apun-
ta que aquestes propietats atorguen al video més naturalitat i
genuinitat, i augmenta aixi la sensacié d'exclusivitat i de proxi-
mitat per al lector. Per exemple, en la seqliencia de I'incendi, es
desprén de la informacié que cap periodista professional no va
poder arribar a temps d’enregistrar aquell succés. O, en el cas
del flashmob, que cap periodista no va enregistrar el succés des
del punt de vista del ciutada, que era un participant de I'accid,
i, per tant, recollint les paraules de Bock, el video citizen VJ
ofereix al lector, “una visié Unica, des de dins dels fets”.

Després d'uns Gltims anys de canvis i d'incerteses a |'expec-
tativa de les novetats tecnologiques i de la batalla corporati-
va entre Apple i Adobe, tots els mitjans analitzats han acabat
adaptant finalment els formats dels videos que publiquen a les
diferents pantalles des d'on es consumeixen: teléfons mobils,
tauletes i ordinadors, sigui quin sigui el fabricant. El format
Flash ha anat perdent pes. Actualment, el format més comu
per a tots els cibermitjans és la codificacié h264 de I'MP4.

Respecte a la hipertextualitat de les unitats comunicatives que
inclouen videos, la conclusié més rellevant és clara: no hi ha

una bona coheréncia internodal, entre els nodes de la infor-
macio, especialment si un usuari accedeix a la URL del video
sense passar préviament per la URL del node principal de la
informacid, on figura el text sencer que acompanya el video.
Excepte uns pocs casos al 324, a VilaWeb i a La Vanguardia, a
la URL del video no hi figura mai I'enllag al relat principal de la
informacio, cosa que fa que 'usuari ho tingui francament dificil
per poder consumir la informacié sencera de la unitat comu-
nicativa. Si, a més, hi afegim que els videos tendeixen a tenir
funcions diverses i que poden ser estrictament complementaris
i no necessariament autonoms del tot, la comprensié de la in-
formacio es complica encara més. | cal no oblidar, precisament
per I'intercanvi constant de milions d’enllacos a través de les
xarxes socials, que l'usuari cada vegada tendeix més a arribar
al video per vies diferents i no sempre seguint cap dels camins
dissenyats pel periodista.

Dels cibermitjans analitzats, només La Vanguardia i VilaWeb
apliqguen de manera regular el model VJ Paradigm, cosa que im-
plica que el videoperiodista treballi sol i, en molts casos, que la
unitat comunicativa sencera, amb el text inclos, sigui elaborada
per ell mateix. En menor mesura, aquest model també s’aplica
a El Periddico i a I'Ara, on, efectivament, sovint un sol periodista
és qui normalment enregistra i edita el video, pero, en canvi,
gairebé mai aquest mateix professional és el responsable de la
unitat comunicativa sencera. No és casual, per tant, que pre-
cisament La Vanguardia i VilaWeb siguin els mitjans amb més
videos de produccié propia que exerceixen funcions comple-
mentaries dins de la unitat comunicativa. O que, per exemple,
siguin també, afegint-hi EI Periddico, els que fan els videos amb
menys veu narrativa i, per tant, més mimétics.

Els videos dels cibermitjans son, efectivament, diferents dels
que s'emeten als informatius de televisio. Les funcions diverses
que han de desenvolupar i les rutines de produccié que arrosse-
guen fan que siguin, en sintesi, més mimetics, més llargs i més
atemporals. No obstant aix0, és oportl tancar aquest article
remarcant una vegada més el comportament encara erratic i
insegur de les empreses periodistiques a internet a I'hora de fer
aquests videos. La manca de models plenament reeixits en que
emmirallar-se i el cost elevat de tota produccié audiovisual han
frenat, i continuen alentint, una auténtica oferta regular i soli-
da de videos produits pels cibermitjans mateixos. La tendencia
dominant ha estat, fins ara, copiar esquemes i rutines propies
de la televisid, d'una banda, i observar des de la distancia les
practiques de mitjans estrangers, especialment anglosaxons,
amb The Guardian i The New York Times com a principals ex-
ponents, els quals tampoc no sembla que hagin trobat encara
cap férmula magica i definitiva per produir i incorporar el video
d’una manera tan coherent i rendible com sigui possible a les
ofertes informatives respectives.

Nota final

Aquest article deriva de la recerca del mateix titol que va rebre
un ajut del CAC en la VIII convocatoria per a la concessié d'ajuts
a projectes de recerca sobre comunicacié audiovisual.

Quaderns del CAC 39, vol. XVI - juliol 2013



46

El periodisme audiovisual a internet: funcions diferents, videos diferents

R. CASSANY ET AL

Notes
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periodistica del nostre pais i que aquest debat terminologic
continua encara obert, esdevé el terme més operatiu i acurat
per referir-se alhora a tots els mitjans en linia, sigui quin sigui
el seu origen. Per aquest mateix motiu, en aquesta recerca en
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Els indicadors: nombre de videos publicats en un espai de
temps determinat, % de videos de producci6é propia (taula
1); % d'unitats comunicatives que inclouen video (taula 2);
durada mitjana del pla, % de videos amb veu narrativa, % de
temps amb veu narrativa, % de temps amb veu dels perso-
natges, % de temps amb imatges amb audio ambient (taula
3); % d'unitats comunicatives en que text i video es comple-
menten, % d’unitats comunicatives en que text i video no es
complementen (per redundancia o incoheréncia), % d’unitats
comunicatives en que el video és el node principal (taula 4);
% de videos il-lustratius; % de videos tancats narrativament;
% de videos que actuen com a font documental; % de vide-
os amb presentador (taula 5); % de videos integrats en un
discurs multimédia; nombre de caracters que acompanyen el
video (taula 6); % de videos amb asincronies temporals; % de
videos elaborats pels lectors o ciutadans (citizen VJ); format
de codificaci6 dels videos; formes de connexié hipertextual
entre els diferents nodes o nuclis provisors del relat; i opcions
ofertes per compartir les unitats comunicatives a través de les
xarxes socials.

'observacio per a I'extraccié de la mostra de cadascun dels
cibermitjans esmentats s’ha fet cada dia, del 12 al 18 de
mar¢, dues vegades: a les 14.30 hores i a les 20.30.
Entenem per produccié propia aquells videos enregistrats i
editats pels cibermitjans, incloent-hi aquells casos en qué una
part de les imatges provenen d'agéncia o daltres platafor-
mes, perd que, en canvi, han estat efectivament editats a
les redaccions dels cibermitjans. No s’hi inclouen els videos,
per exemple, elaborats per lectors o ciutadans. En el cas del
324, s’han considerat de produccié propia Gnicament aquells
dos videos que no soén iguals que els que s’han emés als in-
formatius, sind que han tingut una edicié diferent. A la taula
seglient, amb tot, s’hi fan els calculs considerant totes dues
possibilitats: que tots els videos del 324 so6n de produccio
propia, d'una banda, i que ho sén només els dos videos de la
mostra que responen a la definicié exposada aqui, de I'altra.
Es important remarcar que aquesta xifra total de noticies no
indica el nombre total de noticies diferents publicades, sin6 el
nombre de noticies presents a la portada del diari al moment
de les observacions. Hi pot haver, per tant, noticies repetides.
Es a dir, no és objectiu d’aquesta taula reflectir les xifres ab-
solutes del nombre de noticies i de videos, siné la proporcié
d’informacions presents a I'oferta del diari que inclouen video.
ESCACC. “Els videos internet han de ser sempre curts?”
2012. <http://www.escacc.cat/ca/contingut/els-videos-a-
internet-han-de-ser-sempre-curts-3795.html>

En el cas de TV3 i de BTV, com s’ha explicat, s’han utilitzat
com a mostra per a aquesta analisi totes les peces informati-
ves emeses als informatius del migdia i del vespre del mateix
periode de totes dues cadenes que coincidissin tematicament
amb almenys un dels videos publicats pels cibermitjans en el
mateix periode.
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15. En el cas de VilaWeb, la mostra inclou un video especialment
llarg (de 50 minuts i 14 segons). S’ha optat per tenir-lo en
compte perqué és un format de video que VilaWeb utilitza
habitualment. Amb tot, si no es tingués en compte, la durada
mitjana dels videos de VilaWeb seria de 337,87 segons. | la
mitjana global dels videos dels cibermitjans seria de 129,28
segons, igualment molt per sobre dels 65,4 segons de mitja-
na dels videos emesos per les televisions als seus informatius.

16. BaLLo, J. “El entrevistador que parece ausente”. La Vanguar-
dia, 30/09/2008

17 <http://www.lavanguardia.com/
suceso0s/20120314/54267724045/mueren-28-
belgas-incluidos-22-ninos-accidente-autobus-suiza.
html>; <http://www.lavanguardia.com/internacion
al/20120315/54269823177/accidente-en-suiza.html>;
<http://www.lavanguardia.com/20120315/54270049184/
accidente-en-suiza.html>

18. <http://www.324.cat/video/4000530/societat/Commocio-
a-Belgica>

19. <http://www.ara.cat/noticies/fal-lera-japonesos-iPad-Apple-
Japo 3 664763524 .html>

20. <http://www.vilaweb.tv/canal/escriptors-tv>

2l. http://www.lavanguardia.com/
vida/20120316/54269902274/ser-una-belieber-es-mucho-
mas-que-ser-una-fan-de-justin-bieber.html

22. <http://www.lavanguardia.com/
cultura/20120312/54264581395/barcelona-desde-el-cielo-
manel-guardia.html>

23. <http://www.vilaweb.cat/noticia/3994378/20120313/mort-
lescriptora-teresa-pamies.html>

24. <http://www.vilaweb.cat/noticia/3995184/20120316/
antoni-vives-cinisme-institucionalitzat-ho-amara.html>

25. D’enca del mes de juny EI Periédico publica cada tarda un
informatiu de pocs minuts amb presentadora.

26. Entrevista a Ramoén Salaverria al Diario de Sevilla (2008).
<http://www.diariodesevilla.es/article/sociedad/105552/
ramon/salaverria/crear/una/buena/noticia/multimedia/es/
dificil.html>

27. <http://www.lavanguardia.com/
suces0s/20120314/54267724045/mueren-28-belgas-
incluidos-22-ninos-accidente-autobus-suiza.html>

28. <http://www.lavanguardia.com/internacion
al/20120316/54270049184/accidente-en-suiza.html>

29. <http://www.vilaweb.cat/noticia/3994378/20120313/mort-
lescriptora-teresa-pamies.html>

30. <http://www.vilaweb.cat/noticia/3995614/20120318/
flashmob-independencia-omple-destelades-placa-catalunya.
html>

3l. <http://www.lavanguardia.com/
suces0s/20120312/54267345309/ninos-queman-castillo-
eslovaquia-fumar-escondidas.html>
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Resum

Aquest treball afronta un fenomen emergent caracteritzat pel
canvi | I'experimentacidé continus: la creacié col-laborativa
de continguts audiovisuals online. Lanalisi se centra a
analitzar quins sén els models de sostenibilitat d’aquest
tipus de creacid, i presta una atencid particular a diferents
modalitats d’us de la publicitat. La unitat d’analisi sén casos
de comunitats de creacid online (CCO) que prenen com a node
0 seu central d’activitat el territori catala. A partir de 21 casos
seleccionats, la metodologia combina I’analisi qualitativa
estructurada, a través d’un questionari subministrat al total
dels casos, i [l'analisi qualitativa, mitjancant entrevistes
presencials en 8 casos d’estudi considerats més significatius.
La recerca ens duu a concloure que la sostenibilitat dels
projectes depén en gran mesura de relacions de confianga
i d’interdependencia voluntaries entre diferents agents,
contribucions i retribucions de caracter no-monetari, aixi com
de recursos i d’infraestructures que en permeten I’is Iliure.
La publicitat sembla que ja no parteix d’un esquema de
comunicacid lineal, sind que es difumina a través de I'exercici
col-laboratiu. Tot plegat ens duu a entendre que és i sera un
tema molt rellevant en el futur dels continguts audiovisuals i
la seva sostenibilitat, la qual cosa haura d’implicar canvis en
les politiques que els regulen.
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Abstract

This paper addresses an emerging phenomenon characterized
by constant change and experimentation: the collaborative
creation of audiovisual content online. The analysis wants
to focus on models of sustainability of collaborative online
creation, paying particular attention to the use of different
forms of advertising. The unit of analysis are cases of
online creation communities that take as their central node
of activity the Catalan territory. From 21 selected cases,
the methodology combines structured qualitative analysis,
through a questionnaire delivered to all cases, and qualitative
analysis through face interviews conducted in 8 cases studied.
This research leads us to conclude that the sustainability
of the project depends largely on relationships of trust and
interdependence between different voluntary agents, the non-
monetary contributions and retributions as well as resources
and infrastructure of free use. Advertising seems to no longer
has a scheme of linear communication but the collaborative
exercise between different agents. All together leads us to
understand that this is and will be a very important area for
the future of audiovisual content and its sustainability, which
will imply changes in the policies that regulate them.

Keywords
Online creation communities (OCC), sustainability, advertising,
audiovisual content, public policies

Contextualitzacio

El context en el qual se situa aquesta recerca és de canvi d’epo-
ca i, per tant, no és ni vol ser una simple constatacié d’una
resposta adaptativa d'un conjunt d’entitats i empreses que es
dediquen a la creacié online davant un moment especialment
complicat de crisi economica. Tot fa suposar que la crisi no és
res més que un procés d'adaptacio dur a una nova realitat pro-

ductiva de caracter global, que té en les esferes informacionals
i comunicatives la part més visible d'una gran transformacié
productiva. Aquesta recerca s’integra plenament en aquest con-
text i apunta al fet que I'escenari que acabarem tenint un cop
passat l'interregne actual, no s'assemblara massa a I'escenari
qgue ens ha acompanyat en els darrers vint o trenta anys. Vol
ser, doncs, una recerca de frontera, amb el que aixo representa
d’exploratori i de tempteig.

Quaderns del CAC 39, vol. XVI - juliol 2013 (49-57)

49



50

Mes enlla dels diners: noves formes de produir i col-laborar

M. BERLINGUER ET AL

Fa ja uns quants anys que es parla de I'informacionalisme
(Castells 2006b) com un conjunt d’elements que propicien un
canvi de paradigma, i que impliquen i comporten canvis radi-
cals en la formes de producci6, de distribucio, d'intercanvi i de
consum de les esferes vinculades al coneixement, a la informa-
ci6 i a la comunicacié. Amb la gran i accelerada transforma-
cio tecnologica, les denominades industries creatives (NESTA
2003) estan experimentant canvis molt profunds. D’aquest
gran procés de canvis, aquesta recerca en vol fixar I'atencié es-
pecificament en models emergents de produccié de continguts
audiovisuals en I'era digital i en particular en algunes formes de
produccié obertes, i col-laboratives, I'emergencia de les quals
ha vingut facilitada, entre altres factors, per internet (Bauwens
2006; Benkler 2006; Fuster Morell 2010). | és també la xarxa
la que explica els models emergents de sostenibilitat d’aquestes
experiencies, amb formes no sempre monetaries de compartir
produccid, difusié i distribucid.

Objectius de la recerca

Malgrat la importancia creixent d’aquestes noves formes de do-
nar accés, crear i compartir produccions audiovisuals, és encara
molt poca la literatura de contingut analitic disponible (Benkler
2006; EOI 2010; Fuster Morell 2010), i encara sén menys les
investigacions centrades a entendre’'n la dimensié i les caracte-
ristiques en I'ambit catala (Fuster Morell, Subirats 2012; Gémez
2012; Roig 2007; Roig et al. 2009). Aquesta recerca vol con-
tribuir a avancgar en el coneixement d’aquest fenomen emergent
i molt emblematic que son les que anomenem comunitats de
creacié online (CCO) tot seguint i desenvolupant les idees i les
analisis d’estudis anteriors (Fuster Morell 2010).

Definim les comunitats de creacié online (CCO) com a “xarxes
d’individus que produeixen, cooperen, es comuniquen i interac-
tuen, principalment a través d’'una plataforma de participacié en
internet, amb I'objectiu d'intercanviar, recombinar i sistematitzar
recursos informacionals, culturals i de coneixement dispersos”
(Fuster Morell 2010). Partint d’aquesta realitat, aquesta recerca
té dos objectius principals: fer un primer mapa d’un grup signifi-
catiu de CCO en I'ambit audiovisual a Catalunya i desenvolupar
una aproximacié a l'estudi de la sostenibilitat d’aquestes expe-
riencies, dedicant aixi una atencié especial a entendre I'is i el
paper de la publicitat i d'altres mecanismes de perdurabilitat.

Reptes inicials

Loriginalitat d’aquesta recerca, que, com ja hem dit, no compta
amb massa precedents, unit a la naturalesa mateixa d’aquestes
experiencies, que desafien categories i enfocaments convenci-
onals sobre les formes de produccid, entenem que donen un
caracter notablement experimental a aquesta recerca. De fet,
a I'hora de comencgar a dissenyar-la ens hem enfrontat amb
diverses preguntes i reptes.

El primer repte va ser identificar una mostra prou amplia i
diversificada de CCO per realitzar el mapatge d'aquestes ex-
periéncies en I'ambit catala. La mateixa dimensio territorial en
qué voliem encabir la nostra recerca ens plantejava ja alguns
dubtes. La dimensié oberta i global de I'arquitectura, tant tecno-
logica com economica i social, dels fluxos de les xarxes digitals
tendeix a transcendir inevitablement la dimensi6 territorial com
a unitat d’analisi. Aixi, per tal de tenir en compte aquest element
important, vam definir per ambit catala experiencies de CCO
que tinguessin una base autonomica, estatal i/o internacional,
pero que fonamentalment fossin presents a Catalunya. Tam-
bé vam decidir incloure-hi projectes vinculats amb CCO que
allotgessin material audiovisual en catala i/o sobre tematiques
vinculades a Catalunya i a la cultura catalana.

La definicié de les linies d’analisi centrals de la nostra recerca
—els models de sostenibilitat i I'Gs de la publicitat— van compor-
tar també desafiaments de partida. En particular, considerant
els models de sostenibilitat d’aquestes experiéncies, vam veure
que una nocié convencional i estrictament economica i moneta-
ria de la sostenibilitat no encaixava amb alguns dels factors que
intuitivament semblaven essencials per al funcionament i I'éxit
d'aquests projectes. Aquestes reflexions ens van dur a adoptar
una nocié de sostenibilitat més amplia que la més convencional,
a través de la qual poguéssim detectar i destacar la presencia
i la importancia d'intercanvis, de motivacions, de relacions i
de recursos de caracter no monetari. Un segon desafiament
respecte a la definici6 de les dimensions d'analisi de la sos-
tenibilitat el trobarem a I'hora d’enfocar el paper jugat per la
publicitat en aquestes formes de sostenibilitat. Aquestes formes
emergents de creacié cultural venen marcades per tres factors
que pensem afecten els models convencionals de publicitat:
un canvi (encara en curs) en la naturalesa de I'esfera publi-
ca amb l'emergencia de formes d’“auto-comunicacié de mas-
ses” (Castells 2009); una crisi —fins i tot cultural- del model
tradicional de publicitat centrat en un sistema de comunicaci6
unidireccional, oligopolistic i directe cap a receptors passius
dels mass-media (Arvidsson 2009); i la importancia creixent en
I'economia informacional de factors com ara I'atencid, la repu-
tacio, la confianca o la visibilitat (Goldhaber 1997). Atés aquest
context, i de manera paral-lela a I'exercici realitzat amb el con-
cepte de sostenibilitat, vam decidir finalment orientar I'analisi
del paper de la publicitat cap a una concepcié més amplia de la
publicitat mateixa, per captar també la preséncia de formes que
denominem “publicitat P2P”, és a dir, publicitat “peer to peer”,
que incorpora formes de reciprocitat i de compartir missatges
i difusié, sota formes no massa o gens semblants a les que
caracteritzaven els espais de creaci6 preinternet. En fi, entenem
per sostenibilitat |a viabilitat dels projectes, és a dir, la capacitat
de la comunitat de mobilitzar els recursos i de donar forma a
les relacions i als intercanvis (tant de caracter monetari com no
monetari) que creen les condicions de possibilitat i de durada
en el temps de la produccioé col-laborativa i del recurs comd.
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Marc teoric i suposits inicials

En la trilogia L'era de la informacié: economia, societat i cultu-
ra, el socioleg Manuel Castells va analitzar I'efecte i la centralitat
de la revolucié digital en diversos processos socials, economics
i politics. Aquests processos estan conduint a un canvi de pa-
radigma que, juntament amb altres factors, tenen en el centre
les noves tecnologies de la informacié i la comunicacio (TIC).
Tal com assenyala Castells al tercer volum, Canvi de mil-lenni:
“L'aparicié de I'informacionalisme en el canvi de mil-lenni
va unida a I'augment de la desigualtat i I'exclusié social arreu
del moén. [...]1 El procés de reestructuracié del capitalisme,
amb la seva logica enfortida de competitivitat econdmica, hi
té molt a veure. A més, les noves condicions tecnologiques i
organitzatives de I'era de la informaci6 [...] ofereixen un cai-
re nou i potent al vell patré de la recerca de beneficis sobre

la recerca d’animes.” (Castells 2003: 93)

Es precisament a aquest gir al qual es veu sotmesa la logica
capitalista d’economia de mercat cap a on volem orientar el
nostre enfocament inicial. Linformacionalisme, com una ma-
nera emergent de desenvolupament, esta comportant canvis
radicals en la formes de produccio, de distribucié, d’'intercanvi
i de consum, tant en 'organitzacié del treball, com en la forma
de funcionar dels mercats, aixi com en els sistemes de finan-
cament. Aquest procés complex, en plena experimentacio, esta
remodelant i fent més inestables diversos sectors productius.
Aquests sectors veuen com la logica de I'era industrial es veu
modificada per canvis en les seves fronteres tecnologiques i
geografiques, i desafia i desplaga models de negoci consolidats
i la relacié i interdependéncia entre actors socials, economics
i politics. Va quedant clar que tots aquells espais d'intermedi-
acié que estaven constituits, i que ara no aporten el valor que
aportaven —per les possibilitats de gestié directa que permet la
revolucid tecnologica—, pateixen i patiran processos de reajus-
tament importants.

De manera destacada, els sectors en que la produccio, la dis-
tribucid i I'explotacié de la informacié i el coneixement soén el re-
curs central, s’han vist afectats especialment, i sén els primers
que es veuen empesos a reaccionar de manera rapida a la llista
de reptes que aquest canvi de paradigma imposa. Un d’aquests
reptes és el paper que les noves tecnologies tenen a I'hora de
redissenyar els models organitzatius, com també la relaci6 en-
tre produccié i consum. Les variants de la cadena de produc-
ci6 fordista (produccié mecanitzada i en serie de productes de
consum massiu), les relacions lineals entre oferta i demanda,
I'hnomogeneitzacié dels productes i dels serveis, la concepcid
mercantil del treball, la gestié del coneixement intern i extern
a I'espai empresarial, aixi com les formes de relacionar-se amb
els consumidors, es veuen cada cop més empeses a redefinir
les seves formes convencionals i estandards de fer. El valor i el
potencial d'innovacié que es troba més enlla dels murs de la
fabrica o dels departaments de R+D generen un procés d’abast
llarg que, ja durant els noranta, autors com Peter F. Drucker

qualificaven com “la societat postcapitalista” (1993). Els mo-
dels de produccié de base col-laborativa, aixi com les noves
relacions entre produccié i consum sén alguns dels aspectes als
quals volem parar especial atencié en aquesta recerca.

Alguns autors han analitzat I'aparicié del que consideren “pu-
blics productius” (Adam Arvidsson 2010) o de models d'orga-
nitzaci6 horitzontals "entre iguals" (between peers) (Bauwens
2006; Benkler 2006), que han vingut facilitats per les xarxes
de comunicacio i, sobretot, per internet. Aquests publics pro-
ductius poden generar les seves propies practiques, models
organitzatius i institucions mitjancant dinamiques bottom-up,
o de baix a dalt, o poden ser mobilitzats per agents productius
i institucions que s’estan adaptant al nou paradigma i donen
motiu al desenvolupament d’un tipus d’economia que veu incre-
mentada la seva base col-laborativa. Una de les novetats en la
configuracié de rols que il-lustra aquest nou cicle de produccio
és el que alguns anomenen “prosumidor” (prosumer). Aquest
concepte, encunyat per 'escriptor america Alvin Toffler en el
seu llibre The Third Wave (1981), resulta de la combinacié de
les paraules productor i consumidor. El seu significat al-ludeix
a les formes de produir valor en actes que sén aparentment
només de consum o a la capacitat mostrada per perfils ama-
teurs o semiprofessionals per emprendre activitats productives
que es presenten com a alternatives o innovadores als codis de
consum estandarditzats en el mercat.

Aquests fendmens que redissenyen el rol d’aquells espais de
produccié que es pensaven com a marginals o laterals al model
de produccié hegemonic, també han estat analitzats per autors
com Lawrence Lessig al seu llibre Free Culture (Lessig 2004).
En l'era digital, aquest tipus d’activitat que desenvolupen con-
sumidors no passius s'observa de manera singular en les arqui-
tectures de participaci6 online o en els serveis de xarxes soci-
als. La capacitat inventiva i disruptiva del treball col-laboratiu
i cooperatiu en projectes com Wikipedia o en el gran espai de
programari lliure, mostren el gran potencial d'aquests espais o
basses de coneixement i de creativitat.

Altres exemples que ajuden a fer observable aquesta realitat
son sistemes com el denominat crowdsourcing o proveiment
participatiu (Howe 2006), utilitzat per empreses i associacions
per treure profit d’'aquesta riquesa de capacitat productiva in-
corporada en la multitud interconnectada en xarxa, de la qual
esperen resultats i solucions a partir de I'obertura de propostes i
de canals d’interaccié. Veiem aixi com la cooperacié en la xarxa,
aixi com I'emergéncia de comunitats que creen de manera col-
laborativa, pot generar projectes i plataformes que neixen sota
aquest tipus de vincles i relacions, o ser un factor de canvi per
a espais economics ja existents.

Aquest caracter polimorfic i molt divers, que tant pot provocar
I'aparicié de projectes de base horitzontal amb un fort impacte
social, com produir efectes disruptius en sectors que necessiten
adaptar-se a aquesta nova realitat (innovacio) o fins i tot que pot
ser subsumit per empreses que troben en aquest potencial una
base productiva a baix cost, fa necessari entendre aquest pro-
cés des de diferents perspectives. De fet, la literatura existent
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per descriure aquesta realitat economica de base col-laborativa
és notablement extensa. Des de la “commons based peer-
to-peer economy” analitzada per autors com Yochai Benkler
(Benkler 2006), la Wikiconomics de Don Tapscott i Anthony
Williams (Tapscott i Williams 2007), els processos d’innovacié
oberta d’Henry Chesbrough (Chesbrough 2003) o el consum
col-laboratiu de Rachel Botsman (Botsman i Rogers 2010).
També trobariem visions que incorporen una critica a I'econo-
mia politica de la societat de la informaci6 i el coneixement,
sota la perspectiva del denominat capitalisme cognitiu (Corsani
et al 2004), en la qual els diferents protocols legals (patents,
copyright, etc.) que converteixen en un recurs escas alldo que
parteix d’una situacié d’abundancia natural, o les estratégies
per limitar l'accés, privatitzar i sobreexplotar recursos comuns,
sén vistos com un nou régim d’explotacio i control.

L'aparici6 d'aquestes noves formes de produccioé es pot obser-
var de forma especial en un conjunt de sectors que fan un Us
intensiu de coneixement, d’informacié i de comunicacid, com
ara les denominades industries creatives: freelance, autbonoms
i un conjunt de treballadors i treballadores independents que
treballen en I'ambit de la publicitat, la cultura, I'art, el disseny,
el desenvolupament de programari, etc. (NESTA 2003 i 2008).

En I'analisi de les industries creatives, fa temps que s’ha iden-
tificat I'existencia de tensions entre la necessaria informalitat i
la relacié d'interdependencia d’aquest teixit productiu davant la
seva relacié amb les grans industries culturals.! En general, les
industries creatives depenen d’un nivell ampli de voluntariat i de
relacions informals i no monetaries entre els agents i les plata-
formes que les constitueixen. Situar aquesta xarxa o ordit en la
mateixa logica que les grans estructures de produccié cultural
—més properes a l'estructura fordista— suposa diversos proble-
mes. Un dels més clars és haver d’usar eines legals i juridiques
que no s'adeqiien a les seves formes de produccid (drets d'au-
tor, forma d’empresa, etc.). Un altre es la falta d’atencié a tota
I'ecologia que fa possible la sostenibilitat d’aquesta xarxa (ba-
sada en l'articulacié entre formes d’intercanvi monetari i formes
d’intercanvi no monetari). També caldria esmentar I'aparicié de
programes publics i privats que, amb la intencié de fomentar les
indUstries creatives, normalitzen processos de autoexplotacio,
entesos com un fet “natural” que facilita “llibertat” per als crea-
dors/es. Finalment, cal fer referéncia també a la manca d’analisi
respecte de les singularitats de les indUstries creatives locals, ja
que, en general, es privilegien models globalitzats que tendei-
xen a estandarditzar una realitat tremendament diversa i rica.?

Respecte d'aquesta contextualitzacié local necessaria, en
anteriors investigacions centrades en la producci6 audiovisual
catalana (Hamaca 2010) s’hi extreien conclusions molt interes-
sants. D'una banda, si bé es detectava que el potencial d’inno-
vacio era inherent a aquests projectes, aixo venia acompanyat
d’una forta inestabilitat economica. La falta d'estructures legals
i mesures fiscals que facin sostenibles els processos d’'R+D
cultural se sumen a politiques publiques que, de manera predo-
minant, donen suport a les fases de produccié més properes al
mercat cultural tradicional, en qué el producte final té prioritat

enfront del procés de recerca. D'altra banda, en aquest estudi
s'hi constatava una vegada més que els processos de recerca i
desenvolupament es gesten en ambits de col-laboracié difusos,
relacions informals que escapen als computs i als indicadors
tradicionals.® Finalment, s'hi ressaltava la necessitat de crear
processos de transferéncia de coneixement i de know-how en
ambits més reconeguts convencionalment com a esferes de re-
cerca (cientifica, tecnologica, académica, etc.). La recerca con-
cloia que aquest tipus de ponts o de passarel-les entre les esfe-
res o els sectors esmentats tant poden optimitzar els diferents
ambits de recerca vinculats com incrementar les vies d’ingrés i
de sostenibilitat per a espais de produccio6 cultural.

Més enlla d'aquest ambit general de producci6 creativa, la
nostra intenci6 és fixar I'atencié en la sostenibilitat de models
emergents de produccié de continguts audiovisuals en l'era
digital sota el que denominem comunitats de creacié online
(CCO). Veurem que en aquest ambit s’hi reprodueixen molts
dels elements que hem assenyalat com a caracteristics de les
industries creatives, no debades gran part dels casos analitzats
podrien ser etiquetats sota aquesta mateixa nocio.

Metodologia

Aquesta recerca, atés el seu caracter exploratori i fronterer, va
ser concebuda en una logica de representativitat significativa
més que no pas de voluntat d’esgotar i de representar un uni-
vers del qual tampoc no sabiem massa els confins. Voliem fer
un cert mapatge de la realitat de les CCO a Catalunya, i, al
mateix temps, copsar-ne caracteristiques basiques que ens per-
metessin treballar els temes de publicitat i sostenibilitat. Per
aconseguir realitzar el mapatge de CCO a Catalunya ens hem
recolzat en diversos recursos. Primer de tot, vam reprendre la
mostra de casos que aquest grup ja havia emprat en una recer-
ca de caracter mes ampli, perd que englobava casos de CCO
a Catalunya (Fuster Morell i Subirats 2012). Aixi mateix, vam
dur a terme un conjunt d’entrevistes i de consultes a experts i
expertes en I'ambit digital i cultural, com ara Antonia Folguera,*
José Luis de Vicente® i I'equip de ZZZINC,® els membres de
la llista de correus del grup EMBED? i professionals de I'espai
HANGAR.8 Finalment, ens van ser (tils les experiéncies que van
participar en el Forum internacional de béns comuns digitals®
(que va tenir lloc a Barcelona I'octubre de 2011). La presen-
cia dels membres de I'equip de recerca en I'organitzacié i el
desenvolupament del Forum ens va aportar proximitat amb el
fenomen i un primer contacte amb algunes de les experiéncies
analitzades. Seguint la logica de la “bola de neu” vam obtenir
una relacié d’experiéncies que podien ser pertinents i d’aquesta
llista vam decidir triar-ne 21 casos que semblaven oferir la ma-
xima riquesa analitica.

També en vista d’aquesta varietat de formes que apareixien
en el curs del nostre mapatge inicial, vam decidir relacionar el
tema central de comunitats de creacié online (CCO) de manera
flexible, tot identificant-ne els casos més rellevants. En concret,
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en alguns casos, I'especificitat propia de les CCO és central,
mentre que en uns altres perd aquesta centralitat, sense que
per aix0 perdin significativitat en relacié amb els objectius de
la recerca. També hem inclos casos que parteixen d’una rea-
litat predigital i que s'estan adaptant a aquesta nova realitat.
En aquests casos, les CCO apareixen en procés de desenvo-
lupament. Aixi mateix, hem cregut interessant introduir alguns
exemples d’empreses que, a partir de I'aparicié de les CCO,
busquen relacionar-se amb aquestes practiques amb I'objectiu
de crear sinergies i/o extreure rendiment de les potencialitats
que n'emergeixen. Aquest focus més ampli, veient casos en qué
les CCO estan en emergéncia o casos en que la seva preséncia
és lateral, ens ha permés analitzar la riquesa de formes i de
relacions que configuren aquest context productiu, en transfor-
macié continua.

Finalment, amb I'objectiu d’entendre millor la complexitat
d’aquesta nova ecologia productiva i els seus models de sos-
tenibilitat, es va voler analitzar experiéncies en qué les CCO
articulessin processos de produccié audiovisual amb projectes
d’'R+D tecnologic (programari i maquinari) i també una platafor-
ma de crowdfunding que, pel seu propi funcionament i per les
practiques que fomenta, és un cas molt rellevant per entendre
les CCO.

A mesura que vam dur a terme el mapatge inicial, vam passar
a dissenyar diverses linies d’'investigacié sobre el model orga-
nitzatiu, la dimensié dels projectes, les vies d'ingrés, etc., i aqui
ens vam trobar amb nous desafiaments. De fet, aquesta és una
recerca que encaixa perfectament en metodologies de caracter
inductiu i de grounded theory, basicament per la novetat del
camp d’estudi. Aixi, i en particular, considerant els models de
sostenibilitat d’aquestes experiéncies, vam veure que una nocié
convencional i estrictament economica i monetaria de la soste-
nibilitat no encaixava amb alguns dels factors que intuitivament
semblaven essencials per al funcionament i I'éxit d’aquests pro-
jectes. Els casos semblaven dependre de manera notable de
factors com ara I'agregacié d’una comunitat més amplia entorn
del projecte i dels seus promotors; el paper de contribucions
voluntaries, aixi com de I'Gs d’infraestructures; recursos de Iliu-
re accés que altres actors proveeixen en I'entorn digital. Aixd
evidenciava algunes caracteristiques emergents i desafiadores
ja tipiques d’aquestes formes de producci6 i la necessitat de
plantejar en altres termes I'analisi de la sostenibilitat. En efecte,
temes com la utilitat limitada de les metriques monetaries a
I'hora de captar els fluxos de produccio, d’intercanvi i de con-
sum de valor que les caracteritzen; la ineficacia de sistemes
de comandament jerarquic i planificacié centralitzada a I'hora
d'organitzar el treball i la produccié; o la dificultat per definir
limits rigids entre el dins/fora d’una sola organitzaci6 formal dels
fluxos de la cadena de produccié del valor, van anar apareixent
com a molt rellevants, i de manera especial la importancia dels
factors de confianca entre els diferents actors.

Tots aquests aspectes, malgrat que els podriem considerar
com a trets peculiars i intrinsecs de les CCO, sén, aixi mateix,
part integrant de la nova economia digital (Arvidsson 2009;

Brynjolfsson i Saunders 2009; Carson 2009). | aix0 feia encara
més rellevant expandir el concepte de sostenibilitat i detectar
millor aquests actius. Finalment, aquestes reflexions ens van
dur a adoptar una nocié de sostenibilitat més amplia, per mitja
de la qual poguéssim detectar i destacar la preséncia i la impor-
tancia d'intercanvis, de motivacions, de relacions i de recursos
de caracter no monetari. Al seu torn, ens van empenyer a inves-
tigar formes organitzatives no convencionals amb una preséncia
important d’elements informals.

Com ja hem avancat, un segon desafiament respecte de la de-
finicié de les dimensions d'analisi de la sostenibilitat el vam tro-
bar a I'hora d’enfocar el paper de la publicitat en aquestes for-
mes de sostenibilitat. Un doble dubte ens induia a redissenyar
la idea de publicitat convencional, és a dir, una forma de difusié
lineal d’'un missatge basat en la logica emissor/receptor. D'una
banda, i a partir de coneixements previs, primeres entrevistes a
persones expertes i primers rastrejos a la xarxa, semblava poc
probable que trobéssim una preséncia important de publicitat
tradicional com a forma d'ingrés. En part pel rebuig cultural a
la publicitat en aquesta mena d'iniciatives, com el cas conegut
de Wikipedia posa en relleu. D’altra banda, aquests models de
produccié ens van semblar un terreny fertil per explorar noves
formes i concepcions de la idea mateixa de publicitat.

Per tant, atés aquest context, i de manera paral-lela a I'exercici
realitzat amb el concepte de sostenibilitat, finalment vam orien-
tar la recerca i la seva metodologia d'analisi cap a una concep-
ci6 més amplia de publicitat, per captar també la preséncia de
formes que denominem publicitat P2P (peer to peer). Aquest
tipus de comunicacio entre iguals, entre parells, pot tenir efecte
directe sobre la sostenibilitat dels projectes i es vincula a noci-
ons més desenvolupades ja esmentades, com la de prosumidor,
que qiiestiona la separacié produccié/consum, el dins/fora del
procés productiu, aixi com la centralitat de les col-laboracions
voluntaries en la xarxa i de relacions no monetaries com a via
per sostenir els projectes.

Una dltima qliestié a tenir en compte respecte de desenvolu-
par I'analisi de la sostenibilitat d’aquestes formes va ser el fet
que no semblava estar emergint un tnic model de sostenibilitat
per a tots els projectes de col-laboracié oberta entorn d’arxius
audiovisuals, ni tampoc per a totes i cadascuna de les diverses
fases d'aquests projectes. Més aviat, en direccid contraria, es
mostrava una fenomenologia de casos diversos en la qual cada
projecte semblava distingir-se pels seus propis trets i solucions
singulars. Aquestes singularitats ens semblaven dificilment ob-
servables si no desenvolupavem una analisi que ens permetés
aprofundir sobre alguns casos d’estudi. Aixd ens va dur a am-
pliar la metodologia prevista inicialment i a realitzar entrevistes
presencials a una seleccié de casos especifics i considerats més
rellevants, amb la finalitat d’'ajudar també a interpretar els re-
sultats del gliestionari online que responien el conjunt dels 21
casos seleccionats préviament.!°

Aixi doncs, en resum i atesa la complexitat i la novetat del fe-
nomen, el disseny de la metodologia ha volgut combinar I'analisi
qualitativa estructurada i I'analisi de casos d'estudi. Amb I'ana-
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lisi qualitativa estructurada hem volgut recollir informacions ba-
siques i generals a partir d'un qlestionari sobre un total de 21
casos seleccionats previament. El giiestionari es va organitzar
en quatre arees diferents, juntament amb un Ultim apartat on
es demanava una avaluacié final de la importancia relativa de
diferents recursos en la sostenibilitat del projecte. Les quatre
arees en les quals es va subdividir el gliestionari sén: informacio
basica (descripcio de I'activitat, any de fundacié, forma juridica,
ambit geografic d'accié, nombre de participants, etc.); model
organitzatiu (organitzacié del treball; existéncia o no d’'una rela-
ci6 nucli/comunitat; paper de I'arquitectura digital; grau d’inser-
ci6 en xarxes); sostenibilitat i comunicacié/publicitat.

Amb I'analisi qualitativa s’ha volgut aprofundir en vuit casos
d’estudi amb la conviccié que només a través d'una analisi in-
dividual i més aprofundida seria possible comprendre les pecu-
liars i singulars condicions de sostenibilitat d'aquests projectes.
La combinaci6 de totes dues fonts d’informaci6 i de I'analisi
de cadascuna d'aquestes fonts ens va permetre observar millor
tant les quiestions generals que el gliestionari volia trobar, com
els aspectes singulars que van anar apareixent en les entrevistes
presencials.

Tot i els trets comuns, entre les comunitats també se'n poden
diferenciar alguns tipus (vegeu la taula 1). Els casos seleccio-
nats per a I'analisi més qualitativa estructurada es poden con-
siderar com a comunitats de practica i autoaprenentatge. Per
exemple, OpenFrameworks (OF) és una comunitat d’usuaris i
desenvolupadors de programari per a la produccié multimedia;
Vjspain.com agrega i organitza comunitats de videojoqueis que
comparteixen recursos; ARSGAMES facilita intercanvis i col-
laboracions entre desenvolupadors de jocs; DOCulpate propor-
ciona recursos i intercanvis entre productors de documentals;
Teatron és una plataforma d’intercanvi d’experiéncies, recursos
i informacié entre artistes, public i professionals de la creacié
transdisciplinar; Ableton Live Barcelona és una comunitat per
compartir coneixement entre usuaris de programari per a la pro-
duccié musical. En alguns d’aquests casos, trobem bons exem-

Taula 1. Tipologia de comunitats

ples sobre la tendencia a difuminar les fronteres professionals
i amateurs —productors i usuaris. Projectes com OF, Vjspain.
com o ARSGAMES posen en crisi la separacié entre aquestes
nocions de manera més profunda, ja que es poden considerar
incubadores o catalitzadores de noves professions. Els perfils i
les multiples aportacions de qui configura les diverses comuni-
tats son imprescindibles per al conjunt de I'activitat.

En diversos projectes s’hi combina produccié audiovisual i
artistica amb el desenvolupament d’eines i projectes de R+D,
principalment programari (Kinoraw, OF, Viquipédia, Goteo, mi-
nipimer.tv, Ableton Live user group Barcelona, Argames), pero
també magquinari (Kinoraw). Molts, al mateix temps, poden
ser emmarcats com a plataformes de col-laboracié (Viquipé-
dia, Goteo, Vjspain.com, ARSGAMES, Teatron); plataformes
de produccié d'arxius compartits i de recursos culturals (Viqui-
pedia, Sonoscop, HAMACA, Venuspluton!, Gracia Territori So-
nor); projectes col-laboratius de caracter formatiu (DOCUpate);
projectes de caracter empresarial vinculats a CCO (The Data
Republic, Filmin); plataformes que generen eines i plataformes
col-laboratives per donar difusié a produccions de caracter al-
ternatiu o experimental (Miniprimer.tv, Latele.cat, Telenoika), i,
fins i tot, alguns se centren més en una produccié especifica i
individual que es col-lectivitza (kdm, NO-RES, Compartir Déna
Gustet).

Les vuit experiencies seleccionades finalment per tal d'inclou-
re-les al treball més qualitatiu van ser: Viquipedia, OF, Goteo,
Kinoraw, Metromunster/No-Res, The Data Republic, VenusPlu-
ton! i la comunitat de Gamers. Aquestes vuit experiencies recu-
llen, entenem, la pluralitat i la riquesa del conjunt de les CCO
analitzades. Comptem amb almenys un cas per cada tipologia
de comunitat diferenciada, tret de la tipologia de projectes col-
laboratius de caracter formatiu, perque és la menys comuna
—de fet, només n’hem identificat un cas. La seva analisi especi-
fica i més aprofundida ha permes enriquir la recerca i arribar a
les conclusions finals.

Tipus de comunitat

Casos

Comunitats de practica i autoaprenentatge

Openframeworks,Vjspain.com, ARSGAMES, DOClpate,
Teatron, Ableton Live Barcelona

Produccié audiovisual i artistica amb el desenvolupament de
eines i projectes de R+D

Kinoraw, OpenFrameworks, Viquipédia, Goteo, minipimer.ty,
Ableton Live user group Barcelona, Argames

Plataformes de col-laboracid

Viquipedia, Goteo, Vjspain.com, Arsgames, Teatron

Plataformes de produccié de arxius compartits i recursos
culturals

Viquipedia, Sonoscop, HAMACA, Venuspluton!, Gracia
Territori Sonor

Projectes col-laboratius de caracter formatiu

DOCupate

Projectes de caracter empresarial vinculats a CCO

The Data Republic, Filmin

Plataformes que generen eines i plataformes col-laboratives
per donar difusié a produccions de caracter alternatiu o
experimental

Miniprimer.tv, Latele.cat, Telenoika, kdm, NO-RES, Compartir
Déna Gustet

Nota: en cursiva apareixen els casos dels quals es van fer casos d’estudi.

Font: elaboracié propia.

Quaderns del CAC 39, vol. XVI - juliol 2013




55

Mes enlla dels diners: noves formes de produir i col-laborar

M. BERLINGUER ET AL

Resultats

Tres sén les principals linies conclusives que entenem que po-
den extreure’s de l'analisi. D’'una banda, considerem que les
comunitats col-laboratives que es mouen entorn de la producci6
de recursos culturals i audiovisuals no es poden entendre de
forma aillada. Més aviat, considerem que es tracta de projectes
molt porosos, que precisament basen el seu funcionament en
les condicions i en les possibilitats que ofereixen I'ecologia de
fluxos i les constants relacions i connexions d’interdependéncia
que s'insereixen i es troben a la xarxa. Aixi, I'analisi de la visi6
i de la conceptualitzacié de les CCO requereix integrar aixd que
en diriem ecologia productiva, o I'espai ampli en que actuen,
es connecten i funcionen, i del qual formen part les experien-
cies analitzades. De fet, les CCO son formes ecosistémiques,
o que tendeixen a fer néixer i generar ecosistemes. | ho fan
per la manera com es relacionen amb I'exterior, ja que estan
basades, precisament, en formes organitzatives que faciliten la
pertinenga oberta i porosa, tot difuminant aixi les seves propies
fronteres, afavorint la col-laboracié amb altres agents i creant
recursos oberts a I'Gs i a la reutilitzacid. Aixi mateix, les CCO
acostumen a nodrir-se i a dependre d'infraestructura Iliure que
poden trobar i a la qual poden accedir en el que seria el seu
entorn natural. Aquesta infraestructura pot tenir forma de recur-
sos tecnologics, estrictament parlant, o de recursos cognitius
de lliure accés. Aixi, la gran majoria dels projectes analitzats
existeixen i es desenvolupen sobre la base de canvis en les
condicions externes. Es a dir, actuen en entorns que afavoreixen
establir connexions i col-laboracions, i, en particular, gracies a
I'accessibilitat creixent de recursos comuns i d’infraestructures
externes que s'ofereixen sense barreres i que resten oberts a la
collaboracié. Cal esmentar i subratllar la importancia d'aquests
recursos en molts dels casos analitzats en profunditat, un as-
pecte confirmat ampliament en els resultats de I'analisi qualita-
tiva estructurada.

Caldria remarcar, al mateix temps, que la composicié del que
hem anomenat ecologia productiva, de la qual les comunitats
formen part, pot variar de cas a cas. No estem, doncs, parlant
d’'una Unica ecologia productiva, sind que de fet n’hem obser-
vat i n’hem analitzat diverses que tenen i presenten modalitats
diferenciades. En alguns casos, les comunitats de voluntaris
que col-laboren en els projectes (ja sigui en la produccié, en la
distribucié o en altres aspectes) tenen un rol central i en altres
casos només tenen una importancia complementaria. En altres
casos, les comunitats depenen més d’agent externs —informa-
tional enterprises— que proveeixen la infraestructura de la qual
depenen, i en canvi, en altres les comunitats es basen més
en I'autoprovisié. Considerem important anar més al fons en la
identificacié d’aquestes modalitats i alhora entendre millor les
relacions que s'estableixen en les ecologies productives entre
les comunitats i les informational enterprises, ja que configu-
ren models de produccié hibrids, capacos de combinar logiques
diverses. Indagar i aprofundir en la comprensié d’aquesta eco-
logia oberta i hibrida de formes de produccié —que barregen

comunitats col-laboratives, informalitat, produccié de recursos
comuns i externalitzacié, en alguns casos en empreses comer-
cials— i en la seva logica productiva, com també en les seves
condicions de sostenibilitat, éxit o fracas, ens semblen temes
claus i tremendament desafiadors i interessants per a futures
investigacions.

No voldriem deixar de fer referéncia, abans de seguir amb les
conclusions, que amb aquestes formes de generar valor basa-
des en gran mesura en contribucions voluntaries, s'obre una
discussid molt interessant sobre el caracter ambivalent de la
relacié entre certes formes d’economia i el potencial present
en formes de produccié social com les CCO, ambivaléncia que
ve marcada per les diferents opinions que es manifesten entorn
d'aquestes experiéncies. Podem trobar veus que entenen que
aquests processos constitueixen una nova maniobra de I'eco-
nomia capitalista de mercat per tal de capturar la productivitat
d'agents externs a practiques econdmiques ja constituides. En
aquest sentit, aquestes practiques no tindrien un recorregut
alternatiu massa extens, ja que acabarien seguint integrades
plenament en les remodelacions que el sistema d’economia de
mercat esta patint i posant en marxa. En canvi, altres veus
entenen aquest conjunt de dinamiques com processos de de-
mocratitzacié dels mecanismes productius i economics, i fins
i tot com vies per experimentar nous models de produccié co-
munitaria, que tindrien en aquesta mena de practiques un bon
fonament per a constituir-se plenament.

D’altra banda, un element molt significatiu que s’ha pogut de-
tectar i analitzar és el peculiar model de propietat en que es ba-
sen les CCO. Pel que hem pogut veure, es tracta de models que
denominariem hibrids, amb formes que s'escapen dels models
de propietat restrictius i rigids de I'era industrial. En aquests
sentit, la idea de flexibilitat és central a I'nora de qualificar
aquestes formes emergents de propietat, que gairebé sempre es
basen i es fonamenten en la natura col-laborativa i ecosistemica
de la manera de fer i de produir d'aquestes empreses.

A I'tltim, creiem que les categories tradicionals que s’han anat
fent servir per entendre els models de produccié i els models
de sostenibilitat no acaben de servir per mesurar i catalogar els
casos analitzats en aquest treball de recerca. Si s'avaluessin
sota variables convencionals (com ara el volum del pressupost
o0 el nombre de persones que hi treballen i hi contribueixen sota
una relacié contractual), que busquen generalment observar la
dimensi6 monetaria d'aquests projectes, la majoria resultarien
poc rellevants i podrien ser vistes i qualificades com a realitats
periferiques o marginals. Només cal pensar, per exemple, en
com l'existencia de Wikipedia ha tornat obsoletes enciclopédies
comercials que comptaven amb molts més recursos monetaris
i persones contractades dels que compta la Wikipedia (com
han estat els casos de I'Enciclopédia Britanica o d’Encarta, per
citar només els dos exemples més coneguts), i que tot i aixi
s’han vist obligades a repensar el seu model o a abandonar la
seva iniciativa. Aixi doncs, creiem que s'incorreria en un error si
s'operés d’aquesta manera. Sobretot, atenent a la rellevancia de
moltes de les iniciatives que van sorgint, que fan servir aques-
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tes noves dinamiques productives, i que operen sota les noves
condicions culturals, tecnologiques i economiques que internet
ha potenciat i ha facilitat.

En efecte, mitjancant I'analisi de la informacié recopilada
hem pogut observar que molts inputs i outputs que flueixen en
aquestes formes de produccié no sén monetaris. Resulta clar
aleshores que, per poder entendre la sostenibilitat d’aquestes
formes de produccié de contingut audiovisual, s’han d’integrar
en I'analisi i en el balang nous recursos no monetaris que re-
sulten centrals per a aquestes formes. En aquest sentit, des-
tacariem elements com ara les contribucions voluntaries o les
formes de “visibilitat” i d'intercanvi de reputacié que, d’alguna
manera, substitueixin el model tradicional, molt centrat en la
publicitat. La contribucié voluntaria és, de fet, el major actiu
d’aquestes formes, i en aquest sentit resulta central desgranar
les condicions d’agregacid, de coordinacié i de funcionament
que es donen en formats de comunitat, que es fonamenten en
un compromis voluntari, on, a més a més, molts dels elements
prenen un format informal.

Conclusions

El canvi de paradigma tecnoeconomic, tal com hem pogut com-
provar i tal com s’ha desenvolupat en altres moments historics,
comporta l'aparicié d’innovacions profundes i disruptives. De
vegades, aquests processos d’innovacié es produeixen tant en
les formes d’organitzaci6 com en les formes de produccié i,
també de manera rellevant, a través dels canvis culturals que
aquestes transformacions fomenten i faciliten. L'aposta sobre la
qual s’ha basat aquest treball és que les CCO poden contribuir
a investigar aquests canvis i que, en part, sén un laboratori
d’experiéncies on es donen processos que es poden acabar con-
vertint en nous espais, tot i que encara puguin tenir, ara com
ara, una forta empremta de situacions en transicio.

Un coneixement més elevat d’aquest fenomen, en termes de
la seva sostenibilitat i de les seves formes organitzatives, pot
ajudar a la necessaria definicid de noves politiques publiques
que ens portin a comprendre millor aquestes noves practiques
ciutadanes i permetin una optimitzacié del seu valor actual i de
la seva forta potencialitat, tant pel que fa a la seva promocié
com al seu desenvolupament ulterior. Entenem que tot plegat
permet detectar i incentivar una economia digital emergent i
una economia social digital incipient, en un context social que
es troba en plena emergéncia i en ple procés de transformacio.

Nota final

Aquest article deriva de la recerca “Models emergents de soste-
nibilitat de continguts audiovisuals en I'era digital: noves formes
de publicitat i altres fonts de sostenibilitat” que va rebre un
ajut del CAC en la VIII convocatoria per a la concessié d’ajuts a
projectes de recerca sobre comunicacié audiovisual.

Notes

1. Cal parar esment a la realitat que representen les denomina-
des industries culturals, és a dir, estructures de produccio i
difusié cultural d’ambit transnacional (ja siguin grans estudis
cinematografics, segells discografics, distribuidores o espais
de difusié de continguts culturals, etc.) davant la definici6 de
les indUstries creatives: artistes, dissenyadors, realitzadors
audiovisuals, etc. que operen de manera autdbnoma o en co-
munitats d’ambit més reduit.

2. Per a una analisi critica més aprofundida de les industries
creatives podeu consultar el treball d’YProductions (2009)

3. Esinteressant consultar I'estudi realitzat per I'institut NESTA
sobre el que denominen hidden innovation (innovacié ama-
gada), sobre processos d’'R+D+i de base cultural i social
que tenen efectes en el mercat i que romanen invisibles a
les métriques de mesura estandarditzades en I'ambit europeu
(NESTA 2007)

4. Antonia Folguera és una de les persones pioneres en I'ambit
de la televisié online i treballa en projectes com Balzac.tv
http:/blip.tv/balzac i Lost in Barcelona http:/blip.tv/lost-in-
barcelona

5. Investigador cultural, analitza i desenvolupa projectes sobre
cultura, tecnologia, nous mitjans i innovacié http:/zzzinc.net/
qui-som/#jl

6. http://zzzinc.net

7. Espai online que acull a diferents experts sota l'etiqueta
“audiovisual integrat” http:/embed.at/. En la llista també
hi ha experts com Gonzalo Martin, assessor del sector de
l'audiovisual http://gonzalomartin.tv/ o coordinadors del
Barcelona Creative Commons Film Festival http:/bccn.cc/

8. Centre de creacio i recerca en arts visuals http:/hangar.org

9. Forum internacional de béns comuns digitals http:/www.
digital-commons.net

10. El qgliestionari es composava de preguntes obertes i tancades
respecte a les categories segiients: descripcié del projecte,
nombre d’agents involucrats, model d’organitzacio, sostenibi-
litat i Us de la publicitat. Es troba disponible en aquest enllac:
http://tinyurl.com/dyvdetq
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Resum

Aquest article proposa i desenvolupa una metodologia per a
'analisi del video musical, format que, en l'actualitat, no té
un metode analitic rigords i cientific com del que gaudeixen
altres mitjans audiovisuals, com ara el cinema o la publicitat.
Aixi, mitjancant les afinitats existents entre aquests tres camps
—cinema, publicitat i video musical-, s’ha tractat de configurar
una eina d’examen per a aquest génere audiovisual atenent
les seves necessitats i les seves singularitats com un format
altament experimental i postmodern. Com a objectiu paral-lel,
aquest article exposa alguns treballs que han abordat I'analisi
del videoclip com un format amb caracteristiques propies.
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Abstract

This paper proposes and explains a methodology on music
video analysis. An audiovisual format that has not at present
day of a rigorous and scientist analytic method like other media
(cinema or publicity for instance) do. So, it's through existing
affinities among this three fields —cinema, publicity and music
video—, the way we've tried to shape up a music video exam
tool fitting to its necessities and specials features like a highly
experimental and postmodern format. As parallel objetive, this
paper exhibits some works that have tackled the music video
analysis as a format with its own characteristics.

Keywords
Method, analysis, music video, postmodernism, audiovisual.

1. El video musical com a format experimental i post-
modern

El video musical ha estat considerat, des dels seus inicis a la
decada dels seixanta —el videoclip Paperback Writer de The Be-
atles és del 1966—, un format audiovisual experimental essen-
cialment. Aquesta caracteristica, definida a partir de I'abséncia
de limits i de I'Gs de noves tecniques, és herencia i evolucié dels
mitjans que han influit en el video musical des que va néixer,
com ara el videoart, la publicitat i el cinema. La llibertat formal,
narrativa, tecnica i estética és, seguint Sedefio (2006), fruit de
la recerca i de la renovacié del llenguatge del videoclip, que
crea un format Unic i innovador, i confereix a aquest génere au-
diovisual una naturalesa avantguardista i postmoderna. Com a
particularitats que fan del video musical un format postmodern,
hi ha la repeticio, la velocitat, la parodia i la referéncia a altres
mitjans, la intertextualitat, I'enfarfegament, I'autoreferencialitat,

la sorpresa i Iimpacte com a estratégies de seduccio, la si-
multaneitat, la juxtaposicié i el collage visual, singularitats que
formen part del génere de I'estética dels discursos audiovisuals
postmoderns descrits per Gémez-Alonso (2001), entre altres
autors.

Tots els trets esmentats més amunt es recolzen en la llibertat
de que gaudeix el video musical, a la qual se suma l'aparici6
continua de noves tecnologies i de noves tecniques visuals que
permeten grans possibilitats. Sdnchez-Lopez (2009, 183) de-
fineix el videoclip com una “imago musicae”, “abierta por com-
pleto al experimentalismo plastico y siempre presta a la caza
y captura oportunista del fragmento, la cita y/o la sugerencia”.
Aixi, el video musical esdevé un producte interconnectat amb el
cinema, la historia de I'art, la publicitat, la musica, etc., i s'eri-
geix com el producte cultural massiu per antonomasia.

Lipovetsky (2004, 240) subratlla com a caracteristica del vi-
deo musical la velocitat de les imatges mitjancant un muntatge
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frenétic en qué s'imposa el pla per segon. Segons l'autor, el
videoclip és la representacié extrema del que ell anomena “cul-
tura express”. Amb una visié un pel negativa d’aquest format
audiovisual, Lipovetsky apunta que la seva funcié no és crear
imatges que tenen com a base una pega musical, sind que el
seu objectiu és sobreexcitar la persona espectadora mitjangant
el canvi imprevisible i la sorpresa, i fins i tot afirma que “nos
hallamos ante los indices I.P.M. (ideas por minuto) y ante la
seduccién-segundo” (2004, 240). Aquest tret entronca amb la
cultura postmoderna, com la varietat formal i narrativa desen-
volupada pel video musical i que, segons Sedefo (2006: 747),
és “fruto de la constante investigacién en materia audiovisual
(recursos electronicos, infograficos) y responsable de un lengua-
je Unico, cercano al audiovisual publicitario, pero que va mucho
maés alla porque se le permite mayor innovacién, y que lo con-
vierte en modelo de la vanguardia audiovisual contemporénea,
junto con el video de creacion”. El video musical és un simbol
de l'avant-garde audiovisual, amb un gran component de lliber-
tat formal i d’avenc tecnologic, sempre fent Us de les técniques
més innovadores i de les estetiques més estimulants.

2. Introduccio a I'analisi del video musical

Entre els treballs dedicats a I'estudi i I'analisi del video musical
en I'ambit internacional en destaquen dos autors: Kaplan i Dar-
ley. Kaplan (1987) pot ser considerada una capdavantera en
el desenvolupament tedric del video musical, perqué incideix
en aspectes com ara la seva tipologia i la seva relacié amb la
indUstria constituida per MTV (Music Television). Aixi, la refe-
réncia als videos musicals es realitza com a exemple de les
diferents teories i hipotesis que aporta l'autora, sense que es
puguin considerar analisis en si mateixos. Darley (2002) re-
alitza un estudi més detallat de tres videoclips: Manchild, de
Neneh Cherry, i Black or White i Ghosts, tots dos de Michael
Jackson. A I'hora d’analitzar-los, Darley té en compte aspectes
com ara la posada en escena, la mobilitat, la composicié fo-
tografica, el temps videografic i altres categories relacionades
amb els codis sonors.

En I'ambit estatal resulten interessants els treballs de caire ge-
neral realitzats per Dura (1988), Sanchez-Lopez (2002; 2004;
2009) i Viauela (2009), completats per les monografies dedi-
cades al conjunt de videos musicals d'un artista o a un clip de
video concret, com les dutes a terme per Pérez-Yarza (1996;
1997), Sedefio (2004; 2006), Fuentes-Carrasco (2006) i Fer-
rer-Barrera (2007). D’aquesta manera, un dels primers estudis
sobre el video musical, que n’abastava l'origen, les influéncies
i la historia, aixi com I'analisi de videoclips mitics de la década
dels vuitanta, com ara Rio, de Duran Duran, She Works Hard
for the Money, de Donna Summer, o Take on Me, de A-HA,
entre altres exemples, va ser el realitzat per Dura el 1988. En
aquests exemples analitics, les diferents tasques —segmentacio,

.....

en que apareixen barrejades i no semblen seguir cap esquema

metodologic, tot i que s’hi torna a incidir en aspectes com la
composicio fotografica, la mobilitat, la iconografia, la sincronia/
asincronia de la imatge amb el so i la posada en escena.

El treball de Vifiuela se centra en els videos musicals produ-
its en I'ambit espanyol, alguns analitzats amb més profunditat,
mentre que el seu discurs teoric es troba farcit de referencies a
videos musicals que serveixen d’exemple als seus raonaments.
Les seves analisis estan centrades, principalment, en el context
de produccié del videoclip, la lletra i I'estructura harmonica i
melddica, ja que es tracta d'un estudi des de la perspectiva
musicologica. Per la seva banda, Sanchez-Lopez (2002) ha
realitzat I'analisi de Until it Sleeps (1996), de Metallica, que
s'inicia amb la contextualitzacié del génere musical i del grup,
i continua amb l'analisi mateixa, basada en la descripcié dels
elements de la iconografia de la religi6 cristiana i de la mitologia
que s’hi troben com aquell qui res. Lestudi finalitza amb la fitxa
tecnica del video musical i la lletra de la cang6 que funciona
com a base per a les imatges, amb la traducci6 al castella cor-
responent. Igualment, aquest autor ha realitzat estudis en que
es realitzava I'analisi des de I'esquema narratiu de videos de
renom internacional, com ara Video Killed the Radio Star, de
The Buggles, The Sun Always Shine on TV, d’A-HA, i Bedtime
Story, de Madonna, entre d'altres (Sanchez-Lépez 2009).

Sedefio (2006) analitza els videos musicals de David Bowie
al llarg de gairebé dues decades prenent una mostra de vint
videoclips representatius de la carrera de I'artista i que han tin-
gut una gran difusié com Fame’90 (1990). En les analisis dels
videos, que de vegades es fan en grups, s'atén a aspectes com
ara el vestuari, el maquillatge i altres elements de la posada en
escena, aixi com el color i els moviments de camera. Aquestes
descripcions no es duen a terme amb cap plantilla d’analisi,
com la proposada en aquest article o en d’altres, ni s'aprecia
una uniformitat en el discurs analitic. De caracteristiques si-
milars és I'estudi realitzat per Fuentes-Carrasco (2006) sobre
els videos musicals de Marilyn Manson, que abasta el periode
1995-2001. La mostra analitzada consta de cinc videoclips de
I'artista, en qué es tenen en compte especialment les referénci-
es, incloses en el discurs audiovisual, a elements de la cultura
mass-mediatica, com pel-licules, aixi com elements extrets de
la iconografia cristiana. No s’estableix un patré d’analisi que
es repeteixi en cada un dels videos musicals examinats, ja que
la descripci6 de les caracteristiques dels videos esmentats es
realitza de forma aillada.

El video musical Sonne (2001), del grup alemany Rammstein,
ocupa l'estudi dut a terme per Ferrer-Barrera (2007). Després
contextualitzar els origens del grup musical, I'autor se centra en
els existents, més especificament, en I'organitzacié dels perso-
natges, als quals divideix en dos grups, que descriu amb gran
profusié de detalls. Aquest és un exemple d'una analisi més
detallada i compartimentada, que finalitza amb la fitxa técnica
dels components del grup dels técnics que van realitzar el vi-
deoclip.
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3. Metodologia per a I'analisi videografic

Les etapes de I'exercici analitic dels videos musicals han estat
adaptades a partir de les similituds entre els diferents autors
que han realitzat estudis sobre metodologia d’analisi en els am-
bits cinematografic i publicitari. Aixi mateix, el model extret esta
basat principalment en les obres de Casetti i Di Chio (1991) i
Bordwell i Thompson (1995) pel seu caracter sintétic i la seva
profunditat d’analisi de les parts en que queden dividides els
diferents processos analitics. Aquests estudis s’han comple-
mentat amb diferents investigacions i aportacions des de la
perspectiva cinematografica i publicitaria, entre els quals desta-
quen, en I'analisi del film, Zunzunegui (1989), Aumont i Marie
(1990) i Carmona (2000); i en Il'analisi de I'espot publicitari,
Gonzalez-Requena i Ortiz-de-Zérate (1995), Aguaded i Pérez-
Rodriguez (1995), Marti i Vallhonrat (2000), Correa, Guzman i
Aguaded (2000) i Pérez-Gauli (2000).

En I'ambit de I'analisi cinematografica hi destaquen els models
a partir de la consecuci6 de diferents etapes o nivells, que evi-
dencien la influéncia de la teoria estructuralista, com Aumont
i Marie, que conceben el film com un text que ha de ser estu-
diat en dues fases: segmentacio i descripcié. Casetti i Di Chio
continuen aquesta linia i creen diferents subetapes per a les
tasques principals de descomposicié i recomposicié. Per la seva
banda, Bordwell i Thompson situen al centre del seu model
metodologic el concepte d'estil del qual sorgeixen les categories
tecniques, com ara el muntatge, la fotografia o la posada en
escena, entre d’altres.

En relacié amb I'analisi publicitaria, Gonzalez-Requena i Ortiz-
de-Zarate aporten un model al voltant del concepte de seduccié
com a mecanisme utilitzat per la publicitat per captar i retenir
I'atencié de la persona consumidora, i I'Us de les figures reto-
riques que operen en un subnivell dels espots. De la matei-
xa manera, Aguaded i Pérez-Rodriguez realitzen una plantilla
analitica a partir de les lectures objectives i subjectives dels
anuncis. Aguaded també ha realitzat altres treballs en aquest
camp, com el desenvolupat juntament amb Correa i Guzman,
en qué l'estudi dels anuncis es realitza a partir de la descripcié
de les imatges en diferents nivells (denotatiu, connotatiu, iconic)
i a partir també dels codis propis de la imatge, com ho soén els

Figura 1. Les tres etapes de I'analisi del video musical

plans i la posada en escena, sempre tenint com a fons I'analisi
dels estereotips de genere i el paper de la dona en la publicitat,
una linia d'analisi seguida també per Pérez-Gauli. Per la seva
banda, Marti-Perellé i Vallhonrat proposen una plantilla a partir
de moduls d’analisi, entre els quals es troben codis verbals i no
verbals de la imatge, com també recursos retorics, coincidint
amb la proposta de Gonzélez-Requena i Ortiz-de-Zéarate.

4. Etapes i subetapes de I'analisi videografica

Un cop enumerades les diferents aportacions analitiques des
dels camps del cinema i de la publicitat, tot seguit es detallen
les etapes i subetapes que constituiran I'analisi videografica,
configurades a partir dels estudis esmentats, que resten estruc-
turades en tres etapes (fig. 1) principals: segmentaci6, analisi i
interpretacio.

4.1 Etapa 1: segmentacio

La primera etapa es caracteritza per la tasca de segmentacio,
fonamental per a I'analisi posterior correcta de les parts deli-
mitades. En I'ambit cinematografic, aquesta fase metodologica
de segmentacié es realitza a partir del concepte de seqlien-
cia, definit com el conjunt de plans que integren una unitat
argumental significativa. Al video musical, la segmentaci6 s’ha
de tracar sobre la base d’altres criteris, ja que generalment el
videoclip musical no és narratiu, siné performatiu,! per la qual
cosa el concepte de seqliencia resulta poc rellevant. D'aquesta
manera, la tasca de segmentacio es realitzara a partir d'un dels
elements principals en un video musical: la cangé (fig. 2). Per a
aixo, l'estructura de la cangd pop proporciona les claus de seg-
mentacié per al videoclip i aporta noves relacions entre el que
és visual i el que és sonor. Aquesta estructura resta definida per
la introduccié —o intro, que és la part inicial de la cangé en que
comenga la musica, sent només instrumental, o en qué poden
avangar parts de la tornada—, I'estrofa, la tornada, I'estrofa, la
tornada, el pont musical —o interludi, que és la part de la can-
¢6, generalment instrumental, la funci6 de la qual és realitzar
una pausa entre les tornades— i la tornada.

Analisi del video musical

[ Etapa 1: segmentacic ] [ Etapa 2: analisi videografica ] [ Etapa 3: interpretacio ]

Font: elaboracié propia.
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Figura 2. Estructura de la cangé

w

Font: elaboracié propia.

Aixi, la tasca de segmentacié es realitza sobre la base de la
banda sonora, primordial en el video musical, cosa que eviden-
ciara les seves relacions amb la banda iconica i respondra a
la naturalesa multiple d’aquest format audiovisual. També cal
tenir en compte per a I'analisi la lletra de la cancgd, ja que ge-
neralment és una gran font de recursos per al nivell visual del
videoclip, aixi com la fitxa tecnica.

4.2 Etapa 2: analisi videografica
Després de la primera tasca de segmentacio, i havent quedat
definides les parts del video musical de forma significativa se-
gons les unitats que integren la canco, la segiient etapa és la
consecucié de 'analisi videografica mateixa. Aquesta metodolo-
gia d'analisi és definida i influida per tres conceptes extrets de
la teoria semiotica que defineixen tres nivells jerarquics d'ana-
lisi: significants, signes i codis. Aixi, el primer nivell d'analisi el
determinen els significants o arees expressives, que suposen la
part fisica de la significacié. El seglient nivell d’estudi del video
musical s'articula al voltant del signe. Els signes es defineixen
com “la relacién establecida entre los significantes, los signifi-
cados y su referentes” (Carmona 2000, 82). Els signes s'ocu-
pen de la forma en qué s'organitza la significacié. Finalment,
I'analisi dels codis videografics. El terme codi fa referéncia a un
sistema compost per equivaléncies entre el codi i un significat
gracies al qual es pot desxifrar un missatge. Al video musical,
com al cinema, aquest sistema d’equivaléncies no és afermat i
el missatge es desxifra d'una manera més associativa o subjec-
tiva, ja que no es parteix d’un sistema d’equivalencies fix, com
passa, per exemple, amb la llengua castellana. Aixi, aquesta
proposta metodologica esta basada fonamentalment en el con-
cepte de codi sobre el qual s'erigeix tota I'estructura analitica.
En aquesta proposta per a I'analisi dels videos musicals, els
codis es classifiquen en tres categories: elements formals (fig.
3), codis de la representacié (fig. 4) i codis narratius (fig. 5),
en correspondéncia amb les categories proposades per Casetti
i Di Chio (1991) per a I'analisi cinematografica. Tot seguit es
procedira a definir i descriure de forma més precisa els codis
continguts en les diferents categories.

Figura 3. Codis de I'analisi formal del video musical

Compasic i [ Mobiliat Illonoamfii ]r Titok, Maturaksa i | Muntatze I
grafi subtito ollaacid
itextos delso

Font: elaboraci6 propia a partir de Casetti & Di Chio (1991).

Figura 4. Codis de I'analisi de la representacion

+—

Estatic mabil
Diramic dese riptiu

Escarark i decomts
wvestuari imaquillatge
iHumirac i icelor
Expressic | maviment
de lzs figuras

ordre, durada
i fregiigm m

Dirami &xprassiu

Font: elaboracié propia a partir de Casetti & Di Chio (1991).

4.2.1 Analisi formal

®  Codis visuals: els codis visuals fan referéncia als aspectes
qgue conté la composicié fotografica, la iconografia i la
mobilitat. Aixi, la composicio fotografica descriu categories
visuals com ara I'enquadrament, I'escala dels camps i els
plans, I'angulacié i la inclinacié d'aquests plans, o I'ls
del blanc i el negre, i del color. La iconografia analitza els
codis iconografics definits per Casetti i Di Chio (1991,
83), com “aquellos que regulan la construccion de las
figuras definidas, pero fuertemente convencionalizadas y
con un significado fijo”. A I'GItim, la mobilitat analitza els
moviments de la camera, tant reals com aparents.

. Codis grafics: aquests codis solen apareixer sobreimpresos
a les imatges, tot i que formen part d'aquesta categoria
tots els elements grafics presents a les imatges, ja sigui
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Figura 5. Codis de I'analisi de la narracié

Analisi de
la narracio

Font: elaboracié propia a partir de Casetti & Di Chio (1991).

de forma diegética o no diegética, com ara titols, subtitols
i textos. Al video musical, la lletra de la cang6 té molt pes
significatiu, per la qual cosa és freqiient que hi apareguin
fragments de la lletra inserits a les imatges.

Codis sonors: es divideixen en tres categories basades en
la seva naturalesa (veu, sorolls i musica). De la mateixa
manera, basant-se en la seva col-locacio, sorgeixen noves
categories, com ara in, off i over. El so pot ser diegétic
—distingint al seu torn entre on screen / off screen i
interior/exterior— o no diegétic, depenent de si procedeix
de l'interior o de I'exterior de la realitat representada.
Bordwell i Thompson (1995) defineixen les dimensions
del so, entre les quals es troben el ritme i la fidelitat cap
a la seva font d'origen, la dimensié espacial del so que
fa referéncia a la localitzacié de la font i la dimensié
temporal, definida per la sincronia o asincronia amb les
imatges. Aquest codi pren més rellevancia al videoclip, ja
que la banda sonora és la base primordial de la pega. A
I'analisi s'hi tindran en compte aspectes relacionats amb
I'estructura melddica, el ritme, I’harmonia i la metrica, que
interactuen amb les imatges i creen un tot audiovisual.
Codis sintactics: son aquells codis relacionats amb el
muntatge. El muntatge dels plans té un potencial efectista
fort. En aquesta categoria s’hi analitzen els diferents tipus
d’associacions entre les imatges i les transicions entre pla
i pla. EI muntatge al video musical es realitza de manera
velog i frenetica, ja que serveix com un recurs d’atraccié
per a la persona espectadora, que es troba immersa
en una successié d’imatges a un ritme de vertigen. La
linealitat sovint es trenca per la insercié de plans cada
segon i les transicions es relacionen amb els diferents
canvis a les parts de la canco, que marquen el discurs
visual.

4.2.2 Analisi de la representacio

Posada en escena: en aquesta categoria s’hi analitzen els
continguts mitjancant els quals es defineix el moén que es
representara, des de I'escenari fins als personatges. Inclou

els decorats i els escenaris com a elements actius de la
construccié de la realitat que es reflectira al video musical;
el vestuari i el maquillatge; la il-luminacio, i I'expressio i
els moviments de les figures. En aquesta etapa d’analisi
s'observen els objectes, les persones, els paisatges, els
gestos, les paraules, les situacions, es comportaments,
etc. representats al video. Al videoclip preval I'estética de
la representacio. A diferéncia del cinema i igual que a la
publicitat, la durada és molt reduida, per la qual cosa
I'atencié de la persona espectadora s’ha de captar des
del primer segon. La posada en escena, a través d'una
estetica trencadora i provocativa, és un recurs de seduccié
per a aquest format, per la qual cosa es prestara atencié
especial als significats continguts en aquests parametres.
Espai videografic: tant aquesta categoria com la segiient,
dedicada al temps videografic, es troben en relacié
directa amb la categoria anterior, ja que, parafrasejant
Bordwell i Thompson (1995, 164), “la disposicién de la
puesta en escena crea la composicién del espacio en la
pantalla”. Aixi com la primera recull els aspectes dedicats
a la descripci6 dels escenaris i els decorats, el segon es
refereix a la funci6 i al significat en I'eleccié d'aquests
elements en I'estructura del videoclip.

Temps videografic: En aquest apartat es té en compte
I'ordre —la disposicié dels fets en el flux temporal-, la
durada i la fregiiencia dels plans o escenes. Per tant,
fa referéncia al temps de la representacid, relacionat
directament amb la narracié i amb el muntatge. EI temps
al video musical es troba generalment supeditat a la
durada de la cangd, tot i que sovint se’n realitzen versions
ampliades que arriben a doblar la durada original. La
brevetat del format i el canvi frenetic de plans és una de
les caracteristiques que fan del video musical un génere
singular.

4.2.3 Analisi de la narracio

Existents: comprén els personatges i els ambients
presentats a I'escena. Els personatges poden adoptar rols
diversos, que en un video musical resten definits de la
manera segient: el cantant com a cantant, representant-
se a si mateix; el cantant com a actor, assumint
un paper inclos en una trama; el cantant-narrador,
quan el cantant relata una historia i se'n distancia
—de vegades, les imatges del video musical il-lustren
aquest relat—, i el cantant absent, és a dir, la narracié
0 no-narracié és protagonista en detriment del cantant.?
L'ambient es defineix mitjancant tots els elements inanimats
que integren el fons de l'escena i ofereix dades sobre
I'entorn, perd també sobre la situacié espaciotemporal en
que es troben els personatges. Aquestes caracteristiques
donen lloc a les funcions de I'ambient: constituir i situar
I'escena.

Esdeveniments: Els esdeveniments marquen el ritme
i I'evolucié de la narracié. Es distingeix entre accions,
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provocades per un agent animat i que poden estar
definides com a comportaments, funcions o actes; i
successos, quan l'agent és un factor ambiental o una
col-lectivitat anonima.

4.3 Etapa 3: interpretacio

L'Gltima etapa de I'analisi de videos musicals, després de com-
pletar les tasques de segmentacié i d’analisi videografica, es
caracteritza per la interpretacié. Aquesta fase d’estudi es pro-
posa com a objectius comprendre com s'organitza el video mu-
sical com un tot, a través de I'examen de les relacions entre les
parts i els components del videoclip, aixi com proposar patrons
i funcions d'aquests elements a I'interior estructural del video
musical. Es tracta tant de sintetitzar com d’explicar I'objecte
investigat en els ambits intern i extern, tot concretant-ne el con-
text de produccié. Casetti i Di Chio (1991, 24) especifiquen
aquesta tasca d'interpretacié com “un trabajo que consiste en
captar con exactitud el sentido del texto”, és a dir, una tasca
d’aprofundiment en qué la subjectivitat i I'objectivitat tenen lloc
a l'intérpret per recompondre les dades que van ser extretes en
la primera fase d’analisi del video musical.

S’incideix en el caracter personal i subjectiu d’aquesta tasca
pel que fa a I'observador, ja que l'investigador tracta de crear-hi
una estructura d'unitat entre els elements analitzats i es recolza
en dades que formen part del context en qué es va produir el
video musical i en dades que neixen de la reflexié de I'obser-
vador mateix per mitja d’aquesta analisi. No es pretén afirmar
amb aix0 que la fase d'interpretacio sigui una etapa subjectiva
fonamentalment, en paraules de Casetti i Di Chio (1991, 24),
“si cada reconstruccion del texto es la ‘propia’ reconstruccion,
también es verdad que ésta debe basarse en verificaciones de-
talladas y puntuales. En suma, incluso el disefio méas personal
debe ser finalmente legitimado por el propio texto”. La inter-
pretacié és la sintesi global i final que descriu les decisions de
I'autor del video musical en I'eleccié dels elements i les funcions
que el componen. L'analisi culmina amb aquesta etapa on es
dota a les parts extretes en la primera fase analitica d'un nou
sentit que les reconfigura d’una manera holistica.

5. Conclusions

El model proposat per analitzar el video musical consta de tres
etapes principals basades en nombrosos estudis de prestigi,
tant en I'ambit nacional com internacional, sobre analisi de la
imatge des dels ambits del cinema i la publicitat, camps esco-
llits per adaptar-los al video musical per la seva afinitat i simi-
litud amb aquest génere audiovisual. Les tres etapes descrites
en aquest article s6n segmentacio, analisi i interpretacié. La
primera es realitza a partir de I'estructura de la cang6 que actua
com a base per a la banda iconica. Pren importancia la fitxa
técnica, ja que aporta dades sobre el context de produccié i la
naturalesa del clip que seran utilitzats en la tercera etapa, de

tipus interpretatiu. De la mateixa manera, la tasca analitica apa-
reix subdividida en diferents categories per tal de no obviar cap
de les caracteristiques que fan del video musical un format amb
un llenguatge propi i una idiosincrasia basada en I'experimenta-
cio. La tercera i Ultima fase respon a la tasca d'interpretacié en
la qual es reestructuren els elements analitzats amb una nova
significacio, tot fent llegible el text audiovisual als espectadors-
receptors.

El cinema —i menys I'espot publicitari— gaudeix de nombrosos
estudis i propostes metodologiques per estudiar-lo d’'una mane-
ra detallada, algun dels quals han estat ressenyats en aquest
article. No obstant aix0, el video musical no té una plantilla
analitica que s'ajusti a les seves particularitats com a génere
audiovisual. Per aixd, aquest treball tenia com a objectiu princi-
pal la proposicié d’'un model per estudiar aquest format, basat
en els ja realitzats perd amb base a si mateix.

Aixi mateix, aquest article ha tingut la pretensi6 de fer un re-
sum breu dels treballs més recents i importants sobre I'analisi
del video musical que han servit de paradigmes per elaborar
aquesta proposta metodologica i com a marc tedric i punt de
partida per a treballs futurs.

L'objectivitat, I'eficacia i el rigor son els valors dels quals par-
teix aquesta metodologia, que pretén donar solucié a una man-
canca en l'analisi audiovisual i servir com a eina educativa i
cultural, tant als usuaris experts com als espectadors mitjans
d’aquest génere mass-mediatic.
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Analisi del video musical
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Notes

1. Es defineixen com a videos musicals performatius aquells
en queé no hi ha cap estructura narrativa, siné que prima
I'actuaci6 de l'interpret de la cangé. En ells, I'atencié se centra
en els gestos i moviments del cantant o membres de la banda
mentre executen el playback de la can

2. Les categories desenvolupades per Casetti i Di Chio (1991)
en relaci6 amb els existents cinematografics no podien
servei aplicades al video musical, ja que se centraven en
els papers adoptats pels actors en I'estructura narrativa,
per la qual cosa s’han creat noves categories analitiques
entorn de la figura del cantant.
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Revista de llibres

Orozco GoMEz, G.; VassaLLo DE Lores, M.I. (coords.).
Transnacionalizacion de la ficcion televisiva en los paises ibe-
roamericanos. Anuario Obitel 2012.

Porto Alegre: Sulina, 2012, 591 pag.

ISBN: 978-85-205-0664-6

- o Aquest és el sisé anuari presentat
OBITEL 2012 per I'Observatorio |beroamericano
de la Ficcion Televisiva (OBITEL).
Coordinat per Guillermo Orozco i
Maria Immacolata Vassallo de Lo-
pes, el llibre recull el treball d’'onze
equips de recerca de diferents pa-
isos iberoamericans que durant un
any han fet un monitoratge sistema-
tic dels programes de ficcié emesos
pels canals de televisié en obert de
I’America llatina, Espanya, Portugal
i els Estats Units, 68 en total. Se n’ha fet una analisi quan-
titativa i contextual, i se n’ha estudiat la transmediaci6 a al-
tres pantalles. En aquesta edicio, el focus de les investigacions
s’ha posat en la transnacionalitzaci6 de la ficcio televisiva. Amb
aquest objectiu s’ha elaborat un mapa dels fluxos transnacio-
nals de la ficcié entre els paisos OBITEL i entre aquests paisos i
I'exterior. L'analisi de la transnacionalitzaci6 s’ha centrat en tres
questions: la industria, els continguts i les audiencies.

A cada capitol s’hi detalla el context audiovisual del pais de
referéncia de I'equip investigador, I'analisi de la ficcié estrenada
i els productes més destacats de I'any, la recepcié transmedi-
atica i el comportament de I'audiéncia; i, finalment, la transna-
cionalitzacio, que és el tema d'aquesta edicié. En I'ambit de la
ficcio, cada pais presenta realitats diferents pel que fa a la pro-
duccid, als géneres, a la innovacio, a les estratégies de mercat,
als patrocinis, als suports publics, etc. El llibre conté un apendix
amb les fitxes tecniques dels deu titols de ficcié més vistos a
cada pais durant el 2011.

Transnacionalizacién de la Ficcion
Televisiva en los Paises
Iberoamericanos

Tous Rovirosa, A.

Mites en serie. Els temes clau de la televisio
Barcelona: Tripodos, 2013, 190 pag.

ISBN: 978-84-936959-6-5

El llibre detecta quins sén els mites, —[F——r
els personatges i els temes recurrents
a la series de ficcié de producci6 nord-
americana d’exit i n’estableix la relacio
amb les caracteristiques de la societat
contemporania.

Anna Tous analitza un seguit de per-
sonatges tipus de la serialitat televisiva
que aconsegueixen atraure el public
perque tenen alguna genialitat que els
fa diferents a la resta i la capacitat de
sorprendre i de transgredir. A més dels personatges que l'autora
anomena genis bojos i que acostumen a ser solitaris, hi apareix
el col-lectiu de la familia com a tema recurrent: els nous mo-
dels, la desestructuracio, el conflicte amb el pare, I'evolucié de
la figura de la mare, etc. L'autora percep que es creen lligams
interpersonals que sovint es reprodueixen també a les séries
situades en un entorn laboral com ara I'hospital, la comissaria
o el jutjat.

El llibre dedica un capitol a part a la figura de Sherlock Hol-
mes, reformulat i actualitzat diverses vegades en la narrativa
audiovisual contemporania, i del qual han begut tantes séries.

Un capitol especific analitza el tractament de la dona en la
serialitat televisiva. Malgrat I'evolucié important que ha viscut
la seva representacié, persisteix la dona cosificada, que conviu
amb l'aparicié del que l'autora defineix com un model femeni
masculinitzat.

El llibre també exposa altres figures guionitzades repetidament
i basades en mitologies com la del doppelgénger, el vampiris-
me o el mecanicisme. Mujeres desesperadas, Perdidos, Person
of Interest, CSI, Fringe, True Blood,... trobem fins a quaranta-
quatre series que il-lustren els diferents capitols. Finalment, el
treball recull alguns dels espais recurrents de la ficcié televisiva,
mons possibles i alternatius on viuen els mites actuals. Uns mi-
tes no massa allunyats dels classics, com es despren del llibre.

ANNATOUS ROVIROSA

MITES EN SERIE

ELS TEMES CLAU DE LA TELEVISIO
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Revista de llibres

Frances | Domenec, M.; LLorca Asap, G. (coords.)

La ficcién audiovisual en Espaia. Relatos, tendencias y siner-
gias productivas

Barcelona: Gedisa editorial, 2012, 350 pag.

ISBN: 978-84-9784-695-0

Miquel Francés i Germa Llorca, de
la Universitat de Valéncia, coordinen
aquest volum dedicat a la ficci6 au-
diovisual que es fa a Espanya, amb
= les aportacions d'una vintena d'in-
» vestigadors procedents de diferents
w universitats espanyoles. Lobjectiu
és coneixer en quin punt es troba el
B genere de la ficcié en un moment de
¢ | Doménec- profunda transformacié del sector au-
diovisual. El llibre es divideix en sis
blocs i aborda els principals temes plantejats a les IV Jornades
de Continguts per a la Televisio Digital (CONTD), que van tenir
lloc a Valencia el 2011. Al primer bloc s'hi reflexiona sobre
les histories, els relats i les narratives, i com s’estan transfor-
mant en el nou entorn mediatic. Al segon, s'hi parla dels gé-
neres i de les tendéncies a partir d’un patr6 de ficcié propi del
mercat espanyol televisiu capag de competir amb la produccié
nord-americana, contrariament al que passa amb el cinema.
Al tercer bloc s’hi examina el relat centrat en la historia de
la memoria i la identitat cultural amb productes com ara les
miniséries historiques o els biopics, en un moment que en el
llibre es qualifica d'Edat d’or. Al quart s’hi fa una analisi de la
ficcié i la representacié audiovisual, centrada en la hibridacio
de generes. Dins d'aquest bloc es dedica un capitol especific
a la musica creada per als productes audiovisuals. Al cinque
apartat s’hi parla del model de produccié i difusio, i es fa es-
pecial consideracié a I'increment de la demanda de ficcié de
produccié espanyola —que s'ha fet un lloc en el prime time— i
a la internacionalitzacié, en un moment en que s'ha passat de
la dependéncia de la ficcié nord-americana a exportar produc-
cions. Finalment, al capitol titulat “Ficcié per als nous mitjans”
s’hi estudia la produccié pensada per a les noves pantalles. La
xarxa esdevé una oportunitat per experimentar amb producci-
ons de ficcié d'avantguarda i representa la possibilitat d’avaluar
per endavant la reacci6 del public. En aquest sentit, amb inter-
net, la televisié s’ha de reinventar.

MaRTHoZ, J.P.

Corresponsals de les migracions. La cobertura informativa
d’un fet global

Adaptacio6 a carrec de Carles Sola i Marta Muixi.

Barcelona: Pol-len edicions, 2012, 232 pag.

ISBN: 978-84-86469-35-1

Aquest llibre del periodista belga
Jean-Paul Marthoz sobre el trac-
tament informatiu del fet migratori
ha estat adaptat al context catala
i espanyol per Carles Sola i Marta
Muixi. Es tracta d’'un manual adre-
cat als professionals dels mitjans
de comunicacié i als estudiants de
periodisme que pretén proporcionar
eines per cobrir les migracions i do-
nar resposta al repte professional
que significa informar rigorosament d’aquest fenomen al segle
XXI.

Al llibre s’hi plantegen els interrogants habituals que sorgeixen
en informar de la diversitat: citar I'origen étnic o obviar-lo, donar
veu a les persones racistes o silenciar-les, superar la visi6 etno-
centrica de la noticia, contextualitzar les situacions concretes,
evitar les generalitzacions entorn d’'un col-lectiu determinat o les
visions reduccionistes.

'adaptaci6é ha incorporat I'opinié de periodistes i professors
amb una trajectoria llarga i amb experiéncia al voltant del fe-
nomen de les migracions internacionals, amb articles de Xavier
Gird, Hicham Rachidi, Sandra Camps, Ghania Mouffok, Merce-
des Limon, Pascale Egré, Vicent Climent-Ferrando, Diego Sala-
zar i Natacha David.

Com s'afirma al llibre, I'aproximacié informativa al tema de
les migracions representa una prova dura per a la deontologia
i la practica del periodisme. Per aixd, el manual apella a la
responsabilitat social dels i de les periodistes i aporta recursos
practics amb nocions sociologiques i juridiques que permeten
aproximar-se a aquest fenomen amb rigor.

L'OBSERVATORI

Corresponsals
de les Migracians

La cobertura informativa d'un fet global

Jean-Paul Marthoz

Adaptacio a carrec de Carles Sola i Marta Muix!
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Revista de llibres

Sousa, H.; TrRUTzscHLER, W.; FipALGo, J.; LAMEIRAS, M. (eds.)
Media Regulators in Europe: A Cross-Country Comparative
Analysis

Braga [Portugal]: Centro de Estudos de Comunicagao e Socie-
dade, Universidade do Minho, 2013

ISBN: 978-989-97244-7-1

Aquest llibre presenta una analisi

A, — comparativa entre alguns organis-

Media Regulators |3 , L
| in/Europe: | mes reguladors de l'audiovisual a
A Cross-Country Europa. Neix del Grup de Recerca

Comparative Analysis.

EuroMedia com a projecte col-lectiu
i compta amb la contribucié d’inves-
tigadors de tretze paisos europeus:
Austria, Finlandia, Franca, Alema-
nya, Grécia, Irlanda, Italia, Polonia,
Portugal, Espanya, Suissa, Holanda
i Gran Bretanya.

'obra és coordinada per Helena Sousa, Wolfgang Triitzsch-
ler, Joaquim Fidalgo i Mariana Lameiras i analitza la realitat
d’aquests organismes a cada pais i els contextualitza en els
seus ambits socials i regionals, aixi com el paper que juguen
en la defensa dels mitjans publics i privats i la seva exigéncia
de responsabilitat social. Els temes tractats en tots els casos
sén: el marc legal, les funcions, els valors subjacents, el rendi-
ment, els mecanismes de responsabilitat, I'organitzacié institu-
cional, el finangament, la reglamentaci6 i les mancances. Les
respostes a aquestes preguntes contextualitzades a cada ambit
territorial ajuden a dibuixar un mapa europeu de la regulacio
audiovisual. Per acabar, el llibre presenta una taula comparativa
entre els paisos analitzats amb I'objectiu de contribuir a explicar
un concepte complex i divers com aquest.
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Telos. Cuadernos de Comunicacién e Innovacién.
Madrid: Fundacién Telefénica.

NUm. 94, gener-abril de 2013

ISSN: 0213-084X [en linial

. SRy,

TeLo

Cuaderos de Comunicacién e Innovacion

N°94
Open Government

La revista de la Fundacion Telefénica dedica el nimero a refle-
xionar sobre el govern obert (Open Government en angles) i a
aportar una perspectiva humana i democratica als usos de les
tecnologies de la informacié i la comunicacid. El monografic, co-
ordinat per Juan Freire, de la Universitat de la Corunya, pretén
fer un reconeixement al paper d’internet i de la cultura digital
en la presa de consciéncia sobre la necessitat del govern obert,
pero també posar de manifest que aquest potencial requereix
una regulacio legal adequada, alhora que una nova consciéncia
de les institucions i una participacio ciutadana activa.

Entre els autors de la seccié “Dossier”, Alejandro Prince i
Lucas Jolias, de la Universitat de Buenos Aires, aporten els
conceptes teorics del govern obert. José Sixto Garcia, de la
Universitat de Santiago de Compostel-la, analitza com aquesta
nova realitat transforma la tasca periodistica a I'article “Nuevas
exigencias para el periodismo. Gobiernos en la calle y ciuda-
danos en las redes sociales”. Marc Garriga, de I'Ajuntament
de Barcelona, explica I'estat actual de I'obertura de dades a
Espanya, el que l'autor anomena “El Frankestein espafol del
Open Data”. Lautor convidat és Fernando Sé&ez Vacas, de la
Universitat Politécnica de Madrid, el qual defensa en el seu text
la conveniéncia de desenvolupar una intel-ligéncia tecnosocial
que ha de servir per gestionar la tecnosocietat. En el terreny de
les relacions entre I'administracié i I'activisme dels adminis-
trats, Victoria Anderica, d'Acces Info Europe, planteja que per
arribar al govern obert primer cal transparéncia; Juan Zafra, de
la Universitat Carlos Ill, també aborda la qlestié de la trans-
parencia, en aquest cas relacionada amb el sistema mediatic;
Mayo Fuster i Joan Subirats, de la Universitat Autonoma de
Barcelona, parlen de I'Open Government des del punt de vista
de les politiques publiques i de la qualitat democratica; i Alvaro
Ramirez-Alujas, de la Universidad Complutense, planteja els
escenaris de futur amb un article titulat “Hackear el gobierno,
reprogramar la Administracion Publica y configurar una nueva
infraestructura civica.” A I'espai “Tribunas de comunicacion”,
José Miguel Roca Chillida analitza si hi ha bretxa digital a les
llars espanyoles i Santos M. Ruesga parla de “La contrarrefor-
ma en el servicio audiovisual publico estatal”.

Comunicacio. Revista de recerca i d’analisi

Barcelona: Societat Catalana de Comunicacié, maig 2013
Vol. 30, nim. 1

ISSN: 2014-0444 (electronica); 2014-0304 (impresa)

La publicacié de la Societat Catalana
de Comunicacio6 presenta en el seu dar-
rer nimero una miscel-lania d'articles
relacionats amb la historia de la comu-
nicacié en els ambits de la premsa, la
publicitat, el cinema, la radio i la televi-
si6. Jaume Guillamet planteja un canvi
de cicle en la historia del periodisme a

r
L‘Aomumcmé

REVISTA DE RECERCA | DANALII®,

partir dels efectes de les tecnologies di-

gitals. En I'ambit de la comunicacié de

proximitat, Lluis Costa Fernandez i Monica Punti Brun fixen la
mirada en la premsa gratuita com a nou model de comunicacié
local; i Jordi Hernandez Piferrer analitza la premsa i el poder en
I'ambit local a partir de I'estudi concret de la cobertura informa-
tiva de la variant de la Vall de Sant Daniel a Girona.

Des de diferents punts de vista es recullen analisis sobre els
rols de génere als mitjans. Aixi, per exemple, Ndria Araiina re-
flexiona sobre la “Feminitat i individualisme a Infidels: identi-
tats de génere i representacions de les relacions sexuals i afec-
tives al paradigma postromantic”. Luciana Pontes Pinto també
es fixa en la programacié de Televisié de Catalunya amb “Una
mirada alternativa? Les dones migrades en els programes sobre
migracions de TV3”. Birgit Wolf parla sobre “La violéncia de ge-
nere i el repte de la representacié visual”, basant-se en treballs
que examinen els mitjans tradicionals i els efectes visuals de
les representacions dels moviments de Iluita contra la violéncia
de genere.

La revista també dedica un article a la informaci6 sobre transit
i seguretat viaria. L'autora, Sonia Gonzélez Molina, opina que
malgrat la utilitat que aquest tipus d’informacié especialitzada
té per a la ciutadania, son escasses les propostes académiques
que se n'ocupen.

Numero disponible a:
http://revistes.iec.cat/index.php/TC/issue/view/5078/showToc
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Pixel-Bit. Revista de medios y educacion.

Sevilla: Secretariado de Recursos Audiovisuales y Nuevas Tec-
nologias de la Universidad de Sevilla.

NUm. 43, juliol 2013

ISSN: 1133-8482 e-ISSN: 2171-7966 [en linial

La revista del Secretariado de
Recursos Audiovisuales y Nue-
vas Tecnologias de la Universitat
de Sevilla ofereix un seguit d'ar-
ticles que reflexionen al voltant
de I'Gs de les tecnologies per a
I'aprenentatge i el coneixement.
Julio Cabero Almenara, director
de la revista, evidencia a I'edi-
torial d’aquest nimero que les
tecnologies digitals han entrat a
I'ambit educatiu, perd que sén encara basicament transmis-
sores. Considera que cal avancar cap a models que superin
el concepte d’aprenentatge com a adquisicié de coneixements,
que fomentin I'aprenentatge col-laboratiu i que potenciin noves
competéncies en I'alumnat.

Adriana Rangel Baca i Eduardo Abel Pefialosa Castro, de la
Universitat Autonoma Metropolitana de Mexic, exposen els
resultats d'un estudi sobre l'alfabetitzacié digital en docents
d’educacié superior, sobre la base de tres perfils: tecnologic,
informacional i pedagogic.

La publicacié mostra una série d’experiéncies practiques
d’aplicacié de les tecnologies a I'ensenyament en diverses disci-
plines. Aixi, per exemple, Marcos Rogério dos Reis presenta un
model pedagogic amb utilitzacié de les TIC per a I'ensenyament
de la fisica moderna a I'Institut Federal d’Educacio, Ciencia i
Tecnologia de Rio Grande del Brasil. José Palazdn Herrera, de
la Universitat de Mrcia, parla de I'efectivitat del podcasting en
la interpretacié instrumental en alumnes de musica d’educacié
secundaria. Miguel Angel Fernandez Jiménez, Juan Carlos Tojar
Hurtado i Esther Mena Rodriguez, de la Universitat de Malaga,
analitzen I'“Evaluacion de buenas practicas de tutorizacion e-
learning. Funciones del teletutor y su papel en la formacion”.
Antonio Moreno Ortiz, Chantal Pérez Hernédndez i Elena del
Olmo Bafiuelos fixen la mirada en la metodologia d’aprenentat-
ge d’idiomes a “Utilizacién de Moodle como plataforma para la
investigacion educativa: aplicacion a los corpora de aprendices
de lenguas”.

N° 43 Julio 2013

SEMESTRAL

NUmero disponible a:
http://acdc.sav.us.es/pixelbit/images/stories/p4 3/completo.pdf

Comunicar. Revista cientifica iberoamericana de comu-
nicacion y educacion

Huelva: Universidad de Huelva

Vol. XX. Num. 40, marg de 2013

ISSN 1134-3478/ e-ISSN 1988-3293 [en linia]

Comunicar també dedica un mo-
nografic a les xarxes socials i I'am-
bit escolar, i se centra en l'aspecte
concret del potencial de la tecnolo-
gia per a l'aprenentatge civic. A la
presentacié d'aquest nimero, David
Buckingham, de la Universitat de
Loughborough, i Juan Bautista Mar-
tinez-Rodriguez, de la Universitat de
Granada, consideren que actualment
els joves se socialitzen en un entorn
tecnologic i aixd suposa implicacions en I'ambit escolar. Davant
aquest nou escenari, cal abordar les narratives contradictories
existents entre mitjans de comunicacio, societat en xarxa i es-
cola.

Entre els articles que s’hi poden trobar, Pilar Colas-Bravo, Te-
resa Gonzalez-Ramirez i Juan de Pablos Pons aporten dades
sobre I'Gs de les xarxes socials per part dels joves andalusos.
També fixen la mirada sobre aquest col-lectiu César Bernal i
Félix Angulo en un article que presenta part dels resultats de
I'enquesta d’investigacid “Escenarios, tecnologias digitales y
juventud en Andalucia”. Elisa Hernandez, M. Carmen Robles
i Juan Bautista Martinez analitzen la cultura interactiva dels
joves en I'escenari del 15-M des del punt de vista educatiu,
mediatic i politic. També Ellen Middaugh i Joseph Khane plan-
tegen que els nous mitjans sén un instrument per a 'aprenen-
tatge civic.

En I'apartat d’investigacions, s’hi presenten un seguit de tre-
balls sobre el mitja televisiu i els teleespectadors més petits.
Miguel Angel Ortiz Sobrino, José Antonio Ruiz San Roman i
Elba Diaz publiquen I'article “Las televisiones y la investigacion
en infancia y televisién”. Jair Vega i Andrea Lafaurie presenten
“Observar TV. Un observatorio infantil de televisién para la in-
terlocucion de los nifios”. Sue Aran Ramspott i Miquel Rodrigo
examinen “La nocién de violencia en la ficcién televisiva: la
interpretacion infantil”.

Comuriicar

NUmero disponible a:
http:/www.revistacomunicar.com/index.php?contenido=revist
a&numero=40&idioma=es
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Observatorio (OBS*)

Lisboa: OberCom - Observatério da Comunicagao
NUmero especial, 2013

ISSN 1646-5954 [en linial

(O B S*) Observatorio

Myria Georgiou i Cristina Ponte presenten aquest nimero es-
pecial d’Observatorio (OBS*) dedicat als usos dels mitjans de
comunicacié i la tecnologia en families migrants en un context
d’'una Europa culturalment diversa i amb unes possibilitats de
connectivitat que superen les fronteres.

En un primer article, Alexander Dhoest, Kaarina Nikunen i
Marta Cola presenten els fonaments teorics i algunes reflexions
sobre aquesta realitat; per la seva banda, Dag Slettemeds parla
de les practiques relacionades amb els mitjans de comunicacié
entre les families migrants.

Diversos autors reflexionen sobre la identitat, les relacions so-
cials i I's de les tecnologies digitals posant el focus en diferents
col-lectius de persones migrades a ltalia, Holanda, Espanya i
la Gran Bretanya. Aixi, per exemple, Amparo Huertas Bailén i
Yolanda Martinez Suéarez parlen de les dones magribines a Es-
panya, dels rols familiars i del consum de mitjans de comunica-
cid, tot i que constaten que les families d’origen magribi sén les
menys equipades digitalment entre la poblacié migrada. Encara
en el context espanyol, Cecilia Gordano analitza la realitat dels
“Mobile Phones in Migrant Contexts: Commercial Discourses
and Migrants’ Appropriations of ICT in Spain”. Koen Leurs i
Sandra Ponzanesi, de la Universitat d’Utrech, també es fixen
en el col-lectiu de joves provinents del Marroc, pero a Holanda,
a l'article “Bits of homeland: Generational and gender transfor-
mations of Moroccan-Dutch youth using digital technologies”.
Amadu Wurie Khan, per la seva banda, aborda el paper dels
mitjans en la integracié dels refugiats al Regne Unit, en un
moment de discussio al voltant de les politiques d’'immigracid
britaniques com a tel6 de fons.

NUmero disponible a:
http://obs.obercom.pt/index.php/obs/issue/view/36

The Journal of Popular Television

Bristol [Regne Unit]: Northumbria University, Intellect
Ndm. 1. Abril 2013

ISSN 2046-9861 [en linial

Revista de nova aparicié que inicia
el seu periple reflexionant sobre que ;
entén per televisié popular i, fins itot, | eemr
qué entén per televisio, en el context
digital actual i d’evolucié cap a una
cultura de visualitzaci6 a la carta.
Publicada per I'editorial britanica In-
tellect, neix amb la conviccié de la
importancia social de la televisio en
totes les seves formes.

En aquest primer nimero dedica un
conjunt d’articles a reflexionar sobre el génere i els arquetips, i
un segon a analitzar la imatge televisiva dels Jocs Olimpics de
Londres del 2012.

En el primer bloc, entre d’altres, Rowan Howard-Williams i
Elihu Katz parlen de la introduccié de la televisié i de la si-
tuacié canviant de la dona en la decada de 1950. Emmarcat
dins de la televisio britanica dels vuitanta, I'article de Marcus
K. Harmes parla de la imatge de Margaret Thatcher, una lider
politica que, segons argumenten, va minimitzar la importancia
del génere i la seva feminitat. Carlen Lavigne reflexiona sobre
la masculinitat a partir de The Good Guys, una serie que I'autor
considera que té connotacions homoerotiques importants. Alec
Charles explora les similituds entre tres personatges de ficci6
arquetipics com ho sén Sherlock Holmes, Gregory House i el
Doctor Who.

D’altra banda, i en paraules de I'editor, I'elaboraci6 del primer
numero de la revista es posa en marxa I'estiu de 2012, coin-
cidint amb els Jocs Olimpics, un esdeveniment televisiu prin-
cipal. Per aquest motiu, la publicacié inclou un dossier en el
qual diversos autors analitzen la imatge de la ciutat de Londres
durant la darrera cita olimpica. Entre ells, examinen la cobertu-
ra de la cerimonia inaugural dels jocs Brett Mills a “A live film'?
Failing to notice television”, i Anita Biressi i Heather Nunn a
“The London 2012 Olympic Games Opening Ceremony: History
answers back”. David Rowe fa una lectura de les transmissions
esportives dels mitjans des d'un punt de vista identitari a “Te-
levision, nation and the Olympic universe” i Edward M. Kein,
Alina Bernstein i John S. Macguire analitzen la cobertura de les
atletes olimpiques sota una perspectiva de genere.

NUmero disponible a:
http:/www.ingentaconnect.com/content/intellect/jptv
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Observatori de les dones en els mitjans de comunicacié
<http://www.observatoridelesdones.org/default.html>
'Observatori es presenta com una instancia de participaci6 ciu-
tadana impulsada per diferents ajuntaments de Catalunya que
té I'objectiu de promoure una cultura critica en relacié amb el
paper de les dones en els mitjans de comunicacié. Hi participen
diversos consells de dones i la cooperativa audiovisual Drac
Magic amb bobjectiu de dinamitzar el debat public, especial-
ment a través de les xarxes socials, sobre el paper dels mitjans
en la superacié dels arquetips de genere. En I'apartat (Re)ima-
gina’t es pot trobar el decaleg: “Deu punts a tenir en compte
per a una millor representacié de les dones en els mitjans de
comunicacid”.

Observatori Cultural de Génere
<http://observatoricultural.blogspot.com.es/>
'Observatori Cultural de Genere compta amb col-laboradores
de diversos camps com ara el cinema, el periodisme, la literatu-
ra i les arts plastiques; neix la primavera de 2013 a Barcelona
i es presenta amb la voluntat de dibuixar una radiografia de la
desigualtat en la cultura que permeti establir un dialeg amb les
institucions i propiciar un model diferent de I'actual. EI primer
informe que presenta I'Observatori porta el titol Tenen veu les
dones al periodisme d’opinié? L'estudi, elaborat en col-laboracié
amb I’Associacié de Dones Periodistes de Catalunya (ADPC), fa
un retrat de la representativitat de les dones als espais d’opinié
d’ambit catala de premsa escrita, radio i televisio.

Associacié de Dones Periodistes de Catalunya (ADPC)
<http:/www.adpc.cat/new_site/>

’ADPC és una associacié professional d’ambit catala de perio-
distes que té com a finalitats, entre d'altres, treballar pel reco-
neixement de la igualtat professional de les dones periodistes,
aconseguir l'accés als llocs de decisié en els mitjans de comuni-
cacio i promoure una imatge digna de les dones en els mitjans,
com a professionals, protagonistes o usuaries. A través del web
es pot accedir a les publicacions Dones Digital i Dones Dossier.

Xarxa Europea de Dones Periodistes/Red Europea de
Mujeres Periodistas
<http://www.mujeresperiodistas.net>

Aquesta associacié de dones periodistes ofereix una base de
dades amb retrats de dones professionals, entre les quals se’'n
poden trobar tant de pioneres en els seus camps com d’actuals.
La Xarxa la formen unes dues-centes professionals de diferents
mitjans de comunicacié que treballen en dos vessants: el de la
imatge de la dona en els mitjans i el de les situacions de discri-
minacié que es puguin donar al si de la professio.

AmecoPress, informacién para la igualdad
<http://www.amecopress.net>

AMECO és I'Asociacion Espafiola de Mujeres Profesionales de
los Medios de Comunicacién i treballa per un tractament dels
continguts no sexista en els mitjans i per visibilitzar positiva-
ment la imatge de la dona. A través del seu web es pot accedir
a AmecoPress, la seva agencia de noticies especialitzada a ela-
borar i difondre la informacié periodistica des de la perspectiva
de génere. Per aix0 es pot trobar la informacié classificada per
ambits territorials i sectorials, perd també un apartat de temes
especifics que habitualment no configuren el gruix de la infor-
maci6 diaria, com ara dones emprenedores, politiques, violén-
cia de génere, sexualitat, comunicacié i sexisme, etc.

Women Make the News
<http://www.unesco.org/new/en/communication-and-
information/crosscutting-priorities/gender-and-media/
women-make-the-news/>

Iniciativa mundial impulsada per la Unesco que vol centrar
I'atencié en la igualtat de génere en els mitjans de comunicacié.
A través del web es pot accedir a les activitats previstes per a
I'any, a material de video i audio relacionat i també a publica-
cions i contribucions, com ara el document /ndicadors sobre la
igualtat de genere en els mitjans, que pretén donar resposta a
la necessitat de definir una estratégia mundial per tal d’asso-
lir els objectius de génere i mitjans definits a la Declaraci6é de
Beijing.

Global Media Monitoring Project — Who Makes the News
<http:/whomakesthenews.org/>

Impulsat per la World Association for Christian Communication
(WACC), el Global Media Monitoring Project elabora informes
sobre els mitjans de comunicacié sota la perspectiva del génere.
El web proporciona, a més de I'historic dels informes elaborats
(I'dltim, de 2010), accés a la revista Media&Gender Monitor i, a
I'apartat de recursos, hi destaca la publicacié Herramientas de
aprendizaje para un periodismo de género ético y politicas en
las empresas editoriales, editada el 2012 per la WACC i la Fe-
deraci6 Internacional de Periodistes (IFJ en les sigles en anglés).
Aquesta publicacié consta d'una part tedrica i d’una de practica
i es pot consultar en angles, frances, rus, arab i castella.
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Consell de I'’Audiovisual de Catalunya
<http:/www.cac.cat>

Una de les funcions atribuides al CAC per llei és garantir el
compliment de les obligacions dels prestadors de serveis de co-
municacié audiovisual quant a garantir un tractament adequat
de la preséncia i la representacié de les dones als mitjans. A
continuacio es presenten algunes de les actuacions del Consell
en aquesta materia.

Génere i mitjans de comunicacié. Eines per visibilitzar
les aportacions de les dones
<http://www.cac.cat/pfw_files/cma/recerca/altres/Eines_
visibilitzar_aportacions_dones.pdf>

Elaborat conjuntament pel Col-legi de Periodistes de Catalunya,
I'Institut Catala de les Dones i el Consell de I'Audiovisual de
Catalunya amb la col-laboracié d'associacions, professionals de
la comunicaci6 i les seves empreses, és un material didactic
que pretén posar en qiiestio les rutines periodistiques i introduir
la perspectiva de génere, tant en I'enfocament de les informa-
cions, com en els temes escollits, com en les fonts selecciona-
des. El document es pot trobar als webs de les tres institucions
impulsores.

La representacié de les dones a la televisio. Informe so-
bre la diversitat i la igualtat
<http://www.cac.cat/pfw_files/cma/actuacions/Contin-
guts/i29 2013 INFORME_DIVERSITAT |_DONES.pdf>
Informe sobre la preséncia de les dones a la televisié elaborat
pel CAC el 2013 a partir de I'analisi d’'una mostra d’emissions
televisives a Catalunya. L'estudi abasta tres ambits: els telein-
formatius, els programes de debats i entrevistes i, finalment, els
espais de ficcio.

Els estereotips de génere a la publicitat de joguines du-
rant la campanya de Nadal 2012-2013
<http://www.cac.cat/pfw_files/cma/actuacions/
Acord 38 2013 COMBINAT.pdf>

En el marc de la linia de treball per a la proteccié de la in-
fancia i I'adolescéncia, el CAC va elaborar un informe sobre la
preséncia d’estereotips en la publicitat televisiva de joguines
durant la campanya de Nadal 2012-2013, en qué es constata
la pervivéncia d'estereotips de genere a partir de I'analisi de
formes publicitaries a les televisions catalanes d’ambit nacional.
En aquest sentit, el Consell va aprovar una declaracio instituci-
onal en que feia una crida a tots els actors implicats a treballar
conjuntament per superar els estereotips de genere associats a
la publicitat de joguines.

Les formes de discriminacié a les dones en els mitjans
de comunicacioé audiovisual
<http://www.cac.cat/pfw_files/cma/forum/documents/
dones.pdf>

Recomanacions del Forum d'entitats de persones usuaries de
I'audiovisual —iniciativa impulsada pel Consell el 2001- per una
visibilitzacié correcta de les dones als mitjans i per evitar-ne la
invisibilitat a través d’indicacions, com ara dotar-les de veu i
d’autoritat en els continguts emesos pels mitjans.
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Guia per a la presentacio d’articles a la revista
Quaderns del CAC

Presentacid dels articles

El text s’ha de presentar en suport informatic (preferiblement
PC i en format Word). Cada pagina ha de tenir unes 30 linies
aproximadament en cos de lletra 12. Lextensi6 maxima dels
articles sera de 6.000 paraules.

En la primera pagina del document només hi ha de constar el
titol, el nom de l'autor, el carrec, I'adrega postal i I'adreca elec-
tronica. Larticle comencara a partir de la segona pagina i ha
d’incloure un resum de 90/100 paraules en la llengua original
de larticle i en angles, un llistat de cinc paraules clau.

S’acceptaran articles en catala, castella i angleés.

Enviament
Els articles es poden enviar a I'adreca de correu electronic se-

guent: guadernsdelcac@gencat.cat

Cessio de drets de propietat intel-lectual

Tots els autors i les autores que col-laborin amb la revista han
de remetre al CAC una carta signada en qué consti la seva au-
toritzacié per tal que el CAC difongui el seu article en qualsevol
de les seves publicacions escrites i a través de la seva pagina
web (<http://www.cac.cat>). A la carta I'autor/a ha de decla-
rar que els articles sén obres originals i inédites, que no estan
subjectes al procés de seleccié en una altra revista, i que es
fa responsable de qualsevol reclamacié derivada de I'incompli-
ment d’aquesta garantia.

Les autoritzacions s’han d’adregar a:
Quaderns del CAC

Consell de I’Audiovisual de Catalunya
Carrer dels Vergds, 36-42

08017 Barcelona

Referéncies i notes

Les referencies i les notes han d'anar situades al final de I'arti-
cle. Les referéncies dins el text han d’anar entre parentesi amb
el cognom de I'autor, I'any d’edici6 i les pagines:

(Cognom any, pagines).

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

Adreca electronica de consulta:
<http://www.termcat.cat/docs/docs/bibliografia.pdf>

e Llibres
Coanowm, INiciaL DEL Now/InsTiTuCio. Titol. Edicié. Lloc de publicacio:
Editorial, any. Num. de volum. (Col-lecci6; ndm.). ISBN nim.

* Articles a revistes
CoanoM, IniciaL DEL Nom. “Titol de I'article”. Titol de la revista.
Vol. (any), nim. de I'exemplar, pagines. ISSN nim. (opcional)

* Contribucions en llibres

CoeNom, IniciaL DL Nom. “Titol de I'apartat de la monografia”.
A: CoaNowm, INiciAL DEL Now/InsTiTuCIo. Titol. Edicié. Lloc de publica-
ci6: Editorial, any. Nim. de volum. (Col-leccié; ndm.). ISBN ndm.

e Documents en linia

Coanowm, INiciaL peL nom/INsTITuciO. Titol [En linial. Edicid o versio.
Lloc de publicacié: Editorial o distribuidora, any de la publicacié.
<adreca web> [Consulta: data]

Taules i grafics

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

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

S’admeten il-lustracions, taules i grafics en color, els quan
han de tenir ben identificada la font d’on provenen.
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Guia per a la presentacio de critiques de llibres
a la revista Quaderns del CAC

L'objectiu de la seccié “Critica de llibres” és ressenyar les
principals novetats editorials en el mén de la comunicacio,
i en especial, del sector audiovisual.

Les ressenyes han de ser originals i inedites.

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

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

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

La ressenya ha d'estar encapgalada per un titol que en
resumeixi el contingut, seguit de la fitxa bibliografica i de
I'autor o autora de la ressenya, amb el carrec i la institucio
a que pertany.

El model de citacié de la fitxa bibliografica ha de seguir els
criteris establerts pel TERMCAT, els quals es poden consul-
tar a: <http://www.termcat.cat/docs/docs/bibliografia.pdf>
CoaNowm, INiciAL DEL Nom/INsTITucIé. Titol. Edicié. Lloc de pu-
blicacié: Editorial, any. Nim. de volum. (Col-lecci6; nim.).
ISBN niim.

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

El resum i I'analisi del contingut és la part més important
de la ressenya, per la qual cosa cal explicar el camp tema-
tic en qué se situa l'obra, la perspectiva i els objectius que
es proposa I'autor o autora, i la tesi fonamental del Ilibre i
el seu desenvolupament.

10.

11.

12,

13.

14.

16.

17.

La valoracié critica és generalment positiva, perd es pot
donar que sigui negativa, en tots dos casos s'exigeix una
argumentacié adequada. Cal informar la persona lectora
sobre el valor, I'interes i la utilitat del llibre ressenyat. S’hi
poden incloure, si s'escau, detalls com ara I'ls de fonts, la
documentacio, la bibliografia emprada per I'autor o autora,
la presentacié formal del Ilibre, etc.

Les possibles cites textuals del Ilibre ressenyat s’escriuran
entre cometes. A continuacié s'incloura entre paréntesi el
nimero de la pagina. “Text de la cita” (p. XX)

Les referéncies bibliografiques de terceres parts citades al
llarg de la ressenya cal que segueixin el model seglient:
(Cognom any, pagina/es)

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

El text s’haura d’enviar en suport informatic, en format
Word o RTF, a I'adrega electronica: critica.cac@gencat.cat

. Tota ressenya enviada I'avaluara el book review editor, qui

pot donar el vistiplau per publicar-la, o demanar certes es-
menes per a la publicacié definitiva.

Les ressenyes es poden enviar en catala, castella i angles.
La difusié es fara per mitja del web del CAC en format PDF.

Després d'acceptar la ressenya, I'autor/a ha d'autoritzar,
amb una carta postal signada, que el CAC pugui difondre la
critica en qualsevol de les seves publicacions escrites i per
mitja del web (<http://www.cac.cat>). A la carta I'autor/a
ha de declarar que la ressenya és una obra original i ine-
dita, que no esta subjecte al procés de seleccié d’una altra
revista i que es fa responsable de qualsevol reclamacié de-
rivada de I'incompliment d’aquesta garantia. Les autoritza-
cions s’han d’adrecar a:

Quaderns del CAC

Carrer dels Vergés, 36-42

08017 Barcelona
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