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Comunicacio: amb els mitjans,
contra els mitjans

Els dltims anys setanta, del segle passat, un grup de nous llicenciats en Comunica-
ci6 de la Universitat Autonoma de Barcelona, critics amb la comunicacié de mas-
ses imperant i somiadors d’'una utopia de comunicacié radicalment democratica
(lliure, participativa, horitzontal, creativa...), van muntar a Barcelona un col-lectiu
per intentar impulsar-la i practicar-la. El Grup d’Intervencié Comunicativa (GIC),
integrat per una quinzena de joves, els quals feien les primeres passes com a perio-
distes professionals i com a professors de la facultat on s’havien format, debatien
i procuraven actuar dins i fora del seus llocs d’ocupacié a partir de les escasses
lectures politiques possibles, adquirides durant el tardofranquisme, i dels textos
academics de les classes. Sobretot, Elementos para una teoria de los medios de comu-
nicacién de Hans Magnus Enzensberger.

Aquella colla de progressistes i esquerrans catalans, uns pocs heterodoxament
polititzats com a marxistes i llibertaris, posaven el seu feble coneixement i la cur-
ta experieéncia comunicativa al servei d'una democracia directa tot pensant en les
classes populars i en les seves lluites i reivindicacions a la feina i als barris. Alguns
d’ells van col-laborar anonimament com a gabinet de premsa amb els comites de
vagues importants a través de bufets de laboralistes; van elaborar I'agit-prop co-
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municativa d’una coalici6 d’extrema esquerra en les primeres eleccions del 15 de
juny de 1977; van redactar textos i articles de dentincia de les miseries i censures
d’alguns destacats mitjans d’informaci6 sota el pseudonim de Muriel Patils; van
fer tallers d’aprenentatge d’habilitats comunicatives en barris populars; van parti-
cipar en algunes iniciatives alternatives de comunicaci; van escriure guions satirics
per a comics d’intervencié sociopolitica veinal; i, per acabar, juntament amb altres
joves compromesos no universitaris van posar en marxa clandestinament la prime-
ra radio lliure d’Espanya, Ona Lliure.

Quasi una deécada abans, uns altres joves, molt més ben formats en comunicacié
i informatica a les universitats de California, assajaven un somni possible tecnolo-
gicament a partir d’estudis i recerques: intercanviar informacié en temps real per
treballar col-lectivament i al mateix temps des de diferents indrets sobre qiiestions
universitaries i cientifiques. Els més pragmatics o oportunistes, col-laborarien de
seguida amb el Pentagon per a traspassar aquestes investigacions d’informacié con-
nectada i encriptada per a usos militars, mentre que els d’idees i actituds lliberta-
ries, en consonancia amb la contracultura —pero paradoxalment sense menyste-
nir la tecnologia—, i també en sintonia amb el periodisme alternatiu d’aleshores
als EUA, intentaven trobar uns modes de comunicacié lliure i democratica, horit-
zontal, participativa. En definitiva, una comunicacié relativament en xarxa i no
comercial al servei de la ciutadania.

Els inconformistes d’aci, amb Poptimisme de la voluntat i el llast de les cir-
cumstancies politiques. I els alternatius d’alla, amb la decisié d’innovar i el rebuig
al capitalisme perfectament descrit a L’home unidimensional de Herbert Marcuse.
Uns i altres, a través de diferents oportunitats no exemptes de paranys —la Tran-
sici6 democratica i el nou horitzé posterior a 'anomenada decada prodigiosa dels
anys 60, respectivament—, desitjaven un ampli canvi comunicatiu multi-caracter:
progressista, socialitzant, no alienant, igualitari, engrescador, personal i col-lectiu
alhora, no corporatiu, sense control ni censura, enriquidor, global... el qual no es
desenvoluparia fins trenta anys després, perd en termes bastant menys idil-lics.
Conclusié: activistes i estudiosos albiraven un nou model de la comunicacié en
teoria realitzable. En el tombant del segle, aquest nou paradigma comunicatiu és
anomenat la societat de la informacié i del coneixement, ’era Internet, la comuni-
caci6 digital, i ara I'época Big Data.

LECONOMIA INFORMACIONAL I LA SOCIETAT DE XARXA
Segons Thomas S. Kuhn, un paradigma és el conjunt de practiques i sabers que de-
fineixen una disciplina cientifica durant un perfode especific. El problema és que
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no acaba d’haver-hi acord entre els especialistes que la comunicacié sigui «una»
disciplina, siné —tal com ha escrit Miquel de Moragas— una postdisciplina i un
camp d’estudi al mateix temps. Perque «la comunicacié —diu— és un objecte
transversal de coneixement, un objecte/camp d’estudi en I'analisi del qual confluei-
xen metodes i punts de vista aportats per les diferents ciéncies socials i humanitats»
(Moragas, 2017: 6).

El mateix autor recorda com en cada época i en cada regié del mén, en funci6
de les demandes socials i dels interessos politics, economics i culturals, els models de
la comunicacié adopten unes tendencies i unes orientacions diferenciades. Anys
50/60, la mass communication research o investigacié administrativa nord-america-
na. Anys 70, els estudis estructuralistes relacionats amb el consum massiu. Anys 80,
els estudis culturals per superar la visié funcionalista dels media. Anys 90, els estudis
—critics o integrats— sobre la convergencia tecnologica derivada del capitalisme
tecnoliberal. Moragas (2011) també ha assenyalat que la reinterpretaci6 dels para-
digmes de la comunicaci6 ha estat una constant en la historia de la recerca d’aquest
camp d’acord amb els diferents autors de referencia: Shannon, Lazarsfeld, Lasswell,
Moles, McLuhan, Habermas, Martin Barbero, Luhmann, Maletzke... o Castells.

Lestudi cientific de 'objecte o del camp de la comunicacié tot just té un segle.
Per aix0, i perque la comunicacid travessa totes les esferes de la vida social, resulta
dificil reduir-la a un sol paradigma per explicar la seva complexitat. I aixi es des-
prén de Pestudi sens dubte més ampli de la societat actual i la seva relacié amb
la comunicacid, The Information Age: Economy, Society and Culture, de Manuel
Castells (1996-1998). Si Max Weber va saber interpretar lticidament la societat oc-
cidental en el transit dels segles XIX al XX, Castells ha fet una obra equivalent per al
transit dels segles XX a XXI. Tots dos, a partir de les seves teories socials respecte del
capitalisme de cada época.

En una extensa i acurada ressenya —publicada en el numero 3 d’aquesta ma-
teixa revista— sobre els tres volums en espanyol del text capital de Castells, Joan
Manuel Tresserras (1999: 148) explicava que:

Segons l'autor, en la década de 1970 va constituir-se un nou paradigma tecno-
logic organitzat al voltant de la tecnologia de la informacié. La revolucié que
va suposar la rapida implantacié d’aquesta tecnologia va provocar, a partir dels
anys vuitanta, una veritable reestructuracié del sistema capitalista que ha derivat
en el sorgiment d’'un nou model de desenvolupament: I'informacional, clau de
I'extensi6 i el rejoveniment del capitalisme. En aquest model de capitalisme in-
formacional és caracteristic que el coneixement esdevingui la principal font de
productivitat.
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Encara que la informaci6 i el coneixement hagin estat fonamentals en totes
les societats, el distintiu en la nostra societat informacional seria el fet que la
generacio, el processament i la transmissié de la informacié esdevenen la clau de

la productivitat i del poder.

I hi afegia el segtient (pp. 149-150):

Leconomia informacional es caracteritza per la globalitzaci6 (del capital, del
treball, dels mercats, de la ciéncia i la tecnologia) i pel fet d’incorporar la nova
logica de la comunicaci6 i la informacio a tots els processos de produccié i distri-
bucié previament existents, siguin de 'ambit o del sector que siguin [...]

Per a Castells, I'informacionalisme és un nou mode de desenvolupament que
altera, perd que no substitueix, el mode de produccié dominant i en el qual, «por
primera vez en la historia, la unidad bésica de la organizacién econémica no es un
sujeto, sea empresarial (como el empresario o la familia empresarial) o colectivo
(como la clase capitalista, la empresa, el Estado)» (Castells, 1997, I: 226), sin6 que
la veritable unitat basica n’és la xarxa.

En conseqtiencia, Castells ens oferia amb la seva excepcional analisi una comple-
ta panoramica d’allo que els historiadors de la comunicacid, tot seguint Abraham
Moles,! hem conceptualitzat com I’ecosistema de la comunicaci6 (EC). Es a dir, el
mode com les societats organitzen la seva produccié social de comunicacié. UEC
inclou el sistema comunicatiu i conjuga mitjans, subjectes socials i circumstancies.
L’EC presta atenci a les particularitats, als processos i als canvis, principalment,
de 'estructura comunicativa, els mitjans, 'economia i la politica comunicativa, el
camp mediatic (en termes bourdians) i els contextos comunicatius. La comunica-
cid social, per tant, ha de ser considerada com un sistema productiu internament
logic (ara informacional) en el qual els diversos elements que la integren o com-
ponen, siguin materials o immaterials, des d’éssers humans fins a mitjans, instru-
ments, objectes, etc., que tenen importancia en el medi comunicatiu, funcionen
d’una manera semblant als organismes vius en qualsevol medi organic natural. De
fet, és el sistema social el que funciona amb criteris ecologics. En aquest sentit, la

! El plantejament ecologic aplicat a la comunicacié apareix en alguns dels treballs de Moles,
com ara Sociodynamique de la culture (1973) i, en posteriors antologies de la seva obra, ho
explicita aixi: «Cécologie de la communication est la science, en développement, des relations
et interactions existant entre les différentes espéces d’activités de communication a 'intérieur
d’un ensemble social dispersé dans un territoire: entreprise, ville, Etat, globe terrestre, etc.»
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societat de xarxa aixi com la comunicacié en xarxa serien mostres paradigmatiques
de I’ecologia comunicativa actual.

Les societats de la informaci6 i del coneixement (SIC), de manera similar a les
anteriors societats de cultura i comunicacié de masses, poden ser contemplades en
la seva conformacié com a noves maneres de viure al mén urba,?> noves maneres
de percebre o apreciar la realitat (natural o virtual), noves maneres de representar
o produir qualsevol realitat i, en conseqiiencia, noves mentalitats per simbolit-
zar o valorar la realitat. De manera sintetica n’assenyalem algunes caracteristiques
i exemples de les quatre modalitats. Vivim en societats globals i cada cop més
desregulades; molta ocupacié és temporal i sovint a temps parcial; lensenyament
s’orienta al llarg de la vida i com a imprescindible reciclatge; la informatitzaci6 i
les telecomunicacions hi sén per tot arreu; la informaci6, ’educacid, el treball
i els entreteniments tendeixen a ser col-laboratius, i els consums s’han globalitzat
espectacularment. Percebem glocalment; amb inseguretat i inestabilitat discon-
tinues; allo virtual sembla haver-se naturalitzat,” mentre que assistim a una es-
pectacularitzacié fantastica permanent de qualsevol cosa, i la nostra consciéncia
esta mediatitzada virtualment. Produim i representem el mén i la vida a través de
transmedies digitals; la posttelevisié en temps real conviu amb les superseries
de les plataformes (com les distopies de Black Mirror) i els mons virtuals en 3D; a
la vegada, el Web 2.0 donara pas al 3.0, I'Internet de les coses i el Big Data, tot fent-
nos creure que ens socialitzem mitjancant les xarxes digitals. Derivat de tot aixo,
i gracies a les TIC (tecnologies de la informaci6 i de la comunicacié), les nostres
mentalitats s’han familiaritzat amb allo efimer, instantani, atemporal, deslocalit-
zat, virtual... liquid.

Temps enrere vam escriure (Gomez Mompart, 1995: 55) que des dels anys se-
tanta, ’hiperconsum mass-mediatic va consolidar un temps extra de vida media-
tica (i no només mediatitzada) per a la gran majoria de persones dels paisos de-
senvolupats. Aquest temps extra va comp-ortar un estadi nou en el viure (d’un
imaginari tangible). Aquesta ampliada ocupacié/dedicacié va significar d’alguna
manera un viure fabulosament des dels / en els / gracies als... mitjans de comuni-
cacié. Aquest nou espai no era ni és un espai al marge de la resta de la vida social
de cada persona, siné un espai virtualment afegit, i doncs un plus. Anomenavem

2 Castells (1997, 1: 419) assegura que «la ciutat global no és un lloc, sin6 un procés»
> «Impera la cultura de la virtualitat real en la qual totes les expressions de tots els temps i de
tots els espais es mesclen en el mateix hipertext» (Castells, 1998, 111: 384)
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aquest concepte «temps i/o espai plusmedidtic». Poc després, Castells en ’esmen-
tada obra va explicar que les TIC estaven afavorint una important transformacié
de la percepcié que teniem del temps i de 'espai, la qual cosa estava modificant els
fonaments de experiencia humana. Aquesta modificacié és un canvi important,
perque la comunicaci6 social és 'espai de mediacid entre I'experiéncia i la cons-
ciencia. I confirma parcialment allo que primer Harold Adams Innis, després el
seu deixeble Marshall McLuhan i ja en aquest segle Marshall T. Poe* —cadascu a
la seva manera i é¢poca— van explicar: que cada mitja de comunicacio stricto sensu
influeix en les formes d’apreciar i pensar sobre la realitat, i alhora interactuar amb
ella. Perqué cada tecnologia comunicativa permet pensar i representar la realitat
d’una manera, i s d’una o d’una altra (oralitat, escriptura, imatge, so o hipertext)
té implicacions cognitives diferents.

CANVIS I MUTACIONS DE L’ECOSISTEMA COMUNICATIU

Resulta clar que el nou ecosistema de la comunicacié ha implicat canvis estructu-
rals respecte de I'anterior. En l'actual societat d’autocomunicacié de masses, com
de vegades Castells I'anomena, es poden observar transformacions importants de
diferent naturalesa respecte a 'anterior societat de cultura i comunicacié de mas-
ses, algunes de les quals estan suposant mutacions. Moragas (2017) distingeix entre
aquells canvis que ens permeten fer les mateixes coses que feiem abans pero d’una
manera més comoda o més rapida i aquells altres que afecten les formes d’organit-
zacié social i la nostra percepcié del mén. Pel que fa als primers (canvis d’aplica-
ci6), el dibuixant John Atkinson té un parell d’il-lustracions —en el seu blog Wrong
Hands— que ensenyen molt bé bona part d’aquests canvis, titulades «Vintage so-
cial networking» i «The Outernet». En aquestes vinyetes es veu graficament com,
per exemple, YouTube seria com una finestra per la qual veiem el mén (emmarcat);
Linkedin, el fitxer professional; Instagram, el marc d’una foto record; Twitter, els
post-its amb notes; Facebook, ’'agenda de contactes; i, finalment, Skype equivaldria
al telefon fix. Seguint amb aquesta mirada enrere, eBay serien els grans magatzems,
Amazon la llibreria i Google la biblioteca.

* Linvestigador Poe (2011) explica historicament els efectes dels mitjans de comunicaci6
segons vuit atributs (accessibilitat, privacitat, fidelitat, volum, velocitat, abast, persistencia i
capacitat de cercar) i qué en fan respecte de les necessitats humanes, les practiques socials i els
valors culturals
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Lhistoriador Edward P. Thompson (1989: 91) ja ens havia advertit que quan
les estructures d’una societat canvien, les formes antigues poden expressar fun-
cions noves. Per exemple, cancons de treball de I'¢poca preindustrial que al se-
gle XX es van transformar en cants de protesta o esportius. Per tant, no va can-
viar 'aparenca pero si la funcié d’aquesta forma cultural, atés que va a passar a
tenir un sentit diferent. Paral-lelament, quan les estructures d’'una societat can-
vien, les funcions antigues poden trobar expressions en formes noves, tot i que
continuaran acomplint funcions similars. Per exemple, les matrius culturals dels
serials radiofonics o televisius procedeixen de les velles narracions orals. En de-
finitiva, pensem en com es presenten en el transit de modificacié (canvi o mu-
tacid) digital/virtual algunes de les practiques socioculturals dels joves d’ara res-
pecte a les dels seus avis quan eren joves, en dos qiiestions rellevants: la identitat
i la sociabilitat. Gracies o per culpa de Facebook, Instagram, Twitter, etc., aques-
tes plataformes o xarxes socials digitals estan contribuint a la construccié de la
o les identitats o a la configuracié de la personalitat, i a quina avaluacié propia o
aliena s’hi conforma amb el seu ts. També cal plantejar-se fins a quin punt con-
figuren una nova (vertadera) sociabilitat les maneres d’associar-se, de fer nous
coneguts o amistats determinats pels llocs virtuals de trobada, o la practica de
moltes activitats quotidianes en I'espai/temps digital.

DE LA SOCIETAT A LA SACIETAT DE LESPECTACLE

Fa mig segle que Guy Debord va publicar La société du spectacle (1967). D’aleshores
enga, aquest singular text politic ha estat aprofitat per diferents orientacions no
situacionistes per qualificar Pespectacularitzacié de la vida social preferentment
a través dels mitjans de comunicacié de masses. Aquest text va influir en un altre
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emblematic de I’época, La société de consommation (1970) de Jean Baudrillard. En
aquest llibre, Baudrillard defensava que I'ordre social ja se centrava més en el con-
sum que no en la produccié. Un consum no només material, siné també simbolic.
Després de mig segle d’'un procés progressiu de consum, el d’espectacle de tota
mena —en desmesura en les societats democratiques del Nord geoestrategic— ha
assolit la fase extrema d’abus i d’afartament, fins al punt que podem parlar de sacie-
tat de espectacle. Des de la perspectiva del consum, quina esta sent la relaci6 entre
comunicaci6 i espectacle en el transit de la societat de cultura i de comunicacié
de masses a la societat de la informaci6 i del coneixement o d’autocomunicaci6 de
masses? I en I’estadi actual, quina és la relacié entre espectacle i periodisme?

Des de les darreries del segle passat el periodisme esta patint un conjunt de
crisis (economica, publicitaria, de model de negoci, tecnologica, de credibilitat...)
que estan afectant la qualitat i la funcié del bé public que és la informacié en
les societats democratiques. Els problemes i les dificultats que travessa el sector i
els professionals de la informacié deriven principalment del transit d’'un a un altre
ecosistema de comunicaci6, encara que el nou també ha proporcionat elements
positius al periodisme i oportunitats civico-democratiques interessants. Aques-
ta preocupant recessi6é s’ha anat traduint en la desaparicié de molts periodics i
llocs de treball, com a conseqiiencia de P'ardit de la gratuitat i de la depreciacié
dels intermediaris professionals. Es tracta d’una seqiiéncia en caiguda de lliure al
compas del «tothom pot ser periodista», en queé es confon periodisme civic (par-
ticipatiu i coresponsable) amb periodisme ciutada (dir-hi la teva), o la degenera-
ci6 conceptual segons la qual «el periodisme és una conversa». Per acabar de reblar
el clau, en els darrers anys han rebrotat les fake news i s’ha ordit la post-truth o rea-
litat alternativa (sarcasme politic com a miratge de la realitat augmentada). Ergo,
el deler dels tecno-liberals i de politics on line: la democracia digital no necessi-
ta el periodisme. A més, el sensacionalisme ha anat in crescendo, el groguisme s’ha
apoderat de capcaleres emblematiques, 'infoentreteniment s’ha estés i els clickbait
sén un ham seductor reeixit.

Sense oblidar que continuen existint arreu mostres de bon periodisme, profes-
sionals excellents, mitjans de tot tipus solvents i ciutadans que també hi contri-
bueixen amb aportacions ttils, el balang és hores d’ara bastant minso. Tot just un
15-20% —deixant de banda la publicitat— del que informen els mitjans de comu-
nicacié (digitals i analogics) és periodisme. La resta son serveis, entreteniments,
curiositats, comentaris, consells, bajanades, anecdotes, etc. A més, part d’aquest 15-
20% en rigor és periodisme sense informacio; és a dir, sense dades, rumors, sense
propiament noticia (alld nou, el que no és conegut, I'inesperat), sense fonts iden-
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tificades ni contrastades. Entre aquest pseudoperiodisme o antiperiodisme també
llisquen les falses noticies i la realitat alternativa, amb 'obsessié per construir un
relat molt orientat i esbiaixat. En definitiva, periodisme sense informacié i no-pe-
riodisme impliquen abseéncia de periodisme. Aixi mateix, hi ha un desplegament de
groguisme informatiu (dades versemblants pero incertes, distorsions, invencions,
demagogies...). En conclusié: amb tan poc periodisme, en general d’escassa qualitat
i amb tanta impostura periodistica i predomini de la infotoxicacid, la democracia
es ressent i corre perill. Els periodistes cinics —que com bé deia Ryszard Kapus-
ciriski no serveixen per aquest ofici— exclamen: «sempre ens quedara I’espectacle!».

Tot i que algun autor de taranna semiologic considera que Internet és equivalent
a una societat sense espectacle, la gran majoria dels experts coincideixen que ja hem
entrat en una civilitzaci6 de Pespectacle. Enunciat que va fer servir Mario Vargas
Llosa (2012) com a titol del seu recull d’articles assagistics, el comti denominador
dels quals evidenciava la mutacié dels continguts culturals, i també la deriva de la
qualitat de la informaci6 d’actualitat per estar greument afectada per un excés de
trivialitat i d’espectacularitzacid. El consum espectacular de la cultura, i de la vida
social en general, ve de lluny. Pero la utilitzacié ara de multiples dispositius, mitjans
i suports digitals, que es poden fer sevir en qualsevol lloc i en qualsevol moment,
I’han fet créixer de manera exponencial amb conseqiiencies de major transcenden-
cia de les que Marx pensava quan parlava d’alienaci6.

Vegem-ne un pocs exemples. Albert Einstein mai va poder imaginar que el seu
gest descarat de treure la llengua com a burla a ’assajament dels reporters, en mar-
xar en cotxe de la festa del seu 72 aniversari (14/03/1951) a Nova York, instantania
captada per la camera d’Arthur Sasse, podria esdevenir universal. Hom pot sospi-
tar que aquell gest maliciés va poder inspirar indirectament el 1972 I'il-lustrador
John Pasche per crear la icona que seria el segell dels Rolling Stones. Tanmateix,
aquest dibuixant semblava atribuir-lo a la llengua insolent de Mike Jagger. Tam-
poc podia passar-li pel cap al fotograf Nick Ut que la seva esgarrifosa foto dels
nens vietnamites fugint del napalm nord-america (1972) seria reutilitzada per
Bansky per trucar-la en una satira brutal de Mickey Mousse i Ronald McDonald

acompanyant I'espaordida nena.
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També hi ha espectacle en les segiients accions de personatges publics, pensades

estratégicament per a consum (més o menys espectacular) com a tal:

Lespectacularitat no només es troba en els continguts i en Pexpressid, sind tam-
bé en com ens relacionem amb els mitjans tradicionals de masses (o analogics) i
amb els nous (o digitals), gracies a Internet, i en especial en i amb les xarxes socials
digitals. Perd no ensopeguem en el parany que com tot pot ser i tots podem ser o
fer espectacle, I'espectacle ha desaparegut com a concepte. Com tampoc no es pot
afirmar que atés que tots consumim, com alhora també ens consumim entre no-
saltres, el consum s’ha volatilitzat. En era de la globalitat, 'espectacle —i la nostra
relacié amb ell en tots els sentits i de totes les maneres— ha implosionat, perque el
consum també ha anat implosionant, materialment i simbolica. A hores d’ara, molt
probablement no és possible viure al marge de I'espectacularitzaci6 social, ni potser
tampoc d’una certa espectacularitzacié de la vida quotidiana propia. I pel que fa al
periodisme audiovisual? Es possible informar sense espectacularitzacié de la vida
social i de la vida quotidiana (aliena a nosaltres)? Si, és possible. Si en comptes de
fabricar noticies dramatiques i acritiques elaborem les informacions de manera
distanciada (brechtiana) i critica, i sense renunciar a un enfocament atractiu.’

Des d’una perspectiva keynesiana, el consum d’espectacle, és una necessitat
absoluta (propia de qualsevol situacié i per a totes les persones) o una necessitat
relativa? A partir de la piramide d’Abraham Maslow (1954) podem establir cinc

> Apuntem unes pautes fonamentals del periodisme audiovisual de qualitat: narrar els esde-
veniments en comptes d’encarnar-los; fer de I'espectador un observador en comptes d’embo-
licar-lo; intentar despertar interes i preocupacions i no només emocions i sensacions; partici-
par sobretot coneixements i no simples vivencies; treballar amb arguments més que no amb
suggestions; induir el receptor a comprendre més que a participar-hi com si fos un joc, amb
lobjectiu de presentar una comprensié global o glocal dels fets i no amb una finalitat prefi-
xada; i alhora contextualitzar i interrelacionar els fets a diferencia de presentar-los de manera
lineal, ates que la naturalesa és dialectica i no fatalista

L'ESPILL / NUM. 59



242

nivells de necessitats també per a I'espectacle,® les quals ara se satisfan mitjangant
les xarxes socials digitals. 1) Fisiologiques: espectacle o espectacularitzacié del
menjar i beure, la sexualitat, el vestit, etc, 2) De seguretat: espectacle o espectacu-
laritzacié d’estabilitat (en el treball, habitatge, sanitat, educacié...), dependéncia,
proteccid, ordre, etc. 3) De respecte: espectacle o espectacularitzacié d’autoesti-
ma, valoracid, atenci6 i afecte dels altres; desig de ser fort, tenir exit, capacitat,
independencia, llibertat, reputacid, prestigi, reconeixement, etc. 4) D’afecte: es-
pectacle o espectacularitzaci6 d’amor, pertinenga, relacié amb altres persones, etc.
5) D’autorealitzacio: espectacle o espectacularitzacié del desig d’arribar a ser tot
allo en queé hom es capag de convertir-se, impuls de la persona a explicitar les se-
ves potencialitats creatives, etc. Qualsevol podria preguntar-se quines de totes les
necessitats de consumir, compartir i/o produir espectacle o espectacularitzacié
es poden o no calmar o acomplir, de quina manera i en quin grau, amb els nous

modes de comunicacio.
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Tot seguint argumentacié d’Eduard Juanola (2015) per al consum, pero pel
que ens ocupa aplicada a l'espectacle, aquest també és un fenomen simbolic. En
conseqiiencia, els objectes espectaculars estableixen significats socials en la nostra
conducta. I per aix0 contribueixen a la reproduccié de certes normes, valors i
institucions socials. Qualsevol espectacle en la nostra era de la globalitat respon a
la logica de plaer (Lipovetsky, 2007), a la cerca de certa felicitat immediata (Bau-
man, 2007) i paradoxalment al desig de desitjar (Baudrillard, 1978), al mateix
temps que amb el menyspreu dels desitjos d’ahir (Bauman, 2007). Un procés en
conjunt que és necessari per al manteniment i la reproduccié del capitalisme.
Tot aixo ha suposat la mercantilitzacié de 'individu. En paraules de Bauman
(2007: 251 26):

‘ ¢ Lespectacle com la fase superior de I'entreteniment, tot divertint-nos fins a morir, com va
estudiar espléndidament Neil Postman (1985)

C
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A la societat de consumidors [d’espectacle] ningd pot convertir-se en subjecte
sense abans convertir-se en producte [d’espectacle], i ningd pot preservar el seu
caracter de subjecte si no s’ocupa de [...] alimentar a perpetuitat en si mateix les
qualitats 1 habilitats que s’exigeixen en tot producte de consum [d’espectacle o
espectacular].

D’aqui que cert (o molt) exit social estigui associat a la transformacié en un
producte desitjable, un producte atractiu i no avorrit per als altres, capag de captar
'atencié dels altres per atreure clients i generar demanda. D’aqui la importancia
que tenen en les xarxes socials digitals el «<m’agrada» i els seguidors. Perque tot aixd
passi, I'individu ha de transformar-se en producte i promotor d’algun tipus d’es-
pectacle. En definitiva, cal complir d’alguna manera amb I’art de 'espectacularitat.
I aquests canvis sociohistorics potser estiguin configurant un nou model d’indivi-
du: el/la homo spectaculum?

TORNAR A IL-LUSIONAR-SE CRITICAMENT

Alguns importants somnis alter-comunicatius dels anys seixanta-setanta sem-
blen haver-se assolit en la praxi del nou ecosistema de comunicacié. Tanmateix,
per aquelles utopies caldra seguir lluitant. Perque el capitalisme tecnoliberal, tan
ben representat en la galaxia financera i en els imperis gratuits i plaents digitals
(Google, Facebook, Twitter, etc.), esta obtenint guanys milionaris de les continues
apetencies comunicatives dels internautes que candidament regalen totes les da-
des dels seus cossos i de les seves vides, tot generant-se una sofisticada alienacid.

Victor Sampedro (2018a: 5) afirma que

a I'Internet dels comengaments, en l'era de pioners, hi havia una garantia del
dret de I'anonimat, de la llibertat d’expressar-se sense coercid, i també de la
neutralitat [...] Aix0 ja no és aixi: la Xarxa ha anat sent colonitzada a poc a poc,
com tota esfera publica o ambit de debat, per monopolis corporatius de facto
i per un sistema de vigilancia estatal, que treballa conjuntament amb aquestes
corporacions.

Per al reconegut analista digital Jaron Lanier (2018: 4) aquests monopolis s6n
els que han arruinat Internet, al mateix temps que no creu, per exemple, que «Face-
book afegeixi cap utilitat», ja que «la rad del que I'usi tanta gent [és perque] allo
que agrega son tecniques d’addiccié». Explica que aquesta addiccié «pot alterar
de forma fiable el patr6 de comportament a través d’un cicle de retroalimenta-
cio». I afegeix quines son les finalitats d’aquesta estrategia: «|’objectiu nimero u
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és convertir-los en addictes, que sentin que han d’estar alla tot el temps. Lobjectiu
numero dos és satisfer els vertaders clients, que son els que paguen per manipular
i canviar la gent perque comprin alguna cosa o perque es desencantin i no votin».

Contrarestar la nova hegemonia politicocultural del tecnoliberalisme’ no sera
una questi6 facil, com mai ho han estat la llibertat i la democracia o la justicia i
I'equilibri entre diferents. Caldra alguna cosa més que voluntat de canvi i d’auto-
critica, i menys complaenga amb cert benestar comunicatiu poc discutible (canvi
de receptor a usuari actiu, facilitat com a consumidor proactiu i creador de contin-
guts, el transmedia senzill per operar, la interaccié en temps real, 'abundancia de
recursos i d’accessibilitat, la desintermediacio, la informacié quasi total a I'abast, els
avantatges per resoldre tantes tasques digitalment...). Caldra anar prou més enlla
de les zones de confort digital, habitar més I'espai presencial i interactuar sense
andromines X.0. Perque com afirma Castells (1997, I: 374), «no estem vivint en
una aldea global, sin6 en xaletets individuals, produits a escala global i distribuits
localment». Necessitarem reflexions més complexes de caire filosofic, técnic, etic,
antropologic, juridic, etc., i propostes mobilitzadores no violentes i forca disrupti-
ves, sostenibles i alhora inclusives dels humans de tot el planeta.

De nou la utopia, enfront del ciberfetitxisme (majoria d’edat politica del con-
sumisme) que César Renduelas ja denunciava en Sociofobia, i en el seu blog Espe-
jismos Digitales, en assegurar que Internet no ens havia fet ni més socials, ni més
politics ni tampoc més democratics, tot sentenciant que era «un zoologic en ruines
on es conserven els vells problemes que encara ens assetgen, tot i que preferim no
veure’ls» (2013: 37). Posteriorment, aquest autor (2018: 3) ha raonat el segiient:

Es indiscutible que els mites tecnologics tenen capacitat consensual i estan molt
presents en els discursos politics ptiblics. Una altra cosa molt diferent és el paper
efectiu que ocupen, per exemple, I'economia del coneixement o la intel-ligen-
cia artificial en el nostre sistema economic i politic. Com recorda Jaron Lanier
amb honestedat, «intel-ligéncia artificial» mai ha estat res més que una metafora
propagandistica. I el manna de 'economia del coneixement és una espécie de
faula edulcorada que ens expliquem per ignorar problemes com I'esgotament
dels combustibles fossils. Les dades no sén el nou petroli: el nou petroli és el vell
petroli perd més car i escas. Al capdavall, potser la qtiestié no sigui tant entendre

7 Lexpressi¢ «tecnoliberalisme» I’empren alguns autors, com ara Eric Sadin (2018), per re-
ferir-se a 'alianga entre 'avantguarda de la investigacié tecnocientifica, el capitalisme més
aventurer i conqueridor, i els governs social-liberals que veuen en la algorismitzacié de les
societats I'ocasié historica de respondre a la centralitat del seu projecte



COMUNICACIO: AMB ELS MITJANS, CONTRA ELS MITJANS

com les xarxes socials estan canviant el mén —o fins i tot si ho estan fent real-
ment—, sind, al contrari, pensar com ha canviat el mén perque atribuim tanta

importancia a les xarxes socials.

El creixement de I'espai/temps plusmediatic, combinat amb viure quotidiana-
ment en i a través de les xarxes socials digitals, sense desenganxar-nos del mobil i
d’altres dispositius telecomunicatius, ha disparat la dieta mediatica i digital fins a
extrems alarmants. Algunes persones nadiues digitals ja presenten seriosos pro-
blemes d’addiccié amb diferents trastorns personals o psicosocials. Es evident que
aquest afartament i la conseqiient problematica és desigual segons 'edat de les per-
sones, la seva formacié i inconsciéncia, 'ocupacié, 'equilibri mental, el caracter,
la satisfaccié vital, 'autoestima, la vida extraprofessional i les activitats culturals
presencials. Pero és indubtable que, amb diferents graus, gairebé tothom va sobre-
passat d’aquesta dieta, com han palesat alguns estudis, entre d’altres, Marco Gui
(2014) i Victor Sampedro (2018b). S6n textos empirics, d’analisi, dentncia i auto-
defensa. Aixi doncs, no podrem viure en un raonable estat de benestar sociocultu-
ral i comunicatiu si deixem que tot continui com si res, i tampoc si no reorientem
la nostra dieta mediatico-digital tot reordenant-la amb criteris de qualitat i amb un
us harmonic no alienant.
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