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1. Comunicacié digital interactiva i estetica en la
societat contemporania

1.1. De la comunicacié de masses a la comunicacio digital

interactiva

En aquest apartat explorarem alguns dels canvis culturals més rellevants que
han tingut lloc en la nostra societat contemporania en les altimes décades,
relacionats amb la revoluci6 informacional i 1'expansi6 dels mitjans de comu-
nicaci6 digitals. Per a comprendre aquests canvis és necessari recorrer primer
el cami que ens porta d'una comunicacié de masses fins a l'aparicié d'una co-

municacio digital interactiva amb l'arribada de les tecnologies digitals.

En aquest procés de canvi, el pes de la imatge en el camp de la informaci6 fa
necessari parlar també del paper de l'estética (o estetiques), ja que aquesta ha
transcendit el camp de l'art fins a arribar a la nova cultura visual de l'era de

la imatge digital.

Com ja s'ha vist en el modul "Del pensament esteétic a 'estética digital", el con-
cepte d'estetica és ampli i dificil de definir, pero parlar de cultura o de comu-
nicacié tampoc no resulta facil. Per aix0, comencarem revisant les diferents
teories de la comunicacié de masses i intentarem establir una mica d'ordre ter-
minologic respecte a totes les paraules sorgides de la "nova" (encara que cada
vegada menys) realitat digital, en un intent de definir-ne les caracteristiques
principals.

1.1.1. Les teories de la comunicacio de masses davant del repte
digital

Es convenient deixar clar des del principi que el territori de les teories de la
comunicacié de masses es troba ple de discursos i paradigmes diferents. I, en-
cara que en aquest modul no ens podem endinsar gaire en els discursos i te-
ories sobre la comunicaci6, si que presentarem esquematicament les teories

meés destacables i els autors principals.

Aquestes teories afecten en especial els mitjans de comunicacié de masses pero
ens permetran entendre també el pas a la teoria d'una comunicacié postmas-

siva, una vegada apareixen les tecnologies digitals i Internet.

En el quadre segiient, proposat per Carlos Scolari, trobem una llista que pre-
senta i ordena els paradigmes o teories principals de la comunicacié de masses.
La columna "Diccionari" es refereix als conceptes principals relacionats amb

les teories esmentades; a "Agenda" trobem els grans temes que es debaten; a
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"Matrius teoriques", els grans camps del saber sobre els quals s'assenta cada

paradigma, i a "Especialitzacié" s'assenyala algun dels camps especialitzats en

els quals es projecten les teories esmentades.

Les teories de la comunicacié de masses
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Emissor, receptor, Qualitat de les trans- | Quantitatius C. Shannon Enginyeries Cibernetica
= codi, canal, missat- | missions W. Weaver Teoria de la informa-
S |9 entropia, soroll, |Processos de retroa- N. Wiener cié
'g feedback, retroali- limentaci6
£ |mentacié
-
S
=
Alienacio, classe, Produccid, distri- Especulatius (anali- |T. Adorno Economia politica | Economia politica
ideologia, falsa cons-| buci6 i consum de |si produccié, analisi |W. Benjamin Psicoanalisi de la comunicaci6 i
ciéncia, mercaderia, | béns culturals ideologica, etc.) M. Horkheimer la informacié
-2 | racionalitat, imperi- Dominacié i repro- H. Habermas
‘5 alisme, unidimensio- | duccié social T. Maldonado
nalitat. H. Marcuse
Efectes, opini6 pd- | Efectes Quantitatius (en- H. Lasswell Sociologia Sociologia de la co-
-2 |blica, audiencies, Opinié publica questes, sondejos, | P. Lazarsfeld Psicologia con- | municacié
= |funcié, disfuncid, Agendes estudi contingut M. McCombs ductista Psicologia de la co-
S |agenda, rutina pro- manifest, etc.) R. Merton Teoria de la infor- | municacié
S |ductiva W. Schramm macié
H
£
]
® |Subcultura, hege- Produccié, distribu- | Qualitatius (diagnos-| S. Hall Antropologia cul- | Antropologia de la
2 | monia, cultures po- |cié i consum cultural | tic, entrevistes, his- | D. Morley tural comunicacio
T=_, pulars, audiencies, | Subcultures tories de vida, etc.) |R. Williams Economia politica | Media Studies Film
2 | mediacions, conno- | Resistencies i hege- N. Garcia Canclini | Semiologia Studies
E tacié, text, discurs, | monies A. Ford Teoria politica Estudis d'audiéncies
@ |interpretaci6é Cultures populars i J. Martin-Barbero Historia Estudis de recepcié
g cultura de masses G. Orozco Gémez | Etnografia
= R. Ortiz
- J. Rivera
5 |Enunciador, enunci- | Processos de pro- Qualitatius (estudi | R. Barthes Lingistica Semiotiques aplica-
‘@ | atari, signe, llengua, | duccié de sentit i in- | continguts latents, | G. Bettetini Filosofia del llen- | des (cinema, televi-
2 |parla, connotacié, |terpretacié analisi textual, anali- | U. Eco guatge si6, publicitat, etc.)
% text, discurs, sentit, | Discursos socials si discurs, etc.) P. Fabbri Psicoanalisi
v |interpretacio A. Greimas
b R. Jakobson
g C. Metz
»n E. Verén

Font: Carlos Scolari (2008). Hipermediaciones: elementos para una teoria de la comunicacién digital interactiva. Barcelona: Gedisa.

El text d'aquest modul reuneix i relaciona algunes idees de gairebé tots, encara

que el nostre posicionament se situa principalment dins del paradigma inter-

pretatiu-cultural i del paradigma critic.
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Simptomes d'una crisi en els mitjans de comunicacié de masses

Ja el 2004 J. Bryant i D. Miron, en el seu article "Theory and research in Mass
Communication", avancaven que els desafiaments principals que presentaven
les teories i recerques de la comunicacié de masses al segle XXI eren els se-
glients:

Els mitjans tradicionals experimenten una transformacié d'escala i expres-

sié que es resumeix en el concepte de convergeéncia.

e Elmodel classic dels mitjans massius (un a molts) esta essent desplacat per
noves formes reticulars i interactives de comunicacid (que van de l'un

a un al molts a molts).

e Les conductes dels poders economics que controlen els mitjans estan por-
tant a un desenteniment progressiu de les funcions socials d'aquests.

¢ Les audiencies s'estan transformant rapidament.

e Ellloc tradicional de consum mediatic, la familia, esta experimentant for-
tes transformacions que influeixen en els processos d'interpretacio.

e La digitalitzacio6 i la pervasivitat (capacitat d'estendre's) de les xarxes

estan redefinint la vida casolana.

Aquests son, en resum, els simptomes d'una crisi en el model de comunicaci6é
de masses, i davant d'aquests simptomes, Bryan i Miron arribaven a la conclu-
si6 que les teories de la comunicaci6 del segle XX (plantejades més amunt) es-
taven poc preparades per a predir o explicar els grans canvis que s'estaven pro-
duint en les institucions mediatiques, el sistema de missatges i les audiéncies.
En altres paraules, no es podia continuar ignorant des de la teoria els canvis

que Internet estava generant en la manera de comunicar-nos.

En aquests moments, a l'inici de la segona decada del segle xx1, la crisi mundial
de la premsa escrita (diaris i revistes) i la necessitat de renovar les estrategies
de la televisi6 i de la radio no solament ens mostren que certs esquemes han
caducat, siné que s'estan generant noves dinamiques comunicatives que ho
replantegen tot. Internet i la comunicacio interactiva ha representat un canvi
radical respecte als mitjans anteriors de comunicacié de masses (un a molts),
ja que permet accedir a nous canals d'informaci6 alternatius, instantanis i gra-
tuits (i de molts a molts).
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A pesar de la crisis econémica y de sus problemas estructurales, los medios han asistido a
un aumento de busquedas, de propuestas experimentales y de reflexiones que permiten
entrever un futuro mas atractivo de lo que cabria esperar.

Un futuro que sin duda se sitia bajo el signo de la hibridez, la mejor respuesta en tiempos
de transicién puesto que permite buscar en multiples sentidos a la vez. Lo hibrido se ma-
nifiesta al menos en tres dmbitos: articulos, modelos de negocio y producciéon de noticias.

Francis Pisani (2009). "El futuro hibrido de los medios". Soitu.es.

Tot aixo no solament va en detriment d'un model informatiu tradicional, sin6
que també repercuteix negativament en una altra activitat intimament relaci-
onada amb aquest model, com és la publicitat, i que ha estat fonamental per
al financament dels mitjans tradicionals fins ara.

Estem assistint a un moment de transici6 en queé ja es pot constatar el salt dels diaris
convencionals en paper al diari digital per a ser llegit en un lector de llibres electronics
(e-reader) o tauleta (tablet). La renovaci6 consisteix en una aposta per continguts multi-
plataforma.

Per tant, ens trobem en un moment de canvi dels mitjans de comunicaci6 tra-
dicionals i es preveu que la tendeéncia sera optar per models més flexibles i per-
sonalitzats d'informacio, com també plantejar-se el futur a la Xarxa. Tanma-
teix, el canvi no solament comportara noves estrategies operatives siné també
el replantejament profund del paper dels mitjans davant de les noves formes
de comunicacié que els mitjans digitals i Internet proposen.

Internet marca el nou futur davant un model de premsa en crisi

El model de negoci de la premsa, basat en el paper i originari de l'era predigital, ha caigut
en crisi i s'ha cobrat ja algunes victimes.

Tanmateix, apostes interessants i innovadores com la del diari gratuit ADN o la del diari
exclusivament en linia Soitu (Www.soitu.es) tampoc no van resistir i es van veure obligats
a tancar per raons economiques.

Sens dubte, el sector de la premsa s'ha de renovar i ha d'aprofitar les oportunitats de
negoci que brinda Internet. En alguns casos, la soluci6 davant la crisi passa també per la
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fusié de mitjans, com van fer els diaris El Punt i Avui. Aquesta via reforca encara més el
paper dels grans grups que concentren la majoria dels grans mitjans de comunicaci6. Per
sort, nous formats informatius nascuts del Web 2.0, com els blogs, perviuen i representen
els pilars de la pluralitat informativa independent.

Un altre dels escenaris que s'obren apunta cap a una premsa que tingui en compte els
interessos individuals, de manera que els lectors es puguin subscriure a continguts per
seccions o tematiques. Internet permet aixi la personalitzaci6 informativa i una nova
forma d'accés als continguts sota demanda a través del web i aplicacions (apps) per a
mobils.
Els primers diaris que han apostat per fer el salt a I'entorn digital estan desen-
volupant sistemes que permeten accedir als subscriptors des del web als con-
tinguts publicats per a diferents plataformes. A més d'incorporar diferents me-
canismes de participacio relacionats amb xarxes socials (com Facebook, Twit-
ter, Menéalo, etc.), permeten la subscripci6 via RSS, I'exportaci6 a lectors de
llibres electronics o la lectura fora de linia i des d'aplicacions per a mobil. Tam-
bé s'han desenvolupat ja des de diferents diaris i canals informatius (i també
televisions) aplicacions per a mobils que permeten un accés directe a les noti-
cies del dia en la versio gratuita o en la versié premium (de pagament).

1.1.2. Terminologia i caracteristiques dels nous mitjans i de la
comunicacié digital interactiva

L'arribada de les tecnologies digitals i Internet també ha portat tot un ball de
termes entorn del mon digital i d'Internet en relacié amb la comunicaci6. Des
de l'aparici6 dels mitjans electronics es parla de new media o nous mitjans,
pero, fins quan se'ls pot anomenar nous? En relacié amb aquests mitjans po-
dem trobar multiples referéncies que ens parlen de comunicacié interactiva,
comunicaci6 digital, cibermitjans, e-comunicaci6, comunicacié multime-
dia o comunicacié per mitja de 'ordinador (computer mediated communica-
tion, CMC).

Altres termes relacionats amb Internet com ciberespai i cibernauta ja estan
recollits en el diccionari de la Reial Académia Espanyola, pero potser d'aqui
a una decada es deixin d'usar. Alguns com hipertext o tot el que es refereix a
electronic (com periodisme electronic o e-periodisme, e-learning o aprenen-
tatge electronic, i negoci electronic o e-business) ja es comencen a abandonar
enfront de l'adjectiu digital. La paraula multimedia, per posar un altre exem-
ple, també ha patit un cert desgast després del qual periodistes, publicistes i

tecnolegs n'abusessin.

El fet que el fenomen d'Internet sigui tan recent i que les tecnologies avancin
i canviin tan rapidament fa molt dificil assentar unes bases teoriques i con-
ceptuals. I enmig de tot aix0 sorgeixen continuament termes i expressions,
normalment procedents del mén anglofon, que sovint son interpretades de
manera sui generis per la poblacié de catalanoparlants.

El Termcat i la Neoloteca

El Centre de Terminologia
(Termcat) de la llengua catala-
na creat per la Generalitat de
Catalunya i I'Institut d’Estudis
catalans té el paper de garan-
tir el desenvolupament i la in-
tegraci6 de la terminologia ca-
talana en els sectors especia-
litzats i en la societat en gene-
ral. La Neoloteca en concret
s’encarrega de recollir neolo-
gismes tecnics i cientifics nor-
malitzats al catala. Esdevé, per
tant, un eina de consulta molt
atil en relacié amb neologis-
mes relacionats amb les TIC,
Internet i les xarxes socials.

Neoloteca (termcat): http://
www.termcat.cat/ca/Neolote-
ca/
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Caracteristiques dels nous mitjans

Si ens centrem a definir les caracteristiques dels nous mitjans, trobem que di-
versos autors han elaborat diferents llistes de propostes. En el llibre Hiperme-
diaciones: elementos para una teoria de la comunicacion digital interactiva (2008),
Carlos Scolari recull alguns dels autors més destacats i les propostes respectives:

M. Lister i al-
tres (2003)

D. De Kerk-
hove (1997)

L. Manovich (2001) | G. Bettetini (1996)

Hipertextualitat Digitalitzacié Representaci6 digital | Multimedialitat
Interactivitat Interactivitat Variabilitat No sequiencialitat
Virtualitat Virtualitat Transcodificacié Navegacié
Connexi6é Dispersié Automatitzacié Hipertextualitat
Modularitat

Font: Carlos Scolari (2008). Hipermediaciones: elementos para una teoria de la comunicacién digital interactiva. Barcelona: Gedisa.

A partir d'aquest i altres autors, Scolari filtra les propostes esmentades fins a
proposar cinc caracteristiques generals per als nous mitjans, que en el quadre
seglient hem confrontat amb les dels vells mitjans:

Caracteristiques
dels nous mitjans

Comunicacio digital in-
teractiva "Nous mitjans"

Comunicacié de mas-
ses "Vells mitjans"

Transformacié tecnologica

Digitalitzacié (tecnologia di-
gital)

Tecnologia analogica

Configuracié molts a molts

Reticularitat (molts a molts)

Un a molts

Estructures textuals no se-
glencials

Hipertextualitat (que en par-
lar de mitjans passa a ser hi-
permedialitat)

Sequencialitat

Convergéncia de mitjans i
llenguatges

Multimedialitat

Monomedialitat

Participaci6 activa dels usuaris

Interactivitat

Passivitat

Probablement, aquests cinc termes (digitalitzacid, reticularitat, hi-
pertextualitat, multimedialitat i interactivitat) enclouen els aspectes
meés importants de la transformacié mediatica i comunicativa de les du-
es ultimes decades.

Tanmateix, es pot advertir que aviat no tindra gaire sentit parlar de nous mit-
jans ni de digitals, ja que ni seran nous ni I'adjectiu digital aportara res de nou
en haver-se convertit probablement tot en tecnologia digital.

En aquest modul hem escollit la definici6 de "comunicacio digital interac-
tiva" per a referir-nos a aquest tipus de comunicacio i les seves caracteristi-

ques davant el tipus anterior (la comunicaci6é de masses i analogica). Tanma-
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teix, és convenient deixar clar que el fenomen d'Internet permet diferents ti-
pus de comunicacio i diferents enfocaments disciplinars que no s'esgoten amb
l'aproximacio al tema que recull aquest material.

Definint la comunicacio digital interactiva

D'entrada, podem considerar comunicacid interactiva aquella en que el re-
ceptor té la capacitat de prendre decisions i de regular el flux d'informaci6. No
obstant aix0, hi ha diferents modalitats d'interactivitat i aquesta pot adquirir
diferents sentits, tant si es tracta d'una interactivitat entre persones com entre
persones i computadores o entre persones pero mediada per computadores.
En el cas de la que s'estableix entre el subjecte i la computadora, la presa de
decisions dependra en gran part de l'estructuracié de la informacié que pro-
porciona el mitja i possiblement de les respostes preprogramades que contin-
gui el sistema de la mateixa computadora.

En tot cas, si alguna cosa defineix la interaccio de la simple accio és la
capacitat de transformar el flux i la forma dels continguts.

L'augment de la interactivitat en tots els estadis de la comunicaci6 ha estat un
dels exits més destacables que han proporcionat Internet i els nous mitjans di-
gitals. El nivell interactiu que podem establir amb altres emissors, amb la pro-
pia informaci6é o amb altres usuaris és incomparable al de l'etapa preinternet.

Des del disseny multimedia, la concepci6 i el desenvolupament de projec-
tes de comunicaci6é interactiva digital (centrada en els mitjans digitals) ha
de comprendre des de l'hipertext i 'hipermeédia (com a sistemes de relacié
d'informacio6 no jerarquica que permeten a l'usuari escollir el propi recorregut
per aquesta) fins a les noves possibilitats que ofereixen tant les tltimes tecno-
logies web com les recents implementacions i millores dels llenguatges que
sostenen els webs, com les recents versions de I'XHTML, XML, PHP, Java o CSS.

En el futur, els nous avencos en materia d'interaccié passen per repensar i
continuar redissenyant les interficies i els dispositius que tenim per a comu-
nicar-nos per la Xarxa atenent una comunicacio que va de I'un a un al molts

a molts i que caracteritza el WWW.
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Molts a molts

Wikis Viquipédia
Flickr YouTube
Second Life
Twitter

Fotoblogs  Videoblogs

Blogs L

Videojocs
Podcasting

Videocasting Enciclopedies en linia

Diaris en linia Portals

Monomedialitat Multimedialitat

A - Animacions interactives
Radio en linia

Xats
Llistes de correu
Correu electronic Videoconferéncia
TV per IP
Llibres en linia
Un a molts

Classificacié proposada per Carlos Scolari dels serveis principals d'Internet i I'enquadrament segons el tipus de comunicacié que
fomenten i la quantitat de mitjans que poden combinar.
Font: Carlos Scolari (2008). Hipermediaciones: elementos para una teoria de la comunicacion digital interactiva. Barcelona: Gedisa.

1.2. El paper de l'estética en l'era de la imatge i de les TIC

En l'actualitat, les tecnologies de la informacio i de la comunicacié (TIC) in-
flueixen en la relacié entre la societat i la cultura visual que ha evolucionat
al llarg del segle xX i també la reconfiguren. Aixo és degut tant a la rapida
expansio i profusi6é d'aquesta cultura visual com al fet que les TIC també han
adoptat un paper de noves mitjanceres de I'experieéncia estética.

D'altra banda, es déna el cas que, en un mén cada vegada més globalitzat,
es produeixen xocs culturals importants entre la cultura visual occidental im-
perant i la resta de cultures, les quals troben, també gracies a les TIC, noves

maneres de manifestar-se i de lluitar per a defensar la seva continuitat.

Des del camp de l'estética, la postmodernitat com a corrent de pensament
també ha influit amb la seva critica als discursos estetics i en especial con-
tra l'estetica analitica. Aquesta perspectiva teorica ha influit notablement en
I'ensenyament de l'art i en l'educaci6 artistica en general. Aquest enfocament
teoric consisteix a desgranar l'experiéncia estética en conceptes a partir dels
quals es pugui construir el significat al qual ens porta la seva analisi. La seva
facilitat d'objectivacio i d'avaluacié ha motivat que es promogui una experi-
éncia estética basada en l'analisi atomitzada dels elements visuals i, per tant,
associada al formalisme. La critica que podem fer a aquest model d'estética és
que no ha tingut gaire en compte els aspectes socioculturals de les obres i la
cultura visual a la qual estaven associades. I a més sovint s'ha presentat com
un model d'interpretaci6 estética universal i atemporal més orientat a 1'analisi
de la forma que al contingut, subestimant la transcendéncia d'aquest en el pla
tant artistic i cultural com social.
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L'estétic és part de la nostra cultura visual i ens influeix en el dia a dia més del
que ens pensem, pero tal com assenyala la professora Kerry Freedman en el
llibre Ensefiar la cultura visual: curriculum, estética y la vida social del arte (2006),
'estetica també pot ser una moneda de dues cares en la cultura visual.

La estética es una moneda de dos caras. Lo hermoso, lo atractivo e intrigante es lo que ha-
ce que queramos contemplar la cultura visual. La estética puede promover sentimientos
de rectitud, comunicar mensajes vitales, e ilustrar la excelencia de los objetos. Estas son
las caracteristicas de la cultura visual que nos hace conscientes de la maravilla de nuestros
sistemas perceptivos y de su complejidad. Y sin embargo, también nos recuerdan nues-
tras debilidades. La misma estética que nos inspira puede hacernos creer lo que vemos.
La estética puede seducirnos para que adoptemos estereotipos, convencernos para que
aceptemos imagenes corporales irreales, y persuadirnos para que compremos productos
sin una reflexién critica.

Kerry Freedman (2006). Ensefiar la cultura visual: curriculum, estética y la vida social del arte.
Barcelona: Octaedro.

Per tant, el paper de l'estética associada a la cultura visual sembla que es debat
entre dos pols: d'una banda, el de millorar tot allo que es pot "estetitzar" en el
si de la cultura visual contemporania fins a enriquir-ho amb un valor també
significatiu i simbolic; i, d'altra banda, el de servir com a simple estratégia
d'embelliment superficial dels productes i la seva imatge, com a via de seducci6
d'un public que se situa en el context d'una societat de consum.

1.2.1. L'era de la imatge

El mén occidental es troba immers en una cultura en que la imatge és predo-
minant. Aquesta era de la imatge que s'ha consolidat al llarg del segle XX també
planteja una reflexi6 sobre 1'equilibri necessari entre el coneixement visual i el
coneixement oral i escrit. Les dues vies sébn complementaries i necessaries, ja
que mentre el visual és directe i iconic, el llenguatge verbal pot remetre la des-

cripcié de conceptes abstractes d'una manera que no es pot fer des del visual.

De fet, es tracta d'una dualitat historica en la filosofia i el coneixement: la
desconfianca dels sentits (i de l'experiéncia perceptiva que pot oferir la visio,
per exemple) davant la capacitat de l'intel-lecte i la ra6 per a comprendre la
realitat. No va ser fins a Kant que els sentits i 1'intel-lecte van quedar equipa-
rats en importancia com a via de coneixement. Més tard Rudolf Arnheim va
introduir la idea de "pensament visual' com una manera de connectar la per-
cepcio6 visual i 'enteniment.
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The Bridge Project (2006). Un projecte d'associacié i visualitzacié d'imatges per Internet creat pels artistes Elif Ayiter i Alpha
Auter.

S6n molts els conceptes referits a 'actual era de la imatge: iconosfera, cultu-
ra visual, era de I'Homo videns. Per a alguns autors com Roma Gubern, els
mitjans de comunicacio s'han arribat a constituir com el nostre nou mitja de

vida (mediasfera).

La sociedad moderna esta integrada en un ecosistema comunicacional. Este ecosistema
comunicacional puede ser contemplado, utilizando un léxico contemporaneo, como una
mediasfera omnipresente, que se ha constituido, junto a la biosfera arcaica del hombre,
como su complementaria corteza cultural en las sociedades industrializadas.

Roma Gubern (1994). La mirada opulenta. Barcelona: Gustavo Gili.

Foto de Laughing Squid. Creative Commons, Reconeixement, No Comercial. Sense obra derivada.

Times Square, al cor de Nova York, és un exemple de concentracié d'imatges publicitaries
lluminoses, potser un dels millors exemples d'iconosfera urbana contemporania.


http://www.citrinitas.com/papers/bridgeproject-site
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Convergencia digital i renovacio

L'aparicié de l'anomenada mediasfera contemporania esta marcada principal-
ment per l'arribada, a mitjans del segle xx, de la televisi6 i la implantaci6 pro-
gressiva d'un model consumista de desenvolupament en que la publicitat va
cobrar una importancia vital com a font d'imatges persuasives amb vista al
consum. La televisié es va convertir, juntament amb el cinema, en un vehi-
cle de transmissi6 cultural potentissim, i va influir en les maneres de vida, els
comportaments, les modes i, en definitiva, les maneres de veure el mén i de

projectar-s'hi.

L'estetica, també ha estat un element clau en aquest mén de la imatge, i no
solament ha estat present en la industria televisiva i cinematografica, siné que
també ha potenciat de manera especial I'evoluci6 del disseny (en tots els seus
vessants), la moda i el camp de la publicitat fins als nostres dies.

Durant el segle xXx, les teories sobre la comunicaci6 feien referéncia als mitjans
de comunicacié de masses (premsa, radio i televisié) com els auténtics articu-
ladors dels sistemes d'informacio, i amb ells fins i tot es podia arribar a con-
trolar 'opini6 publica. Ara aquest model esta decaient bé, com ens diu Carlos
Scolari, pel desenvolupament de formes interpersonals i grupals d'intercanvi
(correu electronic, forums, missatgeries) o bé per 1'aparicié de noves formes
postmassives de comunicacié (webblogs, wikis, plataformes col-laboratives,
etc.).

No obstant aix0, també és cert que la proliferaci6 de nous canals privats de
televisio, canals satel-lit, com també les noves possibilitats de la TDT estan
permetent renovar i ampliar el mitja televisiu per fer que aquest continui evo-
lucionant. I, encara que alguns han pronosticat la mort dels vells mitjans da-
vant els nous, el cert és que en la historia de les tecnologies de la comunicaci6
rarament un nou mitja causa l'eliminacié dels anteriors. Un exemple d'aixo és

que la televisié també ha arribat al telefon mobil i a Internet.

La paraula clau en parlar del moment actual és, com ja s'ha avancat, la de
convergencia digital, amb referéncia a la convergeéncia de mitjans que estan
propiciant les tecnologies digitals. Aixd no obstant, autors com David Bolter
i Richard Grusin també parlen de remediacio (remediation) i consisteix en la
representaci6é d'un mitja dins d'un altre mitja. E1 World Wide Web és un exem-
ple de com s'han aconseguit integrar diferents mitjans. De fet, ja hi ha canals
de televisi6é exclusivament en linia, com també diaris digitals i net_radios. Al-
hora, la radio i la televisi6 tradicionals també utilitzen i integren Internet en
la manera d'operar.
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Correu electronic

Llistes
Forum Disseny web
Xarxa de nodes interconnectada Disseny interactiu
Sistemes d’igual a igual Fotoblogs
\ Correu
N Fotografia
Telegraf Disseny
grafic
) ) TV TV IP
Telefonia IP Telfon World Wide Web Cinema Videoblogs
Xats Animacio Animacions

interactives

Llibres
Enciclopedies

N\

Llibres en linia
Enciclopédies en linia
Viquipédia

Revistes
Diaris

a

Diaris en linia
Sindicacié de continguts (RSS)
Blogs

Radio

Radio en linia
Podcasting

Remediacions del World Wide Web

Font:Carlos Scolari (2008). Hipermediaciones: elementos para una teoria de la comunicacion digital interactiva. Barcelona: Gedisa.
Basat en Bolter i Grusin (2000).

Els canvis motivats per la revoluci6 digital i la hiperabundancia d'imatges
i d'oferta audiovisual empeny els mitjans a una competéncia dura que
n'afavoreix la renovaci6 i la millora constant. I si la televisi6 s'esta renovant
(primer amb el pas al senyal digital, després amb la tendéncia a adoptar el nou
format 16/9 davant el 4/3 i molt aviat amb el pas a l'alta definici6) el cinema
tampoc no es queda enrere. L'aposta per noves produccions en format 3D i
les tecniques modernes de generaci6 d'imatge de sintesi continuen alimentant
una inddastria cultural gegantina vinculada a 'entreteniment i al lleure. Les
pantalles 3D també arribaran aviat a les nostres llars, igual que ja ho ha fet el
so multicanal amb diversos altaveus (so envoltant o surround) de tipus cinema
domestic (home cinema) o també denominat 5.1.

Avatar, cinema en 3D

Zoe Saldana i Sam Worthington a Avatar. Fotograma de la pel-licula
Font: http://www.avatarmovie.com/


http://www.avatarmovie.com/
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La superproduccié cinematografica Avatar, dirigida per James Cameron, ha representat
l'arribada d'una nova tecnologia de projecci6 de cinema digital en 3D, el RealD 3D. Aques-
ta vol tornar a atreure l'espectador als cinemes per a viure una experiéncia estereoscopica
impactant i sorprenent. La seva producci6 va disposar de tot tipus d'efectes especials i
d'imatges generades per ordinador. El resultat no es va fer esperar, a un mes de l'estrena,
Cameron va aconseguir superar el seu record historic de taquilla anterior amb la pel-licula
Titanic.
En l'actualitat, qualsevol ordinador o dispositiu mobil d'altima generacio
(smart phones o telefons intel-ligents) té unes capacitats multimedia inimagi-
nables fa tan sols deu o quinze anys, la qual cosa, unida a les altes veloci-
tats de la Xarxa, esta generant tota una serie de noves plataformes per al flux
d'informacio i d'imatges que també estan canviant els habits de consum. En
definitiva, tot aix0 amplia els limits de la cultura visual actual i possibilita
'aparicié de nous productes multimedia interactius, webs a Internet, progra-
mes informatics, pel-licules en DVD d'alta definici6, videoclips, consoles de
videojocs, mobils multimedia, GPS, reproductors portatils de musica i video,

llibres electronics, etc.

a) Etapes, un exemple de revista que recull tendéncies en disseny, il-lustracié i cultura visual contemporania. Font: http://
www.etapes.com/. b) Web de Coca-Cola i el seu espai Happing, petita xarxa social que permet a la marca ampliar I'espai
d'interaccié amb el pablic. Font: https://www.cocacola.es/happing/.

a) Imatge del videojoc 3D Halo 3, d'estil futurista. Font: http://halo.xbox.com/en-us/games/halo3/. b) Videoconsoles com
la Wii de Nintendo. Els seus dispositius d'interaccio li han permes expandir-se a altres ambits de I'entreteniment com és el
condicionament fisic o fitness amb la Wii fit. Foto: http://www.xataka.com.


http://www.etapes.com/
http://www.etapes.com/
https://www.cocacola.es/happing/
http://halo.xbox.com/en-us/games/halo3/
http://www.xataka.com
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a) Exemple de lector de llibres electronics (e-reader), el Kindle Touch d'Amazon, que incorpora |'anomenada tinta electronica (E
Ink), Wi-Fi i pantalla multitactil. Foto: http://www.amazon.com. b) Els telefons intel-ligents (smartphones) permeten gaudir de
videos, tot tipus d'aplicacions, connexié amb la televisio i la impressora o cameres d'alta resolucié de foto i video com el model
de Samsung Galaxy SllI. Fotos: http://www.samsung.com.

Aquestes imatges es reprodueixen acollint-se al dret de citacio o ressenya (art. 32 LPI), i estan excloses de la llicéncia per defecte
d'aquests materials.

Tanmateix, no hem de confondre aquesta evoluci6 de les tecnologies i les seves
possibilitats comunicatives amb la de 1'oferta de continguts. I és que encara que
cada vegada tenim mitjans millors, i aquests afecten en 1'emergéncia de nous
continguts i hi influeixen, sovint la dura competéncia per les audiencies impo-
sa productes sotmesos a forts interessos economics, enfocats a 'entreteniment

ial consum i no tant a un interes public de caracter social o cultural.
1.2.2. Estetica, seduccio, efectivitat i espectacle

En la societat actual de consum l'estetica de la seducci6 s'ha imposat com una
estratégia per a generar interes i necessitats. L'oferta continua de nous pro-
ductes i les alternances de la moda ens submergeixen en un remoli constant
d'estimuls en queé tot sembla que s'hagi impregnat d'un cert sentit estétic. Jean
Baudrillard (socioleg i filosof frances), que ha teoritzat de manera radical sobre
la societat de consum com una societat consumidora de signes, ens parla d'un
moén on la imatge del real sembla comptar tant o més que la mateixa realitat.
Baudrillard també utilitza la idea de transestetitzacio per a referir-se al fenomen
en que l'esteética ha traspassat els limits de I'art fins a impregnar tota la realitat.

En aquest context, sembla que en el procés comunicatiu 1'estética im-
posa l'efectivitat (o causa d'efecte) a l'eficacia comunicativa.

Finalment, també veurem com la societat de l'espectacle de que ens parlava
Guy Debord el 1967 encara es projecta en el present i també aborda el nou
espai d'Internet. La Xarxa ha intensificat com mai abans el context comuni-
catiu, pero dotant-lo també de nous parametres propis dels mitjans digitals,

els quals estan generant una nova experiéncia estetica en l'usuari.


http://www.amazon.com
http://www.samsung.com/
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L'estetitzacio dels mitjans

Durant el segle XX, les avantguardes van empenyer l'art a superar els limits dis-
ciplinars de les belles arts. Paral-lelament, 1'estetica de la modernitat va veure
com nous discursos superaven la cerca de la bellesa i convidaven a explorar
nous territoris i a reformular el paradigma de 1'art. Des d'una mirada general,
un dels conceptes clau que fan ressaltar de les formes estétiques dominants de

la cultura actual és el de la comunicacio.

La intenci6é comunicativa és essencial en els processos estetics i amb aquesta
intencio6 neixen les histories i les imatges de la cultura. Els mitjans de masses
han experimentat una estetitzacié progressiva que abasta els camps de la in-
formacio, 'entreteniment i la comunicacié. Es a dir, des de la informaci6 dels
telenoticies, diaris i revistes, fins a la dels anuncis publicitaris, tota la infor-
maci6 esta influida, avui més que mai, per l'efecte seductor que hi exerceix
l'estetica visual i en gran part gracies a la imatge digital i la infografia.

Exemples de 1'estetitzacié de la informacié

a) Exemple de grafic il-lustrat per a la revista Deliver Magazine, que representa la composicié del correu normal als
EUA. Il-lustraci6 de Jude Buffum. Font: www.flickr.com. b) Exemple d'infografia per a representar una jugada en el
diari Marca. Il-lustraci6é d'Antonio Borrado. Font: http://infographicsnews.blogspot.com. ¢) Mapes de Joe Lertola
que mostren la diferéncia de poblacié a Nova York entre el dia i la nit, elaborats per a la revista Time nim. 26/2007
(http://www.joelertola.com).


http://www.flickr.com/
http://infographicsnews.blogspot.com/
http://www.joelertola.com
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En termes generals aquesta estetitzacié pot respondre a diferents intenci-
ons, des d'un simple embelliment o cerca d'atractiu visual de la informacio,
I'adopcié d'un estil o estética concreta (amb tota la carrega visual, simbolica o
de marqueting que aixo pugui comportar), sense oblidar les grans possibilitats
de les imatges per a representar idees o dades d'una manera directa, impactant,
didactica i divulgativa.

L'estetica de la seduccio continua

Des de l'estetica, podriem comparar la voluntat de renovaci6 constant que es
propugnava des de les avantguardes artistiques del principi del segle XX amb
la voluntat també de renovaci6é constant que es déna en la produccié cultural
actual com a "estetica del nou". Tanmateix, la voluntat de renovacié d'aquesta
altima ja no s'exerceix des del compromis ideologic, la radicalitat i el risc que
va caracteritzar les primeres avantguardes, sin6 que respon a una intenciona-
litat molt més comercial i economicista que busca 1'éxit, normalment a partir
de la recuperaci6 de férmules ja comprovades, la repeticié de continguts i la
reutilitzacio d'estils.

La necessitat de seducci6 constant del consumidor o de les audiéncies genera
la renovaci6 continua de la producci6 i de les mualtiples eleccions que sostenen
la logica de 1'estética dominant. Una logica basada en el reciclatge constant de
formes anteriors i la renovacio eterna, la qual cosa accentua de tal manera el
canvi (o recanvi) i la transitorietat dels possibles models i pautes estetiques,
que n'impossibilita la mateixa formulacié. El critic d'aquesta dinamica és que
sembla fomentar i accelerar cada vegada més una renovacié constant de for-
mes, perd que inicament es queda en el superficial, i sovint en el plagi d'idees
i la simulacio, i perd aixi progressivament el valor quant a un significat real

o un sentit comunicatiu autentic.

Dos exemples de portades de revistes de moda i tendéncies
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La cultura del cool

En anglés la paraula cool remet a tendeéncia o moda. En una societat tan ecléctica, consu-
mista i preocupada per la renovaci6 constant apareix el terme coolhunter referit als 'cerca-
tendéncies'. Aquests professionals es dediquen a recopilar informaci6 de diferents proce-
déncies que es poden referir tant a la moda com al disseny, la musica, I'art, o les altimes
tendéncies quant a "estils de vida". Internet és la font d'informacié principal i no sola-
ment poden capturar la moda siné també fomentar-la treballant per a revistes, webs, fir-
mes concretes, agencies de publicitat, empreses de marqueting o des de blogs personals.

La dinamica propia de la moda, el seu cicle accelerat de renovaci6 constant, en
el qual les noves formes s'incorporen i es reciclen com mercaderies fungibles,
s'ha arribat a incardinar en la producci6 estética contemporania, i ha arribat
a un punt en que l'originalitat auténtica i I'explotacié comercial ja no es dis-

tingeixen facilment.

¢{Como llamar a esa mar de fondo de nuestro tiempo, que en todas partes sustituye la
coercion por la comunicacion, la prohibicién por el placer, lo anénimo por lo persona-
lizado, la deificacién por la responsabilizacién y que en todas partes tiende a instituir un
ambiente de proximidad, de ritmo y solicitud liberada del registro de la Ley? La vida de
las sociedades contemporaneas estd dirigida desde ahora por una nueva estrategia que
desbanca la primacia de las relaciones de produccién en beneficio de una apoteosis de
las relaciones de seduccion.

Gilles Lipovetsky (2010). La era del vacio: ensayos sobre el individualismo contempordneo.
Barcelona: Anagrama.

Indiscutiblement, 1'estética té un paper de seducci6 en l'era de la imatge, i els
mitjans digitals també han influit en el canvi de parametres i gustos de la cul-
tura contemporania i la societat de consum. Tanmateix, l'experiéncia estetica
en l'actualitat també respon a altres fendmens que no es poden explicar tni-
cament des de discursos economics o tecnologics. Els discursos sorgits de la
situacio social, mediambiental i intercultural contemporania estan generant,
tant en l'esfera de l'art com en la de la cultura visual, noves manifestacions
i experiencies estetiques. Aquestes experiéncies responen tant a un model de
consum d'imatges com al reflex de les noves consciencies que les interpreten.

De Jean Baudrillard parteixen algunes tesis com la que diu que aquesta societat
jano es basa en la producci6, sin6 en la representacio i la seduccié. La identitat
es determina per l'estil i el mode de consum. Baudrillard parla de simulacre de
tercer ordre en referir-se a una realitat envaida per la imatge i els mitjans de
comunicacio6, fins al punt que aquesta (la realitat) ja no es pot experimentar
independentment de la seva representacio. L'autenticitat ha estat reemplacada
per la copia.
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Revistes de 1'ageéncia de viatges Barcelé amb el titol d'Escapadas Barcelo i Viajeros Barceld.
En aquestes, com en la majoria de la publicitat de viatges, no solament es busca vendre
un viatge sin6 també projectar una experiencia suggeridora de la destinaci6 turistica. L'is
de la imatge i el seu tractament estétic son aqui aspectes essencials per a seduir el pablic
i generar el desig de l'experieéncia, la qual comenca amb la impressi6 que ens deixen les
fotografies.

Font: Barcel6 Viajes

Paradoxalment, segons Baudrillard, el mén esta cada vegada més estetitzat i
alhora aquesta imatge estetitzada és més "real" (hiperreal) que la realitat. D'aixo
prové la seva formulacio de la cultura del simulacre. El cert és que, si ens pre-
guntem pel criteri que regeix moltes de les compres que fem, descobrirem que
sovint anteposem l'estética del producte a la funcionalitat. La gent no sola-
ment compra un cotxe com a vehicle, siné també com un signe que repre-
senta una serie de valors intangibles que es volen veure associats a la persona
(estatus, caracter, elegancia, estil... i estetica). D'altra banda, la utilitzaci6é de
l'erotisme i el sexe també és habitual en la publicitat com una altra estratégia
destacada de seducci6 i de reclam.
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Segons Baudrillard, el limit entre 1'ambit estetic i altres ambits es trenca en un
procés que ell denomina transestetitzacio. El fet que la societat s'hagi transeste-
titzat significa que com tots els ambits humans —des de la moda fins al menjar,
el cos, el paisatge o el disseny- es troben cada vegada més imbuits d'un sentit
estetic. Per contra, I'art ha perdut part de 'especificitat estetica en veure's dis-
seminat en l'experiéncia quotidiana. Potser és per aix0 que l'art s’ha embarcat
també en noves empreses i objectius menys preocupats per les qiiestions for-

mals de 1'obra.

a) Foto d'Eduardo Pavon. Creative Commons, Reconeixement, Compartir Igual. b) Foto: www.fantasycars.com

L'estética també és present en la gastronomia. Unes simples postres poden ser primer una
composicio estetica.

La personalitzacié o customitzacié de vehicles, també anomenada tunning, és un exemple
extrem de l'estetitzacié d'un producte fins a convertir-lo en un objecte de fantasia i de
desig.

Reciclatge cultural i esteétic

També devem a ]J. Baudrillard la idea de "reciclatge cultural" (Baudrillard,
2006). Amb aquesta idea Baudrillard denunciava el remake o reciclatge continu
en l'art a la fi del segle xx. I no ho fa inicament en sentit literal, a proposit
de materials i objectes, sin6 també des de 1'evidéncia d'una tornada constant


http://www.fantasycars.com/
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a les claus estetiques de moviments o manifestacions del passat. Baudrillard
interpreta aquest retorn al passat des del ressentiment i la desil-lusié amb la
propia cultura i des d'una estetica postmoderna.

Els moviments "neo-" son exemples d'aquest reciclatge i tenen una incidéncia
estética en nombroses manifestacions de la cultura visual actual, incloent-hi
el disseny industrial, la moda o la publicitat. No obstant aixo0, la practica del
"reciclatge" vinculada als mitjans digitals ha fomentat també tota una cultura
de l'apropiaci6 i de la remescla (remix) propiciada per la facilitat que el mén
digital ofereix per recuperar i remesclar imatges, fotografies, musiques i sons.
A aix0 cal afegir les possibilitats transmediatiques.

Una estética "efectiva"

Si ens fixem en l'estética i el seu paper en el context comunicatiu i de la pro-
ducci6 cultural i publicitaria, com a exemple de l'estetitzacié abans comenta-
da, resulten interessants els estudis de Beaugrande i Dressler sobre lingtiistica.
D'aquests s'extreu que els principis reguladors del missatge textual sOn tres:
l'eficacia, I'efectivitat i 'adequaci6. Mentre que els principis constitutius sé6n
cinc: els que es refereixen a les propietats del text mateix, és a dir, coheréncia,
cohesi6 i informativitat; i els que recullen la relaci6é del text amb els agents
de comunicaci6, és a dir, intencionalitat i acceptabilitat.

Principis reguladors

Eficacia Implica construir el missatge de manera que no demani esfor¢os innecessaris o
excessius per part del destinatari; remet a una economia de la comunicacié.

Efectivitat |Relacionada amb l'efecte que el missatge deixa en el receptor i la seva capacitat
per a crear les condicions en qué té lloc la funcié comunicativa.

Adequaci6é | Criteri respecte a I'is que es fa del text dins d'una situacié comunicativa: I'Gs del
text, la interpretacid, les seves condicions de recepcid, s'han d'adequar a allo
que el text és i al tipus d'estratégia comunicativa que el text preveu.

Font: Ma. Jests Godoy; Emilio Rosales (2009). Imagen artistica, imagen de consumo: claves estéticas para un estudio del discurso
medidtico. Barcelona: Serbal.

Aqui només ens centrarem en els principis reguladors per la vinculacié que
podem establir amb I'estetica i la comunicacié visual. Sens dubte, I'eficacia
i I'efectivitat s6n dos elements importants en el marc de les comunicacions
massives, pero si l'eficacia (que busca fer arribar el missatge al maxim de desti-
nataris amb el minim d'esfor¢ per la seva part per a aconseguir desxifrar-lo) es
creua amb la dimensi6 estética, apareix un conflicte, segons Ma. Jesis Godoy
i Emilio Rosales (Imagen artistica, imagen de consumo: claves estéticas para un
estudio del discurso medidtico, 2009).

I és que l'estetic obliga a supeditar l'eficacia a un altre aspecte de la comunica-
ci6 com és l'efectivitat. Dit d'una altra manera, el missatge estetic persegueix
més un efecte (emocio6, plaer, impacte, reaccio, etc.) que una eficacia quant al
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desxiframent immediat i facil del missatge. Aquest conflicte és extrapolable
a la comunicaci6 visual i marca moltes de les decisions relacionades amb la
producci6 d'imatges des del punt de vista comunicatiu o publicitari.

La intensidad de este conflicto radica en que lo estético es un ingrediente inevitable del
tipo de mercancia con el que trata este sector de la industria: los mensajes de los medios
son esencialmente estéticos, e incluso la creciente competencia de esos sectores industri-
ales les ha llevado a la necesidad de estetizar aquellos mensajes o géneros comunicativos
que en principio se caracterizaban por contraposicion a lo estético.

Ma. Jests Godoy; Emilio Rosales (2009). Imagen artistica, imagen de consumo: claves estéti-
cas para un estudio del discurso medidtico. Barcelona: Serbal.

Anunci per a revista de cascos Bye utilitzant una imatge de fort impacte visual. Aquesta imatge es
reprodueix acollint-se al dret de citaci6 o ressenya (art. 32 LPI), i esta exclosa de la llicencia per defecte
d'aquests materials.

Un exemple d'aquesta estetitzacié a que es refereixen Godoy i Rosales, i que
ja ens avancava el discurs de Baudrillard, el trobem en el valor creixent del
disseny, de la infografia i la il-lustraci6 en el moén del periodisme, com també

en la capacitat de dissenyar webs cada vegada més efectius en el seu objectiu
d'atrapar el visitant a la Xarxa.
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Infografia aplicada a la informaci6 referida a I'Gltim Tour de Lance Amstron. Disseny de Michael Mode.

I, finalment, tampoc no hem d'oblidar que 1'eficacia i l'efectivitat estan
en relacié intima amb l'adequaci6 al context i a la situaci6 comunica-

tiva.

La societat de l'espectacle i Internet

Una analisi clau sobre la cultura de masses contemporania i de l'experiéncia i
produccions estetiques que la defineixen és l'efectuada per Guy Debord a La
sociedad del espectdiculo (1967).



CC-BY-NC-ND * PID_00193735 27

Estetica, comunicaci6 interactiva i cultura digital

Toda la vida de las sociedades donde rigen las condiciones modernas de produccién se
manifiesta como una inmensa acumulacién de especticulos. Todo lo que antes se vivia
directamente se aleja ahora en una representacion.

Guy Debord (2009). La sociedad del espectdculo. Valéncia: Pre-Textos.

Per a Debord, la centralitat creixent en les societats més desenvolupades de
les inddustries culturals déna lloc a una acumulacié d'espectacles, fins que la
profusié i experimentaci6é d'aquests es converteixen en la medul-la de la dina-

mica social existent.

En el pensament de Debord, 'espectacle no és un simple conjunt d'imatges
de gran efecte, sin6 "una relaci6 social entre persones, mediatitzada per repre-
sentacions."

La immensa acumulacié d'espectacles contemporania no és un complement
més del moén cultural existent, siné el mode de relaci6 social central. Segons
Debord, l'espectacular defineix la cultura de masses contemporania.

La necessitat d'una profusi6 il-limitada d'espectacles, la instantaneitat i 1'accés
immediat condicionen i determinen nous modes de produccid, distribuci6 i
recepcio estetica.

En I'heterogenia, hibrida i accelerada cultura de masses contemporania, la po-
pularitzacio i relativitzacio estetica son dominants. La possibilitat mateixa de
criteris estetics univocs resulta absurda. Davant la sistematitzacié i normati-
vitzaci6 de pautes o normes estilistiques, la nostra societat de I'espectacle im-
posa el mandat de l'efecte, la diversi6 i la moda.

Aquesta tendencia a l'efectisme i la cerca de l'entreteniment des d'una cultura
de l'espectacle sembla que també s'ha traslladat a Internet, la qual cosa ja no
solament esta permetent la retransmissi6 en directe de determinats esdeveni-

ments, sind també 'accés a aquests, una vegada ja han tingut lloc.
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Canal YouTube del grup de mdsica U2, amb diversos clips d'entrevistes, concerts i videos del grup. http://
www.youtube.com/user/U2official
La renovaci6 dels webs de les cadenes principals de televisio els esta conver-
tint en una autentica televisio a la carta, que en un futur es pot convertir en

l'autentic nucli de la seva oferta de productes audiovisuals.

D'altra banda, el disseny web en l'actualitat esta molt preocupat per
I""experiéncia de l'usuari" (user experience) com un element vital per a convertir
aquest en protagonista (ja no es tracta de ser un mer espectador en una socie-
tat d'espectacles). El web sembla una font inesgotable de propostes innovado-
res que fomenten noves experiencies en primera persona i que a més podem

compartir.

Cada vegada tenim més exemples destacables de productes que destil-len les
possibilitats interactives i estetiques del mitja digital i Internet, com Virtual
Earth o Google Earth, que ens permeten navegar per la superficie del planeta,
o Photosynth en el camp de la vinculacié d'imatges d'usuaris. Fins a arribar
al nivell de noves experiencies multimedia, en que el cinema, la televisio, la
radio o els videojocs s'integren a Internet. En l'aspecte interactiu les taules
tactils, com la Surface de Microsoft o el sistema Kinect per a la Xbox, on el
propi cos és el comandament, obren també moltes expectatives per al futur
quant a noves maneres de relacionar-nos amb els ordinadors o de jugar amb
les videoconsoles.


http://www.youtube.com/user/U2official
http://www.youtube.com/user/U2official
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Captura de pantalla del Google Earth sobrevolant Islandia

Imatges del Microsoft Surface. Font: Microsoft Surface Virtual Pressroom

Captura de pantalla de Photosynth visualitzant The Grand Canal by Vaporetto, feta per |'usuari David. Font:
http://photosynth.net


http://www.microsoft.com
http://photosynth.net/
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Una nova experiéncia estética

D'altra banda, l'experiéncia estetica, igual com els mitjans de comunicacio,
també s'ha vist influida per tota una serie de parametres i logiques que impo-
sen les noves tecnologies: la velocitat, la instantaneitat, I'acceleraci6, la multi-

direccionalitat i la immaterialitat de les comunicacions des dels canals digitals.

La Xarxa permet que la informaci6 circuli en totes direccions, posant-la a dis-
posicié de tothom alhora. La Xarxa desdibuixa aixi la idea de centralitat i de
jerarquies, dissolent els conceptes esmentats no solament en 1'ambit social i

cultural sin6 també esteétic.

Tanmateix, aquestes logiques imposades per les noves tecnologies en
I'experiencia estética encara estan intimament lligades al discurs plural i so-
vint caotic propi dels mitjans de comunicacié de masses o mass media.

La televisio, el cinema, el video i, finalment, 'emergéncia d'Internet i el cibe-
respai han implicat un procés d'intensificacié comunicativa sense precedents,
caracteritzat per l'espectacularitzacio, fugacitat i fragmentaci6 dels produc-
tes estetics.

Una gran parte de la experiencia estética contemporanea se disloca, encuentra nuevas
formas que la ligan mas estrechamente a la existencia de las masas, a través del sistema
de la moda y de los media [...]. Asistimos hoy a una transformacién general del modo
de vivir y pensar la experiencia estética, de la cual apenas hemos comenzado a entrever
el significado.

Gianni Vattimo (1987). La nueva experiencia estética.

La peérdua d'un horitz6 de sentit iinic ha deixat pas a una diversitat extrema de
criteris i modes estetics. Consisteix en el pas d'una utopia a una heterotopia,

caracteritzada per la producci6 d'obres obertes, multilineals i interactives.

Les tecnologies digitals ens permeten, en definitiva, aprofitar i trobar experi-
éncies en xarxa que alteren i transformen la percepcié de la realitat mateixa;
en molts casos no s6n més que retransmissions, representacions, simulacions
o sistemes interactius basats en la mateixa realitat, pero ja no es poden ignorar
els avantatges de les que hem comencat a aprofitar. Veure la televisié o certs
videos per Internet i el telefon mobil, accedir practicament des de qualsevol
lloc a qualsevol lloc del globus gracies a Google maps, consultar per mitja de
cameres web el temps que fa a milers de quilometres, comunicar-nos per vide-
oconferéncia, etc. Tot aix0 esta comportant un canvi de la percepci6 del temps
i de I'espai, com també un canvi d'habits encara dificil de preveure.
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1.2.3. Les industries culturals i les TIC

La cultura de masses moderna es mou al ritme del consum, el temps lliure i
el plaer. La produccié cultural i estética de qualsevol ordre se subsumeix en
les lleis del mercat i en els nous espais i formes de lleure propis d'una era
postindustrial.

El carcter de montaje de la industria cultural, la fabricacién sintética y planificada de
sus productos, similar a la de la fabrica no sélo en el estudio cinematogréfico, sino virtu-
almente también en la recopilacién de biografias baratas, investigaciones noveladas y los
éxitos de la cancidn, se presta de antemano a la publicidad. El efecto, el truco, la ejecuci-
6n singular aislada e irrepetible han estado siempre ligados a la exposicién de productos
con fines publicitarios. Tanto técnica como econémicamente, la publicidad y la industria
cultural se funden la una en la otra.

M. Horkheimer; T. W. Adorno (2007). Dialéctica de la Ilustracion: fragmentos filosoficos.
Madrid: Akal.

Un text decisiu en l'estudi critic de les noves condicions de la cultura de massa
contemporania és Dialéctica de la Illustracion: fragmentos filosdficos, escrit con-
juntament per Max Horkheimer i Theodor W. Adorno el 1947. En aquesta obra
encunyaran la nocié d'indastria cultural (culture industry) per referir-se a la
cultura de masses (mass culture).

L'expressi6 industria cultural vol excloure i negar la possibilitat d'interpretar
la cultura de masses moderna com un tipus de cultura sorgida espontaniament
de les masses. La cultura de masses no sorgeix d'aquestes, sin6 de les esferes
de la racionalitat técnica i del negoci. La cultura de masses no es desenvo-
lupa com la nova cultura popular de 1'era moderna, sin6 com una industria-
litzacio6 del cultural i de I'estétic sense precedents en la historia.

En el pensamiento de Max Horkheimer y de Theodor W. Adorno, el desarrollo de la
industria cinematogréfica resulta paradigmético de este desplazamiento mayoritario de lo
artistico y de la experiencia estética hacia las esferas de la diversién, el ocio y el efectismo
en la industria cultural contemporéanea.

Raymond Depardon (1981). Un cinéma change de films.
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La produccié estetica s'integra aixi en la produccié d'articles de consum.
L'estetic, en el si de I'hegemonica indastria cultural contemporania, es desen-
volupa sota el mandat de l'efecte i de 1'éxit facil. La indastria cultural absolu-
titza la imitaci6 i I'estandarditzaci6, fusionant art i entreteniment.

Hoy los engafiados por las industrias de la cultura, los sedientos clientes de sus mercan-
cias se encuentran al otro lado de la frontera del arte [...]. En nuestra época de superpro-
duccién, el mismo valor de uso de los bienes culturales es cuestionable, y cede ante el
goce secundario del prestigio, del goce del estar al dia, en definitiva, del goce de la mer-
cancia: mera parodia del resplandor estético.

Theodor W. Adorno (2004). Teoria estética. Madrid: Akal.

Des de la formulaci6é del concepte indistries culturals, aquesta nocié no ha
deixat d'inspirar el debat academic. D'entre els enunciats aportats, la Unesco
va adoptar el que defineix aquest tipus d'industries com les que:

producen, reproducen, conservan y difunden bienes y servicios culturales, segin crite-
rios industriales y comerciales, es decir, siguiendo unas estrategias y atendiendo a una
produccién en serie, en vez de perseguir solo una finalidad de desarrollo cultural.

UNESCO (1982). Industrias culturales: el futuro de la cultura en juego. Mexic, DF: Fondo de
Cultura Econémica.

L'arribada de les noves tecnologies o TIC ha permes, d'una banda, la reorga-
nitzacio i evolucié de les mateixes industries culturals ja existents, i, d'una
altra, l'expansi6é d'una via alternativa d'autogestio i potenciaci6 de sistemes i
productes culturals nascuts des de la base de la societat mateixa. En relacio
amb el segon, Internet i la cultura distribuida que fomenta permeten que els
usuaris també es converteixin en productors que poden generar una autentica
cultura popular davant la cultura de les industries culturals (generades per a
les masses pero no des d'aquestes).

Una via intermedia sembla ser la potenciacié de sistemes culturals participa-
tius i oberts. D'altra banda, també ja s'ha comencat a parlar d'indastries cultu-
rals digitals. Amb aix0 s'ha vist la possibilitat de reorientar i organitzar el futur
d'un cert teixit productiu referent a una cultura digital més participativa.

En tot cas, sembla que continua obert el vell debat que ja Umberto Eco el
1964 va sintetitzar amb la idea d'Apocaliptics i integrats, en la qual descrivia els
dos posicionaments enfrontats. D'una banda, hi havia els apocaliptics, molt
critics amb una cultura de masses que consideraven de fet 'anticultura; i, d'una
altra, els integrats, optimistes davant el que la cultura de masses brindava
(democratitzacié del consum cultural i aparici6 de noves formes artistiques
a l'abast de tothom). Adorno i Horkheimer estarien entre els apocaliptics, i
McLuhan entre els integrats.
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Una polaritzacié semblant també es dona entre tecnofils i tecnofobs. I és que
la tecnologia ha estat un altre eix de debat i polémica que ha seduit i espantat
de la mateixa manera fins a dividir, encara avui, gran part de la societat en
un bandol i 'altre.

El sector quinari i les indistries culturals i creatives

La vella divisi6 de les activitats economiques basada en tres sectors i imple-
mentada per Colin Clark el 1940 —sector primari, sector secundari i sector
terciari-, es va veure ampliada posteriorment, entre la decada dels cinquan-
ta i setanta, a cinc sectors. L'ampliacié consistia basicament en la divisi6 de
I'heterogeni sector terciari (de serveis) que es veia aixi segmentat fins a gene-
rar el sector quaternari i el sector quinari. Aquests nous sectors responien a la
constatacié d'un augment dels treballadors en el sector de serveis motivat pel
pas d'una societat principalment industrial a una de postindustrial.

Podriem considerar el sector quinari com el que agrupa serveis sense anim
de lucre com la salut, I'educaci6, la cultura, la recerca, els cossos de seguretat,
els bombers i altres institucions governamentals i, en general, els sectors que
s'han de desenvolupar mitjangant inversi6 publica. Aquest sector implica la
redefinici6 d'un nou ambit economic i, per tant, la configuracié d'un nou or-
dre de serveis que afecta de ple les industries culturals.

Aquesta situaci6 obeeix a un canvi de concepci6 generalitzat de 1'aspecte eco-
nomic que ha desplacat 1'atencié de la producci6 dels béns tangibles a la pro-
ducci6 de béns intangibles. Els paisos desenvolupats semblen basar més el mo-
tor economic en activitats de serveis en que es posa més l'accent en el con-
sum que en la producci6, i en la demanda més que en l'oferta. Aixo implica
una certa reorganitzacié de la produccio i l'intercanvi comercial. Des d'aquesta
concepcio, el disseny i l'estetica es converteixen en peces clau per a la gene-
raci6 d'aquests valors intangibles que generen la nova imatge dels béns de
consum, com el desenvolupament de productes culturals i multimedia dels
quals s'alimenten les anomenades indiistries creatives. També es parla d'una no-

va economia del coneixement.

Sectors economics

Sector primari Compren l'extraccié directa de béns de la naturalesa (mineria, agricul-
tura, ramaderia i pesca).

Sector secundari Es refereix a les activitats que impliquen transformacié d'aliments i ma-
téries primeres.

Sector terciari Referit a les activitats que utilitzen diferents classes d'equips i treball
huma per a atendre les demandes de transport, comunicacions i acti-
vitat financera (com la banca, el comerg, etc.).

Sector quaternari Transports, comunicacions, banca i finances.
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Sectors economics

Sector quinari Serveis sense anim de lucre com la salut, l'educacié, la cultura, la recer-
ca, els cossos de seguretat, els bombers i altres institucions governa-
mentals.

ACC10

E12008, l'agéncia ACC10 (agéncia de suport a la competitivitat de les empreses catalanes,
dependent de la Generalitat de Catalunya) relacionava les indastries culturals amb les
inddstries creatives en l'informe El sector quinari: més enlla de les indiistries creatives (2008).
En aquest estudi (que buscava disposar d'una eina prospectiva dels nous mercats del sec-
tor quinari) es destaquen aspectes interessants d'aquest nou sector, com que es basa en
la creativitat i 'acumulacié de capital huma i social davant la classica idea d'acumulaci6
de capital fisic en la idea de progrés economic.

Segons aquest informe, aquest sector es revela com un dels que tindran més impacte de
creixement economic i apunta que sera un impulsor economic important de les ciutats.
Per tant, es revela crucial coneixer el context i les tendeéncies principals que marcaran el
desenvolupament i I'evolucié d'aquestes industries creatives i culturals en un futur dins
del nostre context europeu. Entre aquestes, podem comptar tant les industries culturals i
de continguts, com les d'arts escéniques i la musica, el cinema, la televisio, el sector mul-
timedia, els serveis professionals, cientifics i técnics, l'arquitectura, el disseny, els serveis
educatius, a més dels serveis socials i sanitaris. Només a Catalunya el 20% dels llocs de
treball giraran entorn del sector quinari.
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Font: El sector quinari: més enlla de les inddstries creatives. Papers OME 8 Prospectiva i Estratégia - ACC10 CIDEM-COPCA.

Ciutats creatives i classe creativa

Lligat al tema de les industries culturals i creatives també hi ha el fet que mol-
tes ciutats es plantegen aquest sector com un sector estratégic vinculat a la

innovacio.

Richard Florida (autor america relacionat amb el creixement econdomic i la
geografia), en el llibre Ciudades creativas (2009), destaca el paper que tindran
aquestes ciutats a certes parts del planeta com a nuclis de desenvolupament
i innovaci6. De fet, gran part de la poblacié es comenca a reunir a ciutats
o zones urbanes. Tant als EUA, com a Europa i I'Asia algunes ciutats s'estan



CC-BY-NC-ND * PID_00193735 35

Estetica, comunicaci6 interactiva i cultura digital

convertint, juntament amb el seu cintur6 metropolita, en megaregions amb
un alt rendiment economic. Les veus més critiques amb el desenvolupament,
des de posicionaments mediambientalistes, també adverteixen de la necessitat
de posar en crisi la idea de progrés fonamentada en el creixement economic
il-limitat i el consum de territori. Tanmateix, certs models de ciutats i megare-
gions en apogeu es vaticinen com la tendéncia de futur.

En aquest llibre, Richard Florida també presenta mapes d'innovacié mundi-
al, la qual es concentra a determinades regions metropolitanes del planeta. Si
abans les ciutats competien dins dels propis estats per tenir els nuclis indus-
trials i de produccié més importants, ara ho faran a escala mundial, i també
competiran, segons Florida, per tenir les persones més intel-ligents, innovado-
res i emprenedores, o el que ell anomena la classe creativa. Aquesta classe es
defineix com el conjunt de persones que aporta creativitat a un territori i amb
aix0 genera la forca motriu que propicia el desenvolupament economic. La
creativitat s'instrumentalitza aixi i es converteix en capital creatiu i, per tant,
en un recurs economic que, de seguir les tesis de Florida, es pot fomentar i

concentrar.

Aun siendo bastante nuevo, el sector creativo ha experimentado un crecimiento extra-
ordinario durante el altimo siglo. La clase creativa constituia tan s6lo el 5% del total de
la ocupacién en 1900 y aumento hasta el 10% en 1950, el 15% en 1980 y mas del 30%
en 2005. Actualmente casi 40 millones de ciudadanos de Estados Unidos tienen trabajo
en el sector creativo. [...]

Este sector incluye lugares de trabajo en la ciencia y la tecnologia, las artes y el diserfio,
los medios de comunicacién y del espectéculo, el derecho y las finanzas, la direccién de
empresas, la atencion sanitaria y la ensefianza.

Richard Florida (2009). Las ciudades creativas: por qué donde vives puede ser la decision mds
importante de tu vida. Barcelona: Paidos Ibérica.
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Mega-regions a Europa
Mapa elaborat per Tim Guilden. © Richard Florida (2008). Aquesta imatge es reprodueix acollint-se al dret de citaci6 o ressenya
(art. 32 LPI), i esta exclosa de la llicéncia per defecte d'aquests materials.

Innovacié mundial
Mapa elaborat per Tim Guilden. © Richard Florida (2008). Aquesta imatge es reprodueix acollint-se al dret de citaci6 o ressenya
(art. 32 LPI), i esta exclosa de la llicéncia per defecte d'aquests materials.

Smart cities / digital cities (ciutats intel-ligents / ciutats digitals)

Un altre concepte que connecta amb la idea de ciutats creatives, encara que
més ampli, és el de smart cities (ciutats intel-ligents, encara que tamb¢ es tra-
dueix com a ciutats digitals). Es tracta d'un concepte encara difas, perd que
s'utilitza Gltimament en el context politic com a estrategia de desenvolupa-
ment urba de futur. Basicament el que subjau darrere d'aquest concepte és
la idea de desenvolupar contextos urbans dotats d'una infraestructura social
(capital intel-lectual i social) decisiva i competitiva, no tnicament equipats

d'infraestructures fisiques. Aquesta idea esta unida a la inversi6 en coneixe-
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ment i en infraestructura digital (TIC). Si a més hi sumem una aposta pel medi
ambient (el capital mediambiental), es dibuixa un perfil diferenciador compe-
titiu i atractiu per a aquestes ciutats.

Les smart cities es poden categoritzar en 6 dimensions: economia digital, mo-
biliari digital, ecosistema digital, ciutadania digital, vida digital i governanca
digital. Aquests eixos connecten amb les teories del desenvolupament i el crei-
xement urba, i també amb teories de competitivitat regional, economia del
transport i de les TIC, recursos naturals, capital social i huma, qualitat de vida,
participaci6 ciutadana i governanca de les ciutats (de 1'angles governance), en-
tenent amb aixo la férmula de govern que fomenta la interrelacié entre orga-
nismes de direccio politica i societat civil per a totes les decisions que afecten
la vida publica.

Per tant, per a ser qualificada d'intel-ligent o digital, una ciutat necessita in-
vertir en capital huma, social, infraestructura de transport tradicional, TIC, en
un desenvolupament economic sostenible i alta qualitat de vida. Aixi mateix,

s'ha de fer una gesti6 racional dels recursos naturals de manera participativa.

Tant des d'Europa (http://www.smartcities.info) com des d'altres institucions
ja s'estan fent passos en aquest sentit a partir de les primeres ciutats que han

apostat per aquesta via de futur.

1.3. Societats creatives en un mon global

Encara que els dissenyadors i creatius formen part de la realitat i influeixen en
la cultura visual com a creadors d'imatges i continguts, no sempre sé6n prou
conscients de totes les repercussions que poden tenir les seves creacions o al
servei de qui estan. Per aix0 és necessari analitzar i coneixer profundament el
nostre context per a prendre més consciencia de la realitat social i cultural a
que pertanyem i del paper que el disseny hi exerceix; sense oblidar tampoc
que aquesta realitat és dinamica, canviant i cada vegada més activa i inestable.

A continuaci6 tracarem un breu recorregut entre algunes de les concepcions
que descriuen la complexa realitat social occidental de les altimes décades en
relacié amb l'evoluci6 de les tecnologies de la comunicaci6 i des de la post-
modernitat. Considerem que es tracta d'un estudi del context sociocultural
contemporani necessari per a entendre les claus de la producci6 creativa en

un futur immediat.

Partirem de la idea de Zigmunt Bauman respecte a la modernitat liquida en que
vivim; després passarem a un breu repas de la concepci6 de veinatge universal
que proposava McLuhan després de la seva analisi dels efectes de la televisi6 i
els mitjans de comunicacié de masses. A continuaci6 saltarem a la idea d'una
societat xarxa llancada per Jan van Dijk i popularitzada per Manuel Castell
en una referéncia clara a la irrupcié d'Internet i els seus efectes en la societat

actual. I, finalment, contextualitzarem aquests discursos dins de la idea de
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globalitzaci6. A partir d'aqui, i seguint les propostes de Francesco Morace i
Reinaldo Laddaga, en recopilarem les propostes culturals i estétiques com a
respostes creatives que tenen en compte la creativitat social.

1.3.1. Vida liquida

Zygmunt Bauman (socidleg emmarcat dins del pensament postmodern) ha
teoritzat en nombrosos llibres sobre la societat contemporania situant-la en
una era moderna liquida i fluida. Bauman parla sobre modernitat liquida, vida
liquida i fins i tot art liquid. Amb aquesta metafora, el que fa és assenyalar
I'estat inestable, canviant i dinamic de tots aquests ambits en I'actualitat.

En la actualidad, las pautas (en referencia a las pautas sociales) y configuraciones ya no
estan "determinadas", y no resultan "autoevidentes" de ningtin modo; hay demasiadas,
chocan entre si y sus mandatos se contradicen, de manera que cada una de esas pautas
y configuraciones ha sido despojada de poder coercitivo y estimulante. Y, ademas, su
naturaleza ha cambiado, por lo cual han sido reclasificadas en consecuencia: como item
de inventario de tareas individuales. En vez de preceder a la politica de la vida y de
encuadrar su curso futuro, deben seguirla (derivar de ella). Y reformarse y remodelarse
segln los cambios y giros que esa politica de vida experimente.

[...] Esas pautas son maleables hasta un punto jamas experimentado ni imaginado por
generaciones anteriores, ya que, como todos los fluidos, no conservan mucho tiempo
su forma.

Zygmunt Bauman (2005). Modernidad liquida. Buenos Aires: Fondo de Cultura Econémi-
ca.

Per tant, estem vivint immersos en una cultura del canvi i de la fluidesa, com
a fruit de canvis socials marcats, entre altres coses, pel pensament postmodern
ila carrera tecnologica. El problema és que aquest estat també ens pot portar a
la deriva i a la incertesa si no en controlem el rumb. Mentrestant, la innovaci6
ila creativitat s'imposen com a qualitats en apogeu des de la idea que tot canvi

sempre és per a millor.
Cultures del canvi i TIC

Encara que la humanitat sempre ha viscut lligada al canvi i al progrés, la soci-
etat contemporania ha vist aquest procés accelerat en molts aspectes. La im-
parable carrera tecnologica i el ritme imposat per la necessitat de renovacio
continua com a estrategia de seducci6 del consumidor han generat un estat
d'acceleracio radical i de cerca continua de la novetat. Aquest ritme sol generar
una adhesio6 acritica a discursos tecnooptimistes i marcats pel factor economic.
No sén poques les veus que en aix0 veuen un motiu de preocupacio per l'alt
grau de superficialitat cultural que pot comportar. El 1947 Max Horkheimer
i Theodor W. Adorno, en l'estudi abans esmentat Dialéctica de la Ilustracion:
fragmentos filosdficos, ja denunciaven que les tecnologies de llavors es posaven
al servei de la irreflexio, i que estaven enfocades a la diversio i a una industria

cultural de mercat que responia a la logica capitalista. Ens trobem al segle xx1
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i la situacio6 respecte a les TIC és similar en certs aspectes, de manera que es
fa necessari recuperar un cert esperit critic també respecte a la tecnologia i el

seu us.

Tanmateix, d'aquest estat de canvi i mutacié continu, en que les TIC tenen
un paper protagonista, també sorgeixen nous estils de vida i tendeéncies cre-
atives en l'ambit cultural que estan lligades a la circulaci6 i intercanvi de la
informaci6 digital i que poden ser positius en termes de qualitat de vida i de
cohesio social.

La creativitat que fomenten els sistemes multimedia, procedent de noves pers-
pectives tecnologiques i culturals, sera sens dubte una forca motriu estimulant
de canvis en el futur. La generaci6 dels anomenats nadius digitals (els nascuts
en l'era interactiva) creixera assumint aquesta realitat d'una manera diferent

de la generaci6 "analogica" precedent.

Si el primer pas en l'era de la digitalitzacié va ser la digitalitzacio de la infor-
macié analogica, ara el que hi ha en joc és la redefinici6 del seu as i els canvis
substancials que la comunicaci6 interactiva fomenta gracies a la informaci6

digital i a la cultura distribuida.

Ja no es tracta de digitalitzar i mostrar les dades mitjancant la informatica,
es tracta d'integrar-les en un sistema dinamic, organitzar-les, relacionar-les,
enriquir-les, compartir-les i utilitzar-les. I en aquest procés els usuaris avui sén
més actius que mai gracies a les xarxes socials i a la conquesta del ciberespai per
part de la ciutadania. La nostra vida quotidiana gira cada vegada més entorn
dels mitjans de comunicaci6 digitals.

Grafic de Jason Lee publicat en la revista Wired (17.08).
Font: http://www.wired.com/culture/lifestyle/magazine/17-08/by_media_diet
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Encara que es tracta d'un missatge que parodia una mica les piramides de la nutrici6é perd
adaptada al consum de mitjans de comunicacio, el grafic reflecteix el consum creixent
de temps i la dedicacio diaria als mitjans digitals. En aquest grafic Wired recomana nou
hores al dia, i per a un consum equilibrat s'han de repartir de la manera segiient: 3,5
hores per a 'entreteniment, 2,5 per a noticies, 0,75 per al microblogging (Tweeter), 1,25
per a les xarxes socials i 1 per a jocs.

1.3.2. Del veinatge universal a la pol-linitzacid creativa

Alaidea d'un veinatge universal que plantejava McLuhan i a la d'una societat
xarxa de Manuel Castell (referides a la progressiva interrelacié humana) hem
de sumar la influéncia de la globalitzaci6 com a forma de mercat mundial que
respon a uns interessos economics i els efectes socials i culturals dels quals
també son globals, com veurem a continuacio.

Davant d'aquesta tendéncia economica, no exempta de polémica i de crisi,
que afecta totes les esferes de la vida i que fomenta una certa uniformitzacio
cultural, proposem revisar 1'antidot contra la globalitzacié de Francesco Mo-
race: l'estrategia del colibri i la seva pol-linitzaci6 creativa. Es tracta d'una me-
tafora des de la qual reflexiona sobre la necessitat de recuperar la singularitat
cultural de cada lloc (genius loci) i la possibilitat de mestissatge (pol-linitzacio)

entre cultures com a via d'innovacio creativa.
El veinatge universal

La proliferaci6 de tecnologies de comunicacié massiva noves i cada vegada més
sofisticades ha generat un debat dens i ja vell sobre les implicacions d'aquest
desenvolupament radical del mén técnic sobre la cultura humana.

En el si d'aquest debat, la figura de Marshall McLuhan, gracies a l'originalitat
de les seves tesis, com també al seu caracter entre profetic i apocaliptic, ha
assolit un paper indubtablement central.

L'obra de McLuhan comenca amb la publicaci6 de La galaxia Gutenberg (1962),
text en que s'anunciava el desplacament del llibre i de la cultura impresa com
a fonaments de la producci6 cultural contemporania.

En aquesta obra, McLuhan assenyala com la invencié de la impremta per Gu-
tenberg no va representar tan sols un augment quantitatiu de la capacitat de
difusi6 de textos, sin6é també un canvi qualitatiu en la manera de veure i en-

tendre el moén: la fi del predomini historic de l'oralitat en la cultura occidental.

L'escriptura, en interioritzar-se, va fonamentar la preponderancia d'un sentit,
el visual, i aixi el pensament va abandonar I'antiga dimensié metaforica i de
simultaneitat per a fer-se logic, lineal i unilateral, la qual cosa d'acord amb
McLuhan va comportar la mort de I'home tipografic, d'acord amb un procés
de substituci6 tetradic.
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La tétrada

Estem assistint, doncs, a la dissoluci6 definitiva del pensament logic i jerarquic? La solu-
ci6, segons McLuhan, ha de passar per reconéixer l'estructura en quatre parts processu-
als (tétrada) que manifesten les transformacions promogudes per les noves tecnologies
comunicatives digitals.

Segons McLuhan, les noves formes tecnologiques:

1) s'introdueixen en la cultura hoste (realc),

2) es desplacen en el procés al model comunicatiu antic (desas)

3) i recuperen models anteriors com a principis inherents (inversidé) que

4) s'implementaran sobre el nou fons comunicatiu com a figures arquetipiques (recupe-
racio).

La conversi6 actual del mitja informatic i digital en el fons dominant de qualsevol per-
cepcid, eleccid i preferencia difumina les velles relacions entre I'orador i l'audiéncia, i en-
tre la veritat i l'opini6, i desdibuixa aixi el fons jerarquic dominant en la cultura impresa.

Tota tecnologia, al mateix temps que emfatitza una funcié dels sentits de I'ésser huma, en
fa caure d'altres en desus. Si la impremta va emfatitzar la visualitat i va eliminar l'oralitat,
les noves tecnologies electroniques representen un renaixement del sentit auditiu i 'accés
a un moén de comprensié simultania, en el qual tots els esdeveniments passen a tenir la
mateixa validesa qualitativa. Es tracta d'un retorn de fet al pensament intuitiu, paradoxal
i mitic de I'home primitiu.

Els nous mitjans electronics de comunicacié massiva han trencat l'univers lineal i jerar-
quic caracteristic de la galaxia Gutenberg, i estan creant les condicions per a la reconsti-
tucié d'un medi cultural semblant als llogarrets primitius, on tan sols les noves tecnolo-
gies comunicatives produiran les normes socials dominants: un veinatge universal.

Amb la idea de veinatge universal de Marshal McLuhan, extreta del seu llibre
Guerra i pau al veinatge universal (1968), es fa referéncia a un moén on la inter-
connectivitat humana a escala global augmenta exponencialment gracies als
mitjans electronics de comunicacié (McLuhan va escollir la televisié com a
paradigma de veinatge universal). Les seves previsions van ser profetiques si
ens fixem avui en la proliferacio6 de les tecnologies de la informacié i la comu-
nicaci6 (TIC) i en Internet, encara que aquestes han anat més enlla del mitja
televisiu i del que pogués imaginar McLuhan.

Avui en dia, aquesta interconnectivitat tecnologica ens remet a altres idees
com la de societat xarxa (1996), de Manuel Castells, o la idea d'un mén glo-
balitzat. Tanmateix, la cosmopolititzacié aparent del mén de la informacio,



CC-BY-NC-ND * PID_00193735 42

Estetica, comunicaci6 interactiva i cultura digital

i la potenciacié6 i obertura a fluxos economics globals, paradoxalment també
amaga dramatiques situacions humanes i de desequilibri social, a causa de
I'accentuacio de les fronteres fisiques en el control dels fluxos migratoris de
les persones i les importants diferencies tecnologiques que encara hi ha en les
telecomunicacions i l'accés a Internet segons els paisos (I'anomenada bretxa
digital).

Mapa global del transit en telecomunicacions entre regions mundials (dades del 2010) en que destaca l'important paper d'Ameérica del Nord.

Font: TeleGeografy Research (http://www.telegeography.com/)

La societat xarxa

La idea d'una societat xarxa la va presentar el 1991 Jan van Dijk en la seva
obra De Netwerkmaatschappij ['La societat xarxa'] -encara que sens dubte qui
ha contribuit al seu major desenvolupament i popularitzacié ha estat Manuel
Castells amb el seu llibre La societat xarxa (1996), el primer volum de la seva
trilogia L 'era de la informacio, en el qual ja pronosticava i recollia moltes de les
promeses que Internet plantejava per a un futur que ara és present. En aquesta
obra es recull una analisi del paper de la informaci6 en diferents aspectes de

la cultura, I'economia i la societat.
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Després de la primera década del segle XX1, molts dels seus pronostics s'estan
fent realitat i podem veure com Internet sembla haver-se convertit en un sis-
tema que articula i connecta els diferents mitjans de comunicacié, fins a ha-
ver-se convertit en el mitja de mitjans.

R BeCocguay Rseorch G o S geccrapmy oy - o 2012
Internet ha obligat la premsa i la televisié a adoptar noves estrategies per afron-
tar una crisi generalitzada i no quedar-se fora de linia, responent aixi a la idea
de convergencia mediatica i a la necessitat aparent d'una societat que pretén
estar informada permanentment. En una segona fase també hem vist com els
telefons mobils es converteixen en smart phones o telefons intel-ligents i jun-

tament amb els dispositius de ma també han abordat la Xarxa.

Autors com Gustavo Cardoso en el seu llibre Los medios de comunicacion en la
sociedad red (2008) defensen que el que caracteritza al sistema de mitjans és
justament 1'organitzacioé en xarxa, i aquesta organitzacié es dona, segons ell,
a diferents nivells: des de la relaci6é tecnologica, 1'organitzacié economica
i l'apropiacid social.
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Encara cal veure finalment quin sera el futur de la televisi6, de la premsa i
de la radio. De moment aquestes sembla que estan fent el salt a la Xarxa per
redefinir el seu paper mitjancant la combinacié de tecnologies. La Xarxa pot
ajudar i potenciar els vells mitjans dotant-los de noves oportunitats, pero en-
cara queden qtiestions per resoldre.

La sociedad informacional que Manuel Castells nos propone como fruto de los cambios
tecnologicos y econémicos, y de los movimientos sociales de las tres Gltimas décadas
tiene, como una de sus caracteristicas principales, la 16gica de la red de su estructura
basica.

Aunque la red, como forma organizacional, haya acompariado a las sociedades humanas
a lo largo de la historia, s6lo con el desarrollo de las tecnologias de la informacién y
la domesticacién por las estructuras organizacionales de las empresas, se hizo posible la
diseminacién de un modelo que alia la flexibilidad con la eficacia y la eficiencia.

Nuestras sociedades son, de esta forma, informacionales, debido al hecho de que la pro-
duccién de informacién, su procesamiento y transmision, se convierten en las fuentes
principales de productividad y poder, pero también en red ya que, de la misma forma que
la organizacion jerarquizada del modelo industrial permitié toda la sociedad industrial,
también el modelo descentralizado es flexible adaptandose la red a nuestras necesidades
contemporaneas.

Una estructura social con base en la red es, asi, un sistema altamente dinamico, abierto,
susceptible de innovacién y con amenazas reducidas a su equilibrio. Las redes son ins-
trumentos apropiados para la economia; el trabajo, la politica y la organizacion social
de nuestra época.

Gustavo Cardoso (2009). Los medios de comunicacion en la sociedad en red. Barcelona: EDIU-
OC.

Gustavo Cardoso fa ressaltar el poder de la informacié com a font de produc-
tivitat i de poder. La concentracié dels principals mitjans de comunicaci6 de
masses en grans grups de comunicacié que agrupen televisions, diaris i edito-

rials sembla que ho demostra aixi.

Tanmateix, tal com Manuel Castells adverteix, sembla que les noves tecnolo-
gies estan motivant la fi del pablic de masses, ja que aquest té tendéncia a
diversificar-se i a segmentar-se, i a més tendeix a connectar-se a la Xarxa i no
solament a uns quants canals unidireccionals. La multiplicacié de canals de
televisi6, mitjans de premsa, i la facilitat per a accedir avui a aplicacions que
ens permeten generar els nostres propis continguts (textos, fotos, videos, webs,
musica, etc.), com els blogs personals, estan canviant, sens dubte, el context

comunicatiu.
La globalitzacié

El cert és que no podem mirar el fenomen de la revoluci6 tecnologica i digital
de les ultimes decades com un fet aillat sense tenir en compte altres aspectes
socials que tenen lloc a escala planetaria i en relaci6 estreta amb la societat
postindustrial a la qual ja ens veiem llancats.
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La segona meitat del segle XX ha viscut situacions convulses respecte a
l'estabilitat politica de molts paisos menys desenvolupats i ha comportat, en-
tre altres coses, I'emergencia d'una alianca europea sense precedents.

Al final del segle xx, moltes de les esperances posades en el "progrés" es van
veure truncades per a una gran part de la poblacié mundial que ha estat tes-
timoni de com la sobirania dels estats nacionals es debilitava en haver de res-
pondre als dictats imposats per organismes internacionals com el Fons Mone-

tari Internacional o el Banc Mundial, deixant aixi la societat civil en un segon

pla.

La integracio creixent de les economies locals en una economia de mercat
mundial, que ha motivat la interdependéncia econOmica entre paisos, ha do-
nat lloc a l'anomenada globalitzaci6. Com a resposta s’han multiplicat noves
formes de ciutadania, s'han constituit xarxes transnacionals d'activisme i de
protesta contra els efectes negatius del sistema neoliberal i ha ressorgit una

consciencia creixent davant de la crisi ecologica.

El cert és que parlar de globalitzaci6é pot resultar confus. Si es tracta d'una
descripci6 de la situacié actual, per qué resulta tan negatiu un moén més in-
terconnectat i relacionat? En realitat, la globalitzacié no és res de nou. Way-
ne Ellwood, en el seu llibre Globalizacion (2001), en situa l'inici fa cinc segles
amb l'expansi6é de les colonies. Tanmateix, ha estat novament la tecnologia

l'acceleradora d'una serie de canvis radicals en les Gltimes decades.

Les lluites antiglobalitzaci6 (del moviment anomenat alter-globalitzacid) en re-
alitat responen a un rebuig del nou sistema mundial en el qual la globalitzacio
economica i de lliure comer¢ ha destrossat les economies locals i ha aconseguit
distanciar encara més els paisos rics dels pobres. La deslocalitzacié industrial,
el negoci de les guerres, la implantacié d'un sistema mundial de transaccions
digitals, 1'explotaci6é descontrolada dels recursos naturals i la caiguda de fron-
teres duaneres d'una banda, davant el control migratori estricte de persones
d'una altra, estan generant situacions d'injusticia i desigualtat, i condemnant
gran part de la poblacié mundial a la pobresa. Aquests moviments organitzats
a escala internacional de manera reticular busquen participar de la governanca
mundial en mualtiples nivells. Paradoxalment, Internet i les noves tecnologies
no solament han servit per a expandir la globalitzaci6 sin6é que també han
permes a aquests moviments connectar-se i organitzar-se d'una manera que

altrament hauria estat impossible.

Per tant, es tracta de deixar clar que la tecnologia no és per si mateixa
culpable de res sino, en tot cas, 1'as que se'n fa.

Consciéncia globalitzant

Autors com Tom Nairn parlen de consciencia globalitzant enfront de la presa de consciéncia
de problemes globals com els problemes ecoldgics i l'escalfament global (els quals no
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entenen de fronteres politiques). Davant de situacions de crisis economiques globals,
la "consciéncia globalitzant" sembla remetre'ns a una especie de "sort comuna" i a la
idea de "ser tots al mateix vaixell". Certs limits i fronteres es desdibuixen en la cultura
actual i sembla que aix0 esta motivant un canvi de consciéncia col-lectiva que també té
repercussions en la cultura i l'art.

La pol-linitzacio creativa

L'estratégia del colibri (2009) és el titol d'un llibre de Francesco Morace (mem-
bre del Future Concept Lab a Italia) que es postula com un manifest sobre la
globalitzacio i el seu antidot. Es tracta d'un text una mica optimista i idealista
pero, si més no, suggeridor des del punt de vista creatiu i des d'una mirada
integradora de la diversitat cultural a escala mundial.

Future Concept Lab

Future Concept Lab és un institut de recerca italia que es defineix com un centre espe-
cialitzat en temes de marqueting i tendéncies en el consum. El seu radi d'acci6 s'estén a
Europa, América del Nord, América del Sud i I'Asia. Té la seu a Mila i disposa de corres-
ponsals a vint-i-cinc paisos de tot el mén, en part també gracies a la plataforma virtual:
el laboratori Genius Loci.

Per a Morace, 'antidot de la globalitzacié (uniformitzant) comenca per la re-
cuperaci6 del genius loci, que podriem traduir com el talent o la singularitat
cultural de cada lloc, la seva naturalesa distintiva i tinica. En el seu llibre fa
una refereéncia a les que ell considera les deu arees geoculturals principals del
planeta, de les quals descriu els valors diferenciadors principals.

Segons Morace, en el mercat global es déna un fenomen similar a la relacié
entre el colibri i les flors que pol-linitza. D'una banda, hi ha les persones que
creen (el colibri), disposades a moure's d'inspiracié en inspiracio, pol-linitzant
diferents cultures, i, d'altra banda, hi ha les cultures locals (les flors) disposades

a produir estimuls anics i atractius per a ser pol-linitzades i globalitzar-se.

Morace proposa aixi el concepte de pol-linitzaci6 creativa, seguint el simil
del colibri, com una de les maneres de fer front a les crisis economicofinance-
res i de reflexionar sobre una globalitzacié que, a més d'economica, també és
social, cultural i religiosa. Amb aquest concepte Morace defensa el mestissatge
ila posada en valor de totes les cultures per igual. Tanmateix, la cerca del genius
loci de cada lloc no s'ha d'entendre com una cerca de la puresa, sin6é com el
reconeixement i la valoracié del propi com a element posterior d'intercanvi.

La recuperaci6 de 1'expressié propia de les diferents cultures i arees geografi-
ques s'ha de veure com la posada en valor d'allo que es pot aportar al metabo-
lisme cultural mundial i també com una font de recerca estetica a partir de la
revaloritzaci6é del propi.
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Morace també manifesta com a necessaria 1'exploracié de la sensibilitat i les
tendeéncies que sorgeixen del mestissatge creixent d'identitats culturals. En el
fons, el que hi ha en joc és la definicié d'aquestes noves identitats culturals en
el futur i els mecanismes que hi intervindran, amb totes les repercussions que
aixo tindra en la cultura i I'ambit economic.

Imatges de la recerca a quaranta ciutats de senyals urbans obtinguts a partir de material fotografic als carrers. Street signals
E(r)%t:rirab://www.futureconceptlab.com/htm/activity/streetsignals.htm

Altres autors com Tom Kelley, especialista en creativitat, també han utilitzat
la metafora de 1"interpolinitzador" (Las diez caras de la innovacion, 2010) per
a descriure el professional que interrelaciona idees entre camps productius
diferents. Tom Kelley presenta aquesta figura com una de les deu cares de la
innovaci6 amb rostre huma i la situa dins dels rols d'aprenentatge necessaris

per a la innovacio.
De les estetiques de 1'emergeéncia a l'art contextual

Encara que breument, també farem una referéencia al treball de I'argenti Rei-
naldo Laddaga (doctor en Filosofia), que el 2006 va publicar un interessant
assaig titulat Estetiques de l'emergencia, en el qual intentava recollir una serie
de projectes com a exemples del més intrigant i ric de la producci6 estetica
dels altims anys. Aquests resultaven especialment dificils de conceptualitzar
des dels mitjans disponibles del mén de les arts, pero d'alguna manera son el
resultat d'una nova presa de consciéncia davant de la situaci6 de globalitzaci6 i

davant de la necessitat d'intercanvi cultural plantejat en els apartats anteriors.

Els projectes responien a iniciatives d'artistes o escriptors que en comptes de
dedicar-se a fer obres personals havien optat per construir plataformes i pro-
grames d'accio i creacid, en els quals altres persones (artistes i no artistes) es
podien sumar per a iniciar processos de creacio i producci6 d'imatges i discur-
sos, com també emprendre experiencies d'aprenentatge col-lectiu o desplegar
formes d'activisme politic i social; el que ell denomina la formacio d'ecologies
culturals.

Laddaga contextualitza aquest tipus de projectes en una fase historica de canvi
cultural i economic a escala mundial, i que té a veure amb noves preses de
consciéncia col-lectiva generades, en part, des d'una "segona modernitat" o des
de la denominada globalitzacio de qué ja hem parlat.

En el seu llibre pren alguns projectes com a model de noves formes
d'organitzacié col-lectives que entenen la creacié des d'una perspectiva trans-
disciplinar. Aquests també sén mostres de la genealogia complexa de formes
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d'art de la contemporaneitat i de la implicaci6 social que s'adopta en el present
davant de la insuficiencia de respostes i solucions aportades pel postmoder-
nisme. En alguns casos, recullen idees de les avantguardes historiques, encara
que responen a logiques diferents i, en definitiva, busquen reformular certs
ideals moderns o, si més no, arribar a nous discursos que aportin "sentit" al
contemporani. Alguns dels projectes referenciats sén Park Fiction a Hamburg,
What's the time in Vyborg a Finlandia, i el Projecte Venus.

Park Fiction és un dels projectes referenciats per Reinaldo com a exemple de mobilitzacié col-lectiva en
relacié amb un espai pablic a Hamburg.

En realitat, l'aportaci6 de Laddaga ens remet a l'emergencia de fenomens
culturals i artistics que no deleguen tot el poder de creacio en les induas-
tries culturals, 1a qual cosa posa en crisi aquest model, i assumeixen la
responsabilitat de generar una cultura des de la base ciutadana. Posteri-
orment, el 2011 Laddaga va publicar Estetica de laboratori, un segon as-
saig sobre les estrategies de l'art en el present. En tots aquests fenomens
s'endevina un retorn de l'art a plantejaments activistes i de compromis
social, aspectes que s'havien esquivat des de la postmodernitat.

En I'art contemporani, 1'estética relacional de Nicolas Bourriaud (Estética re-
lacional, 2006) o l'art contextual de Paul Ardenne (Un arte contextual. Creaci-
on artistica en medio urbano, en situacion, de intervencion, de participacion, 2006)
també connecten amb aquesta perspectiva d'un art profundament connectat
amb el social en el context en qué es produeix. Nicolas Bourriaud designa
I'obra d'art com a "interstici social", la qual cosa la torna a dotar d'un paper

rellevant en 1'ambit de les relacions humanes.
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La posibilidad de un arte relacional —un arte que tomaria como horizonte teérico la esfera
de las interacciones humanas y su contexto social, més que la afirmacién de un espacio
simbdlico, autbnomo y privado- da cuenta de un cambio radical de los objetivos estéti-
cos, culturales y politicos puestos en juego por el arte moderno. [...]

Nicolas Bourriaud (2006). Estética relacional. Buenos Aires: Adriana Hidalgo Editora.

"Bajo el término de «arte contextual» entendemos el conjunto de las formas de expresién
artistica que difieren de la obra de arte en el sentido tradicional: arte de intervencién y
arte comprometido de caracter activista (happenings en espacio publico, «maniobras»),
arte que se apodera del espacio urbano o del paisaje (performances de calle, arte paisajis-
tico en situacion...) estéticas llamadas participativas o activas en el campo de la econo-
mia, de los medios de comunicacién o del espectaculo.

[.]

La primera razén de ser del arte contextual arranca de un deseo social de intensificar la
presencia del artista en la realidad colectiva. De muchas maneras —apoderarse de ella, es-
tetizarla, politizarla...—, pero siempre en una perspectiva de implicacion. La idea maestra:
el mundo existe para que el artista aparezca en él en directo, sin intermediarios, mientras
su obra es la ocasién de comercio frontal en el campo de la realidad. La «experiencia» es
la vivencia de ese comercio. Nace de una constatacion sencilla: no se puede abordar lo
real y luego actuar sobre ello sin conocimiento de causa."

Paul Ardenne (2006). Un arte contextual: creacion artistica en medio urbano, en situacion de
intervencion, de participacion. Murcia: Azarbe.

El factor crisi

L'emergéncia de noves consciencies des del cultural connecta de ple amb les
noves tendencies artistiques al comencament del segle XXI. En algunes podem
destacar l'increment de la sensibilitat ecologica (fins i tot es podria parlar d'un
art ecologic), la tendéncia a la creaci6é de nous col-lectius creatius cooperatius,
I'aparicié de moviments de desobediéncia civil i d'activisme que gracies a la
Xarxa i sota la consigna de l'art han dut a terme accions participatives amb un
alt grau de compromis politic i etic; o la tendéncia a un art que s'intenta dis-
soldre en la cultura adoptant altres llenguatges i dissolent-se en l'espai d'altres
mitjans.

I un element que apareix lligant algunes d'aquestes tendéncies sembla ser el
factor crisi. En realitat algunes propostes s'originen o reaccionen en "posar
en crisi" un sistema, un model o una concepcié caduca (com pot ser fins i
tot la manera d'entendre 1l'espai del museu institucié) o fins i tot el mateix
paradigma tradicional de l'art. Davant de la necessitat de subvertir certs ordres,
I'art també es postula com l'element trencador i catalitzador del canvi.

Tanmateix, aqui les crisis no s'haurien d'entendre com una cosa negativa, sind

com a advertiments i invitacions a un canvi davant de certes disfuncions.

Antonio Rodriguez de las Heras (professor d'imatge de la Universitat Carles
III de Madrid) parla de la palanca de la crisi cultural en referenciar els efectes
que la tecnologia esta tenint en la manera d'ordenar el moén i la necessitat

d'abordar el salt a la cultura digital.
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Una crisis parte de la aceptacién de que se estd produciendo una disfuncién y que, por
tanto, es necesario un cambio. Pero el cambio no es un proceso acumulativo en el que se
afiade algo mas a lo que ya se tiene, sino que es primero un proceso de desprendimiento:
hay que abandonar algo que se tiene antes de intentar alcanzar lo que se pretende. De ahi
que a la necesidad de crisis haya que afiadir el riesgo. [...] Y esto abre un tiempo de vacio
y de incertidumbre de que lo nuevo que llegue haya compensado lo que se ha dejado,
proporcione los resultados buscados.

[...] La vision que nuestra cultura heredada nos proporciona esta desajustada respecto al
mundo que hemos creado; de ahi que se produzca la aparente contradiccién de que no
acertemos a actuar correctamente en el propio mundo que hemos hecho.

Antonio Rodriguez de las Heras (2006). Crisis cultural. Cultura digital.

Nous escenaris culturals

Des del context de crisi i superacié de la controveérsia que planteja un moén
globalitzat, la tecnologia se sol interpretar com una eina més dels poders he-
gemonics associats al capital. No obstant aixo0, per a alguns col-lectius aques-
ta mateixa tecnologia pot assumir un doble paper i convertir-se també en un
instrument capa¢ de materialitzar una etica més justa des de la cultura digital.

Si bé és cert que la digitalitzacié de les nostres vides afavoreix que governs
i agencies d'informacié controlin la societat, aquesta mateixa tecnologia ens
hauria d'apropar també a la utopia de la democratitzacid, 1'horitzontalitat i
l'apertura de la cultura.

Estem en un moment clau en el qual la societat ha de vetllar per fer realitat la
promesa d'una tecnologia capag d'apropar-nos a una comunicacié més lliure i
descentralitzada i de rescatar el valor de la participacio, la creativitat i el treball
col-lectiu. Per aix0, garantir la llibertat d'Internet, el seu accés lliure i la seva
neutralitat haurien de ser els pilars basics d'una Internet justa i neutral tal
com defensen algunes organitzacions com Electronic Frontier Foundation o

OpenNet Initiative.

Bibliografia

Electronic Frontier Founda-
tion: http://www.eff.org
OpenNet Initiative: http://
opennet.net
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OpenNet Initiative permet consultar des del seu web mapes mundials on s'assenyalen els filtres que alguns estats
imposen a Internet.

Aquest nou escenari global permet una auténtica diversitat cultural que no
consisteix simplement en l'accés a una oferta plural definida i filtrada per la
induastria. Es tracta d'una auténtica diversitat cultural que obre noves portes
i nous usos de la cultura lliure en el context global tal com apunta George
Yuadice i que des de la perspectiva d'una justicia social pot tenir un gran paper

de cohesi6 social d'entorns urbans dividits per les desigualtats i la violéncia.

Si bien la mayoria de las opiniones sobre la globalizacién sustentadas por la izquierda
tienden a ser pesimistas, el viraje hacia la sociedad civil en el contexto de las politicas
neoliberales y los usos de las nuevas tecnologias que posibilitan la globalizacion han fa-
cilitado nuevas estrategias progresistas que conciben lo cultural como el area dilecta de
negociacién y lucha. Por ejemplo, el movimiento Viva Rio, en Rio de Janeiro, abarca to-
dos los estratos sociales y se dedica a muchas areas de la vida social abandonadas por el
Estado neoliberal: salud, empleo, desarrollo comunitario, nifios de la calle, los sin techo,
etc., mediante programas destinados a organizar a la sociedad civil. Su premisa mas in-
novadora y a la vez mads arriesgada consiste en conciliar los intereses de las clases medias
y pobres. Las inquietudes de las elites y las capas medias relativas a la seguridad (traduci-
das en la demanda de una vigilancia mayor y mas eficaz) se vinculan, por ejemplo, con
las demandas de derechos civiles y humanos por parte de los pobres (transformadas en
protestas contra la brutalidad policial). Viva Rio procuré asimismo reunir a los grupos de
jovenes pobres temidos por las clases medias (sobre todo los entusiastas de la masica y
el baile funk) con otros sectores de la sociedad, mediante un proyecto para difundir la
musica funk como el rasgo cultural més importante de la ciudad. [...]

George Yudice (2002). El recurso de la cultura: Usos de la cultura en la era global. Barcelona:
Gedisa.

George Yudice també denuncia que les industries culturals i els interessos del
capital encara controlen i monopolitzen mundialment els canals de distribu-
ci6 tradicionals (com en el cas del cinema) i es nodreixen del régim actual de
lleis de propietat intel-lectual que requereix canvis urgents. De moment, la
creacio de llicéncies copyleft (en resposta i oposici6 al copyright) com Creative

Commons opera en una linia més justa que permet als autors determinar nous
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usos de les obres i fins i tot obrir nous canals de distribuci6 gratuits, com en
el cas dels segells musicals copyleft o de les plataformes per a accedir a musica
gratis i lliure de manera legal com Jamendo.com.

Des de l'art i la creaci6 es produeixen cada vegada més projectes d'art
col-laboratiu, de cocreacid, d'interdisciplinarietat, de gesti6 cultural indepen-
dent i codi obert (open source) associats a la practica del "fes-ho tu mateix" (DIY
—Do It Yourself-) o "amb altres" (DIWO -Do It With Others): una filosofia que
promou 'autonomia i que té implicacions a diferents escales que van des de

la producci6 cultural a 1'ambit personal de la vida quotidiana.

D'altra banda, el concepte de codi obert que parteix de la informatica s'ha adop-
tat des de la cultura i I'art com una manera de compartir coneixement i proces-
sos, i amb l'objectiu de treballar pel desenvolupament del procomt (conjunt
de béns que no pertanyen a ninga perque son de tots) i també associat a l'as de
programari lliure. Col-lectius com Platoniq han treballat en nombrosos projec-
tes que persegueixen una cultura distribuida, cooperativa i d'innovacio6 social:
amb el seu web YouCoop han generat un laboratori R+D gracies a I'experiéncia
acumulada amb el projecte Banc Comu de Coneixements (BCC). Es creen aixi
també sistemes d'intercanvi cooperatiu que perfilen cada vegada més la idea
del prosumidor (productor/consumidor) o prosumer. En una linia similar tre-
balla també l'associacié EN+ Disefio Social, que persegueix la creacié de noves
plataformes de comunicacio, interaccié i intercanvi orientades al canvi social
i que superen la simple protesta per buscar solucions creatives per mitja de la
cultura del disseny.

Internet també ha afavorit noves practiques que financen aquesta cultura in-
dependent com el micromecenatge o crowdfunding (financament en massa).
Han sorgit eines i plataformes en linia com Kickstarter als EUA, Verkami i
Lanzanos a Espanya o Ideame a Llatinoamérica, per a finangar projectes cre-
atius amb la suma de petites donacions rebudes per Internet.

En l'ambit politic es donen casos d'experiéncies com Interlocal, una xar-
xa iberoamericana de ciutats per a la cultura, que opera des de l'intercanvi
d'experiencies en gestio i politiques culturals fomentant la cooperacio de ter-
ritoris i el naixement d'observatoris i laboratoris culturals. En aquesta linia
s'estan generant petites incubadores de projectes que afavoreixen una oferta
cultural viva i descentralitzada.

Webs de referencia

Jamendo: http://www.jamendo.com
YouCoop: http://www.youcoop.org
Disseny Social: http://disenosocial.org
Kickstarter: http://www.kickstarter.com

Verkami: http://www.verkami.com
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Lanzanos: http://www.lanzanos.com
Ideame: http://idea.me
Interlocal: http://redinterlocal.net

Banc Coma de Coneixements: http://bancocomun.org/

1.3.3. Conclusio

Ens trobem en una era de la imatge en que l'estetica (des d'una mirada
més formalista) ha influit fortament sobre la comunicacié i la cultura vi-
sual, estenent-se més enlla de l'art i fins a arribar a la moda, la publicitat,
I'entreteniment, 'espectacle, la gastronomia o el disseny. Mentre que en l'art
ha sorgit una estetica més conceptual com a resposta a plantejaments i qiiesti-
ons generats tant pels forts canvis socioculturals de les tltimes decades (post-
modernitat i globalitzacié) com per la irrupcié de les TIC i d'Internet.

Les crisis (ecologiques, politiques, religioses, etc.) com a proves de les disfunci-
ons del sistema fomenten canvis de consciéncia i generen nous plantejaments
per a la societat en general i oportunitats de treball en el camp de la creaci6 i

de la generaci6 de nous valors intangibles.

La creaci6é contemporania (en tots els seus ambits) tant per a donar corda al sis-
tema economic neoliberal imperant com per a adobar el terreny de 1'alternatiu
es veura afectada per aquesta realitat global, liquida i dinamica que es veu ges-
tionada i produida des de les industries culturals.

Potser per aixo, tal com defensa Morace, sera necessari trobar noves vies
d'innovacié i creativitat que, sense oblidar el propi ni el passat, estiguin obertes
a l'intercanvi cultural i al mestissatge com a defensa davant de l'uniformitzaci6
cultural de la globalitzaci6 i la falta de referéncies clares en la societat liquida
que presenta Bauman.

Estem convencuts que només des del coneixement profund d'aquests proces-
sos sera possible interpretar amb sentit la logica de 1'esteética que ens ve i serem
capacos de formular noves propostes des d'una societat amb tots els ingredi-
ents culturals i tecnologics per a desenvolupar la creativitat des de la diversitat,
i aprofitant els aspectes identitaris de la cultura de cada lloc.
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2. La cultura visual digital

2.1. Cultura visual i art en un mon digital

Sovint parlem de cultura visual, quan hauriem de parlar de cultures, en plural,
si tenim presents les multiples manifestacions culturals que tenen lloc fins i tot
dins de les fronteres de 'anomenada cultura occidental. Tanmateix, sembla que
és inevitable referir-se a una cultura visual, aixo0 si, cada vegada més complexa
i diversa, i que com ja s'ha comentat va més enlla del mén de l'art i del fet

artistic.

Podriem definir la cultura visual com tot el conjunt d'imatges, signes
i simbols que ens envolten en la vida quotidiana formant un univers
de significats que percebem i interpretem esteticament, racionalment i

simbolicament.

Cada pais, cada territori o cada cultura té la propia, i alhora cada vegada més
tenim una cultura visual compartida a escala mundial, en part a causa de la
globalitzacio6 ja comentada i a la invasi6 cultural americana. Per tant, entrari-
en en aquest conjunt tant l'art com la publicitat, la fotografia, el cinema, la
televisio, la moda, el disseny o la cultura digital que ens arriba per 'ordinador,

Internet, els videojocs o ara també des de la pantalla dels mobils.

En gran part, aquesta cultura visual respon al desbordament del fet artistic
produit el segle passat i a la influéncia dels diferents discursos estetics contem-

poranis que han estetitzat els mitjans i el moén de les imatges.

Un dels canvis més importants que es poden destacar en el moén de l'art, al
llarg del segle xX, és el pas d'un art referit a un objecte tnic a un art que es pot
referir a multitud de formes, processos i fins i tot idees.

Primer van ser les avantguardes artistiques del principi del segle XX les que es
van caracteritzar per una critica radical als limits del concepte d'art, encaixo-
nat encara en les disciplines tradicionals de les belles arts. Després de la Sego-
na Guerra Mundial, ja van sorgir nous moviments i practiques artistics com
l'art corporal (body art), les instal-lacions i els ambients, l'art conceptual o el
land art (art natura, és a dir, un art del paisatge i creat sobre el territori fora
del museu), que anava més enlla de les formes associades tradicionalment a
l'art (pintura, escultura, gravat, etc.). Aquestes noves practiques van iniciar la
reivindicaci6 del valor artistic tant de treballs, activitats i processos, com de
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formes de creacié quotidianes, moltes sense necessitat de cap tipus d'habilitat
especial. Aquest desbordament dels limits de l'art tradicional va portar a desig-
nar com a art les formes més variades de creacio, acci6 i pensament huma.

No obstant aix0, es pot reconeixer que el mercat de l'art encara es manté aferrat
a |"'obra d'art" com a peca tnica, ja que amb aix0 tracta de defensar 1'element
mercantilitzable que el manté com a negoci.

La irrupcio del digital i la conformacié de la seva estética també han represen-
tat l'obertura d'una nova via indiscutible de creaci6 en que 1'art, la tecnologia,
el disseny, la informatica, l'electronica, la ciéncia, les matematiques i la com-
putaci6 (entre altres camps de coneixement) poden confluir i barrejar-se fins
a determinar tant l'obra artistica com les claus per a la seva lectura i interpre-

tacio.

Tanmateix, quan en l'art digital el que importa és el procés, la conceptualitza-
ci6 o la participacio del public, sovint la figura de 1'autor es comenca a difu-
minar. Aixo, unit a la immaterialitat de 1'obra per si mateixa (ja que necessita
els dispositius digitals: ordinadors, electricitat, pantalles, etc.) i normalment
a la possibilitat de copiar-se i reproduir-se, fa que es generi un cert grau de
divergencia amb l'obra d'art tradicional. El motiu és que en aquesta ultima
els conceptes d'autoria, originalitat, materialitat i unicitat encara sé6n molt im-
portants com a elements per a dotar 1'obra de tot el valor artistic i economic

en el moén de l'art establert.

Actualment, encara que ja és indiscutible que l'art digital forma part de l'art
contemporani, sovint sembla que porten camins paral-lels, si jutgem els espais
de I'un i l'altre. Mentre que l'art contemporani es presenta normalment a ex-
posicions, fires o biennals, l'art digital és capa¢ d'arribar a altres espais cultu-
rals, aprofita molt més la Xarxa i se sol reunir en festivals de tematica digital
i clarament vinculats a la tecnologia.

Un exemple de l'aflorament de manifestacions culturals vinculades a la tecnologia el
trobem en la musica actual. L'evolucié de la musica techno és un exemple de musica
sorgida de I'electronica i, concretament, lligada a I'aparici6 dels sintetitzadors i a una certa
estetica futurista. En l'actualitat son nombrosos els esdeveniments dedicats a la musica
electronica ja vinculada a les tecnologies digitals. En aquest sentit, el Festival Sonar de
Barcelona és tota una referéncia internacional.

El techno

El techno és un tipus de musica electronica que va sorgir a anys vuitanta. El primer en-
registrament que va emprar la paraula techno com a referéncia a un génere musical data
de 1988. En l'actualitat hi ha multitud d'estils de techno, si bé esta generalment acceptat
que l'origen del génere es troba en el Detroit techno i en els seus precursors.

El punt de partida el va constituir la fusi6é de la tradicié musical europea basada en I'as
experimental del sintetitzador amb diferents estils de musica d'arrel afroamericana com
el funk, el free-jazz o l'electro. A aixo es va afegir la influéncia d'una estética i tematica
d'estil futurista basada tant en la ciencia-ficci6 com sobretot en 1'obra d'Alvin Toffler. El
mateix terme techno deriva del concepte de techno rebels present en el llibre La tercera ola,
d'aquest socioleg nord-america. Aquesta combinaci6 d'idees apropa el techno a un tipus
d'estetica conegut com a afrofuturisme.
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Font: http://es.wikipedia.org/wiki/Musica_tecno

Pero, fins a quin punt totes aquestes manifestacions creatives no sén formes
d'art també noves? Sens dubte, els limits sén imprecisos, per aixo sota el terme
de cultura visual podem englobar totes aquestes manifestacions (es conside-
rin art o no). El cert és que aquesta cultura visual és portadora d'una estetica i
una carrega significativa que la converteix en part de cada cultura i el seu con-
text. L'experiencia estetica forma aixi part de la vida i de I'experiencia quotidi-
ana perque és present en la cultura visual contemporania. Aquest fet ha pro-
vocat nous enfocaments en 1'educacio artistica actual, reconsiderant-la també
com una educacio estetica (per tant, no necessariament vinculada a l'art).

Fragment de la galeria d'imatges del projecte Space Collective.

La galeria constitueix tota una selecci6 d'imatges, tant d'il-lustracions, com de fotografies,
obres de disseny o arquitectura, dibuixos, obres d'art i fins i tot formes naturals que en
conjunt formen tot un imaginari fantastic estimulant i suggeridor que exemplifica una
petita part de la nostra cultura visual contemporania.


http://es.wikipedia.org/wiki/Musica_tecno
http://spacecollective.org/gallery
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No podem oblidar que la cultura visual reuneix en el nostre imagina-
ri col-lectiu tant les imatges més actuals com les que pertanyen al pas-
sat i formen part del patrimoni cultural comud. No obstant aixo, el dis-
seny, en totes les seves manifestacions (grafica, multimedia, industrial,
de moda, etc.), avui és un dels generadors principals de la cultura visual
contemporania.

Xarxes socials i intercanvi visual

Les xarxes socials busquen tot tipus d'aplicacions i interessos per generar una
comunitat. Pinterest i Tumblr s6n dos exemples d'aixo basades principalment
en l'intercanvi visual. Pinterest és una xarxa social, orientada a un pablic ampli
i divers, que es basa a compartir imatges d'Internet. A diferéncia de Flickr,
que és un espai de fotos i albums propis, Pinterest serveix per a compartir
principalment imatges de la Xarxa que ens agraden o ens resulten interessants
(fotografies, il-lustracions, dibuixos, etc.); aquestes imatges o pines s'ordenen
en funci6 del taulers (boards) en els quals les pengem i per la popularitat i els
comentaris que desperten. Tumblr funciona de manera semblant, la diferéncia
és que permet compartir fins a set tipus de continguts visuals i textuals (fotos,
videos, audio, enllacos a textos, etc.) i té, potser, una mica més d'incidéncia

en la comunitat creativa.

Ambdues xarxes s'han convertit en un lloc d'intercanvi visual al qual acudir
com a font d'inspiracié creativa, ja que permeten explorar tematiques diver-
ses a partir de les imatges que puguem trobar sobre interessos compartits, pro-
ductes o tendéncies. Tumblr també representa una estrategia interessant des
d'un punt de vista professional, atés que s'esta utilitzant com a diari visual de
creatius per 'oportunitat que ofereix per reunir continguts visuals diversos i

catalogar-los, i també guardar i compartir la cultura visual.

Un altre exemple, també interessant encara que més especialitzat perque esta
generat des del mon del disseny i del camp creatiu, és el blog ffffound.com,
un espai d'image bookmaking (marcatge social d’imatges) que ja té, igual que
les altres dues, l'aplicaci6 corresponent per a teleéfons intel-ligents.

2.1.1. Cultura visual i educacio

Com ja hem vist en els apartats anteriors, la imatge predomina en la nostra
societat i el visual defineix un mode de relacié i comunicaci6 en 1'actualitat
que s'estén a totes les esferes humanes. Les produccions visuals formen part de
la nostra vida diaria a partir del que ens arriba, pels mitjans de comunicacio i
les seves imatges, del nostre entorn urba, del que trobem als centres comercials
i de lleure, a parcs, a Internet i en el ciberespai; i també el que consumim per
mitja de productes de disseny, de moda, mobles o arquitectura.

Webs de referéncia

Pinterest: http://
www.pinterest.com

Tumblr: http://
www.tumblr.com

Ffffound: http://
www.ffffound.com



http://www.pinterest.com/
http://www.pinterest.com/
http://www.tumblr.com
http://www.tumblr.com
http://www.ffffound.com/
http://www.ffffound.com/
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Les imatges ens envolten simplement encenent la televisid, fent una ullada a la
publicitat en una revista, navegant per Internet, jugant amb una videoconsola,
gravant amb la videocamera, fent fotos amb un telefon mobil, visitant una
exposicid, comprant roba, comprant musica o xerrant per videoconferéncia.

Ens trobem immersos en una cultura visual per la qual ens movem a diari.

a) Fragment del poster Web trend map 4. Es tracta d'un mapa del metro de Toquio perd amb
els web d'Internet principals. Disseny iA (Information Architects). b) Anunci publicitari
en una revista de la marca de cotxes Mitsubishi. La publicitat és una de les fonts principals

d'imatges creatives que alimenten la nostra cultura visual.

a) Publicitat de la marca de roba DOCH. Fotografies de Greg Kadel per a la campanya
d'hivern 2009-2010. b) Madonna, la reina del pop, i el seu look en canvi permanent han
estat durant anys una referéncia estetica en el mén de la moda juvenil. Portades dels seus

discos Die another day i Celebration.

Pero el cert és que la fotografia i el cinema han tingut, des de la seva apari-
ci6, un paper destacat en la creacié d'una cultura de les imatges que ens ha
permes descobrir noves realitats i aprendre d'elles. Les imatges que conformen
els nostres imaginaris individuals i col-lectius sén producte d'una percepcio
complexa de la realitat i alhora d'una concepcié del mén formada també a

partir de les seves representacions. El 1973 Susan Sontag deia el segiient sobre

la fotografia:

El inventario (en referencia a la fotografia) se inici6 en 1839 y después de entonces se ha
fotografiado casi todo, o asi parecia. Esta avidez misma de la mirada fotografica cambia
los términos de confinamiento de la caverna (platénica), nuestro mundo. Al ensefiarnos
un nuevo cédigo visual, las fotografias alteran y amplian nuestras nociones de lo que
vale la pena mirar y qué tenemos derecho a observar. Son una gramatica y, ain maés
importante, una ética de la vision. Por altimo, el resultado més importante de la empresa
fotografica es darnos la sensacién de que podemos apresar el mundo entero en nuestras

cabezas, como una antologia de imagenes.
Coleccionar fotografias es coleccionar el mundo. [...]

Susan Sontag (2008). Sobre la fotografia. Barcelona: DeBolsillo.


http://informationarchitects.jp/web-trend-map-4-final-beta
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Ara, des de la cultura visual també s'ha intentat definir tot un nou enfocament
educatiu relacionat amb 1'educacié artistica. Si abans aquesta educacié sem-
blava marcada pel concepte d'art, ara es vol englobar un camp més ampli que
abordi el paper de les imatges i de 1'estétic a tots els escenaris socials de la vida.

Des d'aquesta perspectiva es busca una orientacié educativa que passa
de la idea de la percepcié a la de la comprensid de les imatges. Per
tant, es tracta d'assumir la cultura visual i els seus multiples significats.
En aquest enfocament també s'assumeix l'existéncia de diferents cultu-
res visuals i diferents universos simbolics. Des d'aquesta diversitat 1'art
funciona com a construcci6 cultural que té un paper de representacio
social del contemporani i els seus valors des de les diferents realitats
culturals del planeta.

No obstant aix0, també és necessari assumir que la manera d'abordar la cultura
visual també pot partir de certs enfocaments conceptuals o teorics. Aixo s'ha
fet evident en la manera d'enfocar I'ensenyament de la cultura visual. A conti-
nuacio es recullen algunes d'aquestes teories sintetitzades per Kerry Freedman.

Enfocaments per a I'ensenyament de la cultura visual

Simbolisme L'enfocament de I'estetica segons el qual la forma es concep-
tualitza com a posseidora d'una significacié simbolica.

Expressionisme L'argument estétic segons el qual la forma promou inherent-
ment I'expressié humana de I'emocié.

La forma segueix a la funcié | La perspectiva de la forma de la Bauhaus segons la qual esta
al servei del seu Us.

Gestalt La posicié proposada de forma més general per Rudolf Ar-
heim segons la qual el context de la forma és crucial per a la
seva percepcié i interpretacié immediata.

El mitja és el missatge L'argument de McLuhan segons el qual el mitja o forma és
un mitjancer i una extensié dels significats humans.

Pragmatisme Descripcié de I'estetica original de Dewey conceptualitzada
com a inherentment educativa i part de I'experiéncia social.

Formalisme A partir del llibre de Bell del principi del segle xx. Basat en
I'argument que l'art es pot comprendre universalment fent
referéncia a la forma com a forma.

Postmodernisme L'argument que la forma es pot interpretar adequadament
de moltes maneres, perd que els contextos sén importants
per a la interpretaci6.

Font: Kerry Freedman (2006). Ensefiar la cultura visual: curriculum, estética y la vida social del arte. Barcelona: Octaedro.

Des d'un discurs interpretatiu cultural, Fernando Hernandez, en el llibre Edu-
cacion y cultura visual (1997), aposta per una educacié6 critica des de la com-
prensi6 de la nostra cultura visual. Per a aix0 és necessari analitzar els valors,
les creences i els significats que enclouen els diferents elements culturals que

ens envolten, com també revelar certs significats, prejudicis i discursos ocults
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que sovint ens passen per alt. I aquesta educacio i actitud critica és encara més
necessaria quan es tracta d'educar i formar no solament lectors d'imatges sin6
també els creadors i dissenyadors d'aquesta cultura visual en el futur.

Respecto a la nocién de cultura, hay que decir que en una primera aproximacion se define
como el conjunto de valores, creencias y significaciones que utilizan los alumnos (casi
siempre sin reconocerlo) para dar sentido al mundo en el que viven. Nocién que abarca
en la practica desde la posibilidad de viajar por el espacio y el tiempo, a lo que hace posible
que exista un videojuego (y su valor simbdlico), hasta las formas de vestir y comportarse
relacionadas con la pertenencia a un grupo, las modas y la identidad personal. Tomar
ejemplos de la cultura que nos rodea, tiene la funcién de aprender a interpretarlos desde
diferentes puntos de vista, y favorecer la toma de conciencia de los alumnos sobre si
mismos y el mundo de que forman parte.

Fernando Hernandez (2010). Educacion y cultura visual. Barcelona: Octaedro.

2.1.2. La cultura visual digital

Andrew Darley, 1'any 2000, va publicar un llibre titulat Cultura visual digital,
amb el subtitol d'Espectdculo y nuevos géneros en los medios de comunicacion. El
seu llibre va ser tal vegada un dels primers a fer un estudi historic i estétic de
la cultura digital, i encara que la seva llista de formes culturals i géneres no
incloien encara els que s'hi sumarien deu anys després, la seva analisi continua
essent interessant en molts aspectes. D'entrada, és obvi que no podia preveure
les repercussions dels nombrosos fenomens sorgits relacionats amb Internet o
la introducci6 dels telefons intel-ligents en la vida quotidiana. Tanmateix, les
seves reflexions entorn del cinema com a espectacle, I'animaci6 per ordinador,
certs tipus d'anuncis i videos musicals, les atraccions en sales especials (llegiu
llavors IMAX i altres parcs tematics de tipus 3D) i les maquines recreatives
resulten del tot pertinents.

El seu discurs comenca per defensar que la dimensi6é formal i estetica de la
cultura visual digital no s'explica tinicament en funcié del desenvolupament
tecnologic; sind que existeixen també continuitats i discontinuitats significa-
tives propies dels diferents generes (en la seva etapa predigital) i vinculades als
diferents contextos culturals i estetics.

Una de les idees més interessants que Darley defensa és que els géneres de la
cultura visual digital (comencant pels jocs interactius i immersius) van com-
portar un allunyament de formes anteriors d'experiéncia de l'espectador, més
simboliques i interpretatives de generes culturals anteriors com el teatre o
I'Opera. Aquest fet va propiciar el sorgiment de receptors que busquen sobretot
la intensitat de 'estimulaci6 sensual directa, és a dir, sensacions més fortes, la
qual cosa entronca també amb les teories sobre la societat de l'espectacle de
Guy Debord (2009).

Aquell llavors innovador espai estetic del neoespectacle vinculat a
I'entreteniment i al consum de "sensacions" va ser objecte de critica per la "su-
perficialitat" que s'atribueix a aquest tipus d'experiencies des d'un punt de vis-
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ta cultural i en part també per la "passivitat intel-lectual" que hi associa Darley
(entesa aquesta com una baixa exigeéncia en la creacio de sentit de les obres,
és a dir, de "lectura" o d"interpretacié" d'aquestes).

Es clau aturar-se, segons Darley, en la preeminéncia del sensual en les formes
de la cultura visual digital, malgrat que cal reconéixer que aquesta no és ni
molt menys homogénia i és més rica en matisos i complexitat del que podria
semblar.

Aquesta cerca de les sensacions i I'allunyament de l'intel-lectual han fet qtiesti-
onar la validesa cultural d'aquests géneres, ja que s'interpretava com una mos-
tra d'empobriment estetic, i per tant, de decadéncia social. Aquesta visi6 ha
estat fomentada per estatus socials on l'alta i la baixa cultura encara prevalen,
malgrat que aquesta categoritzaci6 ha estat titllada d'obsoleta per la postmo-
dernitat. Tanmateix, Darley defensa tant la validesa i consideraci6 cultural de
les formes estetiques de la cultura visual digital, com el seu estudi, en consi-
derar-les simplement diferents de les establertes per I'art classic i modern.

"La tradicion artistica en la que mejor parecen encajar los géneros y las manifestaciones
visuales digitales [...] es aquella conocida como «ornamental», es decir, aquellas formas
«menores» del arte y la cultura. [...] Las artes menores persiguen la mera diversion; sus
formas se dirigen a producir un efecto inmediato y efimero. Ciertamente desde algunas
perspectivas se las relaciona con la superficialidad y el derroche. En la medida en que
tienden a no preocuparse por la representacion o por el significado sino por un sentido
puramente formal, se las percibe como excesivas, incluso como decadentes.

Y, sin embargo, jes esto asi realmente? ;No resulta posible elaborar una defensa convin-
cente a favor de este tipo de estética? ;Son la ornamentacion, el estilo, el espectaculo,
el vértigo, conceptos verdaderamente inferiores desde el punto de vista estético, o mas
bien se trata s6lo de nociones distintas (ajenas) a las ideas establecidas en el arte literario,
clasico y moderno? ;Una estética sin profundidad es necesariamente empobrecida, o es
maés bien otra clase de estética, malentendida e infravalorada como tal? Pues, ;qué hay
de malo, en principio, en el deleite, el placer, la excitacion, la emocién, la admiracion, el
asombro, las sensaciones, etc., que experimenta quien se deja llevar por tales formas?"

Andrew Darley (2000). Cultura visual digital. Espectdculo y nuevos géneros en los medios de
comunicacion. Barcelona: Ediciones Paidos ("Comunicacién", 139).

Internet i la cultura digital

Internet i la cultura digital ara porten associades algunes metafores que in-
tenten representar i definir la cultura visual sorgida d'aquests mitjans. De fet,
l'estudi de la comunicaci6 interactiva és important perque és un dels punts
de partida teodrics per a abordar l'estudi de la cibercultura i el ciberespai que

veurem a continuacio.

Dins de la cultura visual digital podem reunir tot el conjunt d'imatges i expe-
riencies visuals relacionades amb ['aparici6 dels mitjans digitals tal com ens
avancava Darley, pero tampoc no podem oblidar altres formes i generes re-
cents. Principalment es tracta d'una cultura vinculada a la pantalla, encara que
les imatges poden acabar impreses o projectades en altres suports. Entre els

ambits relacionats podriem esmentar el disseny multimedia i la infografia, el
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cinema digital, la imatge 3D, la realitat virtual, la televisio, el video i el mén
audiovisual en conjunt, l'art digital, 'art en xarxa, 'animaci6 digital i el motion
graphics o grafic animat.

D'altra banda, també hem de sumar totes les noves experiéncies que la telefo-
nia mobil o les tauletes (tablets) han fomentat gracies a la connectivitat i la
mobilitat que permeten aquests dispositius tant en el pla professional com en
el personal.

Font: http://bestiario.org/research/remap

El web ReMap de Bestiario és un portal interactiu per a visualitzar projectes i treballs pu-
blicats a visualcomplexity.com (una base de dades en linia sobre visualitzaci6 i xarxes
complexes). Es tracta d'un portal visual d'imatges atractiu i potent que ens permet fer-
nos una idea del poder de la imatge com a representaci6 i visualitzacié de coneixement
per mitja de la infografia.

En el mén audiovisual, la cultura VJ (videojoquei) és una bona mostra de sim-
biosi entre musica, video, generaci6é de grafics per ordinador i espectacle en
directe, la qual cosa dona lloc a noves propostes de projeccions visuals vin-
culades a concerts en directe i sessions musicals a clubs. En aquest sentit les
innovacions tecnologiques a partir de pantalles de LED i multipantalla han
obert tot un nou camp de possibilitats.


http://bestiario.org/research/remap
http://www.visualcomplexity.com/vc/
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Projeccions del col-lectiu UVA (United Visual Artists) en un concert del grup UNKLE. Roundhouse, Londres.

UVA (United Visual Artists) és un col-lectiu amb base a la Gran Bretanya que es troba a
la punta de llanca de la creaci6 de visuals. UVA experimenta amb tot tipus de projectes i
tecnologies relacionades amb la cultura V], projecccions visuals en esdeveniments i tam-
bé instal-lacions artistiques arquitectoniques permanents i temporals. De vegades han
estat els artifexs de projeccions innovadores per a grups musicals com Travis (12 memories
tour), U2 (Vertigo tour), Unkle, Chemical Brothers o Massive Attack entre d'altres.

El digital no solament ha influit en l'estética sin6é que també ha redefinit cer-
tes activitats. En el mén de la musica digital, per exemple, l'ordinador s'ha
convertit en un nou instrument musical, generant noves muasiques, noves in-
terficies i, per tant, instrumentistes també nous. Per0, encara que es tracta
d'instruments musicals, l'estética i el visual s6n avui més presents que mai en
algunes propostes com el TENORI-ON de Yamaha o el Reactable, en que la
imatge és una part essencial de la interficie.

a) TENORI-ON és un instrument digital programable basat en una interficie tac-
til desenvolupada per Toshio Iwai i Yamaha. Consisteix en una matriu de 16 x
16 botons LED que permeten tocar i programar musica intuitivament. Font: http://
www.global.yamaha.com/tenori-on/. b) Reactable és el resultat de la recerca en el camp
de la muisica computeritzada i la interacci6 entre computadores i humans. Es tracta d'una
superficie en la qual es col-loquen diferents elements que permeten regular els sons, ma-
siques i ritmes. Actualment existeix una aplicacié per a mobils iPhone o amb sistema
Android. Font: http://www.reactable.com.


http://www.uva.co.uk/
http://www.global.yamaha.com/tenori-on/
http://www.global.yamaha.com/tenori-on/
http://www.reactable.com/
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D'altra banda, la complexitat i el volum d'obres digitals comenca a representar
també un problema de capacitat d'arxivament. Segons Juan Freire, hi ha tres
fets significatius sobre els quals es construeix la cultura digital i que n'afecten
la possibilitat d'arxivament i utilitzacio:

1) Un increment exponencial de la produccié i una reducci6é drastica en els
costos de reproducci6 i transmissi, cosa que fa que gairebé s'arribi a un cost
marginal nul.

2) L'accés obert i la col-laboracié com a valors propis de la cultura digital, ja
que la naturalesa digital de la informacio6 i el disseny mateix d'Internet com

a xarxa oberta ho afavoreix.

3) L'increment de les possibilitats d'apropiaci6 i remescla, que es converteixen
en practiques essencials de la cultura digital.

2.1.3. Innovacio cultural

La innovaci6 com a concepte en voga sorgit de I'ambit industrial i economic i
associat a 1'exit comercial ha acabat penetrant en diferents ambits socials com

a requisit de competitivitat.

L'aplicaci6 de la innovacié en la cultura i fins i tot en l'art ha implicat una
generalitzacio del discurs de la innovacio en la definici6 de practiques culturals
fins a substituir fins i tot 1'Gs del concepte desenvolupament cultural.

El col-lectiu Yproductions, en el llibre titulat Innovacion en cultura, fa una apro-
ximacié critica a aquest concepte des de I'estudi de la seva genealogia i Us, i
d'alguna manera en denuncia I'Gs legitimador en certes practiques artistiques,
per posar-ne un exemple.

Si bé el concepte d'innovacié comunament s'associa al de creativitat, també és
cert que el primer va normalment associat a una concepci6 d'aveng tecnologic
en el context digital i de millora productiva. En aquest sentit, la tecnologia
digital ha permes replantejar estrateégies i practiques culturals com les que hem
vist anteriorment, perd també es fa necessari rescatar altres factors com el de

valor, tal com proposa Alfons Cornella i recull Yproductions en el seu llibre.
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[...] Alfons Cornella deja muy claro que «no se puede hablar de innovacién en cultura si
no se acepta la palabra valor, es decir si no se hace una reflexién para que sea interesante y
de interés general. Valor es sentirse satisfecho, mas optimista, también ganar mas dinero,
hay un montén de significados detras de la palabra valor. La cultura debe pensarse en
estos términos si quiere innovar y no instalarse en la creatividad 'egoista' del artista». De
acuerdo a esta perspectiva, una idea, proyecto o iniciativa cultural debera ser valorada,
teniendo en cuenta que existen diferentes escalas de valor: puede ser la econdmica, pero
también su capacidad pedagbgica, de cohesion social o su potencial como bien ptblico,
por sélo citar algunas. Por altimo para que un proyecto sea considerado innovador tiene
que demostrar que ha logrado cumplir las expectativas creadas durante su proceso de
valorizacion.

Yproductions (2009). Innovacién en cultura. Una aproximacion critica a la genealogia y usos
del concepto. Barcelona: Traficantes de Suefios.

2.2. Ciberespai, cibercultura i entorns hibrids

El ciberespai respon a una metafora de la realitat artificial generada amb mit-
jans informatics i en que tenen lloc les comunicacions sobre xarxes compu-
tacionals. Curiosament aquesta espacialitat, encara que immaterial i virtual,
també s'ha vist reforcada per altres idees com la de la seva "navegabilitat". En
realitat el ciberespai com a concepte ha evolucionat fins a definir un entorn
avui molt més hibrid que no respon tinicament al representat inicialment per
la web i I'hipertext.

2.2.1. El ciberespai

El terme ciberespai va ser inventat el 1984 per William Gibson, autor de la
novel-la de ciéncia-ficcié6 Neuromancer. A Gibson, el terme designava el nou
univers de les xarxes mundials d'informaci6, enteses com un nou lloc "real".

El ciberespai de Gibson sorgeix de la contemplaci6 en transit d'adolescents
embrancats en els videojocs primitius, de la utilitzacié dels primers programes
grafics i de la informaci6 sobre 'experimentacié militar amb connexions cra-

nials.

En el seu s posterior, el terme ciberespai designa la nova geografia de la in-
formacio, el substrat tecnologic que emergeix de la implementacié de xarxes

telematiques.

A partir de la tendencia creixent a la digitalitzaci6 general de la informaci6
i dels missatges, el ciberespai permetra l'experimentacié de noves formes de

comunicacio, sociabilitat, organitzaci6 i interaccié humana.

Segons Pierre Levy, tres principis (de més elemental a més elaborat) orienten el
creixement del ciberespai: la interconnexio, la creacié de comunitats virtu-
als i la intel-ligéncia col-lectiva. Ens trobem en plena expansi6 de les comu-
nitats virtuals que van néixer primer en l'ambit academic, pero que després
es van expandir a tots els ambits. Ara sén part d'una realitat cada vegada més
estesa i que ha derivat en el concepte de xarxes socials tal com l'entenem.
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Tanmateix, també hem d'admetre que el ciberespai va sorgir des d'un optimis-
me tecnologic profetic i visionari que el preveia com un "espai" separat del
real i gairebé independent. El 2006, més de vint anys després de la novel-la de
Gibson, un article de la revista Wired pronosticava la "mort del ciberespai". En
realitat aquesta mort és un advertiment que potser la metafora ja no serveixi
per a descriure el que Internet ha generat. D'altra banda, també és cert que el
ciberespai ha estat un concepte amb el qual, sovint, s’han designat indistinta-
ment Internet i la realitat virtual, o a tots dos sense una idea clara d'aixo.

Diferents grafics 3D hiperbolics representant la topologia d'Internet. Creats amb The Wal-
rus Visualisation Tool, desenvolupada per Young Hyun en The Cooperative Association
for Internet Data Analysis (CAIDA). En realitat, sén basicament exemples experimentals
de visualitzacid, pero donen una idea de les ramificacions i de la topologia de les conne-
xions a Internet.

Font: http://www.caida.org/tools/visualization/walrus/

L'atles del ciberespai

De 1997 a 2004, Martin Dodge i Rob Kitchin es van dedicar a generar un atles del cibe-
respai que es va condensar en un llibre (Atles ciberspace) i en un web (The cybergeography
research web) en queé es van recollir imatges que pretenien representar i visualitzar el ci-
berespai i el que representava Internet, tant cientificament com artisticament.

Font: http://personalpages.manchester.ac.uk/staff/m.dodge/cybergeography.

Tal com recull Edgar Gomez Cruz en el llibre Las metdforas de Internet (2007):

El concepto de ciberespacio es en realidad la punta de un iceberg en dos sentidos: por un
lado posibilita y constituye el discurso de una distincién y diferenciacién entre dos espa-
cios, el real y el virtual; y por otro, dota de sentido al uso de metaforas espaciales para re-

ferirse a muchas de las practicas de Internet. Términos como "entrar", "acceder" o conec-
tarse se convirtieron en referencias cotidianas para referirse a practicas comunicativas.

Edgar Gomez Cruz (2007). Las metdforas de Internet. Barcelona: EDIUOC.

Tampoc no hem d'oblidar la influéncia del cinema en la conformaci6é d'una
idea del ciberespai. Pel-licules com Johnny Mnemonic (1995) i després Matrix
(1999) van ajudar a potenciar certa idea del ciberespai com una dimensio vir-
tual plena de digits i efectes tridimensionals, en un intent de donar forma es-
pacial a la informaci6 digital.


http://www.caida.org/tools/visualization/walrus/
http://personalpages.manchester.ac.uk/staff/m.dodge/cybergeography

CC-BY-NC-ND * PID_00193735 67

Estetica, comunicaci6 interactiva i cultura digital

B Willam Clton 3 party e ek Seves marracione corteb va r us e s phmeres Selfbules sobre Intemet. matge D
I(I:|c2nRC|Ea ;)Dei?ic}gepcitc;uc;%qﬁils]t?aai?;?ita : es reprodueix acollint-se al dret de citaci6 o ressenya (art. 32 LPI), i esta exclosa de la

El fet d'haver designat Internet com un territori va obrir la porta a ser con-
siderada com un "espai" d'estudi en el sentit tradicional. L'investigador Don
Slater (tal com recull Edgar Gémez en el seu llibre) déna compte d'aixd en
assenyalar que "se establecieron cuatro propiedades en torno a las posibilida-
des de las tecnologias digitales para crear espacios sociales: la virtualidad, la
espacialidad, la desintegracion y la descorporizacion; y éstas, se han puesto en
muchas ocasiones como caracteristicas de los medios a priori, independiente-
mente de los usos sociales especificos de las redes en las que se insertan. Con
ello se generan dos falacias, segan Slater, por un lado un cierto determinismo
tecnologico y por otro, la idea de que Internet es un fenémeno unificado, cu-

ando es evidente que no es asi".
Cartografies de la Xarxa

Malgrat la controversia sobre la designaci6 d'espai a 1'entorn intangible gene-
rat a la Xarxa, la veritat és que simbolicament ha funcionat com a tal en la
mesura en que també I'hem recorregut (navegat) desplacant-nos mitjancant
els hipervincles i recorrent cognitivament aquest espai no fisic. A mesura que
el ciberespai ha anat creixent, també ha crescut la pretensio de visibilitzar-lo i
de formalitzar algun tipus de cartografia, tal com demostra I'exemple de l'atles
del ciberespai de Dodge i Kitchin.

No obstant aixo, més enlla d'aquesta idea d'atles global de la Xarxa, la veritat
és que cada vegada hi ha més tracadors de rutes i exemples de visualitzacio
de les realitats intangibles que conté la Xarxa. Cartografiar la Xarxa s'ha con-
vertit en una necessitat per a poder comprendre'n tant la magnitud com les

peculiaritats.

Cartografiar la Xarxa

Juan Ramon Alcald, en el seu llibre La piel de la imagen. Ensayos sobre grifica en la cultura
digital, cita alguns dels primers exemples més notables en aquesta linia com va ser el cas
del The Web Stalker (1997), del grup I/O/D, un projecte de browser art experimental que
"mapejava" adreces web; o el cas de Mapping the Web Informe (2001), un altre exemple
de cartografiador de la Xarxa desenvolupat per l'artista Lisa Jevbrat.

Webs de referéncia

The Web Stalker: http://
www.visualcomplexity.com/
vc/project.cfm?id=7
Mapping the Web Informe:
http://128.111.69.4/~jev-
bratt/lifelike/


http://www.visualcomplexity.com/vc/project.cfm?id=7
http://www.visualcomplexity.com/vc/project.cfm?id=7
http://www.visualcomplexity.com/vc/project.cfm?id=7
http://128.111.69.4/~jevbratt/lifelike/
http://128.111.69.4/~jevbratt/lifelike/
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La cibernética (kybernetes)

L'expressiéo moderna ciber proveé de cibernetica, nom que déna Norbert Wiener
a la ciencia de "control i comunicaci6 en l'animal i la maquina" que té al seu
torn l'origen en el terme grec antic kybernetes, que era el nom que rebien els
timoners de les naus, els que decidien la ruta i direcci6 de 1'embarcacio.

L'aplicaci6 a partir de William Gibson del terme grec kyber per a referir-se al
nou espai d'informaci6 sorgit de la interconnexi6 telematica obeeix a la vo-
luntat d'assenyalar la llibertat i l'autonomia d'aquest. El ciberespai apareix ai-
xi marcat ja en l'origen com un espai amb el propi timo, que es dirigeix a si
mateix, sense imposicions ni mandats externs, un nou espai al marge de les

lleis, limitacions i normes propies del moén fisic "real".

En Ciberia, el ordenador es una herramienta pero también una metéfora. Ir colandose
de un sistema a otro, y todavia a un tercero, significa descubrir habitaciones y pasadizos
secretos que nadie ha recorrido con anterioridad. La red de ordenadores interconectados
proporciona la extension neural electrénica definitiva para la mente en expansién. Tomar
en consideracion esta frontera tecnolégica de la conciencia humana significa reevaluar la
naturaleza misma de la informacién, de la creatividad, de la propiedad y de las relaciones
humanas.

Douglas Rushkoff (2000). Ciberia, la vida en las trincheras del hiperespacio. Barcelona: Mon-
dadori.

El caracter explosiu i caodtic del desenvolupament accelerat de les tecnologies
de la informaci6, el seu dinamisme i la seva interconnexi6 radical afavoreixen
una producci6 estetica i cultural igualment canviant i mobil, dinamica i in-
teractiva, totalment heterogenia i diversa. En definitiva, una cibercultura que
s'autogenera a partir del creixement exponencial de les xarxes i en les xarxes,

del ciberespai.

2.2.2. La cibercultura

La cibercultura designa "el conjunto de técnicas (materiales e intelectu-
ales), de practicas, actitudes, de formas de pensar y de valores que se
desarrollan de forma conjunta con la emergencia y crecimiento del ci-

berespacio" (Pierre Lévy, 1997).

Las tecnologias del lenguaje numérico aparecieron como la infraestructura del ciberespa-
cio, un nuevo espacio de comunicacién, de organizacién y de transaccién, pero también
un nuevo mercado de la informacién y de los conocimientos [...]. Cuanto mas se extiende
el ciberespacio, méas universal deviene y menos totalizable resulta el &mbito informatico.

Pierre Lévy (1998). La cibercultura, el segon diluvi? Barcelona: Proa.

El mateix Pierre Lévy apuntava la idea de confiar el motor de la cibercul-
tura a la intel-ligencia col-lectiva, finalitat altima del ciberespai. Aquesta (la
intel-ligencia col-lectiva) ha d'ajudar a posar en sinergia les competencies, els
recursos i els projectes, la constitucio i el manteniment dinamic de memories

comunes, l'activacié de maneres de cooperacio flexibles i transversals, i la dis-
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tribuci6é coordinada dels centres de decisié. Aix0 obliga a replantejar moltes
estructures de poder, que ja estan canviant, i presenta el ciberespai com un

dispositiu interactiu i comunitari.

En el camp de la politica, per exemple, ja s'esta investigant en les pos-
sibilitats que ofereix Internet i les TIC com a noves vies de governanca
i de participaci6 ciutadana.

El campo discursivo cibercultural integra relatos de ficcion, discursos tedricos, practicas
contraculturales, perspectivas utépicas, ansiedades posmodernas y estrategias de merca-
dotecnia dentro de una misma red de conversaciones.

Carlos Scolari (2008). Hipermediaciones: elementos para una teoria de la comunicacion digital
interactiva. Barcelona: Gedisa.

Uns quants anys més tard (2004), Howard Rheingold introduiria la idea de
"multituds intel-ligents" en un llibre del mateix titol que també apunta a una
idea semblant en el context de les relacions socials gracies als avencos no sola-
ment d'Internet sin6é també de les telecomunicacions en general, i en especial
dels dispositius mobils.

Avui dia utilitzar el terme cibercultura és arriscat, ja que igual que ciberespai,
sOn termes que comencen a estar en desus. Tanmateix, molts dels interrogants
plantejats i dels aspectes culturals relacionats amb la metafora espacial de la

Xarxa continuen oberts i generant reflexions.

2.2.3. El futur de I'hibrid

En els dltims anys l'expansio d'Internet, la seva implantacié en el quotidia
i el seu us generalitzat han fet que el ciberespai ja no es vegi com un espai
tancat a la Xarxa sobre la qual es pot projectar i viure una realitat paral-lela.
Ara Internet genera una realitat que esta intimament lligada al moén extern i
que potencia entorns hibrids entre el real i el virtual. Aquesta idea ens remet
de nou a la dissolucié de dos mons pretesament oposats i també connecta amb

la idea d'una realitat augmentada que veurem més endavant.

La hibridaci6 també sembla ser una de les qualitats resultants de la cultura di-
gital contemporania. Internet com a espai de convergencia dels anteriors mit-
jans de comunicaci6é també ha facilitat la multidisciplinarietat i la hibridacio
de disciplines i mitjans. Tot aix0 no solament té un resultat palpable en les
noves formes visuals que es concreten en el moén del disseny i de la produccio
multimedia, sin6 que també comporta una nova manera d'abordar la forma-
ci6 dels professionals creatius.

En el camp sociocultural Rehinaldo Laddaga també ens suggereix una idea in-
teressant sobre aix0. Des del seu interes pels projectes que associen 1'art amb la
gestio social i cultural, 'experiment pedagogic i una multitud d'altres camps
de l'accié humana (més o menys formalitzats), Laddaga utilitza i proposa una
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expressio de la biologia, la d'esdeveniment composicional, per a descriure el fet
que dues genealogies distants (com podrien ser disciplines o activitats dispars)
es combinin i produeixin una cosa que els models preexistents no poden des-
criure. Aquest tipus d'esdeveniments "nexe" son un tipus d'hibridacié que, tot
i superar l'esfera artistica o creativa del mon del disseny, també representen
una font d'inspiracié i hibridaci6é cultural important en els nostres dies.

La necessitat d'originalitat ha portat a buscar la inspiracio fora del mateix mitja
digital fins a aconseguir que el disseny digital i la publicitat combinin tenden-
cies, practiques creatives i estetiques (com pot ser el grafit i el 3D) aparentment

inconnexes com a vies d'innovaci6 i d'avantguarda creativa.

El grafit com a eix d'una campanya de publicitat del model de cotxe Qashqai (Nissan),
en que ha intervingut el grafiter Dran. Direcci6 artistica de Bjoern Ruehmann i Joakim
Reveman.

Ultimament la revaloritzacié del "fet a ma" també implica recuperar velles
practiques, com també tornar a experimentar amb velles teécniques cinema-
tografiques com l'stop-motion (animacions gravades fotograma a fotograma).
Tot aixo s'hibrida i es transporta al moén del disseny web, la publicitat en linia
o l'animacio6 digital. El resultat sén sovint contaminacions estetiques d'espais
simulats, pero potser el més interessant és l'eliminacié de les limitacions que
les mateixes disciplines professionals s'havien marcat. D'aquesta manera es co-
mencen a donar mostres de produccions en que certes barreres desapareixen,
barrejant disseny, art, arquitectura i diverses tecnologies audiovisuals fins a
recorrer i explorar nous territoris en queé fins i tot la finalitat comercial i la

purament creativa o experimental també es difuminen.
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Procrastination (2007), projecte d'animacié del dissenyador i artista Johnny Kelly que combina diferents técniques d'animacié.
Font: http://mickeyandjohnny.com/johnny/procrastination/

El resultat de vegades sén productes que neixen des de l'entorn digital perd que resulten
dificils de classificar. Un exemple en aquest sentit és el projecte More than you imagined
de la cadena nord-americana de televisi6 HBO. Es tracta d'una experiencia interactiva
de minisérie televisiva en la qual podeu seguir una historia a partir de diferents angles
i descobrir aixi la trama d'una manera no lineal. Una proposta innovadora que se situa
entre la série de televisio, el videojoc i I'art en xarxa.


http://mickeyandjohnny.com/johnny/procrastination/
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Captures de pantalla del projecte HBO, More than you imagined.
Font: HBO

Altres exemples interessants d'hibridaci6é sén les experiéncies de live cinema, neologis-
me que agrupa diferents practiques que expandeixen el concepte cinematografic a par-
tir dels mitjans digitals. Es tracta d'un art en viu que utilitza la tecnologia per a recollir
i processar actuacions (performances) i representacions en directe, i genera una creacié
audiovisual en que gracies a la tecnologia es transforma i condiciona la percepci6 de la
mateixa representacié. Aixi es poden aplicar efectes i imatges previes, com també la suma
de diferents cameres en viu.
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Fragment del nimero 22 de la revista @ minima dedicat al live cinema.

2.3. Bases de la realitat digital

En aquest Gltim capitol revisarem dos conceptes importants que conformen
les bases de la realitat Internet i dels mitjans digitals: d'una banda, la irrupci6
de I'hipertext com a articulador de la informaci6é web que ha evolucionat fins
a I'hipermedia; i, de l'altra, el concepte de virtualitat que ha acompanyat el
ciberespai i el concepte de realitat virtual, i que en l'actualitat també ha derivat

fins a noves concepcions com la realitat augmentada.

2.3.1. De l'hipertext a I'hipermedia

La consciencia dels efectes que plantegen els nous entorns digitals per a la
produccid estetica i cultural planteja la redefinicié necessaria d'un ampli ven-

tall de conceptes i categories utilitzades habitualment de manera acritica.

La lectura com a navegacio, el pas de la recepci6 a la produccié, l'obertura tex-
tual, l'envelliment de la cultura tipografica, la perdua de les fronteres discipli-
nars o la preemineéncia de nocions com xarxa, nexe i node sén tan sols alguns

dels nous conceptes per als quals l'era digital promou i proposa un lloc central.

En una pantalla, yo no puedo ver un texto, sino sélo una imagen |[...]. La escritura re-
quiere una distancia que Internet anula con su obsesién de simultaneidad. Internet y el
ordenador dan lugar a otro lenguaje, a otra forma de funcionar, con sus propias normas.
El ordenador hace pensar de otra forma.

Jean Baudrillard (2000). Pantalla total. Barcelona: Anagrama.

En el desplacament conceptual descrit, la hipertextualitat va represen-
tar el primer estadi de 1'estructura d'Internet.

La noci6 d'hipertext va ser establerta el 1965 per Theodor H. Nelson, com:
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una escritura no secuencial, un texto que se bifurca, que permite que el lector elija y que
se lea mejor en una pantalla interactiva [...]. Se trata de una serie de bloques conectados
entre si por nexos que forman diferentes itinerarios para el usuario.

Theodor H. Nelson (1965)

//Jév

—- /}X

Lineal No lineal

Us d'opcions lineals en una aplicacié multimedia davant opcions no lineals.

D'acord amb George P. Landow —autor clau en la seva actualitzacid i teoritzaci6é
contemporania—, 'hipertext "implica un texto compuesto de fragmentos de
texto —lexias— y los nexos electrénicos que los conectan entre si".

L'hipertext és, alhora, un mitja tecnologic i un mode de producci6. Els siste-
mes hipertextuals multimeédia donen lloc a obres compostes per unitats rela-
cionades electronicament en multiples trajectes, estructurades a partir de no-
cions com nexe, hipervincle o hiperenllag, node, xarxa, trama, trajecte, mul-

tilinealitat o navegacio.
Hipermeédia i hipermediacions

En l'actualitat 'hipertext ha deixat pas a un nou estadi d'hipermedialitat, en
qué qualsevol mitja de comunicaci6 es pot relacionar amb un altre: imatges,
sons, animacions, textos, etc. Ara en l'estructura de 'hipertext ha quedat su-
perat per la idea d'una xarxa d'usuaris que interactuen per mitja de docu-
ments i dispositius de comunicacié compartits. Per tant, podriem convenir a
definir hipermedialitat com la suma d'hipertext i multimedia, pero seguint
la reflexié de Carlos Scolari, si saltem de 1'estudi dels nous mitjans a les no-
ves mediacions, podem fer un salt semantic ulterior que ens portara a parlar

d'hipermediacions (passant de I'objecte al procés).

Tanmateix, no podem obviar el paper dels motors de cerca principals de la
Xarxa com els autentics connectors d'informacié. Els motors de cerca s'estan
convertint en autentics artifexs de la geografia d'Internet, o si més no en els
seus exploradors més rigorosos. Aquests disposen de sistemes d'interrelacio
complexos i d'algoritmes que determinen el nivell de rellevancia de la infor-
macié que ens presenten quan els utilitzem per a fer cerques. Posicionar-se

en aquests cercadors és, avui en dia, vital per a "existir" a la Xarxa, i tot aixo
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ha motivat el desenvolupament d'estrategies per a l'optimitzaci6 de la infor-
macié en webs i la millora del seu posicionament en cercadors (search engine
optimization o SEO).

D'altra banda, avui en dia els models de web estandard s6n, majoritariament,
sistemes d'informaci6 i estructuracié de continguts basats principalment en
gestors de continguts; per tant, la informacio6 ja no és una cosa fixa i determi-
nada pels dissenyadors, sin6 que sobretot depen dels productors de continguts
i dels usuaris, que poden arribar a generar informacié tant activament com

passivament amb la simple navegacio.

Dit d'una altra manera, es pot generar informacié per les portes d'entrada,
com enquestes o formularis per a comentar, votar o afegir informaci6, perd
alhora cada clic també és susceptible de ser detectat com un element o vari-
able d'informacié que pot servir per a la generacié d'estadistiques o per a la
personalitzacié automatica del sistema segons les preferéncies detectades en

l'usuari.

Tornant a les hipermediacions, aquestes ens porten a indagar en l'emergencia
de noves configuracions que van més enlla —per sobre- dels mitjans tradicio-

nals, i les seves "mediacions".

Mediacions i hipermediacions

Mediacions Hipermediacions

Caracteristiques del procés

Suports analogics Suports digitals

Estructures textuals lineals Estructures hipertextuals
Consumidor actiu Usuari col-laborador

Baixa interactivitat amb la interficie Alta interactivitat amb la interficie

Model difusionista un a molts fundat en el bro-| Model molts a molts basat en la col-laboracié
adcasting (radio, televisié, premsa) (wikis, blogs, plataformes participatives)

Confluéncia/tensié entre el massiu i el popular | Confluéncia/tensié entre el reticu-
lar/col-laboratiu i el massiu

Monomedialitat Multimedialitat/convergéncia

Caracteristiques de la recerca

Es va estudiar la telenovel-la, el teatre popular, | S'estudia la confluéncia de llenguatges i
els informatius, els grafits, etc. I'aparicié de nous sistemes semiotics

Mirada des del popular (s'investiguen els pro- [ Mirada des del participatiu (s'investiguen la

cessos de constitucié del massiu des de les convergeéncia de mitjans i I'aparicié de noves
transformacions en les cultures subalternes) logiques col-laboratives)

Espai politic territorial (constitucié desviada Espai politic virtual (constitucié desviada del
del nacional-modern) global-postmodern)

Font: Carlos Scolari (2008). Hipermediaciones: elementos para una teoria de la comunicacion digital interactiva. Barcelona: Gedisa.



CC-BY-NC-ND * PID_00193735 76

Estetica, comunicaci6 interactiva i cultura digital

Scolari veu en les cibercultures un concepte basic en el cami tedric que con-
dueix a les hipermediacions.

2.3.2. El virtual

El terme virtual admet diversos significats. En un sentit popular, virtual signi-
fica 'il-lusori', 'irreal' i, fins i tot, 'fals'. Davant aquesta accepcié negativa del
terme, 1'Gs del virtual en la tradici6 filosofica defineix, al contrari, una dimen-

si6é present en la realitat.

La paraula virtual prové del llati virtus, que significa 'forca', 'energia’, 'impuls inicial'. Les
paraules vis, 'fuerza', i vir, 'bard', també hi estan relacionades. Aixi, la virtus no és una
il-lusié ni una fantasia, ni tan sols una simple eventualitat, relegada als llimbs del possible.
Més aviat és real i activa. Fonamentalment, la virtus actua. Es alhora la causa inicial en
virtut de la qual l'efecte existeix i, per aix0 mateix, allo per qué la causa continua estant
present virtualment en l'efecte. El virtual, doncs, no és irreal ni potencial: el virtual és
en l'ordre del real.

Philippe Quéau (1993). Le virtuel. Vertus et vertiges. Barcelona: Paidés Hipermedia.

A partir de 1'obra i el pensament d'Aristotil (segle v aC) és virtual "allo que tan
sols existeix en poténcia i no en acte", és a dir, qualsevol situaci6é o element
que tendeix a desenvolupar-se en una determinada actualitzaci6é futura. Una
llavor, per exemple, €s un arbre en potencia (l'arbre és present virtualment en

la llavor).
Virtual/intangible/digital

El catedratic José Ramoén Alcald, en el llibre La piel de la imagen. Ensayos sobre
grdfica en la cultura digital, proposa una distinci6 interessant entre virtual, digi-
tal i electric, a tall d'aclariment terminologic per l'ambigiiitat habitual amb la
qual es tracten aquests conceptes.

Alcala proposa no confondre virtualitat amb allo que s'hauria de designar com
a intangible i presenta el que és digital com la propietat especifica que fa refe-

réncia a la naturalesa binaria.
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Ser virtual

Deberiamos comenzar por aseverar que la virtualidad es una condicién que se puede
alcanzar mediante el poder de la abstraccién humana y, por tanto, depende de la realidad
a la que se enfrenta. Asi pues, lo virtual puede ser, también, una propiedad de la realidad
(y de sus objetos fisicos). Por ello, deberiamos emplear el término intangible al referirnos
a una realidad cuya naturaleza nos impide "tropezar" fisicamente con ella. [...]

Ser digital es una de esas propiedades especificas, que tan soélo representa una posibilidad
maés entre otras muchas, predeterminada por las reglas y caracteristicas que definen a
los dispositivos informaéticos y, por tanto, también electrénicos, que han construido o
permitido la existencia de entidades digitales. Por consiguiente, resulta primordial no
confundir intangible con digital, ni tampoco con virtual.

Toda entidad intangible es, por tanto, virtual; pero la virtualidad es un concepto demasi-
ado amplio e impreciso que puede generar confusion, al poder ser aplicado a situaciones
que no se producen dentro del espacio electrénico de la informacién y la comunicacién.

Juan Antonio Alcald (2011). La piel de la imagen. Ensayos sobre grdfica en la cultura digital.
Valéncia: Sendema Ediciones.

Des d'una idea molt similar a la realitat augmentada, la Universitat de Phoenix (The Phoenix Lecture Series) ha generat un tipus
de conferéncies "holografiques" basada en projeccions, en la qual els ponents (en aquesta foto Mr. Negroponte) poden fer

una conferéncia i generar una experiéncia gairebé real amb tot un seguit d'efectes que reforcen les seves explicacions. (http://
showcase.noagencyname.com/UOPX/lecture_series/).

Existir sense ser-hi

En el discurs filosofic, el virtual no s'oposa al real, sin6 a l'actual. Aixi, el vir-
tual forma part de la realitat i n'és una dimensi6. Virtualitat i actualitat sén
dos moments diferents que presenta la realitat. Reprenent de nou l'exemple
anterior de la llavor i de l'arbre, la virtualitat de 1'arbre en la llavor és plena-

ment real.

El virtual, aixi, existeix sense ser-hi. El virtual referencia entitats desterritoria-
litzades, no vinculades a un lloc o situaci6 actual, que admeten manifestacions

futures en diferents maneres, llocs i situacions.

Los mundos virtuales equivalen a una verdadera revolucidon copernicana. Antes giraba-
mos alrededor de las imédgenes, ahora vamos a girar dentro de ellas. Ya no nos contenta-
mos con acariciarlas con la mirada ni recorrerlas con los ojos. Las penetramos, nos mez-
clamos con ellas y ellas nos arrastran hacia sus vértigos y sus potencias.

Philippe Quéau (1993). Le virtuel. Vertus et vertiges. Barcelona: Paidés Hipermedia.


http://showcase.noagencyname.com/UOPX/lecture_series/
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La digitalitzacié que caracteritza les noves tecnologies de la informacio i sis-
temes multimedia també es pot comprendre com un procés global de virtua-
litzacid, gracies a la seva capacitat de presencia i interaccié des de qualsevol
punt de l'espai informatic dotat de connectivitat. També podriem afegir que la
digitalitzaci6 es tradueix com una desmaterialitzaci6 de la informaci6, encara
que aquesta per a ser guardada i mostrada sempre necessitara un suport fisic,
amb la qual cosa no és del tot cert.

Com assenyala Pierre Lévy:

Los codigos informaticos que se registran en los sistemas de almacenacién digital de los
ordenadores —invisibles, pero facilmente copiables o transferibles de uno a otro nodo de
la red- son virtuales, ya que son independientes de unas coordenadas espaciotemporales
determinadas.

Pierre Lévy (1997)

Les caracteristiques tradicionals de potencialitat i desterritorialitzacié del vir-
tual en el pensament filosofic antic troben aixi una actualitat singular en els
sistemes multimedia contemporanis: deslligats d'un lloc concret, oberts a la
interaccio, sense una preséncia tangible i desvinculats d'un moment Gnic o

precis.
Nivells de virtualitat

Les diferents aplicacions que es presenten habitualment del virtual admeten
una ordenaci6 i classificacié en una escala de quatre nivells progressius de
virtualitat.

Nivells de virtualitat

Definicio

Exemples

Forca O
Virtual en el sentit comu

Fals, il-lusori, irreal, imaginari, possible.

Forga 1
Virtual en el sentit filosofic

Existeix en poténcia i no en acte, existeix
sense ser.

L'arbre en la llavor (per oposicié a
l'actualitat d'un arbre que en efecte ha ar-
relat).

Una paraula en la llengua (per oposicié a
l'actualitat d'una ocurréncia de pronunci-
acio).

Un problema (per oposicié a l'actualitat
d'una solucié particular aqui i ara).

Forca 2
Mon virtual en el sentit de la calculabilitat
informatica

Univers de calculables possibles a partir
d'un model numeéric i d'unes entrades pro-
porcionades per un usuari (per oposicié al
que esta fix).

Conjunt de missatges que poden ser oferts
respectivament per:

programes d'aplicacié
sistemes d'hipertextos

bases de dades

sistemes experts
simulacions interactives, etc.

Pierre Lévy (1998). La cibercultura, el segon diluvi? Barcelona:

Proa.
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Definicio

Exemples

Forca 3
Mén virtual en el sentit del dispositiu
d'informacié

El missatge és un espai d'interaccié per
proximitat en que I'explorador pot contro-
lar de manera directa un representant de si
mateix.

e Mapes dinamics de dades que presenten
la informacié segons el "punt de vista", la
posicié o la historia de I'explorador:

* Jocs de rol en xarxa

e Videojocs

¢ Simuladors de vol. Realitats virtuals, etc.

Forca 4
Mén virtual en el sentit tecnologic estricte

Il-lusi6 d'interaccié sensoriomotriu amb un
model informatic.

Us d'ulleres estereoscopiques, de guants o
de combinaci6 de dades per a visitar mo-
numents reconstruits, per a fer practiques
d'operacions quirdrgiques, etc.

Pierre Lévy (1998). La cibercultura, el segon diluvi? Barcelona: Proa.

Realitat virtual i realitat augmentada

Amb la implantaci6é de l'ordinador en el moén del disseny industrial, especial-

ment al principi amb sistemes CAD (disseny assistit per ordinador o computer

assisted design), es va anar desenvolupant la possibilitat de generar representa-

cions tridimensionals i utilitzar 1'ordinador com a motor generador d'imatges

sintetiques, tant estatiques com en moviment. La realitat virtual fa referen-

cia a la possibilitat de generar realitats immersives en mons tridimensionals

generats a través de 'ordinador. Gracies a dispositius i interficies com cascos

amb visi6 estereoscOpica i guants tactils és possible "experimentar" i interac-

tuar amb els objectes artificials de la realitat virtual.

Dispositius/per a la immersio en la realitat virtual: cascos estereoscopics i guants
/

Font: http://vrliving.com/.

Aquesta via de creacio va atreure rapidament, ja des de 1990, tant dissenyadors

com artistes digitals, i amb el temps les tecniques de realitat digital i d'imatge

de sintesi s'han implantat en la industria, 1'arquitectura, la televisio, el disseny,

la moda, el cinema, I'animaci6 o els videojocs —entre molts d'altres— com una

cosa habitual, i han perdut aixi 1'halo de novetat i impacte que van tenir a

l'inici.


http://vrliving.com/
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Al seu dia, la realitat virtual també va generar una metafora cultural en que
s'explicava el paper de la tecnologia en l'espai social vigent i com es projecta-
ven sobre ella les nostres narratives, ideals, ansies i necessitats de canvi.

Com ja hem comentat, la realitat virtual i Internet també han estat intima-
ment lligades fins al punt que el ciberespai ha representat per a molts la meta-
fora d'un espai virtual a la Xarxa, o d'una altra "realitat" virtual. Projectes com
Second Life han donat forma a aquesta visi6 d'un moén paral-lel amb la unié
de realitat virtual, Internet i xarxes socials. En aquesta es pot crear un alter ego

virtual (avatar) i interactuar amb la resta de la comunitat.

Captura de pantalla de Second Life d'Amsterdam. Font: http://www.webfine.com/

En el mon de l'art i la ciéncia també es continua experimentant amb mons
artificials i vida artificial, i es generen projectes que es troben a cavall de la

creacio i de la simulacio cientifica.

Un altre camp d'aplicacioé son els videojocs, en qué també s'utilitzen técniques
sofisticades per a gravar moviments reals de persones o animals a nivell de la
biomecanica (motion capture) i utilitzar-los per al moviment realista dels seus
homolegs virtuals en 3D. Paral-lelament també s'estan aconseguint simulaci-
ons sofisticades de cares a partir de la captura real de persones reals.

a) Exemple de simulacié facial 3D d'alta qualitat, a partir de la captura d'una imatge real amb el sistema contour reality capture.
Font: http://www.mova.com/technology.php. b) Exemple de motion capture. Font: Skeletal Parameter Estimation from Optical
Motion Capture Data (http://graphics.eecs.berkeley.edu/site_root/papers/Kirk-SPE-2005-06)


http://www.webfine.com/
http://www.mova.com/technology.php
http://graphics.eecs.berkeley.edu/site_root/papers/Kirk-SPE-2005-06
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Tanmateix, uns quants anys més tard el concepte de realitat virtual va comen-
car a perdre pes davant el de realitat augmentada (augmented reality). José Luis
de Vicente defineix aquesta com "la superposicién de elementos virtuales so-
bre el espacio real en la percepcion de un usuario. Es una tecnologia especifica
cuyos origenes tedricos no estan muy alejados de la propia realidad virtual".
De fet, no l'exclou, siné que més aviat la complementa, ja que en part es tracta
d'una realitat virtual aplicada i combinada amb la imatge de la mateixa realitat.

Del suerio de la Realidad Virtual a la Realidad Aumentada, de 1990 a 2004, hay todo
un viaje, una evolucién de posturas menos utdpicas, mas pragmaticas, un proceso de
recalibracién de nuestras expectativas e intuiciones. |[...]

La realidad aumentada no es, por tanto, una visiéon tecnoutépica mas: en el estado en
el que estamos a medida que avanzamos progresivamente acercindonos a tocar con la
punta de los dedos el suefio de Vannevar Bush, J.C.R. Lidlikcker, y Douglas Englebart.
Los auténticos visionarios que entendieron que en un mundo en que la complejidad
crece exponencialmente a velocidad de vértigo, la funcién crucial de la tecnologia de la
informacion es "aumentar" las capacidades del intelecto humano. La fase inicial de este
estado, por supuesto, tienen mucho mas de crisis y de conflicto que de utopia.

José Luis de Vicente (2004). Art Futura, realidad aumentada (cataleg del festival). Barcelona:
Art Futura.

Actualment, els dispositius mobils possibiliten 1'aparicié d'aquest tipus de
ginys (gadgets) que augmenten les nostres capacitats humanes. Els nous ter-
minals mobils, també anomenats telefons intel-ligents, tenen més de microor-
dinadors que de simples teléfons. La seva capacitat de contenir multiples apli-
cacions, emmagatzemar documents i musica, gravar audio, registrar fotos i vi-
deo, connectar-se a Internet i servir-nos com a GPS ens obre unes possibilitats
que fa una década no es podien ni somiar. Respecte a la realitat augmentada,
també hi ha aplicacions que gracies a la integracié dels GPS en el mobil per-
meten superposar informaci6 i dades sobre el que capta la camera d'aquest,
per exemple.

Font: http://www.aroundmeapp.com

L'aplicacié Aroundme, ja és un exemple per a iPhone d'un cert grau d'aplicaci6 de realitat
augmentada. El sistema a partir de la camera del mobil indica les adreces dels llocs buscats
previament en el mapa, i també indica la distancia. Aixo és possible gracies al sistema
de geolocalitzacié del mobil.


http://www.aroundmeapp.com/
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Segons un article de la revista Forbes.com, en un futur 2020 els ordinadors
personals deixaran pas a nous sistemes de realitat augmentada en tot el que
ens envolta.

Imatges de l'article "Your life in 2020", de Jonh Maeda, a Forbes.com (2010)
Font: http://www.forbes.com/2010/04/08/john-maeda-design-technology-data-companies-10-keynote.html


http://www.forbes.com/2010/04/08/john-maeda-design-technology-data-companies-10-keynote.html
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