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= El cine en el siglo XXI

DE FELIPE, Fernando; GOMEZ,
Ivan. Adaptacion. Barcelona: Tri-
podos, 2008. ((Ex)Tensiones; 3).

Adaptacion es un libro que va més alla
del tema que trata. Se adentra con
inteligencia y erudiciéon en la que
podemos considerar pregunta funda-
mental de lo audiovisual contempo-
raneo: ;qué es el cine?

Aunque el ensayo de De Felipe y
Goémez se presenta como un texto
modesto (“un libro sobre guién”) que
al mismo tiempo aspira a “propiciar el
debate, provocar la reflexion y facili-
tar el analisis como si de un retroali-
mentable cuaderno de campo se tra-
tara” (p. 32), ya en la introduccién
supera ese ambito para indagar en
una ambiciosa reflexién sobre la iden-
tidad del cine y sus limites en tiempos
de la(s) pantalla(s) global(es).

No en vano, Lev Manovich, desde
lo que podemos considerar los mérge-
nes de la teoria cinematografica, titu-
laba el altimo capitulo de su impres-
cindible EI lenguaje de los nuevos
medios de comunicacion con la pregun-

ta “;Qué es el cine?”, para reflexionar
sobre el cine y lo digital, y su redefi-
niciéon en un nuevo lenguaje de
comunicacion.

En este mismo sentido, podemos
situar Adaptacion, feliz contribucion a
los debates sobre el cine de principios
del siglo XXI, momento en que,
extrafia contradiccion, su presencia se
ha extendido a practicamente todos
los &mbitos de la cultura contemporé-
nea, al mismo tiempo que el cine
como tal lleva afios en crisis. Buscar la
respuesta a esta contradiccion es,
como hacen De Felipe y Gémez, diag-
nosticar el cine en el contexto de la
cultura en que éste se produce.

Efectivamente, las adaptaciones al
cine permiten hacer un recorrido a
través de algunos de los mds represen-
tativos productos de la cultura medié-
tica y esbozar un mapa, absolutamen-
te necesario dada su complejidad, con
el lugar sin duda central que ocupa el
lenguaje cinematografico, sus modos
de representacion y sus logicas indus-
triales. De Felipe y Gémez no dejan
de lado artes consideradas mayores
como la literatura ni menores como el
cOmic, ni siquiera artes todavia no
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consideradas tales, como los video-
juegos, para poner en el debate la
cuestion de la cultura popular y el
lugar que el cine ocupa en ella.

Asi, el recorrido incluye la literatura
(con la adaptacion de A sangre fria), el
comic (con V de Vendetta), la television
(con Twin Peaks | Fuego, camina conmi-
80), los videojuegos (con Silent Hill), el
remake (con King Kong) y la Historia
(con Senderos de gloria). Y todo ello
siguiendo una estructura idéntica en
cada capitulo: una aproximacion his-
térica, otra metodolégica, el analisis
del original y el de su adaptacion, para
acabar, a modo de conclusion de cada
capitulo, con un decélogo de urgencia,
que es (no sin cierta ironia) una suerte
de guia para el buen guionista.

Ejemplo de lo dicho es el capitulo
dedicado a los videojuegos, que per-
mite pensar sobre estas dos formas de
cultura visual contempordnea que
son el cine y su hermano interactivo,
y dilucidar sus semejanzas y diferen-
cias, en relacion, por ejemplo, al rea-
lismo cinematografico de los video-
juegos, donde a menudo la verosimi-
litud deriva de las convenciones de
género en cine (p. 243), o a la dicoto-
mia narrativa entre argumento versus
jugabilidad (p. 253).

También el analisis comparado de
V' de vendetta, comic y pelicula, no
sO0lo en un plano estético, sino tam-
bién politico-social, nos revela la pro-
funda relacién entre las formas artisti-
cas y su contexto de produccion, y
propone una interpretaciéon cultural
que concluye: “Los sueflos de una
razoén (hiper)tecnolégica han engen-

drado los monstruos distopicos que
forman parte de nuestra cultura
popular” (p. 136).

Si en el capitulo dedicado a la lite-
ratura surge el debate entre alta y baja
cultura (p. 45), en el capitulo dedica-
do a la television se plantea la defini-
cion del lenguaje de la television, una
suerte de serialidad espectacularizada
(p- 140), que cuestiona asimismo la
definicion de “el cine contemporaneo
[que] ha hecho de las secuelas (cuyo
auge se produjo a partir de los seten-
ta) no tanto una nueva forma de ren-
dimiento econdémico via franquicia,
que también, como una nueva forma
narrativa basada en la suspension
indefinida de su clausura como rela-
to” (p. 145) y nos permite entender
mejor la naturaleza de los lenguajes
contemporaneos: “No es que lo inter-
mediatico esté de moda; es que lo
intermediatico es desde ya mismo el
futuro hecho realidad” (p. 25).

En definitiva, Adaptacion contribu-
ye a una necesaria cartografia que nos
oriente sobre como “el espectador
contemporaneo sigue el rastro de las
ficciones de calidad hasta dar con
ellas. Y lo mismo le da que éstas se
encuentren en una pelicula clasica o
en una de culto, en un bestseller o en
una antologia de cuentos, en una
obra de teatro o en un cémic de autor,
en una serie norteamericana o en un
videojuego japonés, en las noticias de
la tele o en un documental histoérico,
en el videoclub de la esquina o colga-
das en YouTube” (p. 30).

Lluis Anyo6
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= Pensar al borde
del abismo

LIPOVETSKY, Gilles; SERROY,
Jean. La pantalla global: cultura
medidtica y cine en la era hipermo-
derna. Barcelona: Anagrama, 2009.

Aspirar a la superficialidad
en términos superficiales
Baudrillard

Paul Virilio, a pesar de ser el gran teéri-
co de la incidencia de la velocidad en la
cultura contemporanea, nunca se ha
dejado llevar por el apresuramiento en
sus estudios, si bien el pensamiento
que los habita no estd exento de un
cierto nerviosismo que debe achacarse
sin duda al signo de los tiempos. En
otros tedricos contempordneos se
detecta, sin embargo, un cierto grado
de lo que antes se denominaba neuras-
tenia, que también debe de estar ligado
seguramente zeitgeist. Es el caso de
Lipovetsky, quien ha ido mimetizando
paulatinamente el talante intimo de
sus objetos de estudio —la moda, lo efi-
mero, la hipermodernidad— del
mismo modo en que Zelig, el persona-
je de Woody Allen, adquiria el aspecto
de sus contertulios hasta confundirse
con ellos. A una época inflacionaria,
superficial e instalada en un presente
que varia a una velocidad de vértigo,
Lipovetsky le ha dedicado, en su ulti-
mo libro, junto al critico cinematogra-
fico y teérico de la literatura Jean
Serroy, una mirada igualmente infla-
cionaria, superficial y tan sujeta a la
velocidad de los cambios analizados
que podria decirse que con ella se inau-
gura un nuevo género ensayistico: el
del fast-thought (pensamiento rapido),

en el que los esléganes vienen a susti-
tuir a los conceptos para mayor gloria
de quienes, teniendo prisa por atender
a su teléfono movil, no quieren renun-
ciar a la sensacion de creer que saben lo
que estan haciendo.

Situados entre la sensibilidad critica
de la Escuela de Frankfurt y el aturdi-
miento posmoderno de las grandes cor-
poraciones multinacionales, creadoras
de fulgurantes universos de consumo,
algunos pensadores no saben si van o
vienen. El mds caracteristico de esta
indecision moral-epistemoldgica es, sin
duda, Gilles Lipovetsky, el estilo de
cuyos libros parece moverse entre el de
un ligero manual de autoayuda y el de
un sesudo tratado de sociologia, sin aca-
bar de decidirse nunca por ninguno de
los dos, aunque con una peligrosa ten-
dencia a decantarse, a lo largo de su
produccién, hacia la primera posibili-
dad en claro detrimento de la segunda.
En todo caso, se trataria de manuales de
autoayuda de altos vuelos o bien de tra-
tados de sociologia para soci6logos
apresurados. Su obra, después de que su
autor fuera declarado “gran estrella del
pensamiento contemporaneo” (;qué
fue de los Barthes, los Foucault, los
Deleuze?), ha decaido hacia un apresu-
ramiento que denota incapacidad para
introducir sosiego al vertiginoso movi-
miento de los sucesos contemporaneos
que le rodean. Algo asi como si para
diagnosticar un infarto de miocardio
hubiera que estar padeciendo al mismo
tiempo un infarto de miocardio. Daniel
Innerarity hablaba, a prop6sito de El
crepuisculo del deber, otra obra de
Lipovetsky, de una ética indolora. En
general, podriamos decir que Lipo-
vetsky practica una epistemologia indo-
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lora que no requiere mucho esfuerzo
pero que da la sensacién de que con la
misma se ha recorrido un largo camino,
cuando en realidad el lector no se ha
movido de sitio, como ocurre con esas
cintas que hay en los gimnasios: no en
vano los artilugios de este tipo quitan
mucho tiempo a la lectura.

La pantalla global es un libro que
pretende describir los cambios experi-
mentados por el cine a causa de las pro-
pias transformaciones que ocurren en la
cultura al aumentar en ella el grado de
incidencia de lo visual. Podriamos decir
que el cine ha sido, a lo largo del siglo
XX, el caballo de Troya que ha permiti-
do la introduccion, subrepticia, de lo
visual en la cultura hasta lograr que el
signo de ésta cambie drasticamente: si
en los afios sesenta del siglo anterior se
podia hablar de un giro lingiiistico,
ahora experimentamos un giro visual
que implica no sélo la proliferaciéon de
tecnologias audiovisuales o concreta-
mente de pantallas, como indican
Lipovetsky y Serroy, sino también una
forma distinta de entender lo real, el
conocimiento, la sociedad y el sujeto.
Ello implica que el inductor del cambio,
el cine, se transforme también tan dras-
ticamente que empieza a perder la con-
sistencia de antafio y propone no sélo
nuevos temas, sino sobre todo nuevas
formas de produccion, distribucién y
disfrute: “El verdadero cine no queda
atras, sino que no cesa de reinventarse”
hasta provocar lo que los autores deno-
minan una cinematografizacion del
mundo.

Lipovetsky y Serroy se proponen
describir estos cambios a través de dos
conceptos fundamentales que estan
intimamente ligados, el de la hipermo-

dernidad y el del hipercine. El concepto
de hipermodernidad (que ya habia sido
tratado en otro de los libros de
Lipovetsky, Les temps hypermodernes) les
sirve a los autores para oponerse al de
posmodernidad. Afirman, sin grandes
alardes tedricos, que no estamos ante
una superacion de la modernidad, sino
ante una inflacién de la misma. No deja
de ser curiosa esta oposicion a la idea de
posmodernidad, en primer lugar por lo
que significa de coincidencia, perversa,
con las conocidas posturas de Haber-
mas en torno a la idea de que la verda-
dera modernidad no ha sido atn alcan-
zada. Para los autores, la modernidad
no se puede dar en efecto por cerrada,
pero su continuacion, tal como la des-
criben, es claramente apocaliptica y
supone la bancarrota efectiva de sus
fundamentos mas caracteristicos.
Dicen, por ejemplo, que “el neodo-
cumental expresa el fin de los grandes
suerios colectivos y de las profecias de la
modernidad triunfante” y que las trans-
formaciones cinematograficas contem-
poraneas son equiparables a “la fuga
hacia delante del hipercapitalismo
financiero y consumerista”, lo que no
les parece del todo mal. Los autores no
s6lo describen con complacencia un
mundo delirante y vertiginoso, sino
que se integran completamente en el
mismo y renuncian, por lo tanto, a la
capacidad de comprenderlo. Confun-
den la realidad del capitalismo avanza-
do —el imaginario sesgado de las cor-
poraciones multinacionales— con la
anica realidad posible. La clave de todo
ello es la creencia en el final de la histo-
ria, que produce la sensacion de estar
contemplando literalmente el fin, for-
zosamente apocaliptico, de los tiempos.
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Un escenario donde se producen
multitud de signos que Lipovetsky y
Serroy se apresuran a nombrar,
mediante la fabricacion obsesiva de
neologismos que se olvidan tan pronto
han sido acufados: pantalla-informa-
cion, pantalla-una, todo-pantalla, panta-
Ha-mundo, pantalla global, hipermundo,
hipermodernidad, imagen-sensacion, ima-
gen-eficacia, neocine, film-suburbio, ima-
gen-exceso, imagen-multiplex, imagen-dis-
tancia, cine-sensaciones, imagen-veloci-
dad, neodocumental, neoneorrealismo,
cineYo, cine-marca, cine-Life. Ninguna
de estas concepciones es explorada en
profundidad. Juntas constituyen, por el
contrario, la muestra exacerbada de un

pensamiento que ha adoptado la forma
contundente del eslogan publicitario.

Si se considera que la sociedad
hipermoderna “es aquella dominada
por la categoria temporal del presente”
y, por lo tanto, la historia ha dejado de
ser el eje vertebrador de nuestro imagi-
nario, se entiende que no se quiera oir
hablar de una posmodernidad que
indicaria la pervivencia del cambio y la
posibilidad de una transformacion.
Pero, si la posmodernidad significa la
superacion de esta época excesiva que
celebran Lipovetsky y Serroy, bienveni-
da sea.

Josep M. Catala

= El valor de
la divulgacio

SALAVERRIA, Ramén; NEGREDO,
Samuel. Periodismo integrado: con-
vergencia de medios y reorganizacion
de redacciones. Barcelona: Sol90-
Media, 2009.

Presentat en un format atractiu i cuidat,
el llibre aborda un tema d’actualitat com
és la convergencia de redaccions infor-
matives. Es un treball, si més no, oporta.
Tracta amb bona voluntat d’explicar els
canvis i donar receptes per a la soluci6 a
molts trencaclosques de més d'un direc-
tiu de les empreses de comunicacié:
“Los medios de comunicacion, en defi-
nitiva, atraviesan un momento de cam-
bios profundos. En un intento por ajus-
tarse a la nueva sociedad, mudan sus
procesos de produccion, sus herramien-
tas e infraestructuras, sus codigos comu-

nicativos y, como se ve, incluso hasta
sus modelos de negocio tradicional”. No
podria haver-hi un altre anim millor per
comencar una obra d’aquestes caracte-
ristiques.

Es un llibre que tracta d’oferir un
panorama complet de la convergencia
periodistica i ho fa amb capitols potser
una mica heterogenis. En tenim de defi-
nitoris, que aclareixen (i ja tocaval) que
s’entén per convergencia periodistica.
En tenim de més professorals, pensats,
sembla, per les classes de grau i llicen-
ciatura. En tenim d’estudis de casos, que
sembla que busquin dir alguna cosa a les
empreses (“si el maximo nivel directivo
mantiene la divisién por soportes, serd
mas dificil controlar el proceso de con-
vergencia”, “en manos de los directivos
estd que ese conocimiento no se con-
vierta en herramienta de la esclavitud”).
I, finalment, hi ha unes conclusions a
mena de “recull de consells” tipic dels
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manuals de periodisme o dels informes
de les consultories a empreses.

Els autors tracten de reflectir també
les ombres dels processos de convergen-
cia, pero el propi taranna de 'encarrec fa
que sigui un llibre que ens presenta,
impepinablement (sigui permesa la llicén-
cia lingtiistica), la part positiva i simpati-
ca de la convergencia. Fins i tot, quan es
parla de les actituds reticents, hi ha un
epigraf how to clarament dirigit a les
empreses: “Como ganarse la confianza
de los resistentes”.

Fl llibre es basa, amb una retorica
directa (i abundancia de dictics: “le pro-
ponemos un reto”, “imaginamos que
usted habrda echado en falta”, “tiene
usted razén”...), en l'estudi d'un grapat
de casos internacionals que es presenten
exempli gratia. Potser el lector hi trobi a
faltar precisament que li expliquin casos
més propers i que els investigadors
hagin vist amb els seus propis ulls.
Altrament, ens mouriem en el terreny
sempre relliscant de 'elevacio a la cate-
goria de modelics de casos de validesa
almenys qiiestionable i no automatica-
ment aplicable de forma universal.

Una prova n’és que el llibre no conté
cap cas espanyol, i que els que esmenta,
com ara el gratuit ADN i la seva edicio
digital adn.es, son paradigmatics dels
dubtes convergents. ADN, que des del
comencament va apostar pel model
anic integrat, el 2008-2009 ha fet enrere
i ha separat les redaccions de, diguem-
ho aixi, el paper i el digital. Un altre
exemple: una de les més poderoses
empreses espanyoles de comunicacio,
Prisa, i concretament el conseller delegat
i antic director del seu diari, Juan Luis
Cebrian, van anunciar al comengament
de 2009 que, contrariament al que

havien mantingut fins aleshores, es pro-
duiria un procés de convergeéncia entre
les redaccions d’El Pais i ElPais.com.
Darrera, pero, hi ha una ra6é economica:
el deute que arrossega el grup fa que
sigui més facil sortir al mercat buscant
compradors per un sol diari que no pas
tractant de trobar-ne per dues empreses
diferenciades. El que podria semblar una
claudicaci6 a la inevitabilitat de la con-
vergencia podria interpretar-se més
aviat com una recerca de solucions
economiques desesperades.

El gran valor d’aquest llibre és que
esta d’acord amb el diagnostic de
Cebrian, i de molts altres: “Todos los
modelos estdn montados respecto a un
sistema del pasado. Vivimos un cam-
bio de modelo, no una crisis. Y eso que
estamos en la prehistoria de Internet”.
Amb la voluntat declarada d’aportar
solucions, el llibre apareix l’any que
podria marcar l'inici del fi del regnat
del diari impres; la desaparici6 de dia-
ris impresos de ciutats nord-america-
nes (on el model de diari, recordem-ho
també, és local; el cas espanyol i els
casos europeus no son, necessaria-
ment, el mateix) ha provocat la reaccié
no tan sols dels que estan al voltant
del negoci periodistic, sind també de
tots aquells que, romanticament (i no
és el cas dels autors de Periodismo inte-
grado), trobaran a faltar els valors que
només es troben als diaris impresos
(quin és el procés que lliga de forma
indissoluble els valors d"una professio
a un suport fisic de distribuci6?). No sé
pas si la divisié d’'Umberto Eco, ara que
es jubila definitivament com a profes-
sor de la Universitat de Bolonya, entre
apocaliptics i integrats, és encara
vigent. Si fos aixi, és clar que aquest 1li-
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bre (comencant pel mateix titol) és
més aviat integrat.

El llibre pren com a centre, precisa-
ment, empreses que produeixen diaris
impresos i que, a més a més, han sabut
adaptar-se als nous temps i convertir-se
en empreses multimedia (és a dir, pro-
pietaries de diversos mitjans, no sempre,
empreses productores de continguts
multimedia). El missatge és conciliador i
evangelic (per0d no apocaliptic, ni cal que
ho sigui); un missatge que transmet
esperancga i anuncia una bona nova.

Nogensmenys, seria millor plantejar
en primer lloc estudis de casos des de la
recerca, i no des de la didactica (que
sempre premia els més bonics), sense
aventurar-s’hi amb apriorismes que pre-
sentin models a seguir i condicionin
futures recerques. Els casos presentats
son el grau maxim de la convergencia, o
s’hi acosten, i tota la resta, per tant, esta-
ria en un esgrad inferior. Aquest llibre és
més aviat de divulgacio, pero és millor
que la divulgacio presenti al gran public
a posteriori recerques fetes, i no que ho
faci com a preludi de recerques encara no
acabades.

Hi falten molts aspectes a tractar: la
correspondencia entre estructures juridi-
ques, economiques i decisions empresa-
rials (com va demostrar a la seva tesi
doctoral Pablo Boczkowski); la influén-
cia d’aquestes en el desenvolupament
de nous llenguatges, si és que ho son; la
resisténcia de col-lectius professionals,
tractada al llibre de Salaverria i Negredo
des del punt de vista de consells a les
empreses per vencer-la; qiiestions que
els teorics recorden que sén importants,
com ara la compensaci6; al cap i a la fi,
la conveniencia mateixa de fer estudis
d’aquest tipus (i amb quin objectiu,
metodologia i, per que no dir-ho, orien-
tacio), i de presentar els processos (amb
moltes llums i moltes ombres) com a
inevitables i convenients, tot aixo faria
recomanable ser prudents i esperar a
resultats que toquin més de peus a terra.
Esperem, doncs, els de la recerca dirigida
pel professor Salaverria sobre la con-
vergencia periodistica a Espanya, que
segurament complementaran aquest 1li-
bre d’atractiva lectura i missatge positiu.

Javier Diaz Noci

= Claves para entender
el lenguaje publicitario
ROM, Josep; SABATE, Joan. Llen-

guatge publicitari: estrategia i creativitat
publicitaries. Barcelona: UOC, 2007.

Josep Rom y Joan Sabaté han escrito una
obra préctica e interesante para quienes
deseen adentrarse en el conocimiento
del lenguaje publicitario. El libro es
resultado de una adecuada selecciéon de
contenidos relativos a la teoria, la histo-

ria y la técnica del lenguaje publicitario,
y los autores, profesores del ambito de la
creatividad publicitaria de la Universitat
Ramon Llull, demuestran un soélido
conocimiento de la teoria de la comuni-
cacion publicitaria, al tiempo que apor-
tan las apreciaciones propias de quienes
presentan una dilatada trayectoria pro-
fesional a sus espaldas. Ello explica que
del libro emane un enorme aprecio
tanto de la profesiéon publicitaria como
de la ensefianza de la misma.
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La cuidada ediciéon del libro —a
excepcion de las imagenes— se com-
plementa con un estilo redaccional
claro y preciso, alejado de cualquier
oscurantismo académico. En general,
los contenidos se presentan organiza-
dos de manera logica, estan actualiza-
dos y presentan un buen puflado de
provechosos ejemplos y enlaces online
a los que acudir. Los lectores mayorita-
rios de esta obra deben ser los estu-
diantes de las carreras universitarias de
publicidad, pero también es una obra
atil para los docentes e investigadores
del fenémeno publicitario, quienes
sabran apreciar, en algunos de los capi-
tulos, las reflexiones y apuestas perso-
nales de los autores. En tltima instan-
cia, los profesionales de la comunica-
cién preocupados por el asentamiento
tedrico de su quehacer cotidiano pue-
den acercarse con interés a la obra sin
salir defraudados.

Rom y Sabaté se distancian de toda
concepcion frivola de la publicidad,
pues para ellos el lenguaje publicitario
tiene la importante mision de relacio-
nar al anunciante con el consumidor,
y, por tanto, seria absurdo pensar que
la publicidad tuviera objetivos inconfe-
sables contrarios al consumidor: “Seria
com mossegar la ma que et déona men-
jar” (p. 15). Asi entendido, el lenguaje
publicitario cumpliria su pragmatica
funcién afectando al devenir comercial
de las marcas y los productos. Sin
embargo, ademas de este factor comer-
cial, reconocen en el lenguaje publici-
tario una gran capacidad para estimu-
lar la creatividad y, por consiguiente, la
pasion por la publicidad.

Los autores consiguen incardinar,
de manera sugerente, el lenguaje publi-

citario en el conjunto de lenguajes con
los que convive el ser humano, contex-
tualizdndolo en la sociedad actual, pero
también entienden que la publicidad
de hoy es resultado de un trabajo acu-
mulado durante décadas, lo que justifi-
ca la presencia en el libro de un buen
namero de paginas dedicadas a la evo-
lucién histérica del lenguaje publicita-
rio, siendo muy interesantes las relati-
vas a las imbricaciones entre el lengua-
je publicitario y las vanguardias artisti-
cas del siglo XX.

Al igual que sucede con otros auto-
res, Rom y Sabaté consideran que la
Retorica es la principal fuente de inspi-
racion del lenguaje publicitario, por lo
que dedican el segundo capitulo del
libro a desgranar las estrategias y recur-
sos retoricos empleados por la publici-
dad tanto en el ambito verbal como en
el visual. Lo mas interesante es que, mas
alld del conocido catdlogo de figuras
retéricas textuales, los autores extienden
sus posibilidades interpretativas a la
imagen fija publicitaria.

Ahora bien, para ellos, la publicidad
no es un arte sino una técnica de comu-
nicacion, y, en consecuencia, cada dia
debe ser menos oficio y mas profesion. El
motor de esta profesionalizacién, dicen,
es la basqueda de la eficacia. Por tanto, el
tercer capitulo del libro presenta un
exhaustivo repaso de las principales filo-
soffas publicitarias, es decir, las tradicio-
nes de pensamiento que han influido
destacadamente en la actividad publici-
taria y que han sido mayoritariamente
aceptadas. Sobre todo, resultan muy
interesantes las reflexiones de los autores
acerca de las filosofias imperantes en las
altimas décadas: imagen de marca
(1985-1995), personalidad de marca
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(1995-2000) y marca “red” (2000 en ade-
lante), aunque pudiera cuestionarse que
las fronteras entre dichas etapas pueda
fijarse tan claramente.

Al igual que sucedi6é con la inven-
cion de la radio o la television, dicen los
autores, ahora los profesionales deben
adaptarse a las nuevas exigencias pro-
pias de los nuevos medios y formas de
comunicacion, y a ello dedican el ulti-
mo capitulo, a los videojuegos, Internet,
el marketing viral, los videoclips o las
instalaciones.

En suma, Josep Rom y Joan Sabaté

aportan una practica obra de referencia
para todos aquellos que deseen conocer
las caracteristicas del lenguaje publicita-
rio. Los autores han sabido compendiar
en algo més de doscientas paginas infor-
macién suficiente y actualizada para
entender la complejidad del lenguaje
publicitario, y ademds lo han hecho con
un lenguaje claro y preciso, de agradecer
para aquellos estudiantes, investigado-
res o profesionales que se adentren en su
lectura.

Manuel Garrido Lora

= Pla, entre el rapport,
lestadistica
i Gary Cooper
PERICAY, Xavier. Josep Pla y el
viejo periodismo. Barcelona: Desti-
no, 2009. VILA, Enric. El nostre he-

roi Josep Pla. Barcelona: Acontra-
vent, 2009.

Josep Pla és un pou sense fons i, com
que encara no te una biografia prou
completa i equidistant que fixi el seu
petfil de murri, li passa com a les esta-
distiques: segueix deparant grates sor-
preses segons qui el llegeixi en el mateix
percentatge que se li pot fer dir de tot el
que un vulgui. I aixi passa en els, de
moment, dos darrers llibres apareguts
sobre un dels grans de la literatura i el
periodisme catala de tots els temps:
Josep Pla y el viejo periodismo, de Xavier
Pericay (Destino), i El nostre heroi Josep
Pla, d’Enric Vila (Acontravent).

Pocs lligams hi ha entre ambdos 1li-
bres, de la mateixa manera que passa
amb els seus autors. Pericay fa, en el

fons, una revisitacié a un personatge i
especialment al seu vessant periodistic,
que coneix forca bé: ha estat traductor
de part de les seves notes al castella i ha
editat les seves croniques sobre la
Segona Republica, aixi com el feli¢
Cuatro historias de la Repuiblica, on cons-
truia un tacit podi periodistic amb
Manuel Chaves Nogales, Julio Camba i
Gaziel. Vila el que pretén és endrecar les
seves idees sobre Pla tot intentant parlar
del pais (Catalunya) i “salvar-lo” (sic),
alhora que esmola 'estil, evidentment
emmirallat, en el mateix Pla i en Josep
Maria de Sagarra.

Ben mirat, potser hi ha un nexe sub-
til entre ambd®s llibres. I és el del Pla a
contrapeu o millor el Pla amb un peu
en un lloc i 'altre en un altre, per culpa
dels temps agitats. Pericay vol explicar
el debut del futur autor d’El quadern gris
en el periodisme, quan aquest és ja
“una forma de ignorancia méas o menos
expresada, mds bien moderadamente
fantastica”, que deia el mateix Pla, quan
qui practica aquest ofici “debe ir cons-
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tatando cada dia como la anécdota se
zampa la categoria, y quien pretendiera
lo contrario se quedaria sin trabajo”.

Efectivament, el vell periodisme
s’esta morint: ha arribat ’hora en que
s’ha convertit en un negoci, on és cab-
dal comencar a canviar la literatura de
fer volar coloms per generes periodistics
i per dades, dades i més dades, que cal
fer arribar de pressa perque la informa-
ci6 és, com mai, poder. L’Agéncia Havas
havia obert ja el 1910 despatx a
Barcelona sota la direcci6 de Claudi
Ametlla, i un diari no pot continuar
sent “un verdadero hospicio: hay mads
redactores que secciones y entre todos
rara vez logran dar una nota interesan-
te”, en part per culpa d'una administra-
ci6 “que busca que el personal sea lo
mas econoémico posible, y por eso es tan
frecuente que una gran parte de los
redactores se encuentren entre los fra-
casados de los demas oficios o profesio-
nes”, segons escriu el gener de 1917
Nicolds Maria de Urgoiti, fundador
d'un dels pocs diaris moderns en
aquells moments a Espanya, El Sol.

Pla no hi és en aquest brou, obvia-
ment, pero si en el ment en el qual esta
inclosa la sopeta. I ho patira a la
Conferéncia de Genova, que a l'altim
cobrira per a quatre diaris diferents per-
que li surtin els nimeros: La Publicitat,
El Dia de Mallorca, La Veu de Catalunya i
Informaciones de Madrid (aqui, moltes
vegades refregits del que feia per a La
Veu, com detecta Pericay, que constata
el vici de Pla de copiar o plagiar desca-
radament premsa estrangera quan fa de
corresponsal, amb els problemes que li
va comportar tot plegat). “La prensa
espafiola estd en pafales”, constata
Augusto Assi sobre I'época en veure la

diferéncia de mitjans amb els quals tre-
ballaven els periodistes estrangers
envers els espanyols, que enviaven les
croniques majoritariament per carta o
dictades per telefon sense estar escrites.

Pericay remena moltissima informa-
ci6 sobre Pla i el periodisme, perque fa
temps que ho treballa amb rigor i aixo
ho acusa un xic el llibre, obligant el lec-
tor a espigolar i a construir-se ell mateix
el fil del discurs. L'esforg, perd, no el
defraudara. Aixi, per exemple, sabra que
Pla enviara 78 croniques en 50 dies i
que, en general, aquest génere li surt
més per “acumulacion de datos, de
ideas, de razonamientos” i que “no le
preocupa tanto el todo como la parte”.
Justament, el contrari que als articles,
que sén sempre “mucho mas trenza-
dos, mucho maés redondos, la ‘preocu-
pacion por la totalidad del objeto’
como definia el propio Pla”. Certament,
I'escriptor era un home “de rapports
periodisticos. Pero no de la hora misma,
de diez minutos antes y diez minutos
después”, com recorda I'estudios que es
definia ell mateix.

En qualsevol cas, Pla sera el que faci
els articles “més comestibles” de tots
els enviats especials espanyols, gracies
als contrastos, a la barreja de tons, als
jocs de nivells enunciatius... que
Pericay, habilment, ja li detecta al
jovenet que debuta en l'ofici en les
croniques judicials de Las Noticias
(estiu de 1919). Amb documentacio
exposada curiosament amb una prosa
un pel allunyada de la planiana,
sabrem de tot i forca sobre aquest inci-
pient Pla periodista, que reescriura de
gran els seus inicis en la professio, a la
qual hi arriba tant gracies a la tasca de
mestratge d’Alexandre Plana com a la
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fe en el que ell creia que era la clau de
volta de ’ofici: “insistir, insistir”.

Insistint, insistint, i gracies a les
trampes de la retorica estadistica, per
dir-ho aixi, Vila, per la seva banda,
doéna un discurs massa nitid, gairebé i
perillosament anic de l'escriptor: quan
un acaba el seu dietari-estudi esta gaire-
bé convencut que Pla era un indepen-
dentista catala de primera i de tota
hora. La correspondéncia amb el seu
editor Josep Maria Cruzet (Amb les
pedres disperses, Destino) va reforcar una
via d’accés al pou plania com a home
preocupat extraordinariament per la
cultura i la llengua catalanes i pel pais
que ho aguantava. Correctissim. Aixi
era. Ara, d’aqui a fer-li portar l'estelada
hi ha un bon tros. Efectivament, el Pla
bilingtie de Pericay no li encaixa a Vila.
I en part te rad, i per aix0 desencripta
molt bé aquell murri que als articles de
Destino se’'n fotia dels esforcos castella-
nitzadors del franquisme, tot deixant
anar els seus “sofiar torillas, alquilar
sillas” o criticant certa tebior d’alguns,
entre ells el seu mateix futur segon edi-
tor, Josep Vergés. Tot veritat. Perd no es
pot vendre Pla com “el Jordi Pujol de la
literatura”, com el “Gary Cooper” de Sol
davant el perill rodejat dels habitants
d'un poble covards de catalanitat; ni
comparar les circumstancies periodisti-
ques i el desti amb la censura de Néstor
Lujan amb les de Salvador Sostres avui.
Ni atribuir l'assassinat anarquista de
Josep Maria Planes a Espanya.

Es una pena que la rauxa vagi des-
bordada en aquest llibre, perque si s’ha-
gués deixat passar la tramuntanada que
de ben segur bufava quan va ser escrit
no s’hauria excusat sota el mantell pro-
tector de les vel-leitats el seu episodi

d’espia franquista (plana i mitja amb
prou feines) o l’encert de no haver
inclos la seva molt desgraciada Historia
de la Segunda Repuiblica Espariola a les
obres completes. Ni tampoc segura-
ment s’hauria posat com a excusa de no
haver-li concedit el Premi d'Honor de
les Lletres Catalanes a la repressio fran-
quista. Sense tant de vent, hauria que-
dat, vull pensar, la idea que a Pla li passa
el mateix que li va passar a la seva Lliga
amb el seu Cambo al capdavant: els sol-
dadets feixistes que el 1936 es revolta-
ren ja els anaven bé per posar ordre en
el pati social d’Espanya i de Catalunya;
segons els seus calculs, després de feta la
feina, la soldadesca se n’anava i els dei-
xaven fer a ells i ja estava tot arreglat.
Pero els soldadets, feta la sangonosa
feina, no varen voler marxar i, a sobre,
tampoc no estaven disposats a suportar
aquell altre catalanisme més conserva-
dor dins el pati. Un terrible error de cal-
cul de la dreta catalana.

Total, una pena, perque entre els
estropells de la ventada hi havia cons-
truccions interessants en el llibre: des
del simil de les funcions de Pla en les
lletres catalanes amb primeres plomes
de les estrangeres fins a la tesi del
Lujan, fill adoptiu fracassat del mestre
Pla, passant pels temes de la moral i la
veritat en la seva obra, i un apassionant
Pla menys fresc i treballat des que deixa
el projecte de la seva obra completa a
Selecta per passar a la de Destino. A
investigar més, sense dubte, aquest
darrer punt. L'estadistica aplicada a Pla,
amb el fisic o no de Gary Cooper, pot
donar encara moltes i ben diverses sor-
preses.

Carles Geli
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= Como dirigir
documentales
de éxito en la era
del entretenimiento

LEON, Bienvenido. Direccion de
documentales para television. Guion,
produccion y realizacion. Pamplona:
Eunsa, 2009.

Diez afios después de su primera incur-
sion literaria en el documental (E! docu-
mental de divulgacion cientifica, 1999),
Bienvenido Le6n vuelve a adentrarse en
los entresijos de este apasionante género
en Direccion de documentales para televi-
sion. Guion, produccion y realizacion. A
pattir del sélido bagaje tedrico exhibido
en su anterior obra y de su experiencia
docente y profesional, el profesor de la
Universidad de Navarra presenta, de
manera clara, rigurosa y sistematica, las
principales técnicas y recursos natrativos
empleados habitualmente por los profe-
sionales en la confeccién de documenta-
les para la pequena pantalla.

Sabedor de que la “gran vitalidad” de
la que disfruta hoy el documental televi-
sivo —convertido en uno de los produc-
tos estrella del medio, como lo demues-
tra la existencia de varios canales temati-
cos dedicados exclusivamente a este con-
tenido— ha sido fruto de una progresiva
adaptaciéon de contenidos y técnicas
narrativas exigida al género para encajar
en las parrillas de programacion, el autor
se detiene a examinar, en primer lugar, la
particular naturaleza de la television —su
vocacion de entretenimiento, su lengua-
je de imagenes concretas y atractivas, su
debilidad conceptual e informativa—,
para concluir que el camino hacia la pro-
duccion de un documental que consiga
interesar a las cadenas y, por ende, a los

telespectadores, comienza por que el
director sepa extraer del medio toda su
fuerza persuasiva.

Tan importante como conocer las for-
talezas y debilidades del medio televisivo
es, para el productor de documentales,
ser consciente de las posibilidades para
explicar el mundo que ofrece el docu-
mental. Por eso, en esta parte introduc-
toria, las reflexiones sobre la television se
completan necesariamente con otras
sobre el propio género. Desde el punto
de vista tedrico —y a pesar de la falta de
consenso acerca del concepto mismo de
documental, por la multiplicidad de
temas, formas y estilos adoptados a lo
largo de su historia y por el constante
desdibujamiento de sus fronteras narrati-
vas con la ficcibon—, Leén destaca la
intencion del documentalista de repre-
sentar la realidad de una forma honesta,
a partir del registro de hechos o de su
reconstruccién fidedigna, sin renunciar
por ello a interpretarla y a hacerlo, ade-
mas, de una manera artistica.

Tales objetivos han estado presentes
en todas las corrientes documentalistas
surgidas desde la década de 1920, si bien
los pioneros de cada una de ellas los han
perseguido a través de modos de contar
y técnicas de produccion muy diferentes.
Sin &nimo de ser exhaustivo, para com-
pletar la contextualizaciéon de la obra,
Bienvenido Le6n realiza un recorrido
histérico por las aportaciones narrativas
de las tradiciones documentales mas
importantes, lo que inevitablemente le
lleva a detenerse en los trabajos antropo-
logicos de Robert Flaherty, las innova-
ciones de Vertov y Grierson desde los
documentalismos ideolégico y social,
respectivamente, o en la “revoluciona-
ria” forma de acceder a la realidad del



PANORAMICA

cine directo y el cinéma vérité, propiciada
por los avances tecnolégicos de los afios
cincuenta del siglo pasado. De todas
estas fuentes beben hoy en dia los reali-
zadores de documentales televisivos,
quienes, sin embargo, como advierte cer-
teramente el autor, en un mercado glo-
balizado y tan competitivo como el
actual, dominado por el “infoentreteni-
miento”, deben seleccionarlas “teniendo
como criterio supremo el impacto que
puedan causar en la audiencia, en lugar
de valorar su capacidad para suministrar
informacion interesante y relevante”.
Pero la verdadera aportaciéon de
Direccion de documentales para television
llega en su segunda parte, cuando el pro-
fesor Leon, tras ofrecer los fundamentos
tedricos e historicos de los usos y creen-
cias compartidos en nuestros dias por
los documentalistas, acomete, con un
gran didactismo, la descripcion minu-
ciosa del proceso de producciéon de un
documental concebido para la televi-
sion. Su conviccién de que la direccion
de documentales “requiere conocimien-
tos de las tres grandes areas de la pro-
duccién audiovisual: guién, produccion
y realizaciéon”, le impulsa a compartir
con el lector conocimientos técnicos y

artisticos, asi como sugerencias practicas
—algunas incluidas en dutiles anexos—
en cada uno de estos ambitos, sin
menospreciar ninguna de las activida-
des que se desarrollan dentro de ellos
—como el registro sonoro, tradicional-
mente olvidado—, consciente de que un
documental es, con frecuencia, un traba-
jo de autor y de que solo el conocimien-
to de las claves de las distintas profesio-
nes que intervienen en el mismo hard
posible dirigirlo con eficacia.

Aunque, como reconoce el propio
autor, muchas de las consideraciones
expuestas en este libro sobre la prepro-
duccién, produccion y postproduccion
de un documental son, en buena medi-
da, extrapolables al proceso de elabora-
cion de otro tipo de programas informa-
tivos realizados para la pequefia pantalla,
no hay duda de que sus paginas, ademas
de servir de guia a los directores de docu-
mentales presentes y futuros, van espe-
cialmente encaminadas a difundir el res-
peto y aprecio hacia un género que “con
toda probabilidad, seguird siendo uno de
los pilares de la television, sea cual sea la
via por la que llegue hasta el ptblico”.

Sira Hernandez Corchete

= Publicitat
i entreteniment,
un matrimoni
de conveniencia

LEHU, Jean-Marc. Branded Enter-
tainment: Product Placement & Brand
Strategy in the Entertainment Business.
London and Philadelphia: Kogan
Page, 2007 i 2009.

Davant les causes que condueixen cap a
un replantejament de l’actual model
publicitari, molts autors cauen en la
temptacié de condemnar a una mort
prematura el tradicional espot de trenta
segons. Els més agosarats, fins i tot, es
plantegen com afrontar la seva mort,
com Joseph Jaffe amb el seu llibre Life
dfter the 30-second spot.
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En aquest sentit, s’agraeix la pruden-
cia de Jean-Marc Lehu quan argumenta
que, si bé d'un temps enca el model
publicitari tradicional no funciona com
caldria, és precipitat afirmar que hagi
perdut tota la seva vigencia —només cal
engegar el televisor per comprovar-
hol—. I aquesta mateixa prudéncia el
porta a advertir-nos que el branded enter-
tainment no és una soluci6 miraculosa
capag de curar tots els mals del marque-
ting, sin6é que “the advantages of bran-
ded entertainment can only serve the
brand if it forms an integral part of its
communication strategy” (p. 244).

Branded entertainment... s'estructura
en quatre parts, que s’endinsen en el
passat, el present i el futur dels emplaca-
ments de productes i marques a partir
de nombrosos exemples, tant historics
com recents, fruit d'una elaborada tasca
de documentaci6. Un dels aspectes que
atorga originalitat a la seva proposta és
que se centra en el punt de vista de l'a-
nunciant —mentre que moltes de les
recerques al voltant del placement solen
ser estudis quantitatius que es fixen en
la percepci6 dels espectadors, I'estudi de
I'eficacia d’aquesta técnica o el nombre
de marques que apareixen en una obra
determinada—. Aixi, 'autor proposa un
apropament de les marques cap als seus
consumidors potencials a partir de 'en-
treteniment, tot examinant els proces-
sos interns —com la presa de decisions o
l'establiment de contractes amb els pro-
ductors— previs a la inclusié de la marca
en el contingut en qiiesti6 (una pel-licu-
la, una can¢6, una novel-la, etc).

Lehu, professor a la Panthéon
Sorbonne University i consultor de
marqueting i comunicaci6, recorre,
durant el primer bloc, el cami que s'i-

nicia amb els primers emplacaments de
productes i que ha anat evolucionant
fins a una veritable integraci6é d’aquests
en tots els ambits de I'entreteniment.
En aquest recorregut, els emplacaments
han estat una valuosa font de financa-
ment per als productors cinematogra-
fics, i han donat credibilitat als escena-
ris que aquests recreen. Per als anun-
ciants ha suposat la possibilitat de
situar les seves marques en ubicacions
privilegiades, a resguard del zaping, els
enregistradors digitals (DVR) i els ina-
cabables blocs publicitaris.

La segona part del llibre té una
voluntat eminentment practica, en tant
que l'autor valora els factors que influei-
xen en el cost d'un emplacament, apun-
ta una serie de recomanacions per opti-
mitzar 'eficacia dels placements i enu-
mera minuciosament els factors que cal
considerar a ’hora de signar un contrac-
te amb un productor, en tots tres casos
partint de la posici6 de l'anunciant.
Lehu també s’endinsa en els aspectes
etics i legals d’aquesta tecnica publicita-
ria, i afirma que 'audiéncia, abans que
la llei, és qui més rapid castiga els possi-
bles excessos —és a dir, aquells emplaca-
ments sense cap mena de rad tecnica,
artistica o practica que justifiqui la
presencia d'un producte o una marca.

“Branded entertainment in all its
forms”, el titol que enceta la tercera part
d’aquest llibre, fa agafar una idea erronia
del contingut que presenta. I és que un
s'espera que, ara si, s'aprofundeixi en el
veritable entreteniment de marca, és a
dir, en els continguts que una marca
produeix per connectar amb els seus
consumidors a partir de l’entreteni-
ment. Tanmateix, Lehu es queda a mig
cami i només enumera els diferents
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tipus d’emplacaments de productes o
marques en funcié de la seva ubicacio6:
pel-licules, teleseries, novel-les, trailers,
cangons, etc.

La quarta i Gltima part del llibre és 1'a-
nica que s'ocupa d’una autentica inte-
gracié entre marques i entreteniment,
amb referencies als webisodes —séries de
curta durada que es retransmeten per
internet— i als curtmetratges produits
per anunciants. En aquests casos és on la
marca esdevé la veritable protagonista de
la historia, perqué precisament ha estat
creada per transmetre els valors i la filo-
sofia de la marca en qtiesti6 a partir d'un

contingut d’entreteniment.

Ens trobem, per tant, davant d'una
obra util i amena per comprendre la
historia, l'aplicacio i els diversos tipus
d’emplacaments de producte, que es
queda, pero, a mig cami a ’hora de par-
lar d'integraci6 entre marques i entrete-
niment. D’altra banda, si bé els exemples
de casos reals d’emplacaments sén nom-
brosos i documentats, les definicions de
conceptes com branded entertainment,
product placement i advertainment son
sovint escarides i confuses.

Cristina Martorell

= L'excel-léencia de la
publicitat verda

CLARK, Anna [et al.]. Greening Your
Company.  Boston: Thomson
Reuters/Aspatore, 2009.

Cada cop sén més les persones que
canvien els seus estils de vida a favor
del medi ambient. Al mateix temps,
també creix la voluntat per part d’algu-
nes empreses a reduir l'impacte
mediambiental. Aquestes iniciatives
generen sinergies positives per al
desenvolupament sostenible, i per
coneixer-ne alguns casos d’eéxit, s’ha
escrit el llibre Greening Your Company.

La publicaci6 és un conjunt de tret-
ze articles de la ma de diferents direc-
tius que exposen les claus de 1'éxit de la
implementacié del “greening” a les
seves organitzacions corresponents.
Després d'una breu autopresentacio,
cadascun dels autors exposa la seva teo-
ria i practica sobre la materia.

Per a Anna Clark, presidenta
d’EarthPeople, una cosa és acumular
beneficis i després fer filantropia, i I'al-
tra, fer de la sostenibilitat 'estrategia de
I'empresa amb el segiient “triple bot-
tom line: People, planet and profits”.

L'objectiu, per tant, és trobar la
manera de fer negoci amb l'ecologia.
També aixi ho creu Mark Shirman, de
GlassHouse Technologies, ja que consi-
dera que treballar per a aquesta inter-
secci6 entre la moral i els beneficis
economics fa que qualsevol empresa,
gran o petita, pugui definir-se com una
organitzacio verda.

Tots els autors coincideixen que
I'inici d'un procés cap a la sostenibili-
tat corporativa ha de comencar amb
la sensibilitzacié del puablic intern. La
seglient etapa seria la millora dels pro-
cessos productius i, en conseqiiencia,
la creacié de productes o serveis que
minimitzen l'impacte i optimitzen els
recursos energetics i materials utilit-
zats. Una tercera fase seria la comuni-
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caci6 amb el consumidor, ja sigui
com a receptor a partir de la publici-
tat verda o com a emissor de les seves
inquietuds vers el producte per
fomentar la seva participaci6 en el
procés sostenible. La quarta i Gltima
etapa seria el resultat de tot aquest
procés: per una banda, 'associaci6 de
la marca amb uns compromisos i
valors ecologics, i per 1'altra, 1'incre-
ment del valor de la marca a partir de
les experiéncies que han originat els
productes ecologics i el “feedback”
entre el client i l'organitzacio.

Jim Sanfilippo, president de Nila,
diferencia el public intern, com a res-
ponsable de la variable energia i efi-
ciéncia, i I'extern, com a responsable
de la variable consum i rendibilitat.
Tot i aixi, el repte és comua: viure amb
productes sostenibles, reciclables i
reutilitzables.

Un cas d’exit és arribar a comercia-
litzar només amb productes reciclats.
Es el cas de Miranda Magagnini de
IceStone, que, a més a més, mesura tots
els nivells d'impacte que genera per
millorar-los cada any. Pel mateix cami
va Daniel T. Hendrix, que té com a mis-
si6 a la seva companyia aconseguir
I'impacte zero a I'any 2020, ha creat un
web per demostrar-ne la transparencia
del procés i s’ha convertit en el lider del
“greening” en el seu sector.

Sobre la construcci6 d'una marca
verda, MaryAnne Howland, presidenta
d’'Ibis Communications, comenta que
les practiques internes de la compa-
nyia han d’actuar en consonancia amb
els missatges de les campanyes de
publicitat i que cal, fins i tot, replante-
jar-se 1'as d’alguns suports publicitaris.
Per aixo, proposa fer servir productes

reciclables i reduir I'impacte de la pro-
ducci6. Amb aquesta idea també aug-
menten les oportunitats que ofereix el
marqueting online. Dino Luckino i
Bryan Welch, presidents de diferents
companyies, coincideixen en la
importancia de 1'as del marqueting 2.0
per crear els espais d’interaccié amb els
diferents publics per enriquir el procés
sostenible.

El compromis de la companyia ha
de ser present en tots els seus missatges,
suports, accions, patrocinis, negocia-
cions, ja sigui entre els mateixos treba-
lladors, proveidors, venedors o clients,
etc.

Carolyn Parrs i Irv Weinberg, cofun-
dadors de Mind Over Markets, exposen
en el seu article una llista de preguntes
en que si el lector en respon afirmati-
vament algunes, vol dir que ja ha
comencat a fer “greening”.

El “greening”, per tant, significa
prendre decisions a partir d'una educa-
ci6 mediambiental, mantenir informa-
da a la societat dels impactes i, sobre-
tot, no aturar la industria sin6 fer-la efi-
cient a llarg termini, creant noves opor-
tunitats, noves professions, noves
investigacions i noves tecnologies.

Actuant d’aquesta manera s’evita fer
“greenwashing” amb la pérdua de la
credibilitat, de la insatisfacci6 del client
i altres efectes que aix0 comporta.
Només treballant de manera sosteni-
ble, el resultat del procés ja fara parlar
bé de la companyia i la publicitat sera
verda per inercia sense reforcar el mis-
satge amb falses promeses.

Cada cop s’exigeix més responsa-
bilitat per part de tots a fomentar les
sinergies necessaries per arribar a un
equilibri entre l'impacte global i la
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capacitat de carrega del planeta.
“Greening your company” doéna
suport a tota iniciativa corporativa
per minima que sigui, ja que, per arri-

bar a 'excel-leéncia, cal comengar amb
un primer pas.

Eduard Motos

= La muisica
i els seus processos

JAUSET BERROCAL, Jordi. Miisica y
neurociencia: la musicoterapia. Sus
fundamentos, efectos y aplicaciones
terapéuticas. Barcelona: UOC, 2008.

La musica és un art. I comunicacio.
Comunicaci6é artistica, en definitiva,
que utilitza el so com a mitja de trans-
missid, a partir d'un ordre préviament
establert, i que es mesura i es desenvolu-
pa a través del temps i en una disposicio
vertical, horitzontal o totes dues alhora.
Perd, sobretot, la musica és un procés
neuronal, tant en la seva gestacié com
en la seva recepci6. El primer element
que distingeix la musica del soroll és un
procés selectiu i que incorporem practi-
cament des que se’ns va desenvolupant
el cervell a mesura que anem creixent,
després d’haver nascut.

El procés, doncs, és complex. I la musi-
ca no pot ser tan sols patrimoni exclusiu
de la musicologia descriptiva, ni de la
musicografia especulativa. Darrerament
s’esta demostrant que el fenomen musical
pot ser (i és) objecte d’estudi des de pers-
pectives sociologiques, esteétiques, amb
totes les seves branques i subdivisions, des
dels estudis culturals fins a les ciencies de
la comunicaci6, passant per la psicologia i
la neurociencia.

L’aportaci6 del professor Jordi A.
Jauset Berrocal és, en aquest sentit,

innovadora i molt pertinent en el con-
text actual de la musica, indispensable
en el funcionament de I'individu i en el
seu desenvolupament com a persona.
Si, com a teorics de la comunicacio,
sempre hem defensat la necessitat de la
musica en els plans d’estudi a ’entorn
de l'audiovisual, la publicitat i fins i tot
el periodisme cultural, humilment ens
traiem el barret (en cas que en portés-
sim) davant del breu pero rigorés i dens
treball de Jauset, professor de la Facultat
de Comunicacié6 Blanquerna de la
Universitat Ramon Llull i music de for-
maci6, vocacio i devocio.

L'estructura del volum divideix en dos
el treball, ben il-lustrat amb exemples i
grafics, en primer lloc, a partir del procés
neurologic de la masica i, en segon lloc, a
partir de les aplicacions del llenguatge
musical en terapies diverses i que demos-
tren el poder de la musica, més enlla del
seu gaudi com a disciplina artistica, més
enlla de les connotacions eticoestetiques
que li han donat una preeminencia en el
terreny de les arts, cosa que li ha fet obli-
dar la seva potencialitat cientifica. Per
aix0 mateix, el volum que edita la
Universitat Oberta de Catalunya s’adreca
molt especialment a psicolegs i pedagogs,
perd també a tot aquell qui senti una
minima curiositat per la musica i els seus
efectes, més enlla dels artistics.

L’obertura de mires de Jauset eviden-
cia la seva natural erudicid, tot i que dis-
cretament velada per un deix d’humili-
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tat, com es correspon a tot aquell qui sap
de que parla sense necessitat de demos-
trar-ho. Una obertura que es tradueix en
el dialeg que estableix un occidental
amb Orient, per exemple en les cites dels
mantres hindas o budistes per referir-se a
la veu, el primer i el més perfecte dels ins-
truments, el poder de la qual centra un
dels capitols més interessants del llibre.
Al llarg del treball, Jauset combina
rigor amb alta divulgaci6, aconseguint
clarificar conceptes dificils, alguns dels
quals queden oberts a diverses aplica-
cions posteriors en el camp de la neuro-
logia i les seves terapies. L'home de cien-
cia, pero, obre la porta a ’humanista
que hi ha dins l'autor, per exemple amb
els contextos historics que ajuden a
entendre que la musicoterapia no és una

invencio recent, ja que els seus principis
es van aplicar a l'antiguitat classica.
Plat6 o Aristotil ja van parlar de musica
en alguns dels seus textos, i seria bo
recordar que l’aparici6 del volum del
doctor Jauset ha coincidit amb 1’edici6
bilingiie (grec-catala) de la impagable La
muisica de Plutarc (Adesiara, 2008), un
altre dels treballs que ajuden a entendre
la preocupaci6 de I'home per la musica i
que s’endinsa en la nit dels temps.

Jauset és un home preocupat per la
ciencia, que aporta un valués gra de
sorra en l'immens terreny de la musica,
tan misteriosa com les regions del nostre
cervell que fan de ’'Home un ésser natu-
ralment musical.

Jaume Radigales

= Vivir siempre conectados

AGUADO Juan Miguel; MARTI-
NEZ, Inmaculada José (coords.).
Sociedad movil: tecnologia, identidad
y cultura. Madrid: Biblioteca Nueva,
2008.

En la mayoria de los paises occidentales
ya existen mas lineas de telefonia movil
que personas. Los teléfonos celulares
han sido adoptados con enorme rapi-
dez por todos los segmentos de la socie-
dad, superando incluso el grado y la
velocidad de penetraciéon alcanzados
por otras exitosas tecnologias digitales,
como la propia red internet. Como
acertadamente describe el titulo de esta
obra, vivimos, en fin, en una “sociedad
movil”. Por eso, sorprende el limitado
interés que, hasta la fecha, ha venido

suscitando en el mundo académico este
emergente fenémeno de la comunica-
cién social.

Aparte de investigaciones estricta-
mente ligadas a aspectos tecnologicos o
de anuarios recopilatorios de datos esta-
disticos, hasta ahora la mayoria de los
estudios sobre el uso ciudadano de los
moviles han llevado la firma de sociolo-
gos. Las investigaciones estrictamente
centradas en los fenémenos de “comu-
nicacién mévil” han brillado, sin embar-
g0, por su ausencia, puesto que cierta-
mente han sido pocos hasta la fecha los
académicos de la comunicacién que se
han interesado en estudiar este tipo de
fenémenos. Sociedad movil, una obra
colectiva coordinada por los profesores
Juan Miguel Aguado e Inmaculada José
Martinez, de la Universidad de Murcia,
constituye por tanto una novedosa y
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necesaria aportacion a esta naciente dis-
ciplina de la investigacién sobre comu-
nicacion social.

La obra retine una docena de capitu-
los elaborados por algunos de los mas
reputados investigadores internacionales
de la disciplina, como James E. Katz —
Perpetual contact (2002), The handbook of
mobile communication studies (2008)—,
Leslie Haddon —Communications on the
move (1998)— y Gerard Goggin —Cell
phone culture (2006)—, entre otros. Con
tal variedad y calidad de voces, el libro
presenta al lector un panorama rico y
actualizado de los estudios sobre comu-
nicacién personal y social mediante dis-
positivos moviles, ofreciéndole no sélo
una detallada cartografia del estado teo-
rico de la cuestion, sino también un util
abanico de metodologias empiricas para
su estudio.

Semejante diversidad de propuestas
produce, como no podria ser de otro
modo, cierta disparidad entre los capi-
tulos. Mientras que algunos proponen
miradas generales al fenémeno de la
comunicacion movil, desvinculadas de
contextos geograficos o temporales
concretos, otros, en cambio, dirigen su
atenciéon a casos muy especificos,
donde se retratan las formas de apro-
piacion social del teléfono mévil en dis-
tintos paises y circunstancias. Entre
estos ultimos, cabe citar, por ejemplo, el
capitulo que describe el uso de los
moviles por parte de los jovenes en
China (a cargo de Fortunati y Yang); o
también el que describe los rituales de
comportamiento de usuarios de moévi-
les en plazas publicas de distintos luga-
res europeos (Hoflich y Schlote).

El lector puede pensar quizd que
estos estudios de caso tienen menor

interés que los més tedricos. Sin embar-
go, incluso estos estudios de caso resul-
tan sugerentes para el investigador,
puesto que le muestran novedosos pro-
cedimientos metodoldgicos para el
estudio de la comunicacion mévil en
cualquier entorno. Esta cualidad resulta
de gran valor cuando se trata de un area
de investigacion emergente, necesitada
por tanto de referentes no solo tedricos,
sino también metodoldgicos, para su
estudio.

Ahora bien, si por algo destaca esta
monografia es sobre todo por su clarivi-
dencia a la hora de delimitar un nuevo
campo de investigacion para la comu-
nicacion social, en todas sus variantes.
Los coordinadores del libro lo dejan
meridianamente claro desde los prime-
ros compases de la obra, donde desig-
nan a su objeto de estudio como
“medios moviles”. Entiéndase bien: su
enfoque no se limita s6lo a analizar el
uso de los dispositivos moviles como
nuevas plataformas de difusion del
periodismo (aunque también esto tiene
cabida). El concepto que emplean acer-
tadamente los autores es mucho mas
abarcador y comprende todas las for-
mas comunicativas de interaccion
social, incluidas muy especialmente las
persuasivas (publicidad, propaganda y
movilizacién politica) y las de entrete-
nimiento (juegos, series de ficcion, etc.).

Quien desee conocer cudles son las
tendencias en el uso y produccién de
contenidos moviles de cualquier tipo,
encontrard en las paginas de este libro
una adecuada respuesta. Podrd, ademas,
comparar hébitos de uso de los moéviles
en distintos mercados. Y comprobara,
al fin, que las formas en que se produce
la apropiacion social de esta tecnologia
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de comunicacién en cada pais y cultura
no son en absoluto idénticas. Todo un
aliciente para continuar investigando.
Sociedad movil, en suma, satisface y
motiva. Ofrecerd al lector tantas res-
puestas como invitaciones a la investi-
gacion. Poco mas se puede pedir a una

obra que, de la mano de primeros espa-
das internacionales, cumple sin duda
con su objetivo de abrir brecha en una
naciente disciplina de la comunicacién
en nuestro pais.

Ramoén Salaverria

= Un nou coneixement
de causa

MARFANY, Joan-Lluis. Llengua,
nacio i diglossia. Barcelona: L’Avenc,
2008.

Les aportacions de Joan-Lluis Marfany
al coneixement de la historia de la llen-
gua, la cultura i la literatura catalanes
s’han de comptar entre les més docu-
mentades i aclaridores de les ultimes
decades. Des d’Aspectes del modernisme
(1975) —una obra que, malgrat els anys
transcorreguts, continua sent insubsti-
tuible per a la comprensié d’aquest
moviment— fins a La cultura del catala-
nisme (1995), La llengua maltractada
(2001) i Llengua, nacio i diglossia (2008),
Marfany s'ha singularitzat per la inde-
pendéncia de criteri. Aquesta inde-
pendencia, dificil en tots els ambits dels
assumptes humans, resulta especial-
ment incomoda en una cultura que sol
posar els valors de la lleialtat nacional
per damunt de la discussi6 d’idees.
Marfany 1'ha poguda mantenir perque
ha escrit els seus llibres amb la passio
del coneixement i amb un rigor
intel-lectual que els ha blindat dels
atacs emocionals. Aixd0 no obstant, i
encara que una flor no fa estiu, un pres-
tigios sociolingtiista del pais no ha tin-

gut cap inconvenient a tractar-lo de
“negacionista”, insult molt revelador
del que en aquestes latituds s’espera
d’'un intel-lectual: que afirmi en cada
obra seva el que ja es dona definitiva-
ment per sabut. De discussions serioses
sobre les implicacions dels seus llibres, a
penes se'n poden trobar, i aquest silen-
ci s’assembla tant al silenci administra-
tiu, que un no pot deixar de pensar, per
aquesta i altres raons del mateix pes,
que la cultura catalana ha anat absor-
bint cada vegada més els vicis de la fun-
ci6 publica.

Sense desmereixer gens les seves
obres prévies, l'altima publicaci6 de
Marfany, Llengua, nacio i diglossia, és
potser la més substanciosa i la més reve-
ladora de totes. Insistint en les tesis del
seu llibre anterior (La llengua maltracta-
da), aquest nou assaig exposa detall per
detall com, ja des de comencament del
segle XVI, per un procés que cal consi-
derar exclusivament endogen, es conso-
lida a Catalunya una situacié de plena
diglossia entre les classes privilegiades.
Les elits socials i culturals catalanes
volen participar activament en la cons-
truccié de la naci6 espanyola i adopten
en conseqiiéncia el castella com a llen-
gua de cultura. No per aix0 abandonen
el catala, que es reserva per a usos
domestics i també per al funcionament
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de l'administracié propia i l’educacio
religiosa del poble. La rad principal d’a-
quest fet és que les classes populars, sent
com eren monolingtlies en catala, no
podien ser administrades i evangelitza-
des en una llengua que ignoraven. No
és que es mantinguessin lleials a 1'as del
catala per esperit de resisténcia, com
voldria la historiografia nacionalista,
sin6 que els era vedat I'accés al castella:
facilitar-los el coneixement d’aquesta
llengua hauria estat donar-los 1'oportu-
nitat de canviar de condici6, cosa
impensable en el context social de
I’Antic Regim. L'accés de les classes
populars al coneixement del castella no
podra arribar fins a la revoluci6 liberal
del segle XIX, i quan aix0 es produeix,
la diglossia, que des del segle XVI era
només un privilegi de la classe domi-
nant, es generalitza a tota la societat. El
moviment anarquista exemplifica molt
bé la consolidaci6 d’aquest procés; els
activistes d’aquest moviment parlen
entre ells en catala i I'usen habitual-
ment per a les seves col-laboracions
escrites a les revistes de caracter satiric
que es publiquen a l'¢poca, perd s'ex-
pressen sempre en castella en els discur-
sos publics i en els escrits de caracter
tedric o programatic, és a dir, en tot allo
que consideren important. En aquest
context, el que es coneix com a
Renaixencga no seria sind el reconeixe-
ment oficial, per part de les classes mit-
janes, d’aquesta situacié general de
diglossia acceptada en virtut de la qual
la llengua catalana havia d’adquirir
definitivament l'estatus folkloric i testi-
monial que ja havia comencat a procu-
rar-se molt abans. En efecte, durant els
segles XVIi XVIJ, la literatura escrita en
catala s’entenia només com una mena

de passatemps i era, per tant, volguda-
ment menor. De literatura important
en castella feta per catalans, tampoc no
és que n’hi hagi gaire en aquest periode,
cosa que —segons interpreta Marfany
en una de les més interessants refle-
xions del seu llibre— s’explica, pero,
“per la manca d’empenta dels escriptors
del pafs, la qual és atribuible al seu torn
al caracter intel-lectualment resclosit
dels ambients en els quals es movien i a
I'absencia d’estimul social que —un cop
més—, en un marc cultural d’Antic
Reégim, comportava per a aquesta mena
d’activitats 1’allunyament de la Cort”.
Com deia sovint Joan Ferraté, un altre
gran autor igualment honrat amb el
silenci, a partir d'un cert moment els
catalans es van estimar més dedicar-se
al comerg i a les activitats domestiques
que no pas a les lletres, heus aqui una
possible explicacio clara i senzilla de I'a-
nomenada Decadéncia.

La profusa documentacié que exhi-
beix Marfany, la comparacié constant
del cas catala amb els d’altres llengiies
europees, com el provencal, el breto, el
flamenc, el gal-les o el gaelic, que han
seguit un cami molt similar, i els raona-
ments que extreu de tot plegat no per-
meten dubtar de la legitimitat d’aquesta
nova interpretacié de la historia. Si els
historiadors i els sociolingtiistes catalans
no havien apuntat mai en aquesta direc-
ci6 és perque, com aclareix Marfany
repetidament al llarg del seu llibre, s'ha-
vien mirat sempre els documents dispo-
nibles amb el filtre de la seva ideologia
nacionalista i aixo els havia fet interpre-
tar anacronicament les evideéncies que
tenien davant dels ulls.

Ho reconegui o no, el nacionalisme
és una ideologia com qualsevol altra i,
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com ja va explicar Hannah Arendt a Els
origens del totalitarisme, les ideologies es
caracteritzen per la reivindicaci6 d'un
passat mitic, la construccié d'un futur
predeterminat i el desinteres per qualse-
vol fet constatable que pugui afeblir les
seves aspiracions. Fs, doncs, un contra-
sentit demanar a un ideoleg que pren-
gui nota de la realitat, pero el nou
coneixement de causa que aporta

Marfany —i que, insisteixo, és impossi-
ble passar per alt— hauria de tenir una
incidéncia obligada en el que es diu a
I'escola, la universitat i els mitjans de
comunicacié. A menys que es consideri
que la propaganda politica és I'anic que
pot oferir una societat lliure als seus ciu-
tadans.

Ferran Toutain

= El nostre,
un pais de revistes

FERRE PAVIA, Carme (coord.). Un
pais de revistes: historia dels magazins
en catala. Barcelona: Associacio de
Publicacions Periodiques en Catala,
2009.

Altres coses també, pero, sobretot, el
nostre és un pais de revistes, impulsades
per persones, col-lectius i entitats, peti-
tes i mitjanes empreses editorials, que
conformen un univers propi de comu-
nicacié nacional. L’Associaci6é de
Publicacions Periodiques en Catala
(APPEC), constituida el 1983 com a ins-
trument per donar visibilitat a les revis-
tes que s’expressen en llengua catalana,
ha esdevingut el punt de trobada d’'una
xarxa que avui aplega més de 150
capealeres, una entitat que treballa per
impulsar aquestes revistes com a publi-
cacions que aborden en catala qualse-
vol ambit de la realitat dels Paisos
Catalans.

Per fer tot aixd0 més evident, i en
motiu del seu 25¢ aniversari, ’APPEC
ha editat el llibre Un pais de revistes.
Historia dels magazins en catala, una
obra mitjancant la qual, i per primera

vegada, s’explica d'una manera global
el fenomen de les revistes del nostre
pais. Ho ha fet des d'una interpretacio
historica, a partir de la qual situa d’on
venim en aquest ambit i, el més interes-
sant, projecta algunes linies d’actuacio
per afrontar els reptes actuals i de futur
de les publicacions periodiques en
catala.

Dirigida i coordinada per la periodis-
ta i professora de Comunicacié a la
Universitat Autonoma de Barcelona,
Carme Ferré Pavia, aquesta és una obra
col-lectiva realitzada amb la participa-
ci6 d'una vintena d’autors, fotografs i
documentalistes. Per a la seva elabora-
ci6 ha comptat amb la participacio
d’experts com ara: Josep Maria Cadena,
Francesc de Dalmases, Mavi Dolz, Sergi
Doria, Alex Gutiérrez, Enric Larreula,
Silvia Llombart, Ferran Mascarell, Pere
Pons i Joan Manuel Tresserras.

L’'obra, que compta amb el suport
del Departament de Cultura i Mitjans
de Comunicacié de la Generalitat de
Catalunya i el patrocini de Gas Natural,
fa un recorregut historic i grafic pels
170 anys de vida dels magazins en
catala. I es fixa especialment en les
capgaleres Imatges, Serra d’Or, Mirador,
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El Be Negre, Cavall Fort, D’Aci d’Alla i
L’Aveng. Cada una d’aquestes revistes,
per les seves raons, destaca en la histo-
ria de les revistes en catala i ha influit
d’una manera notoria en el conjunt de
la cultura catalana.

El recorregut historic que se’ns pro-
posa és de caracter tematic, amb inte-
ressants apunts de cada una de les epo-
ques, contrapunts sobre diferents aspec-
tes d’actualitat i reflexions de futur. La
coordinadora de l’obra, Carme Ferré,
explica que totes les revistes en catala
mereixien un acte de divulgaci6 histori-
ca i, per aixo, aquest llibre té una orien-
tacio transversal, global i interpretativa
en que té cabuda la combinaci6 de la
interpretacié de la historia i la “glossa
de l'actualitat”. En aquest sentit, el
periodista Jordi Finestres ha realitzat un
acurat treball de recopilaci6 d’imatges
per il-lustrar les diferents epoques, que
es poden recorrer a través de les capca-
leres de les revistes en catala, i els temes
d’actualitat.

Un altre fet important, que s’explica
amb aquesta obra i que cal tenir en
compte, és que les capcaleres en catala
s’han multiplicat per deu des del retorn
de la democracia. Per aixo es diu que les
més de 150 revistes en catala presents al
mercat avui en dia, impulsades per un
centenar d’empreses editores i d’enti-
tats repartides arreu de 1'ambit lingtiis-
tic i cultural dels Paisos Catalans, oferei-
xen una fotografia bastant o molt apro-
ximada a la realitat de la societat catala-
na. A la presentaci6 del llibre, Lluis
Gendrau, president de I’APPEC, explica
que els mitjans de comunicacié soén
imprescindibles per crear i definir un
marc de referéncia nacional, social,
politic i cultural, i que seria totalment

insuficient pensar en wuns Paisos
Catalans sense comptar amb una xarxa
de mitjans de comunicacié en llengua
propia. Per aquest motiu, cal interpretar
la historia i I'evoluci6 de les publica-
cions periodiques com un dels eixos
imprescindibles per entendre i projectar
la fotografia real del pais.

L"altim capitol del llibre censa més
de mil publicacions periodiques catala-
nes que s’han editat, amb fortuna diver-
sa, des de la segona meitat del segle
XIX. Aquest annex conté un cataleg
representatiu de revistes i magazins
catalans, organitzat en tres periodes
historics: les publicacions del segle XIX,
les del segle XX fins a la represa cultu-
ral, i les que apareixen a partir del 1959,
considerat com l'any en queé s'inicia
una timida obertura del regim franquis-
ta. Segons argumenta Carme Ferré,
aquest és un cataleg complet, tot i que
no exhaustiu de tot el que existeix, que
doéna testimoni que el nostre és un pais
de revistes, de més d’un miler de revis-
tes repartides per tot I'ambit lingistic i
cultural catala.

En l'actualitat, el Barometre de la
Comunicaci6 i la Cultura calcula que
les principals capcaleres en llengua
catalana tenen una audiéncia acumula-
da superior al milié de lectors. D’altra
banda, segons dades de I’APPEC, es cal-
cula que mensualment s’editen una
mitjana de 750.000 exemplars de revis-
tes en catala, que s'envien a un mili6 i
mig de lectors. En aquest sentit, també
és important tenir en compte, tal com
explica el conseller de Cultura i Mitjans
de Comunicacio, Joan Manuel Tresser-
ras, I’evolucié del mercat de les revistes
en catala esta estretament vinculat a la
normalitzacié de 1'Gs social de la llen-
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gua, “un procés en el qual és obvi que
s’ha avancat, pero, d'una manera desi-
gual —socialment i territorialment— i
no en la mesura que seria desitjable”.
Ara, amb aquest llibre, tenim accés a
una perspectiva de conjunt que ens
permet saber com s’ha originat i quin
ha estat el recorregut de les publica-
cions periodiques en catala. Pero,

també, quins son el context actual i els
reptes més importants que han d’a-
frontar les revistes de cara al futur, i per
extensi6é el mercat cultural i lingtiistic
en el context de globalitzaci6 i canvi
tecnologic en que es troba immersa la
societat actual.

Francesc Vila i Femenia



