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En aquest capitol s 'exploren les transformacions
i interaccions dins de la iconosfera, analitzant
alguns casos especifics d'hibridació semiótica. Es
dedica una atencio especial a la manera com els
videoclips reutilitzen els estilemes de les arts
visuals d'avantguarda. La imatge digital també
mereix una reflexiá, i se n 'examinen les caracteris-
tiques técniques i les aplicacions que té en els vi-
deojocs, la cinematografia i la manipulacio de
documents. La circulacio de pornografia a la
Xarxa i els reptes culturals de la globalitzacio dels
mitjans completen el capitol.



Part 11
Prospectiva en comunicació.
Grans tendencias
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1. Introducció: densificació i diversificació
de la iconosfera

L'espectacular densríicació de la iconosfera des del frnal de la Segona
Guerra Mundial, i especialment des del boom cultural i mediatic deis anys
seixanta, ha tmqut una siqnifrcació quantitativa, peró també una dimensió
qualitativa. Avui, el erutada de la societat postindustrial no només té a la
seva drsposició més imatges en la seva iconosfera, sinó també una major
densitat d'imatges que en qualsevol altra epoca. Les locomotores d'aques-
ta densrhcació han estat, sobretot, les indústries televisiva I publicitaria --
amb les seves economies fortament imbricades--, potenciades a més, des
de fa uns quinze anys, per la tecnoloqia de la imatge digital, que al seu
torn ha donat origen a aplicacions noves i específiques molt expansives en
el mercat, com els videojocs. ~

La crrdanera promiscuitat figurativa de la iconosfera actual --amb irnat-
ges fotomecaniques. fotoelectróniques, infografiques, informatives, ficcio-
nals, publicitaries, etc.-- ha facilitat fenómens molt mteressants de conta-
rninaoó de generes i d'hibndació semiótica. Una pel·lícula com Blade
Runner, de Ridley Scott, se'ns apareix com un encreuament fecund de les
convencions de la ciencia-ficció i del thriller, mentre que la famosa saga de
La guerra de las galaxias se'ns presenta com una amalgama de ciencia-fíe-
ció, aventures medievals, western, etc. Diríem que la riquesa de I'enci-
clopédie figurativa que configura el patnrnoni mediatic és omnipresent a
les factories de les mdústries culturals, a punt per beneficiar-se sinerqica-
ment de qualsevol sincretisme. Aquesta transgressió de les tradicions gene-
riques i la inflació de cites culturals en la producció rnediatica ha autoritzat
precisament Omar Calabrese a referir-se a la cultura visual de la nostra
epoca com una" edat neobarroca" .

D'altra banda, elllanc:;ament de certes pel·lícules cinematografiques de
Hollywood molt espectaculars apareix acompanyat --i complementat--
d'una operaoó de merchandising que inclou la venda de ninots, videojocs,
samarretes, gorres estampades, etc. que fan referencia als seus personar-
ges I situacions; d'aquesta manera, desborden sinerqicarnent el seu canal
crnematografic original. Els dinosaures o les astronaus es beneficien així del
seu efecte multiplicador en I'imaginari popular i en I'economia de les
empreses productores.

2. Els videoclips musicals

Un exemple especialment mteressant d'hibridació o contaminació de
generes, en aquest cas entre la publicrtat I I'espectacle televisiu, el submi-
nistren els videodips musicals. Quan es van inventar, eren espots o anun-
cis publicrtans al servei de la indústria discoqrafica. En sortir a la palestra,
la publicitat audiovisual potenciada per I'expansió televisiva ja havia
demostrat des de teia temps el virtuosisme i la sofisticació técnica amb que
esplaiava les seves rrucrohistories. frns al punt que no pocs crítics argüien
que la frontera experrmental més 11iure I estimulant de la cultura audiovi-
sual conternporania es trobava en la publicitat. Jean-Luc Godard va corro-
borar aquesta oprnió en afirmar, amb recanc:;a, que la tradició revoluciona-
ria del rnuntatge xoc d'Eisenstein havia trobat la seva destmació final en
I'anunci banal de productes domesncs per a mestresses de casa.



Els videoclips musicals van depredar i es van apropiar els estilemes del
cinema d'avantguarda classic, els experiments sovietics de muntatge, les
transgressions deis raccords d'espai i de temps, etc. per la gran bona raó
que no estaven sotmesos a les regles rígides del relat novellesc i es limita-
ven a illustrar una caneó que sovint no relatava própiarnent una historia,
sinó que exposava unes sensacions, més a prop de I'impressionisme estetic
que de la prosa narrativa. Aquest descarrec d'obligacions narratives, I'alli-
berament deis imperatius del cronologisme i de la 'causalitat, va permetre
al videoclip penetrar en les divagacions experimentalistes de carácter vir-
tuós.

Pero la gran diferencia entre el Ilenguatge del videoclip musical i el de
les avantguardes dássiques rau en el fet que aquestes perseguien un efec-
te d'estranyament, de provocació, de desautomatització de la percepció i.
fins i tot, d'agressió sensorial a I'espectador (com el dadaisme i el surrealis-
me, ben exemplificats per I'ull tallat d'Un chien anda/ou). Mentre que, al
contrari, els videoclips musicals van depredar els estilemes d'aquelles avant-
guardes per aconseguir I'efecte oposat, I'efecte de la fascinació i de la
seducció hipnótica, destinat a desembocar en I'acte consumista de la com-
pra del producte publicitat. Era, exactament, el contrari d'alló que prete-
nien les provocacions de les avantguardes históriques,

S'ha suggerit, fins i tot, una afinitat estructural i funcional entre els vi-
deoclips musicals i el cinema pomo dur, perqué tots dos generes audiovi-
suals es basen en la creació d'una ansietat expectant i compulsiva en I'es-
pectador, que no arriba a saciar-se en el ritual de la truició de les imatges.
En el cas del videoclip se saciara, finalment, amb I'acte de la compra del
suport musical publicitat a la pantalla. Pero I'actitud deis adolescents
davant de I'excitació deis videoclips musicals recorda molt, en efecte, la deis
badocs del cinema pomo, amb els sentits xuclats neuroticarnent per la pan-
talla, en un genere en el qual és tan important el moviment rítmic deis cos-
sos, un ritme iteratiu i fisioloqicament compulsiu que prefigura, d'altra
banda, els components coreografics més sofisticats de la posada en escena
del videoclip. Per aixo deiern que la seva funció hipnótica és diametralment
oposada a I'estranyament agressiu provocat per les propostes qenuines de
les avantguardes.

Pero, molt recentment, el Ilenguatge del videoclip musical ha pogut ser
reutilitzat al servei de les necessitats dieqetiques d'una pel·lícula narrativa;
aixo ha passat en el brillant film alemany Corre, Lo/a, corre (Lo/a rennt,
1999), de Tom Tykwers. S'ha comprovat així, una vegada més, la universa-
lització del fenomen de la retroalimentació i de la hibridació semiótica en
el panorama mediatic actual.

3. Els videojocs

El videoclip musical ha estat un deis grans beneficiaris de la tecnologia
de la imatge digital que, com ja hem comentat, ha impulsat sobretot el
desenvolupament deis videojocs. La clientela que han originat s'anomena
generació Nintendo, pel nom de la multinacional japonesa que lidera
aquest sector. No és per atzar que aquesta revolució lúdica ha procedit de
la indústria informática nipona, fecundada per la cultura leónica deis
manga i que s'assenta, en realitat, sobre quatre potes: els comics en paper,
els dibuixos animats videografics i televisius, els videojocs informatics i els
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jocs de rol. En realitat, manga és el nom genéric que reben tradicionalment
els cornics dibuixats japonesos, que van constituir la matriu a partir de la
qual es van irradiar les derivacions cinematografiques i infografiques.
Aquesta estructura ha perrnes un enérgic sinergisme entre les seves dife-
rents modalitats mediatiques, que es retroalimenten les unes a les altres,
tot i que I'espiral de la competencia ha anat elevant rápidarnent els sostres
permissius de la seva violencia, exhibida, de vegades, amb components
racistes o sexistes, com en el controvertit joc Mortal Kombat.

Tot i que, al costat d'ells, és de justícia recordar que també a Europa
han cornencat a introduir-se els videojocs "d'autor ", com Pilgrim, apare-
gut I'any 1997, amb guiá de Paulo Coelho i dibuixos de Moebius (Jean
Giroud), amb una historia iniciatica ambientada al camí de Santiago. Als
Estats Units, els videojocs van recaptar, I'any 1999, 6.300 milions de dolars,
xifra ja molt propera als 6.950 milions que van ingressar les pel·lícules de
Hollywood durant I'any 1998.

4. La cinematografia digital

La indústria cinematografica, per la seva banda, va assimilar amb
promptitud la nova técnica digital per crear aparatosos efectes visuals
(abans coneguts com efectes especials), que no van tardar a convertir-se
en les veritables estrelles d'algunes pel·lícules, eclipsant amb la seva con-
tundent eficacia els actors humans. Aixo ja havia passat amb la cinta pre-
digital 2001: una odisea en el espacio (2001: A Space Odyssey, 1968), de
Stanley Kubrick, on I'ordinador HAL-9000 i I'escenografia cósmica van ser
les veritables estrelles. La guerra de las galaxias (Star Wars, 1977), de
George Lucas, va fer un pas més enlla, qracies als efectes digitals produrts
per la seva empresa Industrial lrqht and Magic. Llavors, les pel·lícules d'ac-
ciá espectacular tenien una mitjana de 40 plans amb efectes digitals.
Quinze anys més tard, la mitjana havia augmentat fins a 200 plans.

En aquesta escalada, Parque Jurásico (Jurassic Park, 1993), de Steven
Spielberg, va exercir un paper estellar. En la pel·lícula, la laboriosa pro-
ducciá artificial deis dinosaures a partir del seu ADN fossilitzat va resultar
una metáfora pertinent de la complicada producciá i integraciá digital de
les imatges en I'acciá fotografiada, que va costar 25 milions de dolars. un
terc del pressupost total. De manera que el prodigi bioloqic al-ludia auto-
reflexivament al prodigi iníorrnatic realitzat als estudis. Dos anys més tard
va aparéixer ToyStory, producciá de Disney que va ser la pionera deis Ilarg-
metratges d'arurnació realitzats íntegrament per ordinador, fruit laboriás
del seu departament Imageenering Lab. I I'any 1998, per fer La amenaza
fantasma, entrega inicial de la saga de La guerra de las galaxias, es van uti-
litzar 1.500 efectes digitals, i es va establir un récord, perqué el 95 % del
metratge va tenir tractament digital. Pero es tracta, encara, d'un camp
experimental, propio a les sorpreses; per aixo. I'empresa Digital Domain,
responsable deis efectes de la famosa Titanic (1998), va perdre diners en
aquesta operaciá a causa deis imprevistos no pressupostats, perqué es va
haver d'afegir digitalment el baf a les boques deis personatges, el naufra-
gi deis quals s'havia rodat al calorás Méxic.

Pero a la vista deis espectacles tantastics que la producciá digital ha fet
possibles, és bo recordar que, quan tot és viable, ja res no sorpren. Les
metamorfosis quasilíquides d'un personatge a Terminator // (1991), de



James Cameron, van commocionar el públic, a I'albada de la cinemato-
grafia digital, per la novetat, peró ara una legió de marcians voladors ja no
poden provocar la mateixa sorpresa. La imatge digital té un estatut similar,
pel que fa al poder d'autentificació, al deis dibuixos animats. I la caiguda
del gat Tom des del punt més alt d'un gratacel, perseguit pel ratolí Jerry,
no commou ningú, tot i que pot resultar divertida. El públic sap que alió
no ha passat mai. En el vell cinema fotoquímic, quan Glenn Ford donava,
a la pel·lícula Gilda, una bufetada o feia un petó a Rita Hayworth, I'espec-
tador tenia la certesa que alió havia passat en la realitat i que dos cossos
vius, amb el seu físic i les seves emocions, havien interactuat estretament
a través del tacte. Amb el cinema digital, aquesta credibilitat s'esvaeix per
a I'espectador perqué res no ha succeit en la realitat i I'empatia amb les
ombres de la pantalla no pot ser la mateixa.

5. Mutacions industrials i estrateqlques

La costosa cinematografia digital ha ampliat, d'altra banda, el gran
abisme que ja separava abans les capacitats productives de les indústries
de la imatge del nord i del sud, i ha afavorit en la seva dimensió especta-
cular I'eix de poder audiovisual Los Angeles-Tóquio, que ha integrat des de
1989 les indústries japoneses del hardware electrónic de consum (Sony,
JVC, Matsushita) i els estudis de producció de Hollywood (Columbia,
Universal), no per elaborar productes culturalment japoneses, sinó típica-
ment anglosaxons, transmetent al món, amb aixo, els seus valors ideolo-
gics, estetics, els seus estils de vida, etc., a més de crear llecos de
dependencia económica i comercial.

L'assalt de les companyies electróniques japoneses a les factories audio-
visuals nord-americanes va provocar una commoció en el show business i
en I'opinió pública nord-americana, perqué va ser percebut com una
expropiació, per part d'un país al qual s'havia derrotat en la Segona Guerra
Mundial, de les indústries culturals més emblematiques, forjadores d'un
entranyable imaginari col·lectiu nacional compartit calidament per milions
de nord-americans. Peró aquesta expropiació no estava motivada pel desig
deis compradors japonesos de produir a Califórnia pel·lícules de geishes i
samurais, i promocionar així la seva cultura nacional, sinó d'elaborar pro-
duccions esteticarnent i ideológicament anglosaxones, amb cowboys, vam-
piresses i qanqsters. No van tractar d'imposar la seva cultura, sinó que van
posar els seus potents recursos financers al servei deis vencedors de la
Segona Guerra Mundial perqué, si bé van adquirir-ne les propietats, els van
confiar la gerencia local deis seus negocis, tutelada des de Toquio. Així es
va configurar el nou eix de poder audiovisual, I'eix Los Angeles-Tóquio,
I'esperanto audiovisual del qual, potenciat des de les dues ribes del Pacífic,
s'assentava sinerqicarnent en el poder del hardware electrónic japones i en
I'atractiu comercial del software audiovisual nord-ameríca.

L'arrencada d'aquesta combinació de poders va ser laboriosa i els pri-
mers resultats no van ser gaire encoratjadors. La metáfora del cowboy i del
samurai, que va encunyar l'expert francés Philippe Delmas en el seu infor-
me al Ministeri d'Afers Estrangers sobre la rivalitat entre el Japó i els Estats
Units en les indústries d'alta tecnologia, va resultar pertinent per definir la
nova situació. La cultura del samurai era una cultura rígida i jerarquitzada,
que podia ser eñcac per a la producció seriada i barata de hardware audio-
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visual, pero que resultava un inconvenient quan plantejava, amb creativi-
tat, polítiques de software: tot i que els productes finals són estandardit-
zats, requereixen dosis d'inventiva per diferenciar cada unitat i no poden
escapar a I'artesanat deis objectes individualitzats. L'individualisme, la
informalitat i la inventiva del cowboy es revelaven més funcionals en
aquest camp que el reverencialisme jerarquic del samurai. El que Delmas va
anomenar en el seu informe" desordre creatiu" de la tradició cultural nord-
americana resultava molt més operatiu i funcional per dissenyar els somnis
audiovisuals per a les masses.

6. Imatge digital i veridicció

La manipulació digital d'imatges també ha posat errrelleu alguns pro-
blemes etics seriosos, derivats del fet que aquestes imatges no tenen =corn
acabem d'observar- condició veridiccional (segons la terminologia de
Greimas), ja que no es tracta d'imatges de producció óptica ni indicials,
d'acord amb Peirce, com ha són, en canvi, les imatges fotoquímiques i
fotoelectroniques. Pero, malgrat la condició anoptica i la falta d'indicialitat
i de veridicció, les imatges digitals poden presentar l'aparenca física d'una
imatge óptica i indicial (fotoquírruca o totoelectronica), com si ha fossin
realment. Ésa dir, per la qenesi constructivista i arbitraria, les imatges diqi-
tals tenen la capacitat de poder mentir o, segons la terminologia de J. L.
Austin, construeixen "enunciats constatatius", en el sentit que poden
construir declaracions vertaderes o falses.

Entre les controversies públiques produldes per la manipulació digital
d'imatges fotoquímiques en els últims anys hi figuren: la foto dramatitza-
da per mitjans inforrnatics d'O. J. Simpson que va publicar la portada de
Time, el juny de 1994, per endurir-ne I'expressió i que va ser acusada de
racista per organitzacions de defensa deis drets civils; la reutilització d'i-
matges cinematografiques de Fred Astaire per fer-Io apareixer en un espot
televisiu publicrtari ballant amb una aspiradora a les mans (febrer de 1997),
i I'eliminació de la boina del retrat fotografic del Che Guevara per reem-
placar-la per una corona d'espines, amb la finalitat de fer propaganda
evangelista entre els joves a Anglaterra (gener de 1999). Aquest
Chesuchrist --així se'l va anornenar- va alimentar una discussió teolóqiea
sobre si projectava una imatge comunista de Jesucrist, o simplement el pre-
sentava com a un revolucionari carisrnatic, capac d'atreure els joves.

7. Imatges a la Xarxa

Parlar d'imatge digital obliga a fer referencia a Internet. En aquesta
xarxa informática. el 68 % del cornete electronic és de contingut por-
noqrafic i el 89,9 % deis seus consumidors és masculí. A causa de l'arnplia
difusió de la pornoqrafra en d'altres mitjans tradicionals, la Xarxa privilegia
variants alternatives especialitzades, com la pedofília i parafílies diverses
(sadomasoquisme, ondinisme, coprofaqia. zoofília, etc.). Un bon exemple
d'aquesta voluntat de diversificació i d'originalitat el va oferir Robert
Thomas, de California, en distribuir a la Xarxa imatges d'actes sexuals,
pero assenyalant que els participants eren membres d'una mateixa família;
tot i que no hi havia proves que realment es tractés de relacions incestuo-



ses, es van convertir --gracies a aquesta informació-- en best-sellers en el
sector. Catherine McKinnon, activista contra el pomo i professora de dret
de la Universitat de Michigan, s'ha lamentat d'aquesta estrategia sensa-
cionalista, en observar que quan a la Xarxa s'anuncien escenes de sexe oral
amb ennuegada, el nombre de visites es duplica (Time, 3 de juliol de
1995). ""

L'alarma moral pel flux de continguts pornografics a la Xarxa no va tar-
dar a arribar fins a certs polítics i juristes, que van decidir mobilitzar-se per
combatre'ls. Es plantejava, en primer lIoc, un problema sernantic, a saber,
la definició de la pornografia. En realitat, els continguts pornografics esta-
ven doblement acotats i definits pragmaticament pels actes de dos grups
humans oposats: per la demanda deis seus usuaris i pel zel deis seus cen-
sors. Entre tots dos grups, moralment antagonistes, es dibuixava la provín-
cia del que és pornografic, encara que amb la cautela del relativisme
geografic ilegal, perqué el que es considera pornografia a l'Arabia Saudita
podria no ser-ho a Suecia.

La primera iniciativa governativa contra la pornografia a la Xarxa es va
donar quan, el 18 de desembre de 1995, el govern alemany va obligar
l'ernpresa servidora Compuserve a privar els seus abonats de 200 forums
declarats previarnent il·legals pel seu carácter pornografic. Un any després,
es va aprovar, als Estats Units, la lIei titulada Communication Decency Act,
que va atorgar poders al govern federal per perseguir i prohibir els contin-
guts pornografics a la Xarxa, tot i que alguns juristes discutien si Internet
havia de ser considerat com un mitja impres, protegit per tant per la
Primera Esmena de la Constitució, o un mitja de difusió --com la televi-
sió--, controlable pel govern. Finalment, el Tribunal Suprem nord-arnerica
va sentenciar, el juny de 1997, que la xarxa de xarxes no podia ser censu-
rada i que els seus missatges estaven protegits per la Primera Esmena. No
obstant, en aquest tema encara es navega per un ocea d'ambigüitats, per-
que el mate ix Tribunal Suprem va sentenciar per unanimitat, I'abril de
1999, que enviar un correu electronic amb un Ilenguatge "obsce, sensual,
lasciu, brut o indecent" constitura delicte, si tenia el proposit de molestar
el seu destinatario De manera que s'introdura en la jurisprudencia el factor
de la intencionalitat de I'emissor.

En contrast amb el zel antipornografic de les autoritats de molts paises
en relació amb la Xarxa, el mercat de videocassets pornografiques s'ha
expandit espectacularment els darrers anys, en detriment del consum a les
sales públiques, que han anat tancant les portes a moltes ciutats. Elsavan-
tatges del consum privat de la pornografia --en solitari, en parella o en
grup-- s'han imposat com a evidents en els mercats ben assortits de mag-
netoscopis dornestics, per no esmentar les emissions de programes por-
nografics en moltes televisions codificades. Pero, com a contrapartida a
aquest fenomen, la permissivitat sexual al cinema ha anat creixent estrepi-
tosament, i ja no són estranyes les pel·lícules cinematografiques no desti-
nades a sales X en que s'inclouen escenes d'activitats sexuals no simula-
des. Un deis darrers exemples el constitueix la francesa Romance (1999),
de la directora Catherine Breillat.
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Part 11
Prospectiva en comunicació.
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8. Els reptes de la globalització

La Xarxa ha proposat agudament les possibles contradiccions entre glo-
balització i diversrfrcacró, entre uniformització i diferenciació, a través de
propostes d'una cultura intersticial alternativa que, per primera vegada,
poden tenir sense drficultats un abast planetari.

També, des de fa alguns anys, estem assistint a processos gegantins de
concentració rnediática. com la fusió que va generar el complex Time-
Warner I'any 1989 --amb un smerqisrne eficac entre mitjans impresos i mrt-
jans audiovisuals-- al quall'any 1996 es va afegir la cadena global CNN; o
la més recent concentraoó CBS-Viacom, duta a terme el setembre de
1999, que cobreix el 41 % de l'audiencia televisiva deis Estats Units.

La tendencia cap a la concentració i I'acaparament ha dut frns i tot Bill
Gates a crear una empresa --anomenada Corbis CorpoFation-- que es dedi-
ca a comprar rnassivarnent drets d'imatges, des de fotografies penodísti-
ques fins a reproduccions de quadres famosos, convenientment digitalit-
zades, per dominar el mercat editorial i rnediatic basat en les il·lustracions.
S'estima que la seva iconoteca ja posseeix més de 25 milions d'imatges de
personatges o esdeveniments crucrals, cosa que fa planar sobre algunes
indústnes culturals el fantasma d'una futura carestia iconice. per manio-
bres derivades d'aquest acaparament comercial.

En la societat postindustrial, en la qual molts ciutadans passen vuit
hores davant de la pantalla de I'ordinador I tres o quatre hores més davant
de la del televisor, la panta//ització autocomplaent difícilment escapa als
sistemes globalitzadors en un món, diguem-ho de manera franca, en que
g/oba/ització significa c1arament americanització.

La prova que existeix una consciencia difusa d'aquest sistema dominant
que Paul Virilio ha anomenat "globalitari" (neologisme format per globa-
litzaoó i totahtan) l'ha subministrat la popular pellícula Matrix (1999), de
Larry i Andy Wachowski, que presenta la Iluita guerrillera d'uns hackers
contra un poder polltrc totalitari i omnímode que domina el ciberespai. Al
final de la cinta, el protagonista rnessianic, Keanu Reeves, proclamava la
seva aspiració a crear un món (cibermón) "sense regles ni controls". Era
una consigna c1arament llibertaria, pero que Bill Gates hauria subscrit de
gust, per preservar I'hegemonia del seu imperi informatic.

Per aixo, si al principi d'aquest capítol hem fet referencia a la diversifi-
caoó present en la iconosfera conternporania, ara hem de matisar aquella
informació afegint-hi que tal diversitat és, prevalentment, I'organitzada,
consentida o tutelada per les grans indústries transnacionals de la comu-
nicació, per incrementar els beneficis I consolidar la seva dominació, de tal
manera que les que semblen variants iconiques locals o dialectals deis
codis heqernonics són moltes vegades un miratge. Per aixo Jordi Culé no
és res més que un subproducte inconscient de la cultura figurativa esta-
blerta per la factoria Disney.


