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Boo deu ser feliç. Si més no, és un èsser social-
ment satisfet. És famós. Ha aconseguit 1,8 mi-
lions de fans a Facebook. Encoratjat per aquest 
impuls de la xarxa social, acaba de publicar un 
llibre. Ara bé, Boo és un gos; concretament, un 
ca de Pomerània. I què té d’extraordinari per 
suscitar tan d’entusiasme? Doncs que és maco, 
bonic, gràcies als seus simpàtics pentinats (La-
vanguardia.es, 2011). Un vincle efímer per una 
comunitat que arrela de manera passatgera 
perquè comparteix, diguem-lo d’aquesta ma-
nera, una emoció. Un complex prodigi tecnolò-
gic de la comunicació al servei de la senzillesa 
del m’agrada o no m’agrada. L’escena fa venir 
a la memòria aquella anècdota que s’explica 
de Marconi, quan intentava establir la primera 
connexió radiofònica sense fils entre Nova York 
i Miami. Quan el seu ajudant ho aconsegueix i 
li comunica amb entusiasme, Marconi somriu, 
s’ho rumia un instant, i diu: «Sí, però tenim al-
guna cosa a dir a Florida?» (Baber, 2006: 27).

Mai abans en la Història l’individu havia 
disposat de tants artefactes tecnològics per dir 
a través de les paraules, de les imatges, dels 
sons. Si en l’ADN de la democràcia està inscrit el 
concepte d’àgora com a la necessitat de compar-
tir informacions i experiències, les tecnologies 
de la comunicació culminen el somni de qual-
sevol intel·lectual il·lustrat. Posem per cas John 
Dewey, el filòsof que creia en aquesta relació 
genética entre comunicació i comunitat. Escriu 
L’opinió pública i els seus problemes en 1927, en ple-
na crisi de la democràcia, després de la tragèdia 
de la Primera Guerra Mundial, per respondre 
al realisme pesimista de Walter Lippmann. I en 
la seva anàlisi, una idea poderosa: la comunitat 
es fa en la comunicació, perquè la comunicació 
possibilitat tenir coses en comú. Però no qual-
sevol cosa. Allò que s’ha de compartir són ob-
jetius, creences, aspiracions, coneixements…en 
definitiva, «una intel·ligència comuna» (Dewey, 
2004: 41-42). Tot i que no és possible, seria impa-
gable observar Dewey mentre observa prop de 
dos milions de voluntats unides pels pentinats 
del nostre gos de Pomerània. 

Des d’un cert punt de vista, podríem dir que 
Facebook és una societat que compta, segons les 
últimes xifres, amb 800 milions d’usuaris. És, 

sens dubte, la xarxa social amb més seguidors. 
Però són socials aquestes relacions? És inevi-
table, davant el miracle tecnològic de Facebook, 
preguntar-se si és possible tenir tants amics 
com Boo. Perquè hi ha algunes persones que en 
tenen milions. És el cas, per exemple, del fut-
bolista Leo Messi, que en només nou hores va 
aconseguir set milions d’amics en Facebook. La 
xifra, com a mínim, dinamita l’anomenat núme-
ro de Dunbar. ���������������������������������Perquè l’antropòleg britànic con-
sidera que els humans tenim un límit natural 
—establert pel neocòrtex cerebral— per man-
tenir el control sobre el grup social amb el qual 
ens relacionem. Aques límit és de 150 perso-

nes i, si es depassa aquesta quantitat, l’individu 
no és capaç de recordar qui està aliat amb qui, 
qui és hostil amb qui, a qui desitges o rebutges 
o quin és el nostre cercle de confiança. És a dir, 
el descontrol en les relacions socials (Dunbar, 
1992: 681-694). Malgrat la nostàlgia de la cançó, 
no podem tenir un milió d’amics.

Potser aquestes anomenades xarxes socials 
són una altra cosa. O dit amb d’altres paraules, 
en tot cas, allò que tenen de socials prové de 
les relacions que ja existeixen off line. És el pa-
rer d’alguns autors, que consideren que, en un 
primer moment, la majoria de les xarxes so-
cials el que fan és incorporar relacions preexis-
tents. Així, la arquitectura inicial inclou aquells 
amics o coneguts que ja són amics o coneguts. 
Aquest realment és el seu capital social essen-
cial (Ellison, Steinfield i Lampe, 2007). Això no 
vol dir que el lligam sigui fort; més aviat es con-
sidera que, en la majoria dels casos, són «llaços 
febles». Obvi. Si anem incorporant tots els com-
panys de feina que ho sol·liciten al nostre per-
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legal. Si la privacitat és una llibertat dels mo-
derns, que volien defensar els individus de 
les intromissions del poder polític, Benjamin 
Constant reclamaria la llibertat davant Facebo-
ok. El problema, però, és que hi ha una renun-
cia voluntària i progressiva dels individus a la 
privacitat, a una parcel·la important de la lliber-
tat. I aquesta renuncia implica una substitució: 
l’emotivitat, una forma postmoderna de…lliber-
tat.

1.1. La intimitat, la nova lluita 
política

Encara que el fenomen és complexe, Michel 
Lacroix ens proporciona algunes pistes per 
entendre’l. Creu que en les nostres societats 
democràtiques, l’individu considera satisfeta 
la llibertat sociopolítica i que la nova aspiració 
de llibertat es desplaça a l’esfera de la intimitat. 
Afirma que, en l’era postmoderna, el projecte 
dels individus no s’adreça a alliberar-se dels po-
ders arbitraris o a conquerir les llibertats públi-
ques, sinó a obtenir el dret d’expandir els estats 
afectius. «L’emoció és la nova frontera del com-
bat per la llibertat» (Lacroix, 2005: 68). Si no el 
maliterpretem, l’excés de llibertat és la causa de 
certa renúncia a la llibertat. De moment, li hem 
de dir a Dewey que la comunitat digital de les 
xarxes socials pot compartir emocions, penti-
nats d’un gos maco, efímeres catedrals emocio-
nals. En una societat en què mana la cultura de 
l’individualisme, la solidaritat s’està convertint 
en una pràctica entretinguda que no comporta 
cap deure ni obligació, en valor cosmètic. �����L’al-
truisme entès com a virtut, basat en els ideals de 
l’humanisme, està lluny de les gales benèfiques 
o els envasos de cafè distribuïts per les ONG. 
I també de la majoria de les campanyes sobre 
causes diverses a Facebook o Twitter. S’ha arri-
bat a una solidaritat compulsiva, la qual s’articu-
la a través d’uns símbols força eficients, encara 
que manquin de fonaments racionals. L’acció 
combinada dels mitjans de comunicació i de les 
xarxes socials disparen les emocions del públic. 
La tragèdia derivada del terratrèmol d’Haití el 
2010 va demostrar que la solidaritat després de 

les catàstrofes massives s’apaga en pocs dies. Es 
pot anar més enllà?

En la primavera de 2009, deu mil manifes-
tants van pendre els carrers a Moldàvia per 
protestar contra el govern comunista del seu 
país. De seguida, l’acció va ser batejada com a 
Revolució Twitter. Mesos més tard, els estudi-
ants protestaven a Teheran. El secretari de se-
guretat nacional dels Estats Units, Mark Pfeifle, 
va donar suport a la candidatura de Twitter al 
Premi Nobel de la Pau en considerar que, sense 
la xarxa de microblocs, el poble iranià no s’ha-
gués movilitzat. Pel que fa a Moldàvia, Evgeny 
Morozov, investigador de Standford, ha afir-
mat que Twitter va tenir una escasa importància 
dins del país perquè existien molt pocs comptes 

de la xarxa. Quant a l’Iran, Golnaz Esfandiari es 
mostra taxatiu: no hi va haver revolució Twitter. 
Considera que no es va entendre la situació per-
què els periodistes occidentals no van contactar 
amb gent que vivia a l’Iran, sinó que es van li-
mitar a llegir els tuits que circulaven en anglès. 
Com assenyala Esfandiari, ningú es va pregun-
tar per què els que coordinaven les protestes 
no escrivien en farsi. Com resumeix Gladwell, 
«mentre que abans el que definia als activistes 
eren les seves causes, allò que els defineix ara 
són els instruments que utilitzen» (Gladwell, 
2011: 141).

Gladwell també opina que els vincles que 
hi ha a les xarxes socials són febles i que di-
fícilment portaran a un activisme d’alt risc. I 
conclou: «l’activisme de Facebook funciona no 
perquè motivi la gent a fer un sacrifici real, sinó 
perquè mou a fer coses que la gent fa quan no 
està suficientment motivada per fer un sacri-
fici real» (Gladwell, 2011: 148). Evidentment, 

fil, parlem de coneixença i no pas d’amistat, que 
queda reservada per només unes quantes per-
sones. A diferència de la comunicació que, en 
termes de Dewey, fa comunitat, aquestes xarxes 
no s’organitzen al voltant d’interessos, sinó de 
persones. ��������������������������������������En aquest sentit, són estructures ego-
cèntriques, construïdes a partir d’una suma de 
jos. Són, més que socials, xarxes personals.

1. La Societat de la 
Visibilitat
Sense qüestionar necessàriament l’expressió 
la Societat de la Informació, és possible mirar-
nos des d’una altra perspectiva: des de la mi-
rada. Parlaríem, doncs, de la Societat de la 
Visibilitat. Una societat que, de cop, s’entrega 
sense entendre’l del tot a aquell axioma del bis-
be George Berkeley segons el qual esse est perce-
pi aut percipere. Existir és ser vist. Des d’aquest 
punt de vista simplificador, l’existència social 
passa per veure els demés i ser vist pels demés. 
Daniel Innerarity proposa pensar la societat ac-
tual a partir del model de les accions de la visió 
i les relacions socials com a relacions de visibi-
litat (Innerarity, 2004: 129-130). I la visibilitat 
s’adquereix a l’espai mediàtic. Només un exem-
ple, que sembla un vodevil però que és real. El 
novembre del 2008, una dona va retenir a Lugo 
els propietaris del pis que ella tenia llogat i va 
comunicar la policia que «d’aquí no surt ningú 
fins que arribi Ana Rosa Quintana» (Telecinco.
es, 2008). També Aquiles buscava la visibilitat, 
però la diferència —si no comptes amb l’ajuda 
d’Homer— és que les possibilitats de fer-se vi-
sible ara s’han incrementat exponencialment. 
Per dos motius que, al nostre entendre, són la 
base de l’actual revolució de les comunicacions. 
El primer consisteix en la integració de tots els 
mitjans de comunicació en compartir el mateix 
llenguatge digital. El segon rau en el despertar 
del nostre antic receptor, que esdevé productor 
de continguts que poden tenir abast mundial. 
I això implica un desplaçament brutal del po-
der simbòlic des de les institucions tradiciona-

les que en tenien el monopoli fins a l’individu. 
Només cal veure les audiències milionàries d’al-
guns vídeos a Youtube.

Facebook esdevendria una mena de constel·
lació de xarxes personals d’individus que vo-
len fer-se visibles. El que fa úniques les xarxes 
socials no es que permetin als individus conèi-
xer estranys, sinó que «permeten els usuaris 
articular i fer visibles les seves xarxes socials» 
(Boyd, Ellison, 2007). L’objectiu principal és 
«donar-se a conèixer» (Sundén, 2003: 3). I la 
manera per aconseguir-ho és mitjançant la co-
municació, és a dir, l’intercanvi simbòlic. Per 
tant, és en essència una autocomunicació com-
plaent. La professora de la Universitat de Sant 
Diego, Jean Twenge, va publicar Generation Me 
després d’un estudi ralitzat als Estats Units. La 
conclusió va ser que gairebé dos terços dels nois 
i noies actuals són més autocomplaents que els 
joves de generacions anteriors (Twenge, 2006). 
L’únic obstacle vers la pretesa visibilitat és que 
milions d’individus aspiren al mateix. Per tant, 
s’estableix un combat per l’atenció entre ells a 
través dels continguts.

Ara bé, per parlar de mi necessito…parlar 
de mi. La meva privacitat, la meva intimitat es-
deven així contingut. Ja ho va dir Mark Zuc-
kerberg, el fundador de Facebook: «L’era de la 

privacitat s’ha acabat», ha deixat de ser una nor-
ma social. Zuckerberg, si més no, és coherent, 
s’ha fet milionari gràcies als continguts que ge-
neren els seus usuaris. Segurament aquest jove 
amb fortuna no estaria d’acord en considerar la 
privacitat com a una barricada en defensa de la 
llibertat, perquè la privacitat implica una zona 
personal, física i simbòlica on el poder no pot 
entrar, a no ser que compti amb l’autorització 

Potser aquestes anomena-
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llarg de la història amb d’altres xarxes comuni-
catives, només l’aplicació econòmica d’internet 
va aconseguir dinamitzar el seu ús per subs-
treure-la de l’àmbit universitari i institucional 
on s’havia implantat inicialment. L’economia 
va empènyer internet cap a la globalitat (Micó, 
2006: 15).

De fet, el nou espai mediàtic digital és un 
mercat global instantani i eternament obert, el 
que suposa una radical novetat. Però no és la 
principal. Hi ha tres salts qualitatius més. El 
primer és que internet ha possibilitat una veri-
table revolució del màrqueting, és a dir, allò que 
el mercat sap de nosaltres. Perquè el coneixe-
ment del mercat ha evolucionat en paral·lel a 
les innovacions en les telecomunicacions i en 
la informàtica. En molt poc temps, hem passat 
dels termes «segments de mercats» i «níxols» a 
«individus». �������������������������������������Del general al particular, fins arri-
bar a cadascú de nosaltres, aïlladament (Rica, 
2000). El segon salt és, fins a un cert punt, para-
doxal. És el mateix individu qui proporciona al 
mercat la informació que necessita per vendre-
li productes. Amb cada opció digital que pren, 
l’usuari nodreix el màrqueting. L’anomenada 
analítica web, amb el desenvolupament d’eines 
sofisticades, té cada cop major importància en 
les estratègies de les empreses. El tercer avenç 
significatiu vé determinat pel fet que són els 
mateixos usuaris els proveïdors dels continguts 
amb els quals fan un gran negoci determinades 
empreses, com les xarxes socials. Tot plegat su-
pera el somni més agosarat del capitalisme.

Si en el terreny de la lluita política, l’individu 
s’emociona; si en l’àmbit de les relacions socials, 
estableix vincles febles, és potser en el consum 
on troba una identitat tranquil·la i una relació 
amb els demés gens conflictiva. Lipovetsky sos-
té que qui consumeix viu una part de si mateix 
en què no hi ha dolor, només plaer (Lipovetsky, 
2007). �������������������������������������I Zygmunt Bauman recorda que, mitjan-
çant el consum, els individus són ells mateixos 
i alhora coincideixen amb els altres (Bauman, 
2007). L’economia s’ha fet globlal gràcies a la 
xarxa, és a dir, ha sabut adaptar-se als canvis 
amb molta rapidesa. ����������������������������Mentre, la política i la so-
cietat continuen ancorades a institucions que 
es veuen incapaçes de trobar la mateixa eficà-

cia per gestionar els conflictes de la globalitza-
ció. En aquests moments s’està lliutant un pols 
decisiu entre Política i Economia, entre demo-
cràcia i mercat, entre sobirania del consumidor 
i sobirania del ciutadà. I això, si més no, afecta a 
la llibertat, de tots.

La primera concepció de llibertat que es 
va estendre i es va compartir per la xarxa 
és la que reflecteix l’anomenada Declaració 
d’Independència del Ciberespai, elaborada per 
John Parry Barlow, ex lletrista del grup musical 
Grateful Dead i cofundador de la EFF (Electronic 
Frontier Foundation): «Governats del Món In-
dustrial, cansats gegants de carn i acer, vinc del 

ciberespai, la nova llar de la ment. En nom del 
futur, us demano a vosaltres, que pertanyeu al 
passat, que ens deixeu en pau. No sou benvin-
guts entre nosaltres. No exerciu cap sobirania 
allí on nosaltres ens reunim» (Lessig, 2009: 33). 
Parry Barlow pretenia un nou contracte social 
sense la presència del poder polític, i anunciava 
que la nova forma de govern del ciberespai sor-
giria de «l’ètica». La Aquest concepte incial de 
llibertat va generar una cultura de l’internauta 
que va crèixer considerant que la llibertat con-
sistia en l’absència de límits. La visió de Perry 
Barlow comporta un optimisme antropològic 
que connecta amb el mite del bon salvatge de 
Rousseau, tot i que és una versió contradictòria. 
Ara, la civilització no és la causa dels mals, sinó 
que la tecnologia que n’ha creat és la que allibe-
rarà, per fi, a aquest bon salvatge digital de la pro-
pietat privada, l’Estat i les normes coercitives. 
Com afirma Ferran Sáez, es tracta d’un mite que 
apareix i reapareix en la història en moments 
de canvis profunds i de «desconcert mental» 
(Sáez, 2008: 16).

sempre és més fàcil fer-se seguidor de Boo que 
enfrontar-se als tancs. Com afirma un dels pro-
tagonistas de la pel·lícula de Clint Eastwood, 
Banderas de nuestros padres, els soldats no s’en-
dinsaven en l’infern d’Iwo Jima per lluitar per la 
pàtrica, sinó pels companys. Allò que impulsa a 
fer front als tancs no és el fervor ideològic, sinó 
«el grau de connexió personal», els vincles forts 
(Gladwell, 2011: 144).

1.2. Mercat versus democràcia

La relació entre activisme polític i xarxes soci-
als té, però, una altra lectura, l’empresarial. I no 
és pas romàntica. Durant la Primavera àrab, el 
diari The New York Times va publicar una infor-
mació segons la qual la direcció de Facebook vo-
lia evitar el protagonisme que se li atorgava en 
la revolta i que se l’identifiqués com a una eina 
subversiva. La companyia temia que aquesta 
identificació aturés el desplegament comercial 
que fins aquell moment havia portat a terme a 
la zona. Davant la petició de polítics i d’activis-
tes pels drets humans que demanaven que es 
preservés l’anonimat dels usuaris que viuen a 
zones on hi ha el perill de patir persecució polí-
tica, Facebook va dir que no modificaria la seva 
política de registre (Preston, 2011). Aquesta ac-
titud escrupulosa topa, si més no, amb el con-
cepte de privacitat que té Zuckerberg i a les 
nombroses demandes presentades pels usuaris 

de la companyia. Però Facebook no és l’únic ge-
gant de la comunicació que aplica la màxima in 
dubio, pro mercat. Google es va introduir al mer-
cat xinès el 2006 després d’acceptar l’exigència 
del govern d’aquell país de censurar l’accés a 
determinats webs disidents deixant de banda 
els principis democràtics. Si el desenvolupa-
ment del ciberespai ha suscitat les expectatives 
de millora democràtica del demos, també és cert 
que ha despertat l’interès voraç de les empre-
ses per explorar i explotar un món ple de noves 
possibilitats tecnològiques. Els estudis demos-
tren que hi ha motivacions econòmiques darre-

ra l’impuls de la participació de l’audiència en 
els mitjans digitals. Els ciberdiaris obren les se-
ves portes en funció d’una triple estratègia: per 
reforçar la marca i fidelitzar el lector, per gene-
rar més tràfic com un camí cap a la rendibilitat 
i, finalment, per una qüestió d’oportunisme, és 
a dir, la necessitat de no quedar en fora de joc 
(Vujnovic et alt., 2010: 285-296). La coartada és 
la participació democràtica. Com ha passat al 

Per parlar de mi necessito…
parlar de mi. La meva privaci-
tat, la meva intimitat esdeven 
així contingut. Ja ho va dir 
Mark Zuckerberg: «L’era de 
la privacitat s’ha acabat»

L’activisme de Facebook 
funciona no perquè motivi  
la gent a fer un sacrifici 
real, sinó perquè mou a fer 
coses que la gent fa quan no 
està suficientment motivada 
per fer un sacrifici real



48La «digitalització» de l’altre Temes contemporanis IDEES 34 2012� 49

tinguts que ens busquen per seduir-nos i for-
mar part del mercat. La informació arriba amb 
«esclats curts, descoordinats, sovint solapats» 
(Carr, 2011: 22).

Els usuaris, les empreses i les diverses insti-
tucions dipositen en els contiguts la seva espe-
rança en una victòria per captar l’atenció dels 
altres i adquirir visibilitat. Però només hi ha 
una conseqüencia d’aquesta lògica: contiguts 
extrems —amb l’eufemisme d’originals— que 
violenten les fronteres morals en la seva bús-
queda de l’impacte i que a vegades es justifican 
amb discursos com el de la llibertat, la creativi-
tat o un cert fatalisme tecnològic. La tecnologia 
s’ha convertit en part de la nostra naturalesa, en 
la nostra extensió, com va dir MacLuhan, per-
què és còmoda i fàcil d’utilitzar. I amb aquesta 
naturalitat l’utilitzem. Amb un axioma implícit: 
tot allò que tecnológicament és possible, és lí-
cit. El desenvolupament tècnic i científic deter-
mina, en definitiva, allò socialment acceptat. El 
progrés substitueix l’ètica. Així, qualsevol ima-
tge que es pugui capturar, és capturable, inde-
pendentment de què contingui, més enllà de les 
seves repercussions ètiques. Aquest problema 
no és nou. Els mitjans de comunicació tradi-
cionals han aplicat la mateixa lògica en la seva 

recerca frenètica de l’audiència. La diferència 
actual rau en què ara és l’audiència (activa) la 
que busca frenèticament l’audiència. Sempre 
hi ha hagut paparazzis, però ara som papara-
zzis de nosaltres mateixos. Hem de dir-li a Pa-
rry Barlow que no ha arribat el ciberregne ètic 
que esperàvem del bon salvatge digital. La vida 
quotidiana esdevé un gran plató i la majoria 
dels continguts són persones. Si el naturalisme 
literari pretenia reproduir la realitat amb una 
precisió documental, el naturalisme tecnològic 
aspira a la representació com a realitat. Allò real 

és allò que es veu, que és percebut a través de la 
pantalla. 

Sovint el contingut que s’utilitza en el com-
bat per l’atenció som nosaltres, i aquest fet fa 
entrar en crisi el concepte central de qualsevol 
societat democràtica que no vulgui extraviar-se 
al marge de l’ètica: l’altre. Si les xarxes socials 
ens connecten, Levinas ens recorda que el sen-
tit més profund de l’ètica no rau en què els és-
sers humans estan-amb-els-altres, sinó que són 
éssers que-són-per-als-altres. El sentit d’ètica 
és, doncs, la relació amb l’altre (Levinas, 1961). 
L’encontre amb l’altre, amb el rostre —tant és qui 
sigui aquest altre—, es produeix en una situació 
de proximitat, en el cara-a-cara i ens desperta 
moralment, ens commociona. L’altre, en defini-
tiva, és assumpte meu. Si convertim a l’altre en 
contingut (Ruiz, Micó i Masip, 2008), si conside-
rem creatiu riure’ns del vídeo d’un discapacitat; 
si ens entretenim a Youtube amb una dona que 
és alcaldessa i fa l’amor amb el seu xicot mentre 
visita com a turista un castell; si despullem les 
intimitats, llavors hem començat a oblidar-nos 
de l’altre. I una societat que oblida l’altre s’oblida 
de si mateixa. 

El lector ens ha de permetre ara un viratge hi-
perbòlic per intentar explicar algunes claus que 
ens alertin d’aquest oblit. Anem a una situació 
extrema, profundament dolorosa, on la realitat 
es presenta descarnada. En Si això és un home, 
Primo Levi ens explica el seu examen de quími-
ca a Auschwitz, que es fa per descobrir si entre 
els jueus que aniran a treballar al nou pavelló 
de Química hi ha algun impostor. L’examina el 
Doktor Pannwitz. I Levi descriu com el va mirar: 
«Perquè aquella mirada no es va creuar entre 
dos homes; i si jo sabés explicar a fons la natu-
ralesa d’aquella mirada, intercanviada com a 
través de la paret de vidre d’un acuari entre dos 
èssers que viuen en medis diferents, hauria ex-
plicat també l’essència de la gran bogeria de la 
tercera Alemanya» (Levi, 2002: 59). La digita-
lització de l’altre consisteix a veure’l a través de 
múltiples pantalles. I en traslladar-lo a la panta-
lla, el transmuto en representació, en personat-
ge, en actor voluntari o involuntari dels nostres 
continguts. L’allunyo de mi, el distancio. El di-
lueixo en un nick, en un avatar. I en traslladar-

Tot i que pugui semblar un concepte analò-
gic de llibertat, volem fer entrar en escena a John 
Stuart Mill. En la seva obra Sobre la llibertat ens 
va mostrar una preocupació diferent a la de la 
majoria de liberals. No només el preocupava 
l’amenaça que el poder polític suposava per a la 
llibertat de l’individu, sinó també l’amenaça de 
la pròpia societat (Mill, 1991: 63-65). Va entendre 
que la llibertat consistia en posar límits al poder, 
a qualsevol poder. De fet, la democràcia és una 
arquitectura de controls, de checks and balances, 
un sistema polític en què tot poder ha de tenir 
el seu contrapoder. Lessig afirma que el ciberes-
pai està dominat per sobiranies mercantils i que 
s’ha de transformar per fer possible un espai de 
sobirania ciutadana. Està convençut, en clara 
oposició a l’esperit de Parry Barlow, que la lli-
bertat al ciberespai «no emanarà de l’absència 
d’Estat, sinó que provindrà, com a qualsevol al-
tre lloc, de l’existència d’un cert tipus d’Estat», 
és a dir, de la Política (Lessig, 2009:35). El nostre 
bon salvatge digital s’ha trobat amb una sobira-
nia que no s’esperava i que de manera seducto-
ra, amb carícies multimèdia, arremet contra la 
seva llibertat.

2. L’altre, a través  
del vidre
Les relacions cibersocials, com hem vist, són 
fràgils. Els lligams entre els individus són fe-
bles, però aquesta debilitat és major si tenim en 
compte que aquestes trobades tenen lloc en un 
no lloc. És una de les principals característiques 
del ciberespai. L’espai mediàtic digital s’escapa 
de la geografia, del territori, de la relació copre-
sencial. L’antropologia està desconcertada, per-
què ha estat sempre una antropologia de l’aquí 
i de l’ara. Marc Augé intenta entendre aquesta 
nova situació. Si un lloc pot definir-se com un 
lloc d’indentitat, relacional i històric, un no lloc 
no pot definir-se com a espai d’identitat ni com 
relacional ni com històric. Augé sosté la tesi que 
«la sobremodernitat és productora de no llocs, 
és a dir, d’espais que no són llocs antropològics 

i que, contràriament a la modernitat baudele-
riana, no integren els llocs antics […]» (Augé, 
2008: 83). El no lloc implica un tall amb la tra-
dició, amb el passat, el que presuposa una terra 

promesa a la individualitat solitària, a allò pro-
visional i efímer. El ciberespai, aquesta madeixa 
de cables o sense fils, constitueix un no lloc que 
serveix «a les finalitats d’una comunicació tan 
estranya que sovint no posa en contacte l’indivi-
du més que amb una altra imatge se si mateix» 
(Augé, 2008: 85). 

En aquest no lloc habita el nostre individu, 
embullat en una constel·lació de jerarquies 
egocèntriques, que creu que disposa de sobira-
nia i que es comunica perquè vol tenir visibi-
litat. El gran combat d’aquests inicis del segle 
XXI és el combat per l’atenció. I en aquest com-
bat lluiten individus, institucions mediàtiques 
i de tot tipus, i empreses. I aquesta lluita es duu 
a terme en un espai mediàtic digital que difi-
culta encara més aquesta atenció. És l’opinió 
de Nicholas Carr, per qui internet és «un eco-
sistema de tecnologies de la interrupció», una 
«cacofonia d’estímuls» que dificulten extraor-
dinàriament la nostra atenció (Carr, 2001: 116). 
La característica multifunció d’internet per-
met operar amb diversos programes oberts 
, així com amb la presència de tot un sistema 
d’alertes que ens avisen contínuament de si 
hem rebut un correu o si algú s’ha connectat 
amb nosaltres a través de les xarxes socials. En 
obrir els nostres ordinadors o els nostres so-
fisticats dispositius mòbils, hem d’estar dispo-
sats a establir dos combats per l’atenció. El de 
la pròpia tecnologia que utilitzem i el dels con-

Durant la Primavera àrab, 
Facebook volia evitar el pro-
tagonisme que se li atorgava 
en la revolta i que se l’iden-
tifiqués com a una eina sub-
versiva. Temia que aquesta 
identificació aturés el des-
plegament comercial a la 
zona

De fet, el nou espai mediàtic 
digital és un mercat glo-
bal instantani i eternament 
obert, el que suposa una ra-
dical novetat
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joves no se’ls imposa cap tipus de restricció a 
l’hora de navegar per la xarxa. De fet, el 95,1% 
conisdera internet una bona font per l’oci i un 
mitjà per intercanviar continguts propis (Aran-
da et al., 2010). Se sap que els nois catalans es-
tan una hora i mitja diària a les xarxes socials, 
segons les dades obtingudes per Danba, una 
empresa contractada pels pares per conèixer 
què fan els seus fills quan s’asseuen davant 
l’ordinador (Danba, 2010). En aquest treball, 
elaborat a partir de 2.000 computadores repar-
tides per l’Estat i extrapolable a escala catalana, 
es designen Tuenti i Facebook com les pàgines 
que absorbeixen els joves i adolescents, que de-
diquen el 70% de la connexió a aquestes xarxes 
socials. Els responsables de Danba no tenen cap 
dubte que el temps que els joves dedican a en-
trar en l’espai mediàtic digital va en augment, 
perquè aquesta és la seva forma de comunica-
ció predominant. Entre els cinc milions de webs 
rastrejats per Danba en dos anys, n’hi ha pocs 

que siguin infantils. A continuació de Tuenti 
i Facebook, apareixen a la llista llocs com Goo-
gle, Youtube, el correu de Yahoo, Gmail, el portal 
d’entreteniment Minijuegos, el ciberdiari Mar-
ca.com, el canal de dibuixos animats Cartoon 
Network i el contenidor audiovisual Megavideo. 
Els joves es decanten per les relacions (70% del 
temps) i l’entreteniment, a través dels vídeos 
(13%) i els cercadors (9%).

No tenim la temeritat intel·lectual de trans-
metre una imatge tràgica de tot l’espai mediàtic 
digital. Les tecnologies ofereixen possibilitats 
d’intercanvis de coneixements, d’opinions, 
d’informacions, de millora econòmica. I n’hi 
ha molts autors que en parlen. La pretensió és 
una altra: entendre que la comunicació com-

porta no només continguts, sinó relacions amb 
els altres. I que aquestes relacions amb els al-
tres són centrals en la construcció d’una socie-
tat democràtica. No podem córrer el risc que tot 
l’esforç tecnològic de la nostra civilització sos-
cavi les bases de la nostra civilització mentre el 
propietari de Boo es frega les mans en comptar 
mentalment quants exemplars vendrà del llibre 
amb les fotografies dels simpàtics pentinats del 
seu gos.
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I l’empremta digital és indeleble. Allò que 
diem o mostrem de l’altre, queda. ����������  Si un dia-
ri tacava la nostra reputació amb falsedats, i 
es demostrava, rectificava, i aquella informa-

ció caducava amb el temps que trigaba el paper 
en tornar-se groguenc. O, en tot cas, si algú vo-
lia indagar, havia de desplaçar-se físicament a 
l’arxiu del diari i fer-ne còpia. L’avidesa per la 
visibilitat compulsiva fa que milions de nens i 
adolescents deixin empremtes digitals que mol-
tes vegades traslladen aspectes de la seva vida o 
de la dels altres que haurien de romandre en la 
intimitat i que, de ben segur, poden ser rescatats 
en qualsevol moment del futur. El dret a l’oblit 
es troba avui amb moltes dificultats tècniques 
per ser eficaç jurídicament. Sobretot si és tan 
fàcil capturar les nostres paraules i les nostres 
imatges i penjar-les en la xarxa. Sobretot si els 
filtres són febles i grans plataformes com Youtu-
be utilitzen el discurs del fatalisme tecnològic 
per dir que reben tan milers de vídeos al dia que 
és impossible el seu control abans d’exhibir-los. 
Potser som ostatges de la tecnologia, una huma-
nitat irredempta, que no es pot alliberar de les 
empremtes digitals.

Ens relacionem amb representacions, i 
moltes vegades no sabem a qui representen. 
L’anonimat, l’equívoc, la impostura, el frau, tro-
ben un excel·lent terreny per moure’s amb una 
certa impunitat. Fins i tot en l’àmbit informatiu 
es produeien descarrilaments de sentit. Un dels 
últms es va produir durant la primavera àrab, 
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Perquè cada cop vivim més temps dins de les 
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que van passar 53,5 milions de minuts en aques-
ta xarxa social (García Campos, 2011). Gairebé 
tots els joves (el 96,7%) s’han connectat alguna 
vegada a internet en l’actualitat, i al 67,1% dels 

Les relacions cibersocials 
són fràgils. Els lligams en-
tre els individus són febles, 
però aquesta debilitat és 
major si tenim en compte que 
aquestes trobades tenen 
lloc en un no lloc

En aquest no lloc habita el 
nostre individu, embullat en 
una constel·lació de jerar-
quies egocèntriques, que 
creu que disposa de sobirania 
i que es comunica perquè vol 
tenir visibilitat
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Comunicació  
i política: el cas de 
‘News of the World’
Marçal Sintes

En les democràcies liberals els mass media s’ocupen de fer de mitjancers entre la  
realitat i els seus lectors o la seva audiència. Per extensió, entre la realitat i la societat. 
Per tant, els mitjans constitueixen també un sistema fonamental d’interrelació entre 
ciutadans i grups socials. Gràcies als mitjans, els ciutadans saben què fan i què els 
ocorre a d’altres persones i poden prendre posició o actuar en conseqüència. 




