CONCLUSIONS
... negarle todo tipo de calidad estética popular constituye una afirmacion de
superioridad por parte de aquellos cuyos placeres refinados, desinteresados,
gratuitos, distinguidos, siguen estando prohibidos para los profanos. Esa es la
razon por la que el arte y el consumo cultural estan predispuestos,
conscientemente o no, deliberadamente o no, a cumplir una funcién de
legitimacidn de las diferencias sociales.

K. Schroder!

Al llarg d' aquest treball, he defensat la necessitat d’un ambit d'analisi que

assumeixi els processos comunicatius com a fenomens constitutius de la nostra

! Schroder, K. “Calidad cultural:¢Ja persecucion de un fantasma?’ A: Dayan, D. En busca del pablico.
Barcelona: Gedisa, 1997, p. 117.
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societat i no Unicament com a agents de degradacio cultural. Aquests processos no

nomeés son el resultat de les inversions economiques o dels interessos ideol dgics.

Més enlla de concepcions adienants i manipuladores, I'estudi de la
comunicacio fa referencia, també, a I’analisi de processos socials. Amb aixo, no
vull alunyar-me de posicionaments critics, sino tot € contrari. La meva intencio
no és la d’aplaudir el productes de la cultura popular, o Gran Hermano (GH) en
particular. El que he intentat és d’ obrir cami a un tipus de critica que assumeixi la
complexitat de I’ estudi de la televisié, que tingui en compte allo reproductiu que
impliquen les dinamiques hegemoniques, pero també els processos productius,

socialsi creatius.

L'estudi que he presentat mostra, d'una banda, les caracteristiques i
I’evolucié que ha experimentat I'estudi de la comunicacié des de la recepci6,
principalment dins I’ambit anglosaxo. Les aportacions de David Morley o Janice
Radway, entre d'altres, plantegen les possbilitats, la potenciditat |,
consequentment, la necessitat de I'estudi dels processos comunicatius des del

consum gue realitzen les majories.

De I'dtra, I’objecte d’estudi, € consum i la resignificacio que dos grups
estructurats fan de la segona edicié de GH, exemplifica clarament com la clausura

del significat d'un text es negocia a partir dels sistemes de sentit i modes
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d’ expressi6 elaborats per grups situats en sectors particulars de I’ estructura social.
D’ aquesta manera, €l significat d'un text té a veure amb €ls codis introduits, perod

també amb els codis amb els quals diferents sectors de I’ audiencia conviuen.

13. LA COMUNICACIO, CULTURA | RECEPCIO

A continuacid, faig una exposicio sintética sobre les idees i €ls conceptes
gue estructuren aguesta investigacié. Primer de tot, es fa una descripcié de les
implicacions i €ls desviaments epistemologics que implica I'estudi de la
comunicaci6 des de la cultura (primer capitol) per, en para-lel, exposar
sinteticament les linies basiques d'investigacio del que he anomenat la Tradicié

sobre la recerca en televisio i publics (segon capitol).
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13.1. L’estudi de la comunicaci6 des de la cultura

Dins d’'aguest primer capitol, he defensat com els processos de consum
massiu no tenen perque identificar-se sistematicament com a simptomes de
degradacio cultural. No podem entendre la cultura de masses i els seus productes,
unicament, com a simples objectes resultants d’aquella demonitzada industria
cultural capitalista i degradant. All0 massiu esta condicionat, d’una banda, pels
requeriments del mercat (productivitat maxima), perd de I'atra, per un

senssorium, per unamanera particular d entendre i pensar el mon.

Es per aix0 que la cultura de masses no pot ser objecte d’ estudi Uinicament a
través dels seus productes perqué, com he ja destacat, la cultura és una cosa
viscuda: investigar en comunicacio és també fer-ho en practiques socias i

guotidianitat.

Com hem pogut comprovar en capitols anteriors, els estudis o reflexions
sobre GH d' ambit estatal que he pogut recopilar i consultar? entenen, de manera
implicita, o finsi tot explicitament, que la cultura de masses és comprenhensible a

través de |’ estudi de les caracteristiques formals dels seus productes.

2 Trobareu més informacié i les referéncies complertes al seté capitol d’ aquest treball: Apunts sobre el
format Gran Hermano.
% Un enfocament que és hereu de latradicié filmica
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Tot i que considero importants i necessaries aquestes aportacions que
responen primordialment a la inferéncia de la teoria filmica, és necessari destacar
novament gque la comunicacié no és Unicament alld que circula pels mitjans i en
els mitjans de comunicacié social. Allo que es transmet pels mitjans no és un
conjunt d’ objectes, o textos, sind un principi de comprensié d uns nous models de
comportament. Estem parlant, no d’'informacio, sind de model cultura: alo que
circula pels mitjans fa referéncia, no només als interessos economics i politics,

sind també als diferents contextos de vida—familiar, escolar, laboral, religiosa...-.

Es necessdria, doncs, una critica que aconsegueixi distingir la manipulacio
del poder i les maniobres comercials del Iloc estrategic que ocupa la televisié en
les dinamiques de la cultura quotidiana de les majories en la manera de construir
imaginaris i identitats. Investigar en comunicacio és parar atencio als interessos
economicsi politics, perd també investigar en practiques socialsi quotidianitat. La
cultura de masses, la cultura popular d’avui, no respon Unicament als interessos
dels emissors, sind que, també, son reflex d’una determinada manera de veure |
pensar e moén, lade les mgjories, lade la gent comu. Aixi, la cultura popular actua
com a principi de comprensio de la realitat, de comportaments i com a font de

practiques socials.
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13.2. L’autonomia dels publics

Tal i com he assenyalat, els efectes mediatics, com qualsevol atre efecte
social, neixen de I'activitat humana emmarcada en unes estructures. Aquestes
ofereixen a public recursos per a actuar, a mateix temps que el condicionen i €
limiten. Com a resultat, les estructures socials i en € nostre cas, les institucions

mediatiques permeten el control de |’ audiéncia, pero també la seva autonomia.

El que aix0 significa és la possibilitat i necessitat de rescatar I'individu, la
cultura, lasevaexperienciai el seu context socia com a generadors de significacio
| sentit. Rescatar i potenciar € context no significa oblidar-se de laimportancia del
text o de les rutines productives en la generacié de significat i sentit, ja hem vist
que no és el cas. Es indispensable posar I’ accent en la varietat de textos resultants

de ser llegitsi interpretats en funcio de I’ experiéncia cultural de la seva audiéncia.

D’ aquesta manera, es fa necessari poder determinar amb precisio aquells

elements metodologics que tenen per objectiu determinar els processos de

resignificacio i Us de les audiencies.
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13.3. Aspectes metodologics

Dins el segon capitol de la primera part de latesi doctoral titulat Construint
un mapa metodologic: I’estudi de les audiencies, he establert els elements
metodologics que, de manera general, poden permetre I’ estudi de I’ activitat de les
audiencies. Els autors de referencia, Klaus Bruhn Jensen, Guillermo Orozco i
Jeslis Martin-Barbero estableixen la necessitat d'estructurar I'estudi de la
comunicacio a partir de la combinacié de factors socials i textuals. Derivats
d’ aquests estudis, €l marc metodologic general de I’ estudi de la comunicacié des

de larecepcio hauria de tenir present el seglient quadre de factors.

A. Factors situacionals o criteris estructurals.
B. Factors mediatics:
a. lamatéria de representacio.
b. I'estructuracié del’imaginari.
c. I'estructuradel relat.
C. Factorsrelacionats amb I’ audiencia o criteris comunicacionals
a. Estrategies de recepcio.
b. Mediacio multiple:
i. Individua.
ii. Situacional.
iii. Tecnologica
iv. Institucional.
c. Comunitats interpretatives.

d. Universos tematics.
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A. Factors situacionals

L'estudi dels factors situacionals o estructurals posa de manifest la
necessitat de no estudiar en abstracte els processos de recepcio. Els factors
situacionals han de permetre I'investigador definir els espectadors no com a
mercats, sSiné0 com a grups socials. Hem d entendre els processos de recepcio a
partir dels factors situacionals en funcié de la relaci6 amb les xarxes socials i
culturals on |’ espectador esta situat. Aquests xarxes no sempre coincideixen amb

les que es defineixen des de lainvestigacié de mercats.

D’ aguesta manera, el sentit d’un text o d’un missatge s ha d’ entendre com
el producte de la interaccio entre els codis introduits a text i els codis amb els
guals conviuen €els diferents sectors de I’audiencia. Es fa referencia no tant als
codis que s activen en e moment de la interaccio, en € context de consum (text-
objecte), sSind en €l's contextos comunicatius (text-subjecte) on es porten a terme

discussions sobre € text.

Aquest és e cas dels estudis de David Morley i Charlotte Brunsdon
Television Nationwide audience que van tenir per objectiu I'estudi de la
interpretacio que diferents individus de diverses classes socials feien del material
televisiu objecte de la investigacié. Els investigadors anglesos destaguen que €l

sentit o la lectura del text que I'espectador genera dependra, doncs, de
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I’estructuracié que € programa va rebre pels seus emissors i dels codis
interpretatius que I’ espectador aporti al text. Les audiencies no son subjectes d'un
sol text, aguestes també son subjectes d’ altres processos socias i historics que a

afecten lasevarelacio amb € text.

Pel que faal’estudi de GH veiem com la situaci6 dins d’un grup, els fans
del programa o, d'atra banda, els membres de la comunitats d espectadors,
determinen I'Gs del text i la seva resignificacio. Aquests Ultims, a través de les
dades obtingudes i exposades a capitol “Discursos publics: institucions
interpretatives’ i en relacié a la pregunta sobre les activitats que omplen els seus
espais de lleure, la majoria de socis, concretament prop del 90%, afirma que la
lectura, I'esport i la familia. De les possibles activitats relacionades amb
I”audiovisual, Unicament fan referenciaa cine o al DVD 11 socis (el 14,6%) i 2 a

latelevisi6 (2,6%).

Aquestes dades justifiquen e desconeixement del format, el seu Us com a
text-objecte, la competéncia sobre la seva dinamica, les regles o € desinteres per
les trames i els conflictes, pero sobten les seves valoracions exhaustives, raonades
| justificades a voltant de les patologies 0 els contravalors que transmet el

programa, |’ activitat que es realitza sobre el text-subjecte.
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B. Factors mediatics

Els factors medidtics fan referencia a la necessitat de relacionar les
estructures textuals dels productes mediatics amb la seva experiencia des de la
recepcio: alo que es converteix en imatges, ho és a través de quins espais i de
guins objectes; produint quins climes o atmosferes, quines oposicions
S estableixen com ara entre allo noble i vulgar, masculi i femeni; la manera com

sexplicai els dispositius que es fan servir per construir la historia.

D’ aguesta manera, els estudis d Everyday Television: ‘Nationwide’ opten
per una analis semiologica del text, posant atencié als codis implicits i explicits
gue tenen per objectiu establir una comunicaci6 amb I’ espectador, una
identificacio que busca el seu consentiment, I’ acceptacio de la lectura preferent.
Els investigadors constaten com €l programa havia creat un forum de discussio a
voltant d'ideologies dominants sobre nacionalisme, consumisme i patriarcat a
partir de I'articulacié d'un suposat “sentit comUd”. Aixi, € discurs verbal del
programa nega continuament qualsevol construccio de la redlitat presentant els

diferents fets i noticies en un present continu, sense context, com s tot hagués

estat alla de manera natural, negant lareflexié més enllade I’ obvietat.

En la mateixa linia, les investigacions de Janice Radway a Reading the

Romance ens ofereixen un estudi sobre |la lectura de la novel-la rosa, una recerca
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etnografica, perd també un treball sobre I’ estructura narrativa d’ aquests textos
populars destinats a ser consumits per un public femeni. Radway analitza
I”estructurai el contingut de les ficcions a partir de La morfologia del cuento de V.
Propp, de I’ univers d’ expectatives de les lectores i de laimplementacio de teories

psicol ogiques.

Tot i que I'estudi de I’estructura i e contingut confirmen una orientacié
textual fortament patriarcal, una formula d organitzacié socia que produeix i
reprodueix un concepte de la dona entesa com a un ésser socia, politic i
sexualment subordinat a I'home, Radway afirma com les lectores exercien una

actitud combativai compensatoria.

Radway ens demostra a Reading the Romance la contradiccio inherent en
tot procés de consum, entre la lectura preferent introduida al text i el seu Us social.
El plaer que obté la comunitat de lectores, lallibertat i laindependencia de la dona
respecte del seu rol assistencial destaca contradictoriament amb el resultat de la

investigaci6 de laideologia contundentment patriarcal dels textos.

Des d' aquest punt de vista, al capitol sete, Apunts sobre el format Gran
Hermano 2001, i més endavant en aquestes conclusions, he repassat les
implicacions formals i estructurals de la televisio actual, la neotelevisid i com GH

n'és una peca clau. Amb aguest objectiu realitzo una descripcio de la multitud
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d’ aproximacions formals que diferents autors han fet del programa per poder, aixi,
demostrar com |’ adscripci6 del format GH a diferents generes és més evident que
operatiu. D’aguesta manera crec, n’'estic convencut, que |’ objectiu no és poder
determinar els generes que conformen GH, sind € significat i les possibilitats que
ens ofereix la hibridacié per tal d estudiar larelacio del text amb el seu context de
recepcio. La diversitat de generes a la qual adscrivim € format GH no ha de
respondre a combinacions basades en criteris hermeneutics, necessaris |
fonamentals en una primera aproximacio, sind a un tipus de definicié i relacio

particular entre €l text i el seu context de recepcio, entre estructurai Us,

Jesis Martin-Barbero entén €l génere televisiu com alloc on s articulen les
|6giques que provenen de la produccié i les que provenen dels usos que en fan les
majories. Tot i no fer una explicacié exhaustiva del genere, el professor si que
S atura a definir-lo minimament com a una estratégia d’ interaccié, com la manera
en que es fan reconeixibles i sorganitza la competéncia comunicativa dels
destinadors/destinataris. D’ aguesta manera, €l génere no és una propietat del text,
sind aguna cosa que passa pel text. Un genere no és ta s no activa la

competéncia comunicativa del destinatari.

Des d' aguest punt de vista, diferents autors anglosaxons parlen de GH com

a representant de la factual entertainment o de I’ esdeveniment mediatic. Es tracta
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d’ entendre el format a partir del seu sentit d' s, del seu significat socia i no des

d’un posicié merament textual .

C. Factors relacionats amb I’audiéncia

Es aixi, doncs, com es fa necessari introduir els factors relacionats amb
I’audiéncia, ja sigui des de la investigacié de les estratégies de recepcio, de les
mediacions multiples, de les comunitats interpretatives o dels universos tematics.
La intencio, repeteixo, no és negar € que hi ha d'interessos economics o
ideologics en la construccié del programa, sind demostrar com el consum no
s entén des del text, sinG des de lainteraccié entre text i context de recepcio: entre
text-objecte 1 text-subjecte, aquell es va actualitzant, reinterpretant, discutint,
negociant independentment del context de consum, en e context comunicatiu:
aquells contextos interpersonals en els quals es discutelx, Ssintercanvien
sentitg/significats en relacio as mitjans, als seus productes o als continguts dels

productes, més enlladel context de visio o lectura

Podem dir, doncs, que David Morley estudia el text-subjecte de Nationwide
através de lamediacié multiple, centrant-se en el concepte de classe per demostrar
la no-correspondeéncia determinista entre el procés de lecturai € d escriptura. La

tendéencia a la clausura del significat d’'un text es negocia a partir dels sistemes de
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sentits i modes d’ expressio elaborats per grups situats en sectors particulars de

|” estructura social.

Per la seva banda, Nancy Baym aprofundeix en I’estudi de les practiques
d’ una comunitat interpretativa. Baym té com a objectiu observar els processos
d’ apropiacié de productes de la cultura popular: els usos socials dels productes

dels mitjans de comunicaci6 a partir dels forums de discussi6 situats a Internet.

Els participants del newsgroup (anomenat r.at.s.) estudiat per la
investigadora construeixen activament un espai social, dins del qual parlar de
series de televisio és considerat apropiat i no una pérdua de temps. En definitiva,
els fans estudiats per Baym demostren la seva competéncia a voltant de certs
productes de la cultura popular envers els altres participants de la comunitat creant
identitats, assumint rols i demostrant la seva capacitat interpretativa com a

espectadors.

Baym elabora un esguema de les principals practiques relacionades amb la
resignificacio dels participants: les propiament interpretatives i les informatives.
Aquestes practiques estan destinades a fomentar les relacions interpersonals dels
Seus usuaris a partir dels vincles socials i emocionas amb els personatges i les

situacions representades ala série, apartir del text.
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Aixi, les situacions representades no tenen importancia si no és a traves de
la seva resignificacié. Una resignificacid que es recolza en les experiencies

guotidianes dels participants del newsgroup, en la sevavida offline.

Baym investiga un grup d'individus que han creat un sistema de valors, un
espal social, que el's permet recrear relacions interpersonals dificils de produir-se a
partir d'un atre mitja Evidentment, els participants de r.at.s. els podem
considerar com a una comunitat orientada cap la discussié sobre un mateix
programa de televisio, pero tot i que aquest primer interés és fonamental, també ho
és la necessitat que aquests individus tenen per potenciar relacions interpersonals,
interaccions relacionades amb emocions i sentiments quotidians que certs cercles

culturals neguen i deslegitimitzen historicament.

Com hem vist, I’estudi de la comunicacié des de la cultura, des del seu Us,
és necessariament interdisciplinar. L’ objectiu és analitzar €l procés de recepci6 des
dels subjectes i amb els subjectes. Es tracta d'una proposta que aposta pel
trencament de la fragmentacio de I’ estudi de latelevisid, situant la cultura, € text i
la producci6 en igualtat de condicions respecte de la influencia en processos de

creacio de significat i sentit.

Les combinacions de mediacions i de factors proposats anteriorment son

multiplesi finsi tot contradictories i representen un veritable trencaclosques per a

357



I”investigador. No existeix, com és evident, una plantilla sobre les mediacions o
factors necessaris i representatius a |’ hora d’investigar la relacié entre un text i e
seu consum. La relacio de variables investigables dependra dels interessos de
I"investigador, de les caracteristiques del text, de les dades disponibles i de les

caracteristiques del propi context de recepcié objecte d’ estudi.

Un cop eshossades les linies tedriques que emmarquen la tradicié dels

estudis de recepcid, anem afer un cop d' ull alametodologiai lesidees treballades

apartir de |’ estudi de Gran Hermano 2001.
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14. EL FORMAT | L’AUDIENCIA DE GRAN HERMANO

L’ estudi de GH, doncs, es va estructurar en funcié de les caracteristiques
del text, de la particularitat de la comunitat i les dades disponibles. Al capitol nove
analitzo les caracteristiques sobre € format, la seva estructura i la seva adscripcié
a diferents generes. El capitol dese justifica I’estudi d’una comunitat de fans,
d’una audiéncia excessiva fora de concepcions patologiques. Per Ultim, €l capitol
onze i dotze analitza una de les trames argumentals de I’ edicio de 2001 en relacio
amb els processos de resignificacio i €ls usos de la comunitat online i en relacio,

també, amb els processos de resignificacié d’ una associacio d’ espectadors.

14.1. Apunts sobre la televisid i el format

He defensat que GH és un dels primers exponents d’ aquella Neotelevisio
d’ Umberto Eco, una televisio narcisista que té com a caracteristiques primordials
I”’enunciacié enunciada, I’ autoreferenciaditat i la potenciacio de la televisié com a
dispositiu productor de redlitat. En la mateixa linia, Victor Sampedro creu que
haurem de parlar de McTele més que de Neotelevisio. Aquesta nova televisio es
caracteritza, segons I’ autor, per la racionalitzacié comercial de la vida quotidiana

amb |" objectiu d afavorir € lucre corporatiul.
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Les dues aproximacions a la televisio actual, ja sigui des de la mirada
d Eco, entesa com a Neotelelvisio, com des de la perspectiva de Sampedro, la
McTele, ensil-lustren de manera molt significativa les caracteristiques estructurals

| ideol 0giques del mitja.

Partint daguest context, plantgjo una revisio de les principals
aproximacions a format GH per part de la comunitat investigadora. Charo
Lacalle, Gerard Imbert, Victor Sampedro, Gloria Salg, entre d’ altres, fan un esforg
per a poder determinar les caracteristiques generiques de GH. Comprovem, aixi,
com la hibridacié que proposa e text, GH, la multiplicitat i diversitat
d’ aproximacions, com a docu-game, reality —concurs, docudrama, reportatge,
telenovel-la, camera oculta... és més evident que operativa. Crec, doncs, que
I’ objectiu no és poder determinar els generes que conformen GH, sind el significat
i les possibilitats que ens ofereix la hibridacié per tal d’ estudiar larelacio del text
amb el seu context de recepcid. La diversitat de generes a la qual adscrivim el
format GH ha de respondre no a combinacions basades en criteris hermeneutics,
necessaris i fonamentals en una primera aproximacio, sind a un tipus de definicid i

relacio particular entre €l text i €l seu context de recepcio, entre estructurai Us.

Aixi, entenc el genere televisiu com €l lloc on s articulen les logiques que

provenen de la produccié i les que provenen dels usos que en fan les majories. Es
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tracta d' una estrategia d'interaccié, de la manera com son reconeixibles i com
s organitza la competéncia comunicativa dels receptors. D’aquesta manera, €l
genere no és una propietat del text, sind alguna cosa que passa pel text. Un génere

no éstal si no activala competencia comunicativa del destinatari.

Exemples d’ aquesta aproximacié son les investigacions de Janet Jones,* o
John Corner,> que entenen GH com a representant d’un nou Gs documental que
anomenen documentary-as-a-diversion i que té com a funcié primordial la
produccié d entreteniment factual. GH ofereix al seu public nous espais de readlitat
construida. Es aquesta caracteristica, |’evidéncia de la construccio, |’exposicid
publica de I’ artifici, allo important: “The game is to find the truth in the spectacle

Iperformace environment, looking for the evidence of the real” .®

L’estudi de la comunitat de fans de Portalmix ens proporciona molts
exemples d aguest plaer relacionat amb la recerca d'allo real dins una realitat
percebuda com a sintética, reconstruida. Mrio, un dels membres de la comunitat
online, argumenta el seu plaer per les trames protagonitzades per Carlos Navarro o
la seva frustracié6 amb d’altres concursants distingint entre els comportaments

plausiblesi/o els escenificats.

* Jones, J. "Show your real face." New Media & Society (2003), nim. 5.

® Corner, J. "Performing the real. Documentary Diversions." Television & New Media (2002), ndm. 3, p.
268.

® Hill, A. "Big Brother: The Real Audience" Television & New Media (2002), nim. 3, p. 337.
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05/04/01
12:11 mrio
- Mail a la direccion de GH (dentro)

Creo que os habéis equivocado en vuestra decision de expulsar a Carlos.
En la edicion pasada no consideré a nadie lo suficientemente interesante
como para seguir de una manera habitual el programa. Actuaban
condicionados por la competicidn, por ganar, por ser populares...En esta
edicién habia una diferencia. Carlos no actuaba en esa casa sino que
vivia en esa casa y eso es lo que la gente queremos ver, la convivencia
de la gente, porque si lo que buscamos es ver a 11 jévenes actuar vamos
al teatro.

ol

Por Gltimo creo que lo Unico que habéis conseguido es acallar ciertas
voces (que por cierto dicen que no ven el programa) para poneros en

contra a otras (que realmente ven el programa y no son tan hipécritas
como para no reconocerlo).

Gracias por haberme entretenido durante 3 semanas

Mario

Una de les altres aproximacions a format de GH des de d’ aquesta relacio
entre el text i € seu Us fa referencia a I’ esdeveniment mediétic o television event
treballat per Scannell” i Couldry® a partir de les idees de Daniel Dayan i Elihu
Katz.? Aquesta perspectiva ens permet entendre la franquicia GH a partir del seu
significat social. Els esdeveniment mediatics, seguint les idees d’ aquest autor, son,
doncs, processos a través del quals la societat s organitza o, si més no, ho sembla.
Els esdeveniments son importants per la significacio que adquireixen en relacié as

valors d’ una societat o grup, pels significats que es posen en comd.

7 Scannell, P. "Big Brother as Television Event." Television & New Media (2002), nim. 3.

8 Couldry, N. "Playing for Celebrity. Big Brother as Ritual Event." Television & New Media (2002), nim.
3, p. 284.

° Dayan, D. ; Katz, E. La historia en directo. La retransmision televisiva de los acontecimientos
mediaticos. Barcelona: G. Gili, 1995.
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14.2. Una comunitat d’espectadors online vs una associacié de telespectadors

Es, doncs, des d’ aquest interés en I’Us i la dimensi6 social del format que
vaig readlitzar la meva investigacio sobre un forum de discussié a Internet,

Portalmix, i una associacié d espectadors, Telespectadors Associats de Catalunya.

De la multiplicitat de variables proposades a segon capitol de la tes
doctoral, Construint un mapa metodologic: I’estudi de les audiencies, he optat per
descriure a grup com a una comunitat interpretativa. Tal i com destacavaal’inici
del treball, les comunitats interpretatives son les que defineixen el significat de la
interaccié TV-audiencia “un grupo de sujetos sociales unidos por un conjunto
particular de précticas comunicativas de las cuales surgen televidencias especificas
a lo largo de una combinacién también especifica de mediaciones’.”® D’altra
banda, les comunitats interpretatives estan configurades per mdltiples

interpretacions amb |’ objectiu d arribar a un acord grupal de significacié.

En definitiva, I’ estudi de les comunitats interpretatives posa de manifest la
relacio existent entre |’estudi de la cultura i les ciencies socias. “Interpretative

communities and their members are defined both by their socia placement and

19 Orozco, G. Television y audiencias. Madrid: Ediciones dela Torre, 1996., p. 91.
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functions and by their cultural traditions, conventions, and meanings that unite

them... Reception is at once a cultural and social phenomenon.”**

Aixi, d'una banda, en capitol onze titulat La comunitat online, es fa un
repas sistematic de I’ activitat del grup, de les caracteristiques del forum, de les
seves practiques i competencies a partir dels conceptes treballs per Orozco,
Jensen, Baym i Fiske. De l'atra, a Els discursos publics: institucions
interpretatives, la descripcio gira a voltant d’ una associacio de telespectadors,
Telespectadors associats de Catalunya, que es va posicionar contrariament a

I”’emissio del programa.

En referéncia a primer grup investigat, la comunitat de Portalmix
construeix i dinamitza tota una serie de practiques de lectures preferents
complexes sobre € format GH que no tenen relacid, tal i com aixi afirmen
diferents concepcions patologiques de I’ activitat fanatica denunciades per Jensen,
gue descriuen les activitats fanatiques com a representants de I’ excés i I’ exhibicid
emocional, caracteristiqgues suposadament inherents a consum d'una cultura
considerada de rang inferior, com ara les manifestacions histeriques en els
concerts de musica pop o les actituds excessives dels hooligans durant els partits

de futbol, tampoc acaben de definir els participants de la comunitat investigada.

1 Jensen, J. “ Fandom as pathology. the consequences of characterization” A: A: Levis, L. The adoring
audience. Fan culture and popular media. London: Routledge, 1992, p. 29.
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Crec, doncs, que aguesta perspectiva patologica es recolza discursivament
en formulacions fatalistes sobre els processos socials actuals i en conceptes que
fan més referencia a questions de distinci6 cultural i de
legitimitzacid/ded egitimitzacio social que a la necessitat d’ entendre i explicar
activitats complexes i contradictories com son I'Us i e consum cultural de

determinats productes distribuits en massa.

Jordi Busguet recull aguesta contradiccié per constatar la necessitat
d’ entendre el fenomen fan com a una activitat digna d estudi on els seus membres
deixen de ser simplement una audiéncia per as textos populars i esdevenen

participants actius i protagonistes en laconstruccié i circulacio de sentit.™

Aixi, els fans son espectadors, participants actius en la construcci6 i
circulacié de significats textuals. La comunitat objecte d’ estudi, més enlla de
associacions fatalistes és una ingtituci6 de teoria i critica amb practiques
complexes i competencia demostrada que funciona com una comunitat social
aternativa que en Ultima instancia lluita per donar sentit i significat a la seva
guotidianitat através, moltes de les vegades, de textos, de recursos culturals situats

foradelesfronteres del canoni deladistincio cultural.

12 Busquet, J. Els escenaris de la cultura. Formes simboliques i ptblics a I’era digital. Barcelona: Papers
d’ estudi, 2005.
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Aquest estudi evidencia com I'andlis del text no representa e punt
d arribada de la critica cultural associada a productes de consum massiu, sind €
punt de partida. Un cop constatada la ideologia, I’ Us d estereotips, la smplicitat
estetica o I’enorme i pervers interes economic dels productes culturals consumits

en massa, es fa necessari investigar en els usosi les seves funcions.

Es posa de manifest com els processos i les practiques de comunicacié no
son Unicament €l resultat i e producte dels mitjans de comunicacié social.
L’ experiencia quotidiana i les practiques socials son, també, els llocs a partir dels
gualslagent usa, entén o llegeix elstextos televisius, son també espaisdesd’ on la
recerca en comunicacio ha dampliar els seus discursos. El sentit d'un text fa
referencia també al conjunt de discursos que li surten a pas en una circumstancia
particular, un encontre que és necessari tenir present, perque pot reestructurar €l

sentit del text com els discursos amb els que es troba.

L'estudi de les practiques significatives realitzades pels membres de
|’ associacio de telespectadors (TAC) evidencia com aquest grup articula tot un
seguit de processos de resignificacio que tenen per objectiu crear un significat i
sentit del programa dacord amb les seves necessitats socials, culturals i
emocionals, perd gque en cas responen a un domini o0 coneixement directe sobre €l
programa. Ni tan sols podem arribar a afirmar que la televisio, per a aquest grup,

sigui 0 pugui arribar a ser un instrument de lleure i entreteniment.
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Els discursos sobre la televisid i GH, rescatant les idees de David Morley,
son el resultat de la participacié d atres missatges o discursos aiens, de manera
conscient o inconscient. Aquest fet pressuposa que el's processos de comunicacio
no son fets aillats. Aquests participen dels interdiscursos que estan lligats as
nostres rituals de la vida quotidiana, ales nostres diferéncies i similituds culturals.
Latendenciaala clausura del significat d' un text es negocia a partir dels sistemes
de sentits i modes d’ expressio elaborats per grups situats en sectors particulars de

|" estructura social.

En el cas que ens ocupa, una associacio de telespectadors, es demostra com
|”audiencia, els socis de I’ entitat estan préviament estructurats davant la cultura de
masses, pero no en relacio a posicionaments decodificadors classificats com a
dominants, negociats o d’ oposicio treballats per Stuart Hall, sind en relacio a una
determinada postura, a un particular discurs respecte de la cultura de masses: la
seva oposicid i necessitat de desprestigi basats en quiestions gue tenen a veure més
amb posicions emocionals, que ells mateixos rebutgen, que en criteris racionals i

de coneixement efectiu del format.

Es aixi com |'associacié d espectadors assumeix que la televisié és
fonamentalment una proposa de continguts, una proposta, com ja hem comentat,
vulgar. Els seus esforcos se centren a atenuar els efectes ideologics de la

programacio, en aguest cas de GH, sobre una audiéncia sense capacitat de resposta
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critica. D’ aguesta manera, tenint com ainterés central la programacio, allo textual,
i considerant que I’ efecte es deu al contacte entre els missatgesi I’ audiencia, el seu
interés va dirigit a tractar de modificar la programacio augmentant la seva qualitat
| creient que aquest canvi transformara també i de manera automatica els efectes

sobre |’ audiencia

Com s’ ha pogut comprovar a capitol Els discursos publics, |’ associacié
denuncia de manerareiteradalafalta de qualitat del format basant-se en arguments
referents a la vulgaritat dels continguts, a I’ explotacié d’ emocions ordinaries, etc.
Ens trobem, doncs, davant d'una persistent visié parcial d' allo que entenem per
criticatelevisiva: un enfocament que Unicament té present el text, aquell realisme

empiric que java desmuntar len Ang a seu estudi sobre Dallas.

Ja hem comprovat com els espectadors de GH sbn conscients de
I"artificialitat de la posada en escena. El que atrapa els membres de la comunitat
online no és larepresentaci6 d aquesta facilment criticada realitat empirica, sind la
psicologica. El plaer se situa, fent servir els conceptes d'len Ang, a nivell del
realisme emocional a través de la imaginacio melodramatica i la intel-ligent
estructura tragica del sentiment. L’ experiencia quotidiana i les practiques socials
son, també, s llocs a partir del quals la gent usa, entén o llegeix els textos
televisius, son també espais des d’ on la recerca en comunicacio ha d ampliar els

seus discursos.
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Com ja hem comentat, I’andlisi produit per |'associacio de telespectadors
oblida sistematicament el text-subjecte. El sentit d'un text o d’'un missatge,
insisteixo, sha dentendre com € producte de la interaccié entre els codis
introduits a text i els codis amb els quals conviuen els diferents sectors de
I’audiencia. Es fa referéncia no tant als codis que s activen en e moment de la
interaccid, en € context de consum (text-objecte), sind en els contextos

comunicatius (text-subjecte) on es porten aterme discussions sobre € text.

D’ aguesta manera, si considerem que € text-subjecte, en el nostre cas el
consum de GH, té a veure, en e context de la investigacié sobre la comunitat
online, amb la possibilitat de pensar-se, de crear-se una identitat, de facilitar unes
relacions interpersonals que afavoreixen |’ atribucié de significat i sentit a la seva
guotidianitat a través de recursos culturals situats per fora de la frontera del canon
i ladistincié cultural, I’ enfrontament discursiu entre |’ associacié de telespectadors

I els membres de la comunitat pren altres direccions.

Aixi doncs, € que hi ha en joc és una lluita per la definicié de I’ espai
public, una pugna sobre les politiques de representacié i sobre els régims de
visibilitat, una disputa sobre la impossibilitat/possibilitat de legitimacio socia de

la propia experiéncia
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Des d aguesta perspectiva, Van Zoonen™® demostra com la majoria de
discursos en contra de GH, més enlla del coneixement o desconeixement del
format, fan referéncia a la fractura entre allo que pertany o pertanyia a |’ esfera
publica i allo que forma part, o ha de formar part, dels dominis privats. A

continuacio hi faig referencia

13 Zoonen, L. "Desire and resistance: Big Brother and the recognition of everyday life" Media Culture &
Society (2001), nim. 3
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15. RESTRICCIO O AMPLIACIO DE L’ESPAI PUBLIC

Des d'aguest punt de vista, Martin-Barbero i German Rey defineixen
I”espai public com allo que pot ser vist i sentit per tothom. D’ aguesta manera, els
autors constaten com els mitjans de comunicacié son instruments per a la

ampliacio o restriccié de |’ espai pblic.*

De manera general, es pot afirmar que GH és I’ exponent (que S'inicia amb
les soap operas) d'una tradicié narrativa popular que va transformar les
experiencies quotidianes i sense transcendencia publica en espectacle medidtic.
Donat que la insisténcia dels discursos publicats a voltant d agquest tipus de
propostes culturals han girat, i encaraho fan, a voltant de la dualitat public/privat,

es fanecessari posar les cartes sobre lataula.

Van Zoonen demostra com la maoria d’ arguments en contra de GH tenen
la seva arrel en la fractura entre la vida publicai els dominis privats. Latelevisio
realitat ha transcendit aquesta dicotomia transformant les vides privades de la gent
ordinaria amb experiencies i preocupacions quotidianes en espectacle public. El
gran exit denunciat per uns i aclamat per d'atres té el seu origen en aguestes

experiénciesi emocions primaries de la gent comuna.®

14 Martin-Barbero, J. ; Rey, G. Los ejercicios del ver. Hegemonia audiovisual y ficcién televisiva.
Barcelona: Gedisa, 1999.
1> Zoonen, L. Op. Cit (2001)
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L’investigador holandes fa una repas historic sobre el concepte public-
privat rescatant les idees de Marx i Engels'® i Norbert Elias'’ per demostrar, aixi,
com es tracta d'una construccio discursiva, ideologica, més o menys recent i
inexistent en les societat premodernes: “a private life that distinguished itself by
separation from the outside world and by specific experiences and codes of
behaviour that were different from the public realm did not, then, exist... only the
emergence of the bourgeoisie, and the processes of industrialization and
urbanization, presented ‘modern’ relations wherein a private domain with specific

social functions and relevance came into being”.*®

D’ altra banda, 1alluita per la redefinicio d’ aguesta divisio ha trobat sempre
expressions de rebuig i resisténcia. Zoonen fa esment, per exemple, a I'accio
feministai de com aguesta ha transformat la divisio burgesa entre allo privat i allo
public en objecte de discussio politica: com larelegacié de ladona al’ espai privat

ha estat contestat per la necessitat i €l dret d’ ocupar I’ esfera publica.

La gran acceptacié popular de GH demostra com la regulacio public/privat
amb els seus propis codis de conducta no és valorada per tothom i, finsi tot, ha

perdut la seva funcio social. També constata Zoonen com les critiques a format

® Marx, K. ; Engels, F. El manifest comunista. Barcelona: LUB, 1997.

Y Elias, N. El Proceso de la civilizacién : investigaciones sociogéneticas y psicogéneticas. México: Fondo
de Cultura Econémica, 1993.

18 Zoonen, L. Op. Cit (2001), p. 671.
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referents a la seva, Obvia, artificialitat, la seva subjeccio a les rutines productives
televisives (I'edicio, la posada en escena...) no soscava la necessitat que té un
public, en € nostre cas la comunitat online, per legitimar socialment la seva propia
experiencia privada: “ The combination of television and internet platforms in Big
Brother has created a collective experience characterized by a desire for everyday
communality and by a rebellion against the norms of ‘civilized’ public culture.
That desire, not provoked by exceptional eventslike ... aroya wedding, a disaster
of national proportions or a soccer championship, but rooted in ordinary daily

humdrum experience” .*®

En conclusid, és necessari deixar d'identificar exclusvament e consum
cultural de les majories amb degradacié cultural. Es fa urgent renunciar a la
segregacio dels individus fent servir I'art, la cultura i € consum com a escut i
simptoma de la impossibilitat de les metodologies tradicionals i hegemoniques en

comunicacio per entendre la complexitat i contradiccio d’ aguests processos.

L’ estudi de la comunicacié des de la cultura, I’analisi de I'Us que fan €els
diferents sectors socials dels productes culturals, necessita dels espais ja
tradicionals que denuncien qualsevol exercici de reproduccié ideologica pero
també d’ explicacions que entenguin I'individu com a subjecte de processos de

resignificacio, evidentment, contradictoris.

19 Zoonen, L. Op. Cit (2001), p. 673.
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Es fa evident, també, demostrar com I’andlisi i I’estudi dels processos de
consum cultural, ja siguin endoscopics o textuals, necessiten adoptar posicions
equilibrades que recullin els resultats de les investigacions, cada cop més

abundants, en recepcio.

Els diferents mitjans de comunicaci6 son e€ls principals recursos
contemporanis d’ expressio i comunicacio culturals. David Buckingham demostra
com tota persona que vulgui participar activament a la vida publica,
necessariament haura de fer servir els mitjans de comunicacio social. Aquests han
aconseguit influir, finsi tot, en les nostres vides quotidianes i ens proporcionen
molts dels recursos simbolics que fem servir per interpretar les nostres relacions i
definir les nostres identitats. Els mitjans, segueix Buckingham, estan situats en el
centre de la nostra capacitat o incapacitat per trobar sentit a moén en e qual

vivim.%°

Es per aguest motiu que necessitem entendre els mitjans i els seus
productes no només des de la denuncia textual, des de I’analisi ideologica del
contingut del programa, sind també des de la comprensio del sentit d'Us. Si els

productes culturals, doncs, ens ofereixen recursos simbolics per pensar-nos, hem

% Buckingham, D. Educacion en medios. Alfabetizacion, aprendizaje y cultura contemporanea. Barcelona:
Paidos, 2005, p. 22.
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de deixar d'identificar sistematicament les identitats de les classes populars
unicament des de la vulgaritat i la degradacio, hem de deixar d’'usar e discurs
critic nicament com a eina de demostracié del nostre capital cultura i distincié
social per treballar i promocionar propostes culturals relacionades amb

I’ entreteniment que activin la sensibilitat i el reconeixement dels seus destinataris.

En € cas que ens ocupa, € consum de GH, es demostra, un cop més, com
un grup social, els membres d’'una associacio de telespectadors, negant tota
gualitat estetica a concurs, e gue fan és afirmar, Unicament, la seva superioritat
cultural: “El mismo Bourdieu subraya esa urgencia cuando escribe que negarle
todo tipo de calidad estética popular constituye una afirmacion de superioridad por
parte de aquellos cuyos placeres refinados, desinteresados, gratuitos, distinguidos,
siguen estando prohibidos para los profanos. Esa es larazon por laque el artey el
consumo cultural estan predispuestos, conscientemente o0 no, deliberadamente o
no, a cumplir una funcion de legitimacion de las diferencias sociales.?! La critica
televisiva, i evidentment cultural, basada en models propis de I’ ata cultura no ens
permet entendre els processos i practiques socials que hi ha en joc en qualsevol
activitat de consum. En definitiva, hem d activar discursos i metodologies
academiques que ens permetin entendre I'altre sense necessitat de negar-lo

sistemati cament.

2 Schroder, K. “Calidad cultural:¢Ja persecucion de un fantasma?’ A: Dayan, D. En busca del pablico.
Barcelona: Gedisa, 1997, p. 117.
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