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Capitol I

La mirada sociologica

“Per a Simmel el contingut de la consciéncia, igual que el contingut dels objec-
tes, no permet la seva comprensio directa. Dins de 'esperit kantia que inspira el seu
enfocament, els fenomens relacionals entre aquests continguts, en canvi, si que es
poden percebre i de vegades es poden comprendre. Les relacions sén, doncs, ele-
ments cognitius. Desconec I"“essencia’ o 1'’anima’ d’una persona determinada. Perd
puc intentar comprendre-la i explicar-la, per exemple, si m’assabento que l'individu
que observo és pare de familia, metge de capcalera, portugués de nacionalitat, sense
afiliacio religiosa, habitant d'una ciutat provinciana, i aixi successivament. Els indi-
vidus i els grups es defineixen aixi per les seves relacions, tant per les que els identi-
fiquen com per les que les separen dels altres.” (Salvador Giner)

1. Els origens de la sociologia

Des de l'origen dels temps els éssers humans hem sentit curiositat per des-
velar els misteris o els enigmes que envolten la nostra condici6 i existéncia
social i hem intentat, sovint sense exit, endevinar i entendre el comportament
dels individus i el funcionament de la societat. Durant milers d’anys els intents
per comprendre’ns nosaltres mateixos s’han basat en intuicions producte de la
tradici6 cultural i religiosa. Intuicions o idees de sentit com, tenyides, sovint,
de prejudicis i d’idees preconcebudes.

Estudiar i comprendre 1'ésser huma mai no ha estat una tasca senzilla. La
sociologia estudia les nostres propies vides i el nostre propi comportament, i
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estudiar-nos nosaltres mateixos és la tasca més complexa i dificil que hi ha.
La realitat no és transparent. Es molt dificil que un individu qualsevol pugui
copsar el funcionament de la societat sense la preparacié adequada i sense les
eines de la ciéncia.

Figura 1. L'esser huma desmotra un gran afany per conéixer-se a si mateix.
Escultura de |'escultor espanyol Juan Mufioz.

El coneixement sociologic pot ser molt Gtil en la vida personal, pero és
imprescindible en 1’ambit professional, especialment si tenim la sort de treba-
llar en el mén de la comunicacio. Si som guionistes d’alguna serie de televisio,
quins personatges “construirem”? Amb quins estereotips treballarem? Els apli-
carem de manera mecanica a partir d’allo que pensem que tingui més preséncia
social? Com ho sabem? Com afecta la moda o una campanya publicitaria en
les decisions d'un consumidor? En qualsevol cas, la reflexid sociologica ens
fa pensar per que les coses sén com so6n. Independentment de si considerem
que han de ser d’'una manera o d'una altra. En aquest sentit, un exercici intel-
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lectual sobre el que és la “normalitat” ens obligara a pensar en la anormalitat,
com coneixer-se un mateix €s la primera base per coneixer els altres.

Podem definir la ciéncia com una forma de coneixement de la realitat basa-
da en la facultat de la rad, mitjancant 1’'observacio6 i la constatacié empirica
d’'hipotesis i teories sobre les dades que ofereix el moén. Tot i que hi ha diverses
concepcions del que és el coneixement cientific, podem convenir que la cien-
cia és un conjunt d’argumentacions i teories que pretenen oferir explicacions
sobre la realitat amb unes condicions concretes de rigor teoric i metodologic,
i també de tractament de les dades. Una de les principals caracteristiques que
permet diferenciar la ciéncia d’altres sistemes de coneixement —com per exem-
ple la religio— és que totes les afirmacions cientifiques son revisables i suscepti-
bles de critica per part de tots els membres de la comunitat cientifica.

El naixement de les diverses disciplines cientifiques esta profundament mar-
cat pel positivisme. La sociologia no és una excepci6. La major part d’autors
classics de la sociologia —-com veurem seguidament- comparteixen una visié
positivista del coneixement i una creenca cega en la capacitat de 1’ésser huma
d’explicar i d’entendre els fenomens socials mitjangant la ciéncia.

La sociologia és una ciéncia jove. Podem dir que el naixement de la soci-
ologia és un producte genui i caracteristic de la modernitat. L’adveniment
de la societat moderna comporta una nova manera de fer i de ser, una nova
actitud davant de la realitat: es creu que el mén ja no esta predeterminat per
la providencia divina, sindé que depén, en bona mesura, de les decisions i de
les accions humanes. Al mateix temps — seguint les premisses del projecte il-
lustrat- 1'ésser huma confia en la logica i la rad per poder assolir una millor
comprensio del moén i, alhora, es veu en cor de donar resposta als problemes i
reptes de la societat actual. La modernitat implica la confianca i la fe en la rad,
la perdua del pes de la religio (secularitzacio), un cert descredit de la tradicio
i el sorgiment del individualisme modern. La ciéncia i la tecnologia sén dos
productes emblematics de la modernitat i esdevenen dues eines fonamentals
per explicar i transformar el moén. Es en aquest context que podem explicar el
sorgiment de la sociologia.

En el mo6n actual continua vigent la confianca en la ciéncia. Aquesta con-
fianca no esta pas renyida amb la cautela i la modeéstia. Malgrat aixo 1'ésser
huma ha perdut la innocéncia i cada vegada és més conscient dels limits que
comporta 'aplicaci6é del coneixement cientific. La mateixa idea de ciéncia ha
canviat notablement.
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Tot i consagrar la seva vida a la ciéncia, Max Weber era conscient de les
limitacions de la ciéncia per comprendre els problemes del mén contemporani
i donar-hi resposta. La ciéncia ens pot ajudar a interpretar correctament una
situacio i a trobar els millors instruments per a la transformacio social. Ara bé,
no sempre el diagnostic és encertat. No hi ha tampoc solucions magiques als
problemes socials. D’altra banda, la ciéncia no ens estalvia la necessitat de triar
entre interessos i valors alternatius. Tampoc ens dicta de forma imperativa allo
que hem de fer.

A principis del segle xxi, malgrat que continuem creient en les virtuts del
coneixement cientific, cada vegada som més conscients de les limitacions de la
ciencia per preveure i donar resposta als desafiaments que planteja el mén actu-
al. Aquestes limitacions sén encara més evidents en el cas de les ciencies socials.
L’experiencia historica recent és demolidora: “Tots els grans esdeveniments del
segle, el desencadenament de la Primera Guerra Mundial, la revoluci6 sovietica
[...], totva ser inesperat, i aixi fins I'inesperat 1989, la caiguda del Mur de Berlin,
el col-lapse de I'Imperi soviétic, la Guerra de Tugoslavia. Avui som a les fosques
i ningt no pot predir I'endema.” (Morin, 2001, 74). En el moment actual es
fan evidents els 1imits del programa positivista. La situacié de crisi economica
desencadenada arran de la I’escandol de les hipoteques subprime i la fallida dels
bancs d’'inversiéo més importants del mén sén un clar desafiament a les ciencies
econdmiques i posen en evidéncia una greu incapacitat per fer un bon diagnostic
i trobar una bona terapia per sortir del pou.

Com assenyala Edgar Morin: “L’aportacié més gran del coneixement del
segle xx ha estat el coneixement dels limits del coneixement. La certesa més
gran que ens ha donat és la de la impossibilitat d’eliminar incerteses, no només
en l'acci6, sin6 també en el coneixement.” (Morin, 2001, 67).

Nosaltres som conscients dels limits del coneixement, perd aquesta conscien-
cia no justifica certes actituds de cinisme o de nihilisme intel-lectual. No podem
caure en la trampa de la postmodernitat: la consciéncia dels limits no ens ha de
fer renunciar als criteris d’exigencia i de rigor que acompanyen el coneixement
cientific i al proposit d’estudiar la “veritat”. Sabem que un bon treball de recerca
ha de ser sempre una recerca sincera de la veritat; “no d'una veritat absoluta,
dogmaticament erigida i afirmada per sempre, pero si d'una veritat que és capag
de ser revisada i posada en quarantena” (R. Quivy, 1997). Seguim confiant en
la ciéncia i creiem que val la pena consagrar-hi tots els nostres esforcos. Es per
aquest motiu que subscrivim les seglients paraules de Manuel Castells:
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“El projecte que informa aquest llibre neda contra aquests corrents de destruc-
ci6 i s'oposa a diverses formes de nihilisme intel-lectual, d’escepticisme social i de
cinisme politic. Crec en la racionalitat i en la possibilitat d’apel-lar a la ra6, sense
convertir-la en deessa. Crec en les possibilitats de 1’acci6 social significativa i en
la politica transformadora, sense que ens vegem necessariament arrossegats cap
als rapids mortals de les utopies absolutes [...]. I proposo que totes les tendéncies
de canvi que constitueixen el nostre nou i confis mén estan vinculades entre si i
que podem trobar sentit a la seva interrelacio. I, si, crec, malgrat una llarga tradicio
d’errors intel-lectuals de vegades tragics, que observar, analitzar i teoritzar és una
manera d’ajudar a construir un moén diferent i millor. No proporcionant les respos-
tes, que seran especifiques per a cada societat i les trobaran per si mateixos els actors
socials, sin6 plantejant algunes preguntes rellevants. M’agradaria que aquest llibre
fos una modesta contribucié a un esfor¢ analitic, necessariament col-lectiu, que ja
s’esta gestant des de molts horitzons, amb el proposit de comprendre el nostre nou
moén sobre la base de les dades disponibles i d’'una teoria exploratoria”. (Castells,
L’era de la informacié, vol. 1, 2003, p. 36)

Mai no podem esperar de la ciéncia, doncs, la seguretat del saber definitiu.
La recerca d'un saber dogmatic i d'una veritat definitiva ens poden procurar
una certa tranquil-litat psicologica, perd no serveixen per apropar-nos al conei-
xement de la realitat i sobn contraris al propi esperit cientific.

1.1. La 1lei dels tres estadis

El sorgiment de la sociologia com a nova disciplina de coneixement s’ha
d’entendre dins del context de caos i de desconcert viscut els anys posteriors
a la revoluci6 francesa. També és important tenir present les transformacions
que va provocar la revoluci6é industrial a Anglaterra. Aquesta situaci6 de can-
vis, politics economics i culturals, va donar peu al sorgiment d’una serie de
figures intel-lectuals que intentaren donar resposta als reptes i a les incerteses
que comporta la modernitat. Entre aquestes figures, hi destaca Auguste Comte
(1798-1857), deixeble del Duc de Saint Simon, que fou qui va inventar el mot
sociologia en substituci6 del terme fisica social.
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Figura 2. Auguste Comte (1798-1857) esta considerat el fundador del positivisme.

El filosof frances esta considerat el pare del positivisme cientific. El positivis-
me es basa en la idea que el “metode cientific” és el més adient per explicar el
mon (Comte, 1982). Podem definir el positivisme com la disposicié mental i la
tendeéncia a pensar que nomeés el coneixement dels fets proporciona resultats
satisfactoris per a la comprensio de la realitat; que la certesa s’obté gracies a les
ciéncies experimentals i que I'nica manera d’evitar 1'error cientific o filosofic
és renunciar a tot a priori i a coneixer les coses en si.

La tasca de Comte és fundar i organitzar aquesta ciéncia integrada de I’home
i la societat. La sociologia ha de seguir “els mateixos criteris de la resta de les
ciencies, s’ha de constituir com una mena de fisica social. L’objectiu de la nova
ciéncia és arribar a descobrir les lleis que regeixen el moén social, de manera
semblant a com la fisica descobreix les lleis que regeixen el moén fisic. Només
aixi sera possible que la societat s’organitzi sobre bases solides i duradores”
(Estradé, 1999, 109).
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Dins I’esquema comtia la sociologia havia d’estudiar els mecanismes que fan
que la societat es mantingui unida (estatica social) i, d’altra banda, estudiar el
canvi i les transformacions socials (dinamica social). Comte atribuia un paper
determinant a la sociologia que, en virtut del seu caracter general, estava des-
tinada a esdevenir la “reina de les ciéncies”. Comte considera que la sociologia
és un mitja de predicci6 i de control social al servei de 'ordre, el progrés i el
benestar. L'autor frances assenyala, també, la importancia que tenen les idees
per explicar I’evolucio historica.

Des d'una particular concepci6 idealista Comte va formular la llei dels tres
estadis, segons la qual 1'evoluci6 de les societats humanes —de manera semblant
al desenvolupament dels individus- passa per tres estats o estadis: 1’estat teologic,
I’estat metafisic i 1’estadi cientific o positiu. (Com veurem més endavant, l'ide-
alisme de Comte contrasta radicalment amb el materialisme historic de Marx.)

Els tres estadis de Comte: I’evolucié de les societats humanes
a partir de les teories d’August Comte

y
ESTADI
EoTAD! POSITIU O
METAFisic  CIENTIFIC
ESTADI
TEOLOGIC

En l'estadi teologic 1’ésser huma recorre a les forces sobrenaturals per explicar
els fenomens; durant l'estadi metafisic aquests fendOmens s’expliquen en termes
de principis abstractes i racionals, i, finalment, en I’estadi cientific o positiu és la
ciéncia la que té un paper cabdal en l’explicaci6 del cosmos. Es a partir d’aquesta
llei general que Comte distingeix tres tipus principals de societats, corresponents
a cadascun dels tres estats: la societat militar (estadi teologic), la societat dels
legistes (estadi metafisic) i la societat industrial (estadi positiu).

El filosof frances sosté que 1’etapa positiva implica la superacio de les etapes
anteriors i comporta la consagracié de la ciéncia com a sistema de coneixe-
ment apropiat per explicar els grans reptes que comporten les transformacions
historiques derivades de la revoluci6 industrial i de la revoluci6 politica, i per
donar-hi resposta.
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1.2. E1 materialisme historic

La sociologia neix també sota l'estela de la ciencia economica fundada
durant el segle xvu pel pensador i moralista escoceés Adam Smith (1723-1790),
considerat el precursor del liberalisme economic. Tanmateix, podem dir que
I'autor que ha influit més en el seu desenvolupament és el filosof i economista
Karl Marx (1818-1883). L'obra de Marx esta carregada d’observacions que tenen
un gran interes historic i sociologic. Marx va ser un pensador revolucionari que
en El capital va disseccionar magistralment el sistema capitalista (Marx, 1983).
El capitalisme és un sistema de produccié que contrasta radicalment amb els
anteriors ordres economics de la historia, atés que comporta la producci6 de
béns i serveis a gran escala destinats a una amplia varietat de consumidors.

Figura 3. Karl Marx (1818-1883) és una de les figures més eminents
de la sociologia del conflicte.

Molt a grans trets, podem dir que el capitalisme és un sistema de produc-
ci6 caracteritzat per la técnica avancgada, la propietat privada dels mitjans de
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produccio, la recerca del maxim benefici i, particularment, l'existéncia del
mercat lliure com a mecanisme general de coordinacio i els preus com a senyal
informatiu.

En contraposicio a la perspectiva idealista de Comte, Karl Marx déna molta
importancia a les transformacions economiques i a la manera d’organitzar el
treball i la produccié dels béns materials. Per aix0 anomena el seu metode
d’analisi social materialisme historic. El materialisme historic és una perspec-
tiva, desenvolupada originariament per Karl Marx (juntament amb Friedrich
Engels), segons la qual la historia de la humanitat, a excepci6 dels seus estadis
més primitius, ha estat una historia de lluita de classes, les quals sobn producte
de l'explotacié economica que es produeix en les relacions de producci6 i d’'in-
tercanvi, i a partir de la qual s’expliquen la superestructura de les institucions
juridiques i politiques i les formes de representacio religioses i filosofiques.

La noci6 de classe social

“Marx va aportar algunes eines conceptuals molt Gtils per al que anomenem «analisi de
classe», és a dir, I'analisi de les formes en qué les classes es constitueixen i lluiten entre si
[...]. Per a Marx, ni els ingressos ni I'ocupacio no es poden considerar criteris definitoris de

la classe. Contrariament al coneixement popular sobre el que és una classe, la riquesa o la
pobresa no tenen res a veure amb la classe a la qual es pertany. No s’és capitalista pel fet
de ser ric, ni s'és necessariament ric per ser capitalista. [...] En general, Marx va rebutjar la
possibilitat que definissin la classe en funcié de criteris de tipus gradacional, és a dir, aquells
criteris que permeten collocar cada un dels individus en una “escala” de diferents esglaons.
Aquests «esglaons» son artificis mentals de I'observador, no realitats empiriques, i Marx creia
que les classes eren una realitat empirica. Sembla clar que el criteri emprat per Marx era el
de la posicio en les relacions de produccié, una posicioé que al seu torn esta determinada per
la propietat o no propietat dels mitjans de produccid. Aixi, en el capitalisme les dues grans
classes socials son els capitalistes, que es defineixen per ser propietaris de mitjans de pro-
ducci6, i els treballadors, que no son propietaris de mitjans de produccié. S’ha escrit molt
sobre la suficiéncia o insuficiéncia d’aquest criteri a I'hora de definir el que és una classe
social i, sobretot, sobre la seva relacié amb el criteri de la conducta de mercat. Efectivament,
la rad porta als posseidors de mitjans de produccié a comportar-se d’una determinada
manera en el mercat: llogar forga de treball i acumular incessantment capital. Poden no fer-
ho, perd en aquest cas desapareixeran com a capitalistes. La no-possessio de mitjans també
determina un comportament racional per als treballadors: llogar la seva forga de treball. Si la
classe queda més ben definida pel criteri de la propietat o pel del comportament de mercat,
0 si ambdos criteris s’han de tenir en compte, és un debat obert. El que si que sembla clar
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és que el concepte de classe que emprava Marx és relacional, no gradacional: la classe és
una propietat relacional, com ser pare, per exemple. Un és pare si té almenys un fill o una
filla. De la mateixa manera, els capitalistes no son capitalistes per tenir molts o pocs diners,
sin6 perqué tenen una relacié determinada amb una altra classe, I'obrera: «El capital pres-
suposa el treball assalariat, i aquest, el capital. Ambdéds es condicionen i s’engendren reci-
procament». Sense obrers per assalariar, no hi hauria capitalistes, i sense capitalistes, no hi
hauria assalariats. Es la matriu de relacions en la qual son immerses les classes el que les
converteix en classes.” (Leon, F. J., 2012: 54-57).

Marx considera que 1’ésser huma necessita, primer de tot, satisfer les neces-
sitats materials (menjar, beure, aixoplugar-se, vestir-se, etc.). El mode de pro-
ducci6 i de distribucidé d’aquests béns basics (infraestructura) condiciona les
diferents fases de desenvolupament de les institucions politiques, juridiques,
artistiques i religioses (superestructura).

En contraposici6 a l'idealisme filosofic, per a Marx, les idees, les creences
o els valors dels éssers humans no sén la principal font de canvi social. Es el
treball, l'activitat humana orientada a la satisfaccié de les necessitats, el que
condiciona la manera de fer, de pensar i de sentir.

Marx i Engels participen d'un model conflictivista i consideren que la lluita
de classes és el principal motor de la historia. Com sostenen en el Manifest
comunista aquesta lluita és producte de I'enfrontament que es produeix entre
dues classes socials antagoniques en la defensa dels seus interessos particulars:

“La historia de totes les societats fins als nostres dies és la historia de la lluita
de classes. Homes lliures i esclaus, patricis i plebeus, senyors i servents, mestres i
oficials. ras i curt: opressors i oprimits s’han enfrontat sempre, han mantingut una
lluita constant, soterrada de vegades i d’altres vegades oberta; lluita que ha acabat
sempre amb la transformacié revolucionaria de tota la societat o amb ’enfonsament
de les classes en pugna. En les epoques historiques anteriors trobem gairebé per tot
arreu una diferenciacié completa de la societat en diversos estaments. Una maultiple
escala gradual de condicions socials. A la Roma antiga hi trobem patricis, cavallers,
plebeus i esclaus; a I'’edat mitjana, senyors feudals, vassalls, mestres, oficials i ser-
vents, i a més, en gairebé totes aquestes classes hi trobem, al seu torn, gradacions
especials. La moderna societat burgesa, que ha sorgit de les ruines de la societat feu-
dal, no ha abolit les contradiccions de classe. Només ha substituit les velles classes,
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les velles condicions d’opressid, les velles formes de lluita per unes altres de noves.
La nostra epoca, I’época de la burgesia, es distingeix, pero, pel fet d’haver simplificat
les contradiccions de classe. Tota la societat es va dividint, cada vegada més, en dos
grans bandols hostils, en dues grans classes que s’enfronten directament: la burgesia
i el proletariat.” (Marx i Engels, 1948).

Des d’'una perspectiva marxista, la principal palanca del canvi social és la
contradiccié que es produeix entre les “forces productives” i les “relacions de
produccié”. Aquestes contradiccions poden arribar a provocar esclats de vio-
léncia revolucionaria. Finalment, Marx distingeix quatre modes de produccio
fonamentals que es van succeint en el temps: el mode de producci6 antic, el
mode de producci6 feudal, el mode de produccié capitalista i el mode de pro-
duccio socialista.

Per a una lectura actual i critica sobre Marx, vegeu: Leon, F. J. (2012). Karl
Marx. Entre la ciéncia i la revolucio. Barcelona: UOC.

2. L’adveniment de 1a modernitat

2.1. Reflexions previes

Des d’'una perspectiva historica es considera la invencio de la maquina de
vapor de James Watt I'any 1775 com un factor crucial que va fer possible la
revoluci6 industrial a Anglaterra.

Meés endavant, la revolucié francesa de l'any 1789 va permetre enderrocar
I’antic regim absolutista. Per explicar aquesta processos historics transformadors,
els autors classics posen 1'accent, sobretot, en els factors de caracter economic i
politic que tenen, sens dubte, una importancia cabdal i indiscutible (Giddens,
1979). Convé destacar, tambég, el pes del pensament il-lustrat, la reforma protes-
tant i la superaci6 de les velles creences i supersticions. Amb la seva obra L’etica
protestant i l'esperit del capitalisme, Max Weber (1984) estudia com el capitalisme
com a sistema economic hegemonic es va imposar abans en els paisos europeus
de tradici6é protestant, especialment en la seva concreci6 calvinista.
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Figura 4. La maquina de vapor de James Watt va fer possible la revolucié industrial.

En explicar la modernitat, sovint, pero, s’han negligit o s’"han passat per alt
els factors culturals i comunicatius. Es necessari també tenir present, per exem-
ple, el paper que han tingut les noves xarxes de transports i telecomunicacions
en la configuracié de les societats modernes i en l'establiment d'unes noves
formes de vida. Per a John B. Thompson (1998), qualsevol analisi lacida de la
realitat social ha de focalitzar I'atenci6 en la creacié d'un sistema de comunica-
ci6 que ha permes connectar gradualment tots els racons dels planeta i produir
un canvi fonamental en les condicions de vida de la poblaci6. Aquest procés
de canvi radical culminara, més endavant, amb el procés de globalitzaci6. El
principal merit de Thompson és proposar un paradigma teoric que situa els
mitjans de comunicaci6 en el centre de la societat contemporania. Els mitjans
de comunicacioé no sén segurament el factor més important, pero han tingut
un paper primordial en la configuraci6 de les societats modernes (i postmoder-
nes). No es pot fer un seguiment dels canvis en el mén de la politica i la cultura
contemporania sense tenir en compte les noves formes de visibilitat social que
creen els mass media (Thompson, 2008).

D’altra banda, és interessant destacar I'aportaci6 que fa Manuel Castells en
la seva trilogia sobre L’era de la informacio. L'objectiu d’aquesta obra monumen-
tal és analitzar el canvi social que s’ha produit a les nostres societats a finals del
segle passat amb la irrupcié d’Internet i I'extensio de les xarxes socials. Com
veurem en el proper capitol, I'obra de Castells (2003) ens explica el pas del capi-
talisme industrial al capitalisme informacional, que desplaca la importancia de
la propietat i del control sobre els recursos materials cap a la gesti6 i el proces-
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sament de la informacio. Es tracta d'un nou sistema tecnoeconomic organitzat
mitjancant xarxes telematiques i noves formes d’organitzacié horitzontal del
treball que s’estenen a escala mundial. Perd no avancem esdeveniments. Es
millor anar per passos i no precipitar-nos.

Seguidament exposarem les principals teories sociologiques del procés
modernitzador.

2.2. De la comunitat a 1’associacio

En els seus inicis, la sociologia focalitza ’atenci6 en els canvis i les transfor-
macions que provoca el transit de la societat tradicional a la societat moderna.
Es tracta de canvis estructurals de gran abast, sovint de caracter dramatic, que
han comportat un trasbals historic extraordinari i que han incidit en les condi-
cions i les oportunitats de vida de milions i milions de persones.

Amb l'adveniment de la modernitat, es produeix el pas de les antigues
comunitats de caracter simple a les societats modernes de caracter complex.
La major part d’autors classics de les ciéncies socials participen d’'una imatge
comuna, d'un cert acord en la temptativa d’explicar aquest canvi historic a par-
tir de la dissoluci6 de les comunitats originaries de caracter simple i el transit
cap a les societats modernes de caracter complex (Giner, 1974). Amb la seva
distinci6 entre comunitat (Gemeinschaft) i associacié (Gesellschaft), Ferdinand
Tonnies (1855-1936) és 1'autor classic que millor expressa aquesta bipolaritat.

Figura 5. Ferdinand Tonnies (1855-1936) esta considerat un dels precursors de la sociologia.
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La Gemeinschaft es basa en els lligams afectius, primordials, emocionals, i en
les lleialtats i les adhesions de fidelitat incondicional. La comunitat es recol-
za en la voluntat natural o essencial (Wesenwille), que és la mena de ressort
que en aquesta forma d’agrupaments humans produeix una impulsi6 cap als
altres. L’associacié que es basa en la voluntat racional o arbitraria —arbitraria
en el sentit del lliure albir i no de voluntat capriciosa— (Kiirville) es caracterit-
za, en canvi, per les relacions instrumentals, racionals, deliberades, de calcul”
(Flaquer i Giner, 1986)

Segons la definici6 de Tonnies, les relacions en el si de la comunitat
(Gemeinschaft) son presidides per vincles i lligams de tipus afectiu, personal i
familiar. La comunitat es defineix per la unitat del pensament i I’emoci6. Els
elements passionals i emotius predominen sobre els racionals.

Esquema 1. LA TIPOLOGIA DE COMUNITAT | ASSOCIACIO (FERDINAND TONIES)

Trets SOCIETATS TRADICIONALS SOCIETATS MODERNES
Estructura Comunitat (Gemeinschaft) Associaci6 (Gesellschaft)
Accid Afectiva Racional
Tradicional; costum Instrumental; contractual
Orientacié de I'acci6 Fi en si mateix Mitja per altres fins
Particularisme Universalisme
Ordre social Tribal, clanic, étnic Corporatiu, empresarial, buro-
cratic
Economia Cooperaciod; unitat de produccio i Mercat, propietat privada;
consum Salaris i beneficis
Autoritat Carismatica o hereditaria Comandament legitim electe
Persona Membre natural, pertinenca here- Membre convencional; Individu;
ditaria pertinenca assolida (mérit)
Univers social Compacte: tribal; clanic; Public- Fragmentat: casta; llinatge;
privat estat societat civil

Molt abans que es comencessin a notar els efectes de la Revolucio6 industrial,
cada ciutat i cada vila era com un petit microcosmos on se satisfeien les neces-
sitats d’ordre economic, cultural o emocional. Aleshores les relacions socials
venien marcades molt més pel seu caracter personal, i els lligams socials es
fonamentaven en un fort sentiment d’identitat entre persones conscients de
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pertanyer a un mateix univers d’experiéncies: al centre d’aquesta concepcio6 del
mon hi ha el retrat d'una societat pagesa premoderna.

El tipus de relaci6 que predomina a les societats complexes és, en canvi,
de caracter associatiu. En la societat es produeix una separacié entre rad i
sentiment, entre mitjans i fins, i aixo significa que les relacions personals sén
de caracter racional i instrumental; hi predominen el calcul, la manipulaci6 i
I’avaluaci6 critica de les situacions.

La dicotomia de Tonnies ha tingut una influéncia extraordinaria en la teoria
social posterior, perd0 com veurem més endavant, esdevé massa rigida i massa
simplista, ja que nega d’arrel el caracter comunitari de 1’experiéncia humana
en les societats modernes i menysté el pes de la racionalitat en les societats
tradicionals.

2.3. Individualisme i formes de solidaritat moderna

El principal factor que explica aquesta creixent diferenciacio és la divisio
social del treball. Una peculiaritat del sistema economic de les societats moder-
nes ¢és el desenvolupament d’una divisié del treball summament complexa i
diversificada (Durkheim, 1982). La divisioé del treball implica que aquest es
divideixi en distintes ocupacions que necessiten una determinada especialitza-
ci6. Segons Durkheim, totes les societats mantenen, encara que sigui de forma
rudimentaria, algun tipus de divisioé del treball. Les societats més simples mos-
traven ja una divisié sexual del treball, de manera que les tasques assignades
als homes i a les dones eren clarament diferenciades. El desenvolupament de
I'industrialisme ha fet que la divisio del treball sigui molt més complexa que
en qualsevol tipus de sistema de producci6 anterior.

En la divisi6 del treball social, Emile Durkheim (1858-1917) es planteja el
transit de la vida tradicional a la vida moderna, i afirma que mentre que en
les “societats simples” els vincles de solidaritat (solidaritat mecanica) es donen
gracies a la similitud de les consciéncies i a un fort sentiment d’identitat entre
els individus, en les “societats complexes” és, en canvi, el procés de diferenci-
aci6 del treball el que dona origen a una nova forma de solidaritat (solidaritat
organica) basada en la diferéncia.

Aquest procés diferenciador és conseqiiencia del procés de producci6é indus-
trial modern i n’és, també, l'’element més caracteristic. La divisidé social del
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treball debilita la “consciéncia col-lectiva”. Durkheim es planteja si la divisio
social del treball, en les societats complexes, pot conduir a un trencament dels
vincles comunitaris i amenaca amb la disgregacié de la societat (procés que
s’accentua amb ’afebliment de la religio).

El repte o la paradoxa fonamental a la qual volen donar resposta les teories
de Durkheim és el segiient: “Com és possible mantenir la cohesi6 social i la
solidaritat entre els individus en una societat fortament diferenciada que pro-
mou l'individualisme?”. Per exemple, una de les preguntes que es planteja a
La divisio del treball social és la segiient: “Com és possible que, bo i esdevenint
més autonom, I'individu depengui més estretament de la societat?” (Prefaci de
la primera edici6 de La divisio del treball social.)

Figura 6. Emile Durkheim (1855-1936) entenia la societat com una comunitat moral.

Aquest és un dels enigmes que resol brillantment Durkheim. La resposta que
dona Durkheim a aquest interrogant és clara i diafana: la diferenciaci6é social
del treball i el culte a I'individu no tenen perque fer tendir a la desintegracio
de la societat. La solidaritat en les societats modernes no prové de l'acceptacio
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d’un conjunt de creences comunes i un sentit d’identitat col-lectiva. Es ben
conegut el retrocés de les religions (sobretot en les seves expressions més insti-
tucionalitzades). Contrariament, prové de la diferenciaci6 dels individus en el
treball i un nou vincle basat en la mttua interdependéncia.

Durkheim distingeix entre dues formes de solidaritat: la mecanica i 1'or-
ganica. La solidaritat mecanica, propia de les societats simples i de caracter
tradicional, és la solidaritat per similitud i expressa una manca de diferenciacio
social. Els individus s’assemblen entre ells perqué comparteixen uns mateixos
valors i sentiments religiosos. La solidaritat organica, propia de les societats
complexes, €s, en canvi, la solidaritat per diferenciaci6 i per interdependencia i
es caracteritza per un augment de la densitat de la societat a causa de I’expansio
de la poblacid, del creixement de les ciutats i del desenvolupament dels mitjans
de transport i comunicacio.

Esquema 2. TIPOLOGIA SOBRE ELS SISTEMES DE SOLIDARITAT (EMILE DURKHEIM)

SOCIETATS TRADICIONALS SOCIETATS MODERNES

SOLIDARITAT MECANICA SOLIDARITAT ORGANICA
Homogeneitat Heterogeneitat
Identitat Diferéncia
Interdependéncia funcional
Grau de complexitat Escassa divisié social del Profunda divisié social del treball
treball
Religiositat Forta consciéncia collectiva Feble consciéncia collectiva
Dret Dret penal Dret civil restitutiu

Aquestes dues menes de solidaritat donen naixement a dos tipus de socie-
tats: les societats simples (segmentaries) i les complexes (basades en la divisio
del treball). Les formes de solidaritat al-ludeixen als modes d’integracio i arti-
culaci6 dels grups i institucions socials, i a la mena de lligams que uneixen els
membres de la societat entre ells.

El concepte durkheimia de solidaritat €s molt ampli i inclou diverses accep-
cions: (1) sistema de vincles socials que lliguen els individus a la societat; (2)
sistema de relacions socials que uneixen els individus entre ells i a 1a societat en
el seu conjunt; (3) sistema d’intercanvis socials que van més enlla de les trans-
accions que es donen en l'intercanvi economic en la societat. Aquest sistema
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d’intercanvis forma una vasta xarxa de solidaritat social que s’estén a 'ampli
ventall de relacions socials i cohesiona els individus en una forma d’unitat soci-
al; (4) grau d’integracio social que creia que unia els individus als grups socials
independentment de la seva voluntat. (Flaquer, 2012: 42).

2.3.1 Modernitat i anomia

A mesura que s’expandeix la divisié del treball, els individus es tornen
cada vegada més dependents els uns dels altres perqué cada persona necessita
béns i serveis que li proporcionen els que realitzen altres ocupacions. Segons
Durkheim, els processos de canvi en el mén modern sén tan rapids i intensos
que generen importants trastorns socials, als quals Durkheim va vincular amb
el problema de I’anomia. Es en circumstancies de crisi que es fa més palés
aquest problema.

Durkheim va fer servir aquest concepte a De la divisio del treball social (1893)
i a El suicidi (1897). L’anomia és un concepte central en la disciplina sociolo-
gica. L’anomia comporta una situaci6 social en que es fa palés un conflicte de
normes morals i de conducta, de manera que alguns individus pateixen davant
de les dificultats d’orientar amb precisié la seva conducta. Dit amb altres
paraules, I'anomia és el sentiment que experimenten alguns individus davant
la manca de proposits o objectius en la vida que es dona en determinades con-
dicions socials. Per a Durkheim, I'anomia es consubstancial al capitalisme i, en
general, a la societat moderna, en la mesura que és un tipus de societat en qué
s’ha institucionalitzat el canvi.!

Per a una lectura actual sobre Durkheim, vegeu:
Flaquer, L. (2012). Emile Durkheim. Socioleg de la moral. Barcelona:
UOC.

1. Lanoci6 d’anomia posteriorment ha estat desenvolupat per R. K. Merton -a Social Theory and
Social Structure (1949)-, per a qui ’anomia o estat anomic és la situacié en que els objectius
socials prescrits son incompatibles amb les normes que en regulen la consecucié i s’originen
conflictes, tensions i frustracions especifiques de cada cas.
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2.4. La superorganitzacio de la vida

Els temps dificils han exercit una singular fascinacié en el moén de la intel-
lectualitat i tenyeixen la mirada de pessimisme. Aquesta visié pessimista que
s'imposa en temps de crisi no és pas nova. Per exemple, el socioleg alemany
Max Weber (1964-1920) no participava pas de la confianga cega en el progrés.
Weber era conscient del caracter tragic i paradoxal de la condici6 humana.
Aquesta consciencia apropa l'autor alemany als grans pensadors de la sospita
-Marx, Nietzsche i Freud- que el van precedir. Els nostres actes poden tenir
efectes imprevistos o conseqiiéncies no volgudes. Weber parla de les conse-
qiiencies no intencionades del comportament huma. Els actes humans poden
tenir resultats inesperats que escapen al control de la voluntat de les persones.
En aquest sentit s’ha de tenir present que les intencions que mouen a l’acci6
social poden esvair-se en el transcurs del temps i els nostres actes poden donar
lloc a conseqiiencies totalment impensades.

Figura 7. Max Weber (1864-1920) esta considerat el fundador de la sociologia comprensiva.

Tot plegat fa que la vida humana sovint sigui molt més complicada del que
podria semblar a primera vista. No n’hi ha prou a tenir bones intencions. Com
diu la saviesa popular: “l'infern és empedrat de bones intencions”. Els nostres
actes ens poden portar a situacions noves i a uns resultats inesperats que,
sovint, sobn contraris a la nostra voluntat.
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En tota la seva obra, Max Weber expressa un profund pessimisme i adopta
una postura critica respecte de la mateixa nocié de progrés, que és un element
basic del projecte il-lustrat. Max Weber veu en el procés de racionalitzacié els
trets més rellevants d'una societat moderna abocada a la pérdua de sentit o al
desencantament del mén. Segons Weber, el veritable motor del canvi social es
troba en el procés de racionalitzaci6.

El procés de racionalitzacio

Sota aquest nom Weber inclou tot un reguit-
zell de fenomens d’indole variada que afec-
ten les esferes del dret, de la politica, de
la religio, de I'art, de I'economia, de la téc-
nica, de les formes de pensament i de
I'organitzacié general de la societat. En les
societats tradicionals aquests ambits estan
molt poc delimitats i la religié es fa present
en practicament totes les expressions de la
vida collectiva. La irrupcidé de la modernitat
es constata quan s’enceta un doble procés,
consistent en la diferenciacié progressiva
de nous marcs d’activitat humana i de la
seva emancipacid lenta del domini de la
religié, i 'adopcié en I'interior de cada una
d’aquestes esferes d’'uns criteris de regu-
lacié relativament autdonoms respecte dels
de la resta (criteris especificament politics,
economics, estétics, etc.). Quan passa aixo,
podem dir que es produeix una racionalit-
zaci6 general de la vida social, perqué coin-
cideix amb la irrupcié generalitzada d’uns
punts de vista més pragmatics, més funcio-
nals, basats en el calcul dels mitjans neces-
saris per assolir una determinada finalitat.

Desencantament del mén

[El procés de racionalitzacio] també té

els seus costos. En concret, Weber parla
d’un “desencantament del mén” creixent,
produit, d’'una banda, com a conseqiéncia
de la pérdua de pes de les explicacions
religioses sobre la vida i la mort, i, de l'altra,
de I'abséncia de respostes alternatives a
aquestes questions. El desencantament del
mon és consequéncia del procés de racio-
nalitzacié que provoca la desaparicio de la
magia i del misteri en les societats moder-
nes. (Estradé, 1999: 101-102)

Weber posa en relleu els perills d’aquest procés, que veu com a inevitable
i que és inherent al procés de racionalitzacio i, particularment, a 'extensi6 de
la racionalitat formal o instrumental en detriment de la racionalitat essencial.
Weber creia que la societat moderna havia deixat de mantenirse unida per lla-
¢os comunitaris de caracter primari (tot i que encara hi persistien importants
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vincles socials). A les societats modernes, el principal lligam social era consti-
tuit per organitzacions formals essencialment burocratiques.

Segons Weber, la burocracia és un tipus d’organitzacié propia de la societat
moderna que, malgrat la mala fama, és més eficient que els sistemes d’orga-
nitzacié precedents. La burocracia té un caracter formal, unes regles de proce-
diment explicites, una estructura jerarquicament i internament diferenciada
en tasques altament controlades per formes, seccions i departaments (bureaux,
oficines), amb pretensi6 de racionalitat i eficiéncia (en el proper capitol veurem

els perills potencials que comporta la burocracia).

Esquema 3. ELS CLASSICS | LES TEORIES DE LA MODERNITZACIO

Teoria de la modernitzacio

Conseqiiéncies de la
modernitzacio

Marx, Karl

Neix a Alemanya (1818)
Mort a Anglaterra (1883)
El capital (Vol-l) 1867

La successi6 dels diferents modes
de producci6 i sistemes de pro-
pietat.

La lluita de classes és el motor de
la historia.

El transit del feudalisme al
capitalisme.

Alienacio: Situacié de pérdua
de control del treballador res-
pecte del procés de treball i
del fruit d’aquest procés.

Durkheim, Emile

Franca (1958-1917)

La divisi6 del treball social
(1983)

La divisi6 social del treball
Laugment de la poblaci6 i els con-
tactes entre diverses comunitats
que afavoreixen la innovacio i el
procés d’especialitzacio.
L'especialitzacio fa que els interes-
sos siguin dificils d’harmonitzar.

El transit de les societats
simples a les societats com-
plexes.

Anomia: Situacié social on hi
ha una manca de regulacio
moral collectiva dels desitjos i
aspiracions individuals.

Weber, Max

Alemanya (1864-1920)
L'ética protestant i
I'esperit del capitalisme
(1906)

El procés de racionalitzacio

La modernitat comporta un doble
procés: consistent en la diferen-
ciaci6 progressiva de noves esfe-
res de I'activitat humana (I'esfera
del dret, la ciéncia, la politica, la
moral, I'art, etc.) la seva eman-
cipaci6 lenta i progressiva del
domini de la religi6, i I'adopcié en
I'interior de cada una d’aquestes
esferes d’uns criteris de regulaci6
relativament autdnoms.

Secularitzacié.
Desencantament del mén:
Pérdua del pes especific de
les religions en la interpreta-
ci6 del mén.
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Independentment del fet que aquestes organitzacions tendien, a 1'origen,
a satisfer els interessos dels respectius socis i administrats, la burocracia, que
es regia amb criteris autonoms, tendia a la igualaci6é dels administrats, per-
que la diferenciaci6 i la varietat dificulten una administraci6 eficient. Aixi,
el caracter impersonal de les relacions s’accentua en el si dels grups tractats
per la burocracia, en una tendéncia deshumanitzadora cap a l'especialitzacio
(Giner, 1979: 159).

Per a una lectura actual dels classics de la sociologia,
vegeu:

Estradé, A. (1999). “El pensament sociologic: Els fundadors”. A:
Cardts, S. (coord.). La mirada del socioleg. Barcelona: UOC/Proa.

3. La perspectiva sociologica

3.1. La sociologia com a forma de consciéncia personal

La sociologia és una disciplina de coneixement que neix amb la vocaci6 de
ser (o esdevenir) una ciéncia. Tanmateix, la sociologia també és una forma de
consciéncia personal que ens permet coneixer millor a nosaltres mateixos i la
nostra posicio en el mon (Berger, 1987). Aprendre a pensar sociologicament
significa cultivar la nostra imaginaci6 (C. W. Mills, 1987). La imaginaci6 soci-
ologica convida a comprendre alldo que ens passa, no tant a patir dels nostres
trets particulars (aix0 seria caure en el psicologisme), sin6 pel context social
que ens ha tocat viure. De la mateixa manera que estudiar historia permet
entendre millor 1’evolucié d’un pais al llarg del temps, la imaginacié sociolo-
gica permet comprendre la biografia personal en el context de la historia del
nostre temps.
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Figura 8. Charles W. Mills (1916-1962) va ser I'autor de La Imaginacié sociologica.

Els fets de la historia contemporania —com diu W. Mills (1916-1962) a La ima-
ginacio sociologica— s6n alhora fets relatius als exits i als fracassos d'unes dones i
d'uns homes concrets que en poden patir les conseqiiéncies a la seva pell:

“Quan una societat s'industrialitza, el pages esdevé obrer, i el senyor feudal des-
apareix si no es converteix en I'home de negocis. Quan les classes pugen o baixen,
I'un té feina o esta aturat; quan les inversions augmenten o minven, 'altre agafa
volada o s’arruina.” (Mills, 1987: 7-8).

Es important saber quines son les nostres oportunitats vitals i professionals
en temps de crisi. SOn els joves, precisament, un dels col-lectius més afectats
per la manca de perspectives de futur. La consciencia sociologica ens interpel-la
i sovint ens incomoda, atés que posa de manifest alguns factors condicionants
de la nostra vida personal i, sovint, permet posar en qiiestio la nostra il-lusi6
de llibertat. Malgrat que sovint ens mostrem confiats i molt segurs del nostre
poder com a individus per prendre decisions, no som conscients de fins a quin
punt les nostres decisions estan condicionades per les circumstancies que ens
envolten, circumstancies que nosaltres no hem triat.
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3.1.1. La dialectica entre individu i societat

No és senzill explicar que és la sociologia. La sociologia és una disciplina
humanistica que col-loca 'esser huma en el centre de la seva reflexi6 i preo-
cupacio.

En aquest sentit 1'individu és essencial. Ara bé, si entenem l'individu com
a subjecte, aquest no es pot entendre separat de la societat. [Com si es tractés
d'un ésser solitari, aillat i apartat del mon (com farien alguns corrents de la
psicologia), sin6 que entenem l'individu com un ésser eminentment social.]
Pensar socioldogicament no significa Gnicament pensar en 1’ésser huma, sin6
també en el mén huma en el seu conjunt. Els individus no poden ser analitzats
d’'una manera essencialista, abstracta o independent de les formes socials per
les quals son afectats. Els individus sOn actors participants d'una comunitat de
valors i d’institucions les conseqiiéncies practiques de la qual també determi-
nen l'obrar i el sentit de les seves accions (Wieviorka, 2011).

Tampoc no es pot admetre la famosa frase atribuida a Margaret Thatcher:
“La societat no existeix, només hi ha individus”. Aquesta senténcia expressa
molt bé la miopia del neoliberalisme, que nega la dimensio social de I’experién-
cia humana. Aquesta visié equivocada explica en bona part la crisi estructural
que pateix el capitalisme informacional. Mentre l’antic comunisme estalinista
va fracassar, en negar l'individu com a subjecte, el neoliberalisme esta con-
demnat a fracassar en negar la dimensio col-lectiva de 'experiéncia individual.
Totes dues doctrines s6n igualment pernicioses, atés que —com veurem en
aquest text— no es pot separar l'individu de la societat, ni la societat de 1'indi-
vidu, ni es poden contraposar.

No hi ha manera, doncs, d’entendre la vida d'una persona, ni la historia
d’una societat, si no s’entenen totes dues ensems. Com ja deia Aristotil, 1’ésser
huma és un animal politic (Zoon politikon); és a dir, un individu que viu a la
ciutat i que, per tant, ha de potenciar les habilitats socials i comunicatives.
Aquesta dependéncia de 'entorn és especialment acusada els primers anys de
vida. Fora d'un entorn social i cultural I'individu no pot créixer, ni sobreviure.
L’abséncia de vida social priva 1’ésser huma d’una serie d’aprenentatges basics
per a la vida social: el llenguatge, el desenvolupament mental i les emocions
superiors.

No podem concebre l'existéncia dels éssers humans sense societat ans
“’homo sapiens és sempre, i en aquesta mateixa mesura, homo socius” (Berger i
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Luckman, 1988: 70). “L’ésser huma és un ésser social i allo que el fa huma és,
fonamentalment, el fet de néixer i créixer en societat. En aquest sentit, un indi-
vidu que en néixer sigui abandonat tot sol i al marge de la societat dificilment
podra subsistir. I és que tot i ser famoses i conegudes les pel-licules sobre els
infants salvatges criats a la selva, aquests casos son una raresa ben excepcional”
(Griera i Clot, 2013).

Figura 9. Fotograma de la pel-licula L’enfant sauvage de Francois Truffaut.

No es tracta només d'un relat cinematografic. Anna i Isabelle s6n dos casos
reals que es van produir als Estats Units i van ser estudiats per Kingsley Davis
(1940, 1947). Es tracta de dos “infants salvatges” que durant la infantesa van
ser abandonats pels seus pares i van patir aillament social i no es van relacionar
amb altres éssers humans. L’estudi fet per Kingsley Davis permet constatar que
la sociabilitat és clau per al desenvolupament huma. L’abséncia de vida social
en aquest moment cabdal de creixement priva 1'ésser huma de llenguatge, del
desenvolupament mental i de les emocions superiors.

3.1.2. La identitat liquida

Vivim en un moén dinamic i canviant. Els individus podem experimentar
canvis importants al llarg de la trajectoria vital i professional.
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Mentre en les societats tradicionals l'individu mantenia generalment un
estatus professional estable i una identitat social forca definida (vinculada a
aquest estatus), en les societats avancades hom pot canviar amb relativa facili-
tat la seva posici6 o estatus social. En les societats modernes la identitat és forca
indefinida, insegura i canviant (Berger, 1987).

Els canvis no afecten a tothom, ni afecten de la mateixa manera. Tanmateix,
molts individus experimenten canvis importants al llarg de la seva vida.
Aquests canvis obliguen a (re)definir la posici6 social, atés que una persona que
muda la seva posicié en el mén també és una persona que canvia la percepcid
que té d’ella mateixa.

La condici6 humana en les societats avancades ha assolit un caracter forca
incert i fluctuant. Es per aixd que en plena era de la incertesa ha fet fortuna la
idea que vivim en una societat liquida, com suggereix el socioleg d’origen polo-
nes Zigmunt Bauman (2007). L’home i la dona a l'era de la postmodernitat es
troben en estat de dubte permanent sobre el mén i sobre ells mateixos. L'ésser
huma, si més no en les societats democratiques, és teoricament lliure. No obstant
aixo, es tracta d'una llibertat condicionada per la posici6 social i la trajectoria
individual. Moltes coses importants d’aquesta vida ens vénen donades. La ciutat
de naixement, la familia d’origen o la llengua materna depenen de les circums-
tancies del nostre naixement. S6n circumstancies que nosaltres no hem escollit i,
tanmateix, son decisives per explicar allo que som i condicionen el nostre desti.
Tot i que algunes teories sociologiques aporten una visié molt determinista, cre-
iem que és més encertada aquella mirada que copsa la complexitat i el caracter
dialéctic de la vida social (la societat ens condiciona a nosaltres, perod nosaltres
també podem incidir en la vida social). En qualsevol cas, el protagonisme de
I'individu com a subjecte social es pot accentuar gracies a una major reflexivitat.
Per exemple, si ens fixem en les dones i les relacions de génere, en primer lloc cal
una reflexio general per constatar 1'existéncia de certes desigualtats entre homes i
dones. En segon lloc, caldra que la mateixa dona analitzi la seva situacié personal
i només des d’aquest procés de reflexid i conscienciacié personal podra millorar
alguns aspectes de les seves relacions de parella.

Allo que ens passa a nosaltres no sempre té una relacio directa amb la nostra
voluntat o amb els nostres desitjos, sin6 que depen d’'unes circumstancies soci-
als que segurament no hem triat, perdo que afecten el nostre desti. Com va dir
Ortega y Gasset “Yo soy yo y mis circunstancias”. Es important saber fins a quin
punt aquestes circumstancies ens condicionen. Per exemple, si jo em quedo a
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I’atur puc arribar a pensar que la culpa és exclusivament meva, pero si analit-
zem la situaci6 de crisi actual constatem que hi ha un problema general que
afecta molts joves que es troben en una situaci6 similar. També és un element
de preocupaci6 el tema del fracas escolar. El fracas escolar, per exemple, és
viscut com un fracas personal (i aixi és), perd també és un fracas de la societat
mateixa, que no ha esmercat els recursos necessaris en la formacio6 dels infants.
La influéncia dels altres, sobretot durant els primers anys de vida, és molt
important. Sartre va expressar-ho d'una forma magistral: “jo soc el que faig del
que els altres han fet de mi” (Berger i Luckmann, 1988: 79).

La consciéncia sociologica és contraria a la percepci6 carismatica que sovint
tenim de nosaltres mateixos. Ens fem il-lusions i ens creiem lliures: amos i
senyors de la nostra vida. Pensem que podem exercir un control absolut sobre
el nostre desti. Com si la nostra vida depengués nomeés de la nostra voluntat i
dels nostres desitjos, pero aixo malauradament no és aixi. Les institucions i 1’es-
tructura social ens limiten. La trajectoria laboral d'un periodista, per exemple,
esta molt condicionada per les estructures de ’empresa on exerceix la professio.
Fins i tot, un periodista freelance esta condicionat pels imperatius de les empre-
ses de comunicaci6é que li paguen els reportatges. Encara que sigui un professi-
onal molt ben preparat i amb les idees molt clares no sempre podra fer allo que
li dicta la seva consciencia personal i professional. Es important saber —cosa que
no sempre és agradable- que els professionals de la comunicacié pateixen grans
limitacions i condicionants a I’hora d’exercir el seu rol professional. En la seva
obra Sobre la televisio, Pierre Bourdieu (1997) posa de manifest les limitacions o
constriccions que el “camp periodistic” exerceix sobre els mateixos professio-
nals de la televisio que, fins i tot, els arriba a tractar de “titelles”.

Vegeu: Bourdieu, P. (1997). “Annex I. L’ascendent del periodis-
me”. Sobre la televisié (pag. 79-93). Barcelona: Edicions 62.

La sociologia ens ensenya que no som totalment amos i senyors de les
nostres vides. Aquesta és una idea dificil d’assumir, atés que vivim en un moén
hiperindividualista, en qué tothom creu que pot controlar la seva existéncia.
Pero una tasca de la sociologia és treure’ns el vel que ens cobreix la mirada i
oferir-nos la consciéncia que fins i tot les nostres eines hermenéutiques, aque-
lles categories que utilitzem per explicar el mén que ens envolta, soén fruit
d'una conjuntura historica i una situacié geografica determinades.
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3.2. El perfil del socioleg

La major part de professions liberals tenen, encara avui, com a model de
referéncia la consulta medica o juridica. Els metges, fins i tot quan treballen en
el si de grans corporacions, fan generalment un tractament individualitzat a
persones que tenen malalties. El perfil o la imatge social que hi ha dels profes-
sionals de la salut és forca clara. L'existencia de pel-licules i de séries de televisio
que retraten la vida hospitalaria reforca, encara més, la seva projecci6 social. Els
periodistes i professionals de la comunicaci6 -malgrat els canvis en la profes-
si0 i la precarietat laboral que pateixen molts d’ells- també tenen una imatge
social forca nitida. Es una professié que genera moltes vocacions. Es cert que
els professionals de la comunicacié no tenen gaire poder, perd els periodistes
“exerceixen una forma ben rara de dominacio: tenen el poder sobre els mitjans
que permeten explicarse publicament, existir piblicament, ser conegut, accedir
a la notorietat publica” (Bourdieu, 1997).

Els periodistes o els publicitaris han estat objecte de diverses series de ficcio,
cosa que no passa amb la major part d’experts que treballen en el camp de
la sociologia. La major part de sociolegs professionals treballen dins de grans
corporacions (publiques o privades) com a treballadors assalariats i fan tasques
molt diverses, sense gaire visibilitat social. La tasca dels sociolegs és, en aquest
sentit, molt més complexa i la imatge social molt més difusa. No hi ha avui en
el nostre pais un estereotip clar de quina és la feina del socioleg (i, per desgra-
cia, no hi ha gaire acudits sobre aix0). Potser I’estereotip social més estes és el
que identifica el socioleg amb el que fa estudis de mercat o sondejos d’opini6.
Tasca professional molt respectable, perdo que per a exercir-la no és imprescin-
dible tenir gaires coneixements de sociologia.>

3.3. L’objecte de la sociologia

L'objecte de la sociologia és l'estudi racional i sistematic de les societats
humanes. L’estudi del comportament huma és un fet relativament recent al

2. No volem dir, pero, que coneixer les tendeéncies i fer estudis d’opinié no puguin ser molt
rellevants per al socioleg. Només que es tracta d'una part de la seva feina.
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llarg de la historia, els origens del qual es remunten a mitjan segle xviu i a prin-
cipis del segle xix. Molt abans, pero, del naixement i la institucionalitzacio de
la sociologia com a disciplina, ja s’havien fet contribucions notables a I'estudi
i a la comprensi6 de les societats humanes. Es tracta d'un tipus de reflexié que
podriem anomenar “parasociologic” que va comportar importants avengos per
a la comprensié de la vida social.

La sociologia és una forma de consciéncia tipica de les societats plurals i
avancades i neix en un context de crisi i de profunda mutacié historica. De
fet, la sociologia només és possible en societats modernes, plurals i tolerants
que relativitzen els valors i ho fan de manera permanent. Com assenyala Peter
Berger (1987): “Si la sociologia sintonitza tan bé amb el taranna de 1'época
moderna és perque reflecteix la consciencia d'un moén en el qual els valors han
quedat radicalment relativitzats”. No cal dir que les dictadures i els regims tota-
litaris que defensen una visi6 monolitica i tancada de la realitat s6n enemics
declarats de la sociologia.

Figura 10. Els réegims dictatorials sén poc amigables amb les ciéncies socials.
Repressié policial en una manifestacié a Barcelona de I'any 1976.

Com afirma Zigmunt Bauman: “Pensar sociologicament ens pot fer més sen-
sibles i més tolerants a la diversitat” (Bauman, 1994: 22). La reflexio6 sociologica



© UOoC 40 Sociologia de la comunicacié

representa una oportunitat per pensar alld que ens és estrany, allo que ens és
diferent, fenOmens a qué no estem acostumats, d'una manera oberta i critica,
cientifica i reflexiva.

Malgrat la situaci6 d’'inseguretat i I’actual pérdua de credibilitat de les cien-
cies socials (especialment de 1’economia), la sociologia és una disciplina espe-
cialment adequada per comprendre els reptes actuals en un temps marcat pel
temor i la incertesa.

La sociologia és una disciplina de coneixement que neix a principis del
segle xix i que es pot definir com l'estudi sistematic i metodic de les societats
humanes i posa émfasi en els moderns sistemes industrialitzats (en contraposi-
ci6 a I'antropologia, que originariament s’ocupava de 'estudi de les “societats
primitives” o, millor dit, colonitzades) (Giddens, 2009). La sociologia manté,
també, una gran relaci6 i afinitat amb la historia, ates que totes dues disciplines
comparteixen l'interes per 'estudi i la comprensi6 de les relacions humanes al
llarg del temps.

Hem dit reiteradament que la sociologia té per objecte I'estudi de les soci-
etats humanes, perd, que entenem per societat? La noci6é de societat és molt
abstracte. Joan Estruch ens proposa una definicié elemental que permet fer-nos
una idea més entenedora: “la societat és la nostra experiencia amb la gent que
ens envolta”. Podem afegir que la sociologia té per objecte I'estudi de la (inter)
acci6 social. La interaccid social és el procés mitjancant el qual una persona
actua i reacciona en relaci6 amb altres persones. Com veurem a continuacio,
I'estudi de les xarxes socials sén una bona manera de coneixer la interaccio
social en les societats avancades.

Figura 11. El ball de bastons implica una interaccié constant.
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Vegeu, per exemple, 1’obra segiient:
Christakis, N. A; Fowler, J. H. (2010). Conectados. El sorprendente
poder de las redes sociales y como nos afectan. Madrid: Taurus.

La sociologia, doncs, és una disciplina relativament jove que sorgeix al
llarg del segle xix i es consolida al segle xx com un intent de comprensi6 i de
resposta dels canvis transcendentals esdevinguts en les societats humanes els
darrers segles.

3.4. L’entramat social

Les nocions d’entramat o de xarxa social estan de moda, perd no sén pas
una novetat en el camp de la sociologia. El socioleg alemany Georg Simmel
(1958-1918) posa en qiiestio la mateixa nocié de societat i dirigeix 'atencid
a les relacions que sorgeixen entre les persones en diverses circumstancies. A
Simmel no li interessa copsar quina és 'esséncia dels éssers humans (qiiestio
que escapa a les possibilitats de la sociologia), li interessa més aviat conéixer la
interrelacié que s’estableix entre ells. Simmel insisteix en el caracter relacional
de la vida social. La sociologia només és possible si indaga el moén en termes
d’interdependéncia, interaccio, acci6 i reaccio.

Des d’aquesta perspectiva, els universos socials son galaxies d’interrelacions,
sOn xarxes (paraula que ha fet fortuna en la sociologia del segle xx1 vinculada
a la irrupci6 de la cultura digital). Molt abans de la invencié de l’ordinador
personal i del sorgiment de la xarxa d’Internet, Simmel ja destaca la naturalesa
reticular de la societat (o de cada ambit social determinat).

Presos de forma individual els individus només sén “atoms o fragments”.
Presos de forma col-lectiva els individus configuren xarxes (que es teixeixen i
desteixeixen). “La mutua interacci6 o acci6 reciproca (Wechselwirkung) és un
fenomen radical i originari, la condici6 a priori que possibilita la «societat»”
(Giner, 2012: 23).

Segons Simmel, tot el que existeix en la societat existeix com a relacio. Les
implicacions epistemologiques d’aquestes assercions son prou clares i con-
tundents: les esséncies desapareixen. Es a dir, es desconeix 1'”esséncia” d’una
persona determinada, pero es pot intentar comprendre-la i/o explicar-la molt
millor. Per exemple, si m’assabento que una persona que observo esta casada,
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no treballa, és mare de quatre fills que estudien a una escola privada, viu a Sant
Cugat, va néixer a Sarria, va a missa els diumenges, etc., puc endevinar molts
aspectes d’aquesta persona, sense necessitat de coneixer-la personalment.

Figura 12. Internet ha fet possible el sorgiment i consolidacié de mdltiples xarxes socials.

Els individus i els grups es defineixen aixi per les seves relacions, tant per
les que els identifiquen com per les que les separen dels altres (Giner, 2012).
La comprensi6 de I’homo sociologicus s’ha de fer mitjancant un entrecreuament
de relacions o mitjancant la interseccio de cercles socials en que cadascu es troba.
Aquesta intersecci6 comporta una acumulaci6 de rols i funcions sobre 1'indi-
vidu o el grup.

“En les societats premodernes, la tendéncia general era que els individus es tro-
bessin envoltats i definits per cercles concentrics i estables, no sempre entrecreuats:
la seva familia, el seu clan, el seu llogaret, la seva comarca i senyor, la seva església,
tal vegada el seu monarca, aquest altim en la distancia. En les modernes, en canvi,
la tendencia és que cada individu es defineixi pel fet que a través d’ell passen tan-
gencialment cercles diversos, alguns d’inestables” (Giner, 2012: 122).

3.5. L’especificitat de la sociologia: sociologia i ciéncies socials

La sociologia ens proposa una mirada particular. Com ja s’ha dit, la sociolo-
gia es proposa l'estudi rigoros i sistematic de les societats humanes. Ara bé, la
sociologia aporta una perspectiva particular i genuina. La sociologia —com tota
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perspectiva de coneixement cientific— implica un punt de vista determinat. No
és I'anic possible, ni necessariament el millor de tots els punts de vista.

Es important defugir la temptacié reduccionista de pensar que tot es pot
explicar tenint en compte un mateix tipus de factors. Per exemple, la sociobio-
logia és una disciplina que tendeix a privilegiar els factors genétics o mediambi-
entals per explicar el comportament huma ignorant la importancia de la cultura.

D’altra banda, en la societat actual es tendeix a exagerar o sobredimensionar
la dimensi6 economica de la vida social i a ignorar altres factors politics i cultu-
rals. L'economicisme és la tendéncia que encara i explica els fenOmens socials
des de I'Optica purament economica. No és que I'economia no tingui importan-
cia, en té i molta! El problema és ignorar o menystenir sistematicament altres
factors —de caracter politic, social o cultural- que poden ser decisius per explicar
determinats fenomens socials (segurament aquesta és una de les raons que expli-
quen les dificultats que tenen els economistes per explicar la crisi actual).

La sociologia, juntament amb la historia, té un caracter molt general. Pot ser
que per aquest motiu Antonhy Giddens consideri que la sociologia esta desti-
nada a exercir un paper clau dins de la ciéncia social moderna (Giddens, 2009).
Aixo significa que ha de mantenir una actitud oberta i receptiva, ates que s’enri-
queix de les aportacions que provenen d’altres disciplines. La sociologia gaudeix
d'una posicio6 relativament privilegiada, que permet establir un pont de comuni-
caci6 entre diverses disciplines de coneixement en el camp de les ciéncies socials.
La sociologia, pero, mai no ens donara una explicacié global i sempre podra
enriquir i ampliar les seves explicacions amb l’aportaci6 d’altres perspectives de
coneixement, com ara I’economia, la historia, I'antropologia o la psicologia.

La sociologia comporta una perspectiva “parcial”. Caracteritzar qualsevol
perspectiva de coneixement cientific subratllant-ne la parcialitat no és simple-
ment un exercici de modestia, sin6 de lucidesa (Estruch, 1999). El reconeixe-
ment de la parcialitat del propi punt de vista equival a una reivindicaci6 de la
necessitat d'un apropament interdisciplinari als fenomens socials estudiats. Per
obtenir una explicaci6 global és important que ens enriquim amb les diferents
aportacions que ens poden donar aproximacions a una mateixa tematica des
de disciplines com la sociologia de la comunicacio, la historia o I’economia.

“Historiadors, economistes, psicolegs, antropolegs i sociolegs estudiem la mateixa
realitat Gnica i comuna a tots. Allo que ens diferencia és precisament l'angle en el
qual estem situats a ’hora de contemplar aquesta realitat. Es a dir, tenim perspecti-
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ves diferents sobre una mateixa realitat. Per tant, la veiem des d’angles diferents. Ens
formulem preguntes diferents davant d’aquesta realitat. Perd en comptes de veure
en l'altre un invasor potencial del meu territori, aprenc a veure-hi alga que des de la
seva perspectiva aporta punts de vista complementaris al meu, perque tot punt de
vista és per definici6 parcial.” (Estruch, 1999: 24)

Les disciplines de coneixement cientific assoleixen 1’estatut d’autonomia quan
han definit un objecte d’estudi i una metodologia apropiats de coneixement.

L’afinitat de la sociologia amb altres disciplines de coneixement com la his-
toria i I'antropologia és evident. Comparteixen el mateix objecte d’estudi, ja que
estudien les societats humanes. Ara bé, el que canvia és la perspectiva teorica i,
sovint, la metodologia de treball. La sociologia estudia les societats actuals i se
centra en els aspectes estructurals (en contraposicié amb la historia, que tracta els
aspectes més dinamics). No obstant aixo0, la relacié de la sociologia amb la histo-
ria és molt important, atés que un dels problemes més rellevants de les ciencies
socials és que 'objecte d’estudi canvia molt rapidament (Burke, 2008).

Les afinitats entre la sociologia i I’antropologia també sén destacades. De fet,
amb el temps, la sociologia i 'antropologia han convergit (i, si més no, com-
parteixen el mateix objecte d’estudi i intercanvien metodes i procediments).

4. Els principals reptes de la sociologia

4.1. Els dos vessants de la vida social

La ciencia social oscil-la entre dues perspectives aparentment inconciliables:
I'objectivisme i el subjectivisme. Superar I'oposici6 entre aquestes dues perspec-
tives ha estat el principal repte de la sociologia de la segona meitat del segle xx.
Des de la nostra perspectiva, totes dues perspectives es troben en una relacié
dialectica (estan profundament interrelacionades).

La realitat social presenta dues cares. D'una banda, la societat apareix com
una realitat objectiva i externa que ens limita i, sovint, ens indueix o obliga
a seguir unes pautes de comportament molt estrictes. (Es en aquest sentit que
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Peter Berger [1987] ens parla de 1’ésser huma dins de la societat, com si la soci-
etat fos com una mena de preso.)

Berger P. L. (1987). “L’home dins de la societat”. Invitacié a la soci-
ologia (pag. 87-116). Barcelona: Herder.

D’altra banda, la societat és també una realitat subjectiva, que hem interio-
ritzat, hem incorporat i hem fet nostra. En aquest sentit, estem completament
imbuits de la nostra condici6 social. Com ja s’ha dit, fora d'un entorn social
no podriem sobreviure ni realitzar-nos personalment (Peter Berger ens parla de
la “societat dins de I’ésser huma”).

Berger P. L. (1987). “La societat dins ’home”. Invitacio a la sociolo-
gia (pag. 117-148). Barcelona: Herder.

Figura 13. Peter Berger és partidari d’una concepcié humanista de la sociologia.

Es important tenir present aquests dos vessants de la vida social. Si volem,
per exemple, comprendre les actituds i disposicions culturals dels estudiants
universitaris, és important coneixer les condicions socials objectives que con-
dicionen els seus comportaments individuals, perd també cal saber quina és la
seva percepcio subjectiva de la realitat.
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Des d’'una perspectiva objectivista, la societat s'imposa com un fet ineludi-
ble. Des d’aquesta Optica, la sociologia ha de seguir 'antic precepte durkhei-
mia i “tractar els fets socials com a coses”. Segons Durkheim, no s’ha de pren-
dre mai com a objecte de recerca més que un grup de fenomens préviament
definits per certs caracters exteriors que els s6n comuns i cal comprendre en
la mateixa recerca tots els qui responen a aquesta definici6. En consonancia
amb la seva concepcid positivista, la primera regla i la més fonamental de la
sociologia és que cal considerar els fets socials com a coses. SOn coses totes
les realitats que poden i han de ser observades des de ’exterior i la naturalesa
de les quals no ens és coneguda de forma immediata. La seva significacié no
ve donada de forma immediata, sin6 que cal descobrir-la i anar elaborant-la
gradualment.

Els fets socials no solament son exteriors als individus, constrenyen la seva
voluntat i abracen el conjunt dels col-lectius dins els quals son presents, sin6
que tenen un caracter impersonal.

“Per a Durkheim, 1'objecte de la sociologia és I’estudi dels fets socials. Aquests
son modes d’obrar, de pensar i de sentir, exteriors a 'individu i que estan dotats
d'un poder de coacci6 en virtut del qual se li imposen. Un fet social és tota manera
de fer, fixada o no, susceptible d’exercir sobre 1'individu una coacci6 exterior; o bé
encara, que ¢és general en 'extensié d'una societat donada, amb una existéncia pro-
pia, independent de les seves manifestacions individuals. Un fet social es reconeix
pel poder de coaccié que exerceix o és susceptible d’exercir damunt els individus; i
la presencia d’aquest poder es reconeix, al seu torn, ja sia per l'existéncia de qual-
que sancié determinada, ja sia per la resistencia que el fet oposa a tota empresa
individual que tendeix a fer-li violéncia. Tanmateix, també se’l pot definir per la
difusié que presenta a l'interior del grup, sempre que [...] hom tingui cura d’afegir
com a segona caracteristica essencial que existeix independentment de les formes
individuals que pren en difondre’s. Durkheim ofereix nombrosos exemples de fets
socials a la seva obra: el crim, el suicidi, la familia conjugal, el divorci, la divisié del
treball, son objecte de les seves recerques, que constitueixen bones il-lustracions del
concepte. Les llengiies també son, dins els col-lectius que les parlen, fenomens que
poden ser conceptualitzats com a fets socials: son exteriors als parlants, generals dins
les comunitats lingiiistiques respectives i vénen avalades per la pressi6 social. Una
bona «prova del cot6» de I'existencia dels fets socials €s el seu caracter coercitiu. Una
manera de detectar-ne la presencia és la possibilitat d’exposar-se a rebre una sancio
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en cas de contravenir a les expectatives socials. Aixo vol dir que sovint al darrere
d'un fet social hi trobem una norma, una convenci6 o, en general, una institucio.”
(Flaquer, 2012: 27-28).

En el pla “metodologic”, aquest punt de vista estructuralista esta orientat
cap a l'estudi dels mecanismes objectius o de les estructures profundes latents
i dels processos que les produeixen i les reprodueixen. Aquesta aproximacio
descansa en tecniques objectivistes d’investigacio (per exemple, mostres esta-
distiques, indicadors, etc.). Des d’aquesta perspectiva podem dir que “existei-
xen —en el moén social mateix, i no solament en els sistemes simbolics com el
llenguatge, el mite, etc.— estructures objectives independents de la consciencia i
de la voluntat dels agents i capaces d’orientar o de restringir les seves practiques
i les seves representacions” (Bourdieu, 1987: 147).

El principal merit de I'objectivisme és que permet trencar amb les idees pre-
concebudes i amb 'experieéncia immediata del moén social tal com és percebut
pels mateixos actors (i que aixi és capa¢ de produir un coneixement que no és
reductible al coneixement practic posseit pels actors de carn i ossos). La forca
d’aquesta perspectiva objectivista o “estructuralista” rau en el fet que destrueix
la il-lusi6 de transparéncia del mon social.

Pero l'objectivisme també presenta limitacions importants. En portar aques-
ta perspectiva fins a les darreres conseqiiéncies, hi ha, pero, el perill de negar
la dimensi6 subjectiva de l’experiéncia. L’analisi sociologica ha de preveure,
també, les representacions que els individus es fan del mon social (representaci-
ons que contribueixen també a “crear la realitat”). El subjectivisme pressuposa
la possibilitat d’algun tipus d’aprehensié immediata de l’experiéncia viscuda
pels altres i dona per fet que aquesta aprehensio és una forma de coneixement
del mon social més o menys adequada. Aquesta manera de mirar el mon social
s’acosta més a la vida social tal com és viscuda pels mateixos actors protagonis-
tes de 'acci6 social. S'interessa, en clau weberiana, pel sentit que els actors ator-
guen a les seves accions i pels processos a través dels quals construeixen en la
imaginacio els seus mons socials. La fenomenologia ens apropa a aquest discurs.
Les “tecniques qualitatives” —com 1'observaci6 participant, I’etnografia i ’analisi
del discurs- tenen com a objecte, sobretot, 'estudi de la significaci6é subjectiva
de l'acci6 social, pero cal complementar-los amb una mirada més objectivista.

En el cas concret de 1'obra de Pierre Bourdieu, les nocions d’habitus i de
camp tenen una importancia cabdal en la creaci6 del paradigma teoric de 'au-
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tor frances i tenen la pretensio de resoldre la falsa antinomia entre subjectivis-
me i objectivisme (entre individu i societat o entre idealisme i materialisme).
La tasca de l'autor frances ha estat intentar fer una sintesi nova que permeti
superar 1'as de les parelles de conceptes dicotomics (paired concepts) que la soci-
ologia ha heretat de la vella filosofia social. La noci6 de camp té una importan-
cia estrategica per resoldre aquesta falsa antinomia.

4.2. L’esperit de descoberta

La sociologia ens convida a fer un pas enrere des de la posicié en la qual ens
trobem i permet observar la realitat social (en la qual sovint estem involucrats)
i mirar-la des d'una certa distancia. Ens ajuda a veure el mon (del qual nosaltres
també formem part) com si fos un moén estrany i, en algunes ocasions, fins i
tot, divertit.

Com s’ha dit, la sociologia és una disciplina de coneixement que entronca
directament amb la tradici6 de l'art de la sospita (Marx, Nietzche, Freud) i exi-
geix un esperit permanent de descoberta.

Figura 14. Marx, Nietzsche i Freud estan considerats els tres mestres de la sospita.

Ara bé, el tipus de descoberta que podem fer en el camp de la sociologia
és molt diferent de la descoberta que es produeix en d’altres camps del conei-
xement. La sociologia ens revela una nova dimensié (més o menys amagada)
d’allo que ja sabem: “No és ’emoci6 de trobar-se amb alld que és perfectament
desconegut, ans més aviat ’emoci6 de descobrir que allo que ja ens era conegut
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canvia radicalment de significat.” (Berger, 1987: 35). Es tracta d’apropar-se a
I'objecte d’estudi: “amb una actitud que combina tant la distancia com la fami-
liaritat, tant l’explicacié com la comprensio, tant 1’esperit critic com aquella
ingenuitat que et permet una actitud oberta i receptiva.” (Griera i Urgell, 2002).
El socioleg estudia molts cops algunes institucions, com la familia, que
coneixem (o creiem coneixer) perfectament. El socioleg estudia, efectivament,
les institucions basiques i els seus “mecanismes de funcionament normal”.
Encara que sembli paradoxal, sovint és més dificil parlar de realitats que ens
sOn molt properes i que coneixem de tota la vida que de determinades realitats
noves, desconegudes o esoteriques, ja que no en tenim una idea preconcebuda.

Com suggereix Peter Berger, hi ha un lligam molt estret entre la sociologia i el sentit de
I’lhumor. La perspectiva comica es caracteritza precisament pel fet de posar la seriositat en
quarantena de manera radical i de ridiculitzar les diverses formes de poder. La comicitat és
com una mena de “sociologia popular” que connecta amb la desconfianca i la sospita inhe-
rents a la cultura popular (Berger, 1997: 142). El sentit de I'hnumor és la capacitat de copsar
I'altra cara de la realitat: “L'experiéncia comica ens proporciona una peculiar diagnosi del
mén, en la mesura que mira a través de les faganes de I'ordre social i ideologic, i que revela
les altres realitats que s’oculten darrere les més superficials” (Berger, 1997: 88). Les percep-
cions comiques de la societat solen brindar unes intuicions que ajuden extraordinariament a
comprendre-la millor. “Una bona caricatura o un bon acudit son sovint més reveladors d’'una
realitat social determinada que no pas molts tractats de ciéncies socials”.

Del problema social al problema sociologic
“La principal causa del divorci és el matrimoni.” (Groucho Marx)

La sociologia estudia el funcionament habitual de les institucions socials.
S’interroga sobre fets socials definit en els termes d'un observador (des)impli-
cat, i que es formula atenent una determinada orientaci6 teorica.

Com ja hem dit abans, vivim en un moén de certeses. Vivim en un moén fet
d’experiéncies rutinaries i que donem per descomptat (taken for granted). Tot
esfor¢ sistematic de reflexio es dona en casos més o menys excepcionals, quan
la rutina és interrompuda per un element (més o menys inesperat) que ens
obliga a replantejar les coses davant un problema o davant qualsevol imprevist.
Un problema és un obstacle o una dificultat que sens presenta i que cal salvar.
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Si tot va b¢, ningt no es (pre)ocupa. La gent es neguiteja davant de determina-
des situacions que provoquen inquietud o malestar, perque les coses no van bé
0 no van com s’espera que ho facin.

Per exemple, les situacions de crisi com l'actual sén un caldo de cultiu
optim per a la reflexi6 sociologica. Les crisis generen una gran inquietud i obli-
guen a modificar el nostre comportament i a (re)definir certs postulats que sén
la base de la nostra societat.

En La invitacio a la sociologia, Peter Berger distingeix entre el problema social i el
problema sociologic. Som davant d’un problema social en una situaci6 de conflicte
social o de neguit que altera allo que hom considera “I’ordre natural de les coses”.
Per exemple, una situaci6 de divorci es pot viure com una situacié conflictiva que
genera greus tensions i neguit entre els membres de la familia. Segons Berger, el
problema social es produeix davant d'una situaci6é de conflicte, malestar o neguit
perque les coses no funcionen com la gent espera que ho facin. Som davant d’'una

situaci6 “inesperada” que ens interpel-la i exigeix algun tipus de resposta.

Problemes socials i problemes sociologics. Sociologia i ideologia

Problema social

Problema sociologic

Problema periodistic

La gent es preocupa davant
de determinades situacions
que provoquen neguit o
malestar perqué les coses
no van bé o no van com
s’espera que ho facin.

P. ex. Davant d’un procés de
separacié matrimonial hi pot
haver un sentiment de pati-
ment i preocupacio.

El socioleg estudia el funcio-
nament habitual i rutinari de
les institucions.

P. ex. El socidleg estudia la
institucié del matrimoni com
una institucié clau que regula
les relacions familiars.

El periodista es fixa en alld
que és extraordinari i que
crida I'atencio.

El que compta és el criteri de
noticiabilitat.

P. ex. Violéncia sexista.

La gent vol trobar respostes
0 solucions a aquestes situa-
cions que preocupen.

La gent aplica un “coneixe-
ment de recepta”.

El socioleg vol estudiar

el funcionament habitual
d’aquestes institucions.
Només aixi podem coneéixer
la causa o 'origen dels pro-
blemes que sovint no tenen
una resposta facil.

El periodista generalment
para atenci6 a problemes
socials que provoquen situa-
cions estranyes 0 excepcio-
nals. En moltes ocasions
tenen dificultats d’explicar
I'origen dels problemes
socials.
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Berger també ens parla del problema sociologic. El que cal fer és intentar
entendre i comprendre perque ha sorgit o s’ha produit el problema. Si volem
comprendre, per exemple, el problema del divorci cal analitzar, primer, la ins-
titucié del matrimoni i comprendre el seu paper en la societat actual. Sabem
que aquesta institucié ha experimentat una transformaci6é molt important els
darrers anys, perd continua tenint un paper cabdal en la regulaci6 de la vida
personal i familiar.

El problema sociologic és la manera de definir un fenomen social com a
objecte d’analisi que dista del que s’entén generalment per ‘problema social’.
Per copsar el “problema sociologic” cal coneixer les causes del problema (que
no sempre son facils de diagnosticar, ni de solucionar): “El problema sociologic
és sempre el de la comprensi6 dels fets que s’esdevenen, en termes d’interaccio
social. El problema sociologic no és tant saber per que hi ha coses que “van
malament” des del punt de vista de les autoritats i dels que tenen la paella pel
manec, com el d’arribar a entendre com funciona tot el sistema, quins son els
pressuposits en que es recolza, i a través de quins mitjans es manté travat.”
(Berger, 1987: 54).

Finalment, hi podem afegir que hi ha el problema periodistic. El problema
periodistic es dona quan es parla d'un fet noticialbe que per la seva naturalesa
preocupa als ciutadans. El periodista es fixa en allo extraordinari, que crida
I’atencié o que pot causar, fins i tot, certa “alarma social”. Sovint el problema
periodistic coincideix amb un problema social. Ara bé, no tots els problemes
socials son noticia. Per exemple, un divorci no és noticia (llevat que la ruptura
matrimonial desencadeni una resposta violenta que provoqui la mort a un dels
conjuges).

L'objecte de la sociologia és estudiar alld que la gent considera normal en
una societat determinada. Malgrat aix0, s’ha de reconeixer que les situacions
excepcionals, els escandols i I’explosié dels conflictes socials tenen un gran
interes per a la comprensio6 sociologica, atés que és en aquestes circumstancies
extraordinaries que surten a la superficie moltes realitats amagades i permeten
copsar millor com actuen sovint de forma descarnada els mecanismes de poder.

Certament, algunes noticies fan referéncia a fets esperats (per exemple, una
efemeride que es repeteix cada any amb motiu d’'una celebracié popular, etc).
Ara bé, normalment les noticies fan referéncia a fets excepcionals i sorprenents.
Allo que s’ha de tenir present son els criteris de noticiabilitat: allo que ens
permet seleccionar una noticia en un moment donat. Aquests criteris varien
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logicament al llarg del temps, i també canvien d’un pais a un altre. Es evident
que el criteri periodistic és forca diferent del criteri sociologic. Mentre que el
socioleg intenta comprendre la “normalitat”, el periodista escapa d’aquesta
normalitat i focalitza la seva atenci6 en alld que és excepcional i que crida
I'atencié. Tant I'un com l’altre, pero, son curiosos o tafaners professionals.

Paraules clau:

accio6 social (Weber)
accio col-lectiva

accié comunicativa
anomia

burocracia

canvi social

capitalisme

capitalisme informacional
ciencia
comunitat/associaci6
consciencia personal
conseqiiéncies no intencionades
control social
desencantament del mén
divisi6 social del treball
economicisme

estatus

estereotip

estratificacié social

fets socials

habitus

holocaust
idealisme/materialisme
identitat

ideologia

imaginacio sociologica
innovacio6 tecnologica
instituci6

interaccio social

llei dels tres estadis
lluita de classes
macrosociologia
materialisme historic
microsociologia
modernitat

norma social
objectivisme

poder

positivisme
prejudici
racionalitzaci6
relativisme

risc

risc manufacturat
risc natural

rol

secularitzaci6
socialitzacio
sociobiologia
sociologia
solidaritat
solidaritat mecanica
solidaritat organica
subjecte /estructura social
subjectivisme
tematitzacio

xarxa social
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5. Conceptes basics de sociologia

La sociologia tracta de les relacions que establim els uns amb els altres.
Molts dels seus conceptes basics —com institucié o poder— formen part del
nostre llenguatge habitual i els fem servir, sovint, sense precisar-ne gaire el
significat. Com ja s’ha dit, aix0 ens obliga a tenir una gran cura amb el llen-
guatge. En intentar explicar sociologicament algun fenomen, és basic utilitzar
el vocabulari sociologic de manera pertinent segons el significat que se 1i dona
a l'interior d’aquesta disciplina cientifica.

Per cloure aquest capitol exposem una serie de nocions o conceptes fona-
mentals, imprescindibles per introduir-se en el coneixement d’aquesta discipli-
na. A més, intentarem explicar-los a partir d’exemples relacionats amb el mén
de la comunicacio.

Subjecte / estructura social. 1'estudi de les accions humanes és central en
I'estudi de les societats actuals. La sociologia contemporania posa l'accent en
l'individu com a actor social. Els individus tenen un paper important en la
nova estructura social. La capacitat reflexiva dels subjectes els permet produir
practiques propies i originals, alhora que influeixen i modifiquen les pro-
pies estructures socials. Els subjectes, com ja s’ha dit, no s6n completament
lliures, ates que les seves accions estan condicionades per l'estructura social.
L’estructura social és alhora causa i resultat de 1'acci6 dels individus. Aixi, per
exemple. Podem observar que la feina de qualsevol guionista o periodista d'in-
vestigacid no dependra exclusivament d’allo que ell cregui o vulgui fer, encara
que sigui la millor de les opcions. Haura de tenir en compte les caracteristiques
de '’empresa dins de la qual treballa, les inercies o rutines adquirides, les nor-
mes escrites (o0 no) d'un determinat grup professional.

L'accié social és qualsevol acte executat per un o per diversos individus en
funcio de la presencia d’altres individus. Bona part del comportament huma té
una dimensi6 social, atés que s’adreca als altres. Segons Max Weber, general-
ment l'acci6 social té un caracter intencional, ja que pretén assolir determinats
objectius i es fa en relaci6 amb altres actors. Per avaluar les conseqiiéncies i
les implicacions de l'accid social, és necessari coneixer la intenci6 dels actors
socials. Cal ser molt cauts, atés que els actes humans poden tenir conseqiiéncies
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imprevistes que escapen —per a bé o per a mal- al control de la voluntat indivi-
dual. Parlem de les conseqiiéncies no volgudes (o dels “efectes perversos”) quan
una determinada acci6 té resultats contraproduents i d’efectes virtuosos quan
té uns efectes positius més enlla segurament de les previsions inicials.

L’accié col-lectiva és una accié empresa per un conjunt de persones que
persegueixen una serie d’objectius compartits. No hem de veure només l'acciod
social com a conseqiiéncia dels actes individuals. També podem fer esment a
I'acci6 protagonitzada per un grup de persones que es posen d’acord per actuar
conjuntament. El terme accio col-lectiva és forca controvertit en I’ambit de les
ciéncies socials, perd és especialment adequat per analitzar el paper dels movi-
ments socials. Les mobilitzacions dels “indignats” o les manifestacions i con-
centracions de les diferents plataformes ciutadanes (pel dret a decidir, contra
els desnonaments, etcetera) son formes d’accié social.

L'accio comunicativa forma part d'una teoria forca complexa, pero, sim-
plificant molt, es tracta de la capacitat que tenen els subjectes de llenguatge i
acci6. Es a dir, els subjectes interaccionen amb voluntat de comunicar-se quel-
com mitjancant arguments, per tal de veure si poden o no arribar a un acord.
Segons Habermas, les relacions socials tenen un caracter intersubjectiu i estan
orientades envers I’enteniment. Es a dir, les persones tenen les capacitats i les
competencies per establir qualsevol tipus de comunicaci6 i, per tant, poder
actuar en conseqiiéncia. El concepte d’acci6 comunicativa, per exemple, tras-
lladat a I’ambit de la politica, és el que ens permet parlar de democracia deli-
berativa. Pero aquesta cooperacio entre dos o més individus no s’aplica només
a la politica, sin6 al moén del treball i a la vida quotidiana. S’ha d’entendre que
el concepte d’accié comunicativa amplia altres tipus d’accions presents en les
nostres vides: accions teleologiques, accions estratégiques, accions normatives
i accions dramatargiques.

Les institucions proporcionen mecanismes i maneres de fer mitjancant les
quals les persones podem seguir unes pautes de conducta modelades i pautades
socialment. Les institucions organitzen, ordenen, estructuren i fan possible la
nostra vida en tant que éssers humans i, per tant, éssers socials. Podem consi-
derar que una institucié és cadascuna de les maneres de pensar, sentir i obrar
que troba l'individu preestablertes en una societat determinada, i també les
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accions, les practiques i els corrents socials que tendeixen a cristal-litzar-se en
usos i costums. La institucié que apareix per atendre alguna necessitat basica de
la societat adquireix un caracter organic i permanent, i és susceptible de desen-
volupar una reglamentaci6 juridica posterior. Un exemple classic d’institucio
és la familia, que tot i que ha canviat molt els darrers temps, continua essent
un element essencial de la vida social. Les institucions sén les que ens aju-
den a donar sentit a les nostres vides. La instituci6 familiar i les institucions
educatives tenen una importancia cabdal els primers anys de la nostra vida.
Tanmateix, un club de futbol o la colla d’amics també poden tenir una gran
transcendeéncia: donen coheréncia, estabilitat i rad de ser als nostres actes. Els
mitjans de comunicacié també son institucions socials que ens ofereixen una
explicaci6 simplificada de la realitat.

Una norma és una pauta comuna, interioritzada i acceptada pels individus
del grup, que regeix les respostes dels membres d'un grup institucionalitzat.
Una norma és un criteri de conducta i interacci6 social considerada necessaria
o acceptable. Es la base de l’ordre social. L’acompliment de les normes és basic
per un bon funcionament de la societat. Segons Durkheim: “les nostres pas-
sions son il-limitades i insaciables, només poden ser refrenades per la contenci6
imposada pels nostres semblants. Sense normes seriem uns éssers dissortats,
desventurats, insatisfets i neurotics. Aixi doncs, la limitaci6 normativa de la
societat no és tan sols per a nosaltres un imperatiu de supervivencia, sin6 de
telicitat personal i d’equilibri emocional”. Per a Habermas, les accions normati-
ves sOn un dels tipus d’accions que podem observar a la vida social. En qualse-
vol cas, hem de tenir en compte que de normes hi ha des de les més universals
i explicitades (com pot ser una declaraci6é universal o una constitucio) fins a
pautes o convencions socials no necessariament explicitades (com ara saludar
un vei quan te’l trobes o felicitar algt el dia del seu aniversari).

El control social fa referéncia als diversos mitjans de qué disposa una
societat per tal de posar a ratlla els seus membres recalcitrants. En les societats
autoritaries I'amenaca i els castigs son els principals instruments de control
social. En les societats democratiques es fan servir, generalment, mecanismes
més subtils. La persuasio, la ridiculitzaci6, la murmuracié i ’oprobi s6n potents
instruments de control social en grups primaris de tota mena, com ara la fami-
lia. Moltes societats usen la por al ridicul i exploten el sentiment de vergonya
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com un dels principals controls sobre els infants: la criatura s’adapta i obeeix,
no tant per temor al castig com perqué no se’n riguin.

Segons Max Weber, el poder és la probabilitat que un actor (dins d'una rela-
ci6 social concreta) estigui en condicions de fer prevaler la seva voluntat fins i
tot contra la resisténcia d’altres i al marge de la base sobre la qual reposa aques-
ta probabilitat (al marge de si I’exercici del poder és just o no). Hi ha tres tipus
de poder: el poder com a for¢a, que inclou la forca bruta, la forca repressiva i
I'opressiva; el poder com a influéncia, que inclou la capacitat de manipulaci6
de les condicions que envolten unes persones determinades, i el poder com a
autoritat, que és el que posseeix, per raons de tradici6, carisma, ascendéncia
moral, carrec public i d’altres causes i que no s’exerceix amb violéncia.

L'estatus social és la posicio que ocupa un individu dins la societat i que els
altres reconeixen. L’estatus també assenyala alld que anomenem prestigi, dig-
nitat i categoria personal. L’estatus té una gran importancia per definir la iden-
titat social d'una persona i la seva rellevancia dins d’un grup social concret. Per
exemple, la condici6 de metge o de metgessa. L’estatus implica una expectativa
reciproca de conducta entre dues o més persones. Un element fonamental de
’estructura social és 1'estatus.

El rol és el conjunt de pautes de comportament que s’espera d'un individu
en el desenvolupament d’un estatus social determinat. La teoria dels rols assen-
yala que en la vida social els individus “representem” diversos rols (familiars,
professionals, etc.), sempre d’acord amb la pauta que ens marca el gui6, i alhora
amb aquell marge de llibertat interpretativa de que tot actor disposa (Estruch,
1999). La nocié de rol és fonamental. Es mitjancant I'exercici dels rols que pre-
nem part en la vida social. Els rols es poden aprendre i perfeccionar mitjancant
el seu exercici. Els individus desenvolupen una certa varietat de rols en 1’ambit
de diferents contextos institucionals (per exemple, de pare de familia a casa i
de professor a la universitat). El rol esta tipificat i marca les pautes de compor-
tament que orienten la conducta de cadasca: sempre hi ha d’haver una certa
coincidéncia entre alld que jo faig (en 1’execucié d’un rol) i allo que els altres
esperen que faci (expectativa del rol).

La socialitzacié és un procés mitjangant el qual ’ésser huma interioritza les
maneres de pensar, de sentir i d’actuar propies del medi sociocultural al qual



© UOoC 57 La mirada sociologica

pertany. Es mitjancant ’educacié que es pot aprendre i interioritzar els valors,
les creences i les normes de comportament vigents en la seva cultura. Tots els
individus necessiten completar aquest procés per esdevenir persones i gracies
a la socialitzaci6 l'individu esdevé membre de la societat. L'individu assimila
els models del moén social que 'envolta i els percep com a propis. Mitjancant
I’educaci6, aquest llegat cultural es pot transmetre de generaci6 en generacio.
Encara que els processos de socialitzacié sén de particular importancia en la
infantesa i I'adolescéncia, en certa mesura continuen al llarg de tota la vida.
Cap individu huma és immune a les reaccions dels altres. Aquests poden influir
i modificar el seu comportament en totes les fases del cicle vital. Cal esmen-
tar dos tipus de socialitzacioé basica: la socialitzacié primaria que es produeix
en la infantesa i la socialitzaci6 secundaria que es produeix, sobretot, durant
I’adolescéncia. Volem destacar, finalment, la socialitzacié mediatica entesa com
un procés pel qual els mitjans de comunicacié actuen com a mecanismes educa-
tius no formals i contribueixen a la formaci6 de la persona. En aquest cas no es
dona lloc a una educaci6 estructurada, acumulativa i fonamentada en el conei-
xement documentat o sistematic. Aquesta educaci6 no formal és més aviat de
caracter instrumental, fragmentat i adequat a les condicions particulars. Podem
parlar, fins i tot, dels mass media com a agents impersonals de socialitzacio i
de l'existencia d'un procés de socialitzacié mediatica vinculat a I'as i a la inter-
pretacié que els ciutadans fan dels continguts que apareixen en els mitjans de
comunicaci6 social. En la mesura que els mitjans de comunicaci6 social s’han
diversificat i han ampliat la preseéncia, la seva responsabilitat educativa (no
explicitament, pero si de forma tacita) s’ha estés de forma notable. Ara bé, gene-
ralment es tracta d’una influéncia indirecta, molt difusa i dificil de determinar.

La identitat és una nocid molt complexa. La identitat ens serveix per formar-
nos una imatge de nosaltres mateixos, pero la identitat també depén de 1'opini6
que els altres es formen de nosaltres. Les identitats canvien en el temps i I'espai,
des de les societats tradicionals, on les identitats sébn compartides i imposades,
fins a les societats postmodernes, on les identitats es qiiestionen i es desafien
seriosament. Per exemple, podem parlar d’identitats juvenils. Tot el conjunt de
comportaments que els joves adopten quan s’integren en una “tribu urbana”,
des del vestit fins a I'argot, tenen una important dimensié simbolica. Quan
un jove adopta una determinada “estética”, parla d’'una determinada manera,
etc., abandona el mén que li han proporcionat des de la familia i adopta com
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a propi el del grup en que s’ha integrat. Atorga una importancia primordial a la
nova identitat, que generalment és compartida amb el seus iguals. La publicitat
o les séries de televisié ens aporten també molts exemples de normativitzacié o
de creaci6 d’identitats i/o sentit. Recordem que quan parlem d’identitat, o fins i
tot de normativitzaci6, no s’ha d’entendre nomeés des d'un punt de vista nega-
tiu, sin6 també com el proveiment basic de socialitzacié que necessitem com a
persones que formem part d'una societat. El procés d’identificacié que llanca la
publicitat als grups als quals es dirigeix, o la identificacié com a persones amb
els personatges d’algunes series de televisio, reforcen els criteris de pertinenca
a un grup. Fins i tot, els mateixos diaris conformen i reforcen la identitat de
cadasct (quan un llegeix La Vanguardia, El Periodico o La Razén) no solament
esta llegint un diari, sin6 que esta reforcant la seva identitat.

L’habitus és una actitud vital i una manera de comportar-se dels individus
que esta molt lligada a les seves arrels culturals. Segons Bourdieu, ’habitus
és una manera de fer i de ser interioritzada segons la posicié que la persona
ocupa dins de l'espai social i que organitza la percepci6 de la realitat i orienta
la generaci6 de practiques culturals. Per exemple, una noia de classe alta, que
vesteix roba de marca, practica 1'esqui, estudia disseny i t€ un notable domini
de l'angles es caracteritza pel seu refinament i per un estil de vida forca sofisti-
cat. La noci6 d’habitus sorgeix en el context d'una teoria general de la practica i
esdevé un concepte clau per comprendre les reflexions de Pierre Bourdieu sobre
la cultura. L’habitus és un sistema de disposicions culturals i valors perdurables
que son fruit de 'experiencia i del coneixement adquirits en un determinat
ambit social. L'habitus és una disposicié inconscient i “desinteressada” que
impregna totes les formes de comportament i hi déna una coheréncia formal,
i orienta les decisions que organitzen la vida de les persones.

La ideologia és un conjunt de conceptes, creences i ideals que serveixen per
explicar el mén social com una realitat ordenada i coherent, perd que alhora
amaga interessos particulars i pot comportar una visioé distorsionada de la rea-
litat. Les ideologies son forcosament simplificacions, esquemes sobre la realitat.
Per a K. Marx son formes de saber (falses) determinades per interessos socioe-
conomics o de creences que pretenen tenir la veritat. La ideologia sempre conté
un element que legitima poder i autoritat, i alhora deslegitima altres formes de
poder i autoritat.
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La tematitzacié és una teoria que afirma que els mitjans de comunicacio
social tenen un paper clau a ’hora de seleccionar els esdeveniments i els temes
d’actualitat que seran objecte d’atencié preferent per part de la ciutadania. El
fenomen de la tematitzaci6 condiciona, doncs, els processos de formaci6 de
I'opini6 publica. Aix0 no implica, pero, que els mitjans de comunicaci6 social
puguin obligar la gent a pensar d’'una manera determinada, sin6 que la poden
induir a pensar i opinar sobre determinats temes (i a ignorar-ne d’altres).

L'estereotip és una imatge social preestablerta que posseim d’alga o d’alguna
cosa i que tendeix a persistir. Es tracta d'una idea simplista, que s’allunya de la
realitat que vol descriure i que, sovint, s’ha obtingut de segona ma. Es fa servir
preferentment en el camp de la psicologia social, pero s’ha estés a d’altres dis-
ciplines de coneixement. El periodista nord-america Walter Lippman el va fer
servir en el sentit actual en el seu llibre Public Opinion (1922). Segons Lippman,
en una democracia moderna, els ciutadans ordinaris es veuen obligats a pren-
dre decisions sobre una serie d’afers complicats que gairebé desconeixen. El
paper dels mitjans de comunicaci6 és, precisament, fer una tria de les noticies,
una exposicio clara i coherent del que passa en el mén. Per fer aquesta funcio
es basa sovint en els estereotips. Els estereotips son fonamentals també en la
practica dels guionistes de televisio i cinema o en 1’elaboraci6é d’estudis per part
dels publicitaris.

Un prejudici és una actitud que predisposa una persona a pensar, percebre,
sentir i actuar de forma favorable o desfavorable en relacié amb un grup o amb
els seus membres individuals. Els prejudicis son idees preconcebudes que ens
fan interpretar la realitat de forma avancada i comporten generalment una
visio simplificadora i distorsionada de la realitat. En psicologia social el preju-
dici és una actitud, normalment apresa durant el procés educatiu, i usualment
negativa i infundada envers determinades coses o persones.

Per aprofundir en el significat de les nocions sociologi-
ques, podeu consultar:

Giner, S.; Lamo de Espinosa, E. (2006). Diccionario de sociolo-
gia. Madrid: Alianza Editorial.
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Capitol II

Els nous paradigmes sociologics

“La perspectiva sociologica és una perspectiva oberta, panoramica, emancipada,
sobre la vida humana. El bon socioleg €s una persona afeccionada a allo que és dife-
rent, interiorment oberta a la riquesa infinita de les possibilitats humanes, deler6s de
descobrir nous horitzons i nous mons de significaci6.” (Peter Berger, 1986)

1. El repte de l'objectivitat

El tema de 'objectivitat —que tant preocupa en el camp del periodisme- és
una de les qiliestions que més discussions i controversies ha provocat al llarg
de la historia de la ciéncia i, especialment, en el camp de les ciencies socials.
De fet, el naixement de les ciencies socials ve marcat per la polémica en relaciod
amb la utilitzaci6 del “metode cientific” i amb la qtiestié de si hi podem aplicar
els mateixos procediments que fan servir els cientifics naturals. Hi ha dubtes
sobre la conveniéncia de fer servir una metodologia especifica més apropiada i
adequada a l'objecte d’estudi.

Nosaltres creiem que les ciéncies socials comporten una manera particular
d’entendre la realitat social, forca diferent de la que fem servir per explicar els
tenomens de la realitat fisica. La preséncia de l'investigador i de la mediacio6 del
llenguatge son avantatges a ’hora de fer un estudi sobre les societats humanes,
pero al mateix temps poden representar inconvenients seriosos. En I'ambit de
la recerca sociologica, la mera presencia d’'un observador extern pot condicio-
nar el comportament dels individus observats i pot alterar o, si més no, condi-
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cionar, els resultats de la investigacio. S’ha de tenir present l'efecte Hawthorne
que fa referéncia als canvis observables en el comportament de les persones
quan se saben observades durant un procés de recerca.

L’efecte Hawthorne és un nom que fou proposat el 1955 per Henry A. Landsberger
quan analitzava antics experiments realitzats entre els anys 1924 i 1932 a Hawthorne
Works, una fabrica de la Western Electric als afores de Chicago. L'objectiu de
I'estudi —coordinat per Elton Mayo- era comprovar la possibilitat d’incrementar
la productivitat dels seus treballadors augmentant o disminuint les condicions
d’il-luminaci6 ambiental. La productivitat dels treballadors va millorar al moment
d’instaurar-se els canvis. El més sorprenent fou que, no solament es va augmentar
quan els nivells luminics eren elevats, tal com s’esperava, siné també en els casos en
que la il-luminaci6 era més reduida. La conclusi6é de I’experiment fou que la millora
en la productivitat no va ser deguda als canvis efectuats sobre els nivells luminics,
sin6 a l’efecte motivador que representava per als obrers el fet de saber que estaven
essent estudiats per un observador extern. <http://enricfontplanells.wordpress.
com/2011/06/13/1%E2%80%99efecte-hawthorne/>

L'investigador forma part de l'objecte d’estudi i és prou sabut que no és
facil assolir un nivell d’objectivitat plena. Precisament per aixo el cientific ha
de fer un esfor¢ important per evitar de projectar les seves inquietuds i els seus
prejudicis sobre la realitat que estudia. Una forta implicacié personal, afectiva
o ideologica en un tema concret pot alterar o distorsionar la visio de la realitat.
De la mateixa manera, un excessiu allunyament de la realitat pot fer que algu-
nes argumentacions no s’ajustin prou a la realitat estudiada i es pugui caure en
obvietats, incerteses o equivocacions greus. Autors com C. Wright Mills (1987)
admeten la impossibilitat radical de ser objectiu. No obstant aix0, com ja s’ha
dit, el cientific social no pot renunciar a la recerca de la “veritat”. Un bon tre-
ball d’investigacié comporta sempre una recerca sincera de la veritat, encara
que sigui d'una veritat susceptible de ser qiiestionada i revisada en qualsevol
moment.

Diversos autors coincideixen en la conveniencia de revisar la nocié d’objec-
tivitat. Per a Salvador Cardas (1999), cal revisar el concepte classic d’objectivi-
tat i substituir-lo per un altre que estigui basat en I’explicitaci6 de les interacci-
ons que es produeixen entre subjecte amb voluntat de coneixer i I’'objecte que
és analitzat. Cardas proposa substituir la nocio estatica d’objectivitat per la idea
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de procés d’objectivacio, més atenta a les mesures de vigilancia que s’han de
mantenir durant el procés de recerca.

Posem-ne un exemple: Imaginem que el professor proposa fer un treball
sobre la “teleporqueria”. Més concretament, volem saber si hi ha més telepor-
queria ara que fa uns anys i volem saber, també¢, si aix0 significa que la gent
s’estima més els programes de teleporqueria. Abans de comencar, haurem de
definir aquest terme que, per cert, esta carregat de connotacions negatives.
D’altra banda, intentarem acostar-nos al tipic dilema entre: “l’audiéncia mana”
/ "és el que vol la gent” o els “productors imposen una determinada programa-
ci6 a l'audiencia”? Com hem dit, qualsevol investigador ha de tenir en compte
que ell mateix manté algunes idees previes sobre el tema. Tothom és audiéncia
potencial. Pero, i que passaria si la nostra professio és la de productor, realit-
zador o programador. I en cas que jo estigui treballant com a productor de
televisio, i alhora estigui fent un master en comunicacio, en quée he d’inves-
tigar el tema, tindré uns avantatges obvis pel coneixement del camp d’estudi
pero alhora hauré de ser molt caut per evitar de caure en prejudicis o en idees
preconcebudes. Es per aquest motiu que s’ha de prendre distancia respecte del
tema i mantenir una actitud constant de vigilancia epistemologica.

En ciencies socials, cal anar molt alerta amb dos esculls igualment perillosos:

1. El d’un cientisme ingenu que consisteix a imaginar que som capacos
d’establir unes veritats definitives amb el mateix rigor que un fisic o un
bidleg. El principal pressuposit d’aquesta actitud és la pretesa neutralitat
ideologica del cientific social i la possibilitat d’aconseguir en 1’area de les
ciencies humanes el mateix tipus de rigor i precisidé que en les ciencies
experimentals. D’altra banda, es pot dir que el cientisme (o cientificis-
me) és una mena d’ideologia que es basa en el suposit que la ciéncia és
I"Gnic saber auténtic, que és capag de resoldre totes les qiiestions teori-
ques i practiques proposades de forma racional i que cal confiar-hi tots
els assumptes humans per obtenir-ne una bona direccié.

2. A laltre extrem, hi ha el perill de caure en un escepticisme que acabaria
negant qualsevol possibilitat de coneixement cientific. Aquesta és la
temptacié postmoderna que porta a un relativisme absolut (Quivy, 1997).

Els nostres coneixements es construeixen sobre la base d'un marc teoric forca
precis, que es va elaborant pacientment i que constitueix una mena de relat
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de la realitat estudiada. S6n, alhora, uns coneixements basats en 1’observaci6
empirica. La ciéncia no pot progressar si no es qiiestionen continuament les
bases i els principis de les seves construccions, pero aquest qliestionament no
pot arribar a uns limits que posin en dubte la mateixa possibilitat d’assolir un
coneixement cientific. I aixo és el que intenta fer I'anomenat pensament post-
modern, que tot seguit analitzem.

1.1. L’escepticisme i el relativisme postmodern

L’evoluci6 de la historia del métode cientific aboca, a la segona meitat del
segle xx, a les primeres propostes de tipus relativista. Des de la filosofia de la
ciencia, la metodologia, la filosofia i, en general, altres disciplines socials s’es-
tén una manera de pensar que fara trontollar les bases que fonamenten tot el
corpus teodric que s’havia elaborat durant anys. El “tot s’hi val” metodologic de
Paul Karl Feyerabend (1924-1994) constituira un dels atacs més contundents a
'edifici del coneixement cientific. Segons aquest autor no és més valid cienti-
ficament ni més objectiu un text historic o cientific que una obra literaria, un
judici estetic o qualsevol altra opini6 sobre un tema. La seva critica a un meto-
de unitari i uniforme el porta a negar la possibilitat de poder elaborar qualsevol
tipus de discurs o argumentacié que pugui tenir una certa validesa cientifica
(Feyerabend, 1994).

Figura 1. Paul Karl Feyerabend (1924-1994) era partidari
d’un cert eclecticisme metodologic en I'ambit de la ciéncia.
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El filosof de la ciéncia austriac defensa l’existéncia d'una metodologia plu-
ralista, en la qual el pensament més subjectiu coincidira amb el pensament
objectiu. La metodologia “pluralista” comporta la possibilitat que qualsevol
argumentacio, “objectiva” o “subjectiva”, sigui una argumentacio cientifica o
un judici estetic, pugui tenir la mateixa validesa.

Els postulats de Feyerabend posen les bases sobre les quals se sustentara un
relativisme epistemologic caracteristic de I'anomenat pensament postmodern.
Es posa en dubte la “certesa” del coneixement cientific. Els autors postmo-
derns posteriors portaran el relativisme epistemologic fins a I’extrem, i també
hi afegiran un cert relativisme étic i cultural. Hi haura tota una serie d’autors
(Lyotard, Foucault, Derrida i altres) que comparteixen una visi6é critica sobre
la racionalitat construida a partir dels principis de la modernitat. En defini-
tiva, aquests autors postmoderns neguen, fins i tot, la possibilitat d’assolir el
coneixement cientific. El tipus de racionalitat caracteristica del mén occidental
comporta la negacié d’un subjecte que raona. Tot aix0 mena a la rentincia de la
cerca de la veritat, de l’objectivitat i de qualsevol tipus d’explicaci6 o descripcio
de la realitat que tingui un rigor superior a qualsevol opinio.

Nosaltres creiem que davant d’aixo és important fer una defensa de la raci-
onalitat, i desmarcar-se de totes les teories que van en contra de la possibilitat
d'un coneixement cientific de la realitat, tant si és del relativisme epistemolo-
gic i moral com del nihilisme intel-lectual.

2. Dos paradigmes teorics

La sociologia comporta una certa manera de situar-se davant la realitat i
d’interrogar-se sobre aquesta. La mirada del teoric és essencial, perque el punt
de vista és el que crea 'objecte. Ara bé, dins de la mateixa sociologia no tots els
sociolegs comparteixen el mateix punt de vista teoric. Sovint discuteixen entre
ells sobre la “manera correcta” d’abordar el comportament huma i sobre quina
és la millor manera d’interpretar els resultats de les investigacions.

En l'ambit de les ciéncies socials, doncs, no hi ha un punt de vista absolut
des del qual es pugui observar la realitat de manera privilegiada. Encara que
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pugui sorprendre (o desconcertar), cal remarcar la pluralitat de perspectives en
I’ambit de les ciéncies socials. Efectivament, podem veure una mateixa realitat
des de diferents angles o perspectives que depenen, logicament, de la posicid
de l'interpret.

Figura 2. La imatge del cientific com a llop solitari és cada dia menys adient. El treball cienti-
fic és un treball que es fa de manera comunitaria. L’estatua del pensador d’Auguste Rodin.

En I’ambit de les ciéncies socials es tendeix a ressaltar les grans personalitats
que destaquen en un camp concret. Per exemple, podem assenyalar els noms
d’Anthony Giddens, Peter Berger, Ulrich Beck o Manuel Castells. Es tracta de
figures emblematiques i indiscutibles dins de ciéncia contemporania, figures
que segueixen estrategies de diferenciacio. Tanmateix, nosaltres estem conven-
cuts que —sense menystenir o ignorar l'aportacioé dels autors més destacats— la
veritable ciéncia (també la ciéncia social) avanga gracies a les “petites” apor-
tacions quotidianes d'una infinitat de persones que consagren la seva vida a
la recerca i a la reflexi6. El mon de la recerca és un ambit compartit. El treball
cientific comporta una feina d’acumulacié, de treball en equip, d’interaccions
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i discussions constant amb altres membres que es dediquen a la investigacio.
La figura de l'investigador isolat, capficat en les seves déries, és relativament
excepcional, i no solament en el camp de la comunicacio o les ciéncies socials,
sin6, en general, en tot I’ambit cientific. La ciéncia és una tasca col-lectiva que
implica la cooperacié de milers i milers d’especialistes arreu del mén. La cién-
cia social avanga merces a aquesta disposicidé cooperativa de moltes persones
sovint de forma anonima.

En l'ambit de la ciéncia també existeix una forta competéncia. Les teories
cientifiques estan sotmeses a una mena de “darwinisme social”. Les teories
meés explicatives i fiables son les que sobreviuen i, generalment, aconsegueixen
més seguidors (Rodrigo et al., 2008). Aquestes teories hegemoniques desplacen
les teories minoritaries, que, finalment, queden relegades en 1’oblit. En aquest
sentit, les ciencies socials no difereixen gaire de les naturals. Aquestes lluites
pel territori academicocientific poden desencadenar, en certs moments critics,
autentiques revolucions cientifiques (Kuhn, 1996).

En certs moments es pot donar una coexisténcia, més o menys pacifica, de
diferents perspectives sobre el mateix fenomen. La coexisténcia de diferents
paradigmes teorics és una de les caracteristiques del camp de la sociologia de
la comunicacié6. Pero, fins i tot en el cas que una teoria sigui totalment inqiies-
tionable, en un moment historic determinat, no hi ha res que en garanteixi la
validesa en el futur. El valor de la ciéncia rau, precisament, a poder demostrar,
en qualsevol moment —-d’acord amb els principis del falsacionisme-, mit-
jancant procediments cientifics, que una determinada afirmaci6 és erronia.
Les veritats cientifiques son, per definici6, meres aproximacions a la realitat
(Collins, 2005). La seva vigencia és temporal.

Segons Popper, podem dir que repetides observacions empiriques mai no
es poden considerar suficients per verificar una teoria, ja que n’hi hauria prou
amb una observacié empirica concreta per falsar-la. Aixi, Popper proposa subs-
tituir el principi de la verificabilitat pel de falsabilitat com a criteri de validesa
de les teories o dels enunciats. Les teories cientifiques no séon verificades induc-
tivament, perd poden ser repetidament sotmeses a la seva refutacio. Per tant,
una teoria sera valida mentre resisteixi els intents de refutacio.

Cal esmentar encara una darrera dificultat que tenen, sovint, les ciéncies
socials: el caracter canviant i complex de I'objecte d’estudi. Les ciéncies socials
fan esment a una realitat social les caracteristiques de la qual canvien amb certa
rapidesa. En I’ambit de la comunicaci6é aquesta circumstancia és especialment
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significativa, atés que som davant un objecte d’estudi en permanent evolucio.
Per exemple, 'estudi de 1'is social de les tecnologies de la relacid, informaci6
i comunicaci6é (TRIC), obliga els investigadors a estar permanentment actualit-
zant els seus coneixements.!

La sociologia és una disciplina de coneixement que estudia el complex de
relacions humanes que conformen allo que en diem societat. Aquesta realitat
contempla, com hem assenyalat anteriorment, dues dimensions diferents: la
realitat objectiva (la societat apareix com una realitat externa) i la realitat sub-
jectiva (la sociologia apareix com una realitat interna). Aquestes dues dimensi-
ons condicionen els models o paradigmes d’interpretacié del moén social.

Amb el risc de simplificar, podem dir que hi ha dos grans paradigmes de
coneixement que rivalitzen en el camp de les ciéncies socials: d'una banda,
la perspectiva positivista (que pretén seguir el canon de les ciéncies naturals i
fisiques), i, de l'altra, una perspectiva comprensiva que remarca l’especificitat
de les ciéncies socials en abordar la dimensi6 subjectiva de 'acci6 social.

2.1. El paradigma positivista

Quan al segle xix es van establir les bases del coneixement cientific, es va
destacar la importancia del metode i de la racionalitat. Uns quants segles abans,
René Descartes (1596-1650) havia assenyalat la importancia del metode com
a via de coneixement cientific. El metode és el cami cap al coneixement de la
veritat. El meétode significa que per progressar en el cami de la veritat cal anar
pas a pas i, sobretot, “pensar de manera ordenada”. Per a Descartes, metode i
ordre son termes practicament sinOnims.

El positivisme, que té August Comte com a maxim representant, és una
d’aquestes tradicions i té com a principis basics el monisme metodologic: és
a dir, la defensa de la unitat del métode davant la diversitat de disciplines
cientifiques, i que el canon metodologic que s’ha d’aplicar és el de les ciéncies

1. Normalment es parla de les tecnologies de la informaci6 i la comunicacio6 [TIC], pero és una
terminologia que ens sembla poc adient, ates que ens pot fer caure en un cert determinisme
tecnologic. Les tecnologies contribueixen a modificar les relacions interpersonals entre els
individus (Gabelas, Marta i Aranda, 2012). Fs per aquest motiu que es proposa introduir el
factor relacional (R) i substituir I’acronim de les TIC pel de les TRIC.
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naturals, la fisica i les matematiques. Comte pretén explicar o analitzar amb
exactitud les circumstancies de formacio dels fenomens i establir connexions
formals de successi6 i similitud amb la filosofia positiva.

“El caracter fonamental de la filosofia positiva és contemplar tots els fenomens
com subjectes a lleis naturals invariables; descobrir-les de forma precisa i reduir el
nombre tant com calgui; és I'objecte de tots els nostres esforcos una vegada descar-
tada, per inaccessible i falta de sentit, la recerca d’allo que es denomina com causes,
tant primeres com finals.” (Comte, 1982: 56).

El positivisme classic ha tingut molta influéncia en totes les disciplines soci-
als. Molts cientifics socials, fascinats per les ciencies naturals, van fer seus uns
procediments i metodes de recerca més propis de les ciéncies naturals (més ben
dit: van adoptar aquells metodes que molts cientifics creien utilitzar).

Alguns autors “positivistes” han caigut en una visié simplista i ingénua del
coneixement cientific. Des d'un enfocament positivista es pretén que es pot
assolir “l’objectivitat” a partir de I’aprehensi6é de les estructures de la realitat,
des d’una posici6é en la qual I'investigador no es “contamina” amb els feno-
mens del mon social.

Tanmateix, no tot és tan senzill. Cal fer una presa de distancia i cal iniciar
un procés d’objectivacié. Aquest procés de distanciament és necessari en mol-
tes fases de la recerca. Per tant, el cientific ha de prendre distancia per copsar la
realitat objectiva dels fets. Pero el “positivisme ingenu” comporta una serie de
perills: fa caricatura dels metodes exactes, oblida el caracter subjectiu de 'accié
social i la seva irreductibilitat al “metode cientific”. El positivista, en virtut del
dogma de la “immaculada percepci¢”, considera els fets com a dades (Bourdieu,
Chamboredon i Passeron, 1989).

Des d’una perspectiva positivista, el treball cientific es caracteritza per una
determinada metodologia de treball basada en la utilitzacié de les técniques
estadistiques. Alguns investigadors que fan servir 'estadistica dominen unes
técniques de tractament i analisi de dades, perd sovint prescindeixen d'un
marc teoric adequat per emmarcar i interpretar adequadament les dades que
estan utilitzant. En la nostra societat, les xifres tenen un prestigi extraordina-
ri. No es pot confondre, pero, la veritat cientifica amb un determinat tipus
de precisi6 donada pel recurs de la técnica o el miratge que poden causar les
xifres. Aquestes xifres han d’estar basades en el rigor matematic i no poden
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estar descontextualitzades. En moltes ocasions es presenten estudis amb xifres
que no tenen cap valor, perqué no han fet servir els procediments matematics
adequats o perque no han tingut en compte el marc teoric de l’estudi. Sovint
es prefereix més precisié (aparent) que no pas comprensio.

Des de posicions que hem anomenat positivistes i neopositivistes es bus-
quen explicacions de la realitat que s’associin a la tradicié cientifica que ha
seguit el model de les ciéncies naturals, aplicant-hi el que s’ha anomenat
“metode cientific”. Des d’aquestes postures es busca l’establiment de lleis gene-
rals causals que puguin explicar la realitat, i que arribin, fins i tot, a predir els
fenomens socials.

Malgrat tot, cal reconeixer la contribuci6 que ha fet el positivisme en el des-
envolupament de les ciéncies socials. Per exemple, cal destacar les influéncies
que els diferents principis del positivisme van tenir sobre la teoria estructural-
funcionalista en moltes disciplines socials i, per tant, dins de les ciéncies de la
comunicacio. Una d’aquestes disciplines, de caracter eminentment positivista,
és el conductisme, que —com veurem més endavant- va tenir una extraordina-
ria influéncia en 'ambit de la recerca comunicativa.

Aquestes influencies cal caracteritzar-les fent algunes matisacions previes.
Pocs autors, escoles o teories prenen, stricto sensu, el positivisme classic per apli-
car-lo als seus models explicatius. L'aplicacié del positivisme té un pes relatiu
diferent. Per exemple, durant la primera meitat del segle xx sorgira, entorn de
I'anomenat Cercle de Viena i el neopositivisme logic, un impuls de les principals
caracteristiques del positivisme que influira en les teories de diferents autors i dis-
ciplines de la sociologia, I'’economia, la comunicacio, la historia o la psicologia.

En I'ambit de la comunicacié un cert tipus de positivisme ens ha arribat
mitjancant les teories funcionalistes, que va dominar la producci6 teorica i
practica en comunicaci6, sobretot als EUA, durant decades, i que té clares influ-
eéncies, fins i tot, en la praxi professional.

2.1.a La teoria funcionalista

El funcionalisme, iniciat a comencaments del segle xx, és un paradigma
tedric que va assolir la maxima influéncia a mitjan segle xx als Estats Units
d’America i va contribuir decisivament al desenvolupament de la recerca de la
comunicacié de masses (mass commnication research).

El funcionalisme és hereu de 'organicisme social que va tenir en Herbert
Spencer (1820-1903) una de les figures més notables a I’Anglaterra del segle
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xix. La societat, des d'una perspectiva spenceriana, s’assembla a un cos huma
0 qualsevol altre organisme vivent. Cadascuna de les parts de la societat sén
vistes i actuen com si fossin els diferents organs d'un cos viu (els bracos, les
cames, el cap, etc.). Si, com sovint també passa en els cossos dels éssers vius, es
produeix un canvi en una de les parts del cos, aixd també afecta tot el cos social
en la seva globalitat, i pot arribar a afectar la mateixa existéncia de 1’organisme.

El funcionalisme també té com a precedents les obres dels sociolegs france-
sos Auguste Comte (1798-1857) i Emile Durkheim (1858-1917). Com ja hem
vist, Durkheim concep la societat com un ordre moral que requereix un fort
lligam de solidaritat per mantenir-se unida.

El funcionalisme va assolir la maxima influéncia amb ’obra del socioleg
nord-america Talcott Parsons (1902-1979) a mitjan segle xx.

Figura 3. Talcott Parsons (1902-1979) és la figura més destacada
del funcionalisme nord-america.

Es tracta d'un paradigma teoric que considera la societat com un sistema
complex que tendeix a l'equilibri i a l'estabilitat. Sinteticament, podem dir
que la perspectiva funcionalista pren com a unitat d’analisi el sistema social,
entés com un conjunt interdependent d’elements culturals i estructurals, que
es copsa com un tot. Les parts o els elements d’aquesta unitat, el sistema soci-
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al, poden ser de qualsevol mida o composicid: poden ser petites o simples, o
bé grans i complexes. Tanmateix, alld que realment importa és que el sistema
social en el seu conjunt funcioni -és a dir, que doni resposta a les necessitats
que regularment s’hi presenten. Per aconseguir-ho, cadascun dels diferents
elements ha de complir la seva funcié de manera adequada. Es a dir: ha de ser
funcional! Aixi el sistema social en el seu conjunt assoleix una situacié d’equi-
libri, ordre i cohesib.

La teoria funcionalista ha tingut una gran influéncia en I'ambit de les
ciencies socials. L’edat d’or del funcionalisme se situa entre els anys trenta i la
primeria dels anys seixanta del segle xx. Amb els moviments contraculturals
de finals dels seixanta i I'emergeéncia de nous corrents cientifics —com, per
exemple, l'interaccionisme simbolic- el funcionalisme va veure seriosament
qiiestionada la seva hegemonia.

En el camp de la comunicaci6, hi destaca la figura de Robert K. Merton
(1910-2003), considerat un dels classics de la sociologia i reconegut per les
seves contribucions a la sociologia de la ciencia. Merton va mantenir una visio
molt critica respecte d’algunes actituds i alguns comportaments presents en la
comunitat cientifica del seu temps. Quan els cientifics no s6n capacos d’argu-
mentar adequadament, es recorre amb extrema facilitat a criteris d’autoritat
i de poder que tenen poc a veure amb la competeéncia investigadora. Veiem
sobre aixo el que diu Merton en relaci6 amb els debats o forums publics entre
sociolegs:

“El que vull dir és que, sovint, aquestes polemiques tenen més relacié6 amb la
distribucio6 de recursos intel-lectuals entre els diversos tipus d’investigacions sociolo-
giques que amb cap mena d’oposici6 rigorosa existent entre diverses idees sociolo-
giques.(...). Com que 'enfrontament és pblic, no es converteix tant en una recerca
de la veritat com en una batalla de prestigi social” (Merton, 1990: 46).

Un dels elements centrals de la teoria de Merton és la distincié que fa entre
funcio i disfuncié. Mentre una funci6 és el paper que exerceix una institucié
dins del sistema social, una disfuncié és un desajust provocat en el sistema
social pel mal funcionament d'un subsistema particular, cosa que crea desajus-
tos i tensions estructurals en tot el sistema. Alhora, Merton distingeix d’una
manera molt pertinent entre les funcions manifestes i les funcions latents.
Les funcions manifestes son les funcions propies d’una institucié que s6n
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previstes i reconegudes pels individus implicats en una determinada situacio
de la vida social (per exemple, als anys setanta es deia que la televisio tenia la
missi6é d’informar, de formar i d’entretenir [funcions manifestes]). Les funcions
latents son funcions socials que no sén previstes, ni reconegudes pels membres
del sistema social en qué es produeixen (les funcions latents de les cadenes de
televisio so6n, basicament, les de lucrar-se i d’influir en I'opini6 publica).

Figura 4. Robert K. Merton (1910-2003) és considerat un dels principals precursos
de la sociologia de la comunicaci6.

L’analisi de Merton permet plantejar una analisi d’abast mitja, de les inter-
relacions entre societat i comunicacio. Les teories de gran abast, per a Merton,
sOn massa generals per poder analitzar i estudiar en profunditat determinats
fenomens. En canvi, les teories intermedies o d’abast mitja permeten la con-
nexi6 entre l'elaboraci6 teodrica i 1’analisi empirica. Merton contraposa, doncs,
una sociologia més teodrica, basada en la reflexi6 sobre el coneixement, a una
sociologia més empirica, basada en un s majoritari de tecniques quantitatives
i d’analisi de contingut. Per a Merton l'analisi de I’opini6 publica sera un ele-
ment central en les seves investigacions.

També hi destaca la figura singular de l'autor alemany Niklas Luhmann
(1927-1998), pare del funcionalisme sistemic, continuador de 1'obra parsonia-
na i que col-locara la comunicaci6 en el cor del nou “sistema social”. El plante-
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jament funcionalista aplicat als estudis de la comunicacio sosté que els mitjans
de comunicacio, entesos com un “subsistema social”, promouen la integracio
del sistema social.

Un dels debats classics entorn del rol o la funci6 dels mitjans de comunica-
ci6 en el manteniment de 'ordre i l’equilibri social fa referéncia a una sospita
generalitzada que s’ha plantejat en moments convulsos contra els mitjans de
comunicacio, acusats de fomentar la violéncia juvenil mitjancant 1’elogi de les
actituds rebels, a més de la seva contribuci6 a erosionar els valors tradicionals
i posar en qiiestié l'autoritat. Aquest aspecte en particular ja es va discutir als
Estats Units als anys cinquanta arran del suposat impacte de determinades
pel-licules sobre bandes de joves (per exemple, de motoristes) que mantenien
actituds contestataries i hostils amb els sectors benpensants de la societat.
Aix0 no obstant, per a molts académics de 1'época, i llevat de casos puntuals,
quedava clar que la major part de mitjans de comunicaci6 exercien una funci6
d’integraci6 social i de reforcament dels valors, les creences, les institucions i
les normes dominants o centrals.

Els autors funcionalistes comparteixen un mateix paradigma teoric, tanma-
teix es pot destacar l’existéncia de diferéncies notables entre autors i disciplines
que aporten modificacions sobre un model teodric ideal de funcionalisme. Aixi,
cal destacar sensibles diferéncies entre 1’estructural-funcionalisme de I’antropo-
leg MalinoswkKi, el funcionalisme parsonia o les teories defensades per Merton.

Els limits del funcionalisme

a. La principal critica que s’ha adrecat al funcionalisme és que posa I’émfasi en la recerca
de la cohesio, I'ordre i I'equilibri com a valors per si mateixos. Es dona per descomptat que
hi ha un conjunt de valors consensuats per la major part dels membres d’una societat. La
conseqliéncia és que no es consideren fendmens com la desigualtat social o no es tenen
en compte les causes del conflicte social, i que tampoc no es pensa en les relacions de
poder. Per tant, fendomens com les protestes o els moviments socials que es puguin donar
en un moment determinat es perceben com a desviacions del curs “natural” i evolutiu de
les coses. En definitiva, es denuncia el caracter conservador en esséncia del funciona-
lisme, sobretot des d’un punt de vista social (Busquet, Medina i Sort, 2006: 90).

b. D’altra banda, sembla que una de les raons psicologiques de I'éxit popular i académic
del funcionalisme (i d’altres paradigmes de caracter holistic) és la necessitat de I'ésser
huma (incloent-hi molts teorics socials) de trobar un sentit coherent a I'ordre social.
Sovint juntament amb aquest anhel de coheréncia es produeix una certa aversio a I'atzar
i a la casualitat, als resultats accidentals i fortuits, al “soroll i la faria” en la vida social.
“Perd una ciéncia social rigorosa i critica ha d’admetre aquestes possibilitats: ha de ser
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compatible, com sabia Max Weber, amb els efectes no buscats de I'agregacié d’accions”.
c. Finalment, alguns critics consideren que el problema fonamental de les explicacions
funcionals és que no es pot explicar un fenomen per les seves conseqliéncies. Un principi
basic de les explicacions cientifiques (i, també, les explicacions de sentit comu) és que les
causes dels fenomens han de precedir en el temps a aquests. Qualsevol explicacid funcio-
nal, que explica un fenomen per les seves funcions (aixo és, per algunes de les seves con-
seqliéncies), és una pseudoexplicacié teleologica, mancada de base cientifica (Noguera, J.
A; Tena, J., 2013: 32).

2.2. El paradigma comprensiu

Des d’'un altre punt de vista, que podem anomenar paradigma comprensiu
(o hermeneutic), es proposa una concepcio renovada del meétode cientific que
ens permet comprendre els fenomens socials. Tot intent d’explicacio predictiva
queda fora d’aquest paradigma.

Aquesta perspectiva implica un esfor¢ de comprensié dels altres individus
com a subjectes i pressuposa una certa capacitat d’empatia —facultat d’identifi-
car-se amb l’altre, de sentir alldo que l’altre sent. Es a dir, es tracta de ser capag
de comprendre i d’experimentar els sentiments aliens a partir dels referents
culturals de l'altre. Partim del suposit que gran part de l'activitat humana és
intencionada i significativa, llevat potser de la més rutinaria. Ara bé, aixo no
vol dir que els resultats de 1'acci6 social corresponen sempre a les intencions
dels individus, els interessos i les preferencies dels actors, ja que aquests topen
no tan sols amb les d’altres actors, sindé també amb estructures socials dificils de
canviar i dotades d'un gran poder de persistencia. Més aviat cal subratllar que
el resultat del comportament dels individus sovint és diferent del previst per
ells mateixos. I els resultats de les intencions diverses d'una munié d’individus
no es poden agregar.

Per a Weber, la sociologia és una ciéncia que intenta comprendre les accions
socials per explicar-ne causalment el desenvolupament i els efectes. L’objecte
de la sociologia comprensiva no és només explicar o descriure la realitat.
La ciéncia implica un compromis prioritari en la comprensié de la realitat.
L’objecte de les cieéncies socials és la comprensi6é de com han viscut i viuen els
homes i de quin ha estat i quin és el sentit que donen a la seva existéncia.
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Per exemple, hem publicat un estudi titulat Les veus dels indignats a Catalunya:

“Volem deixar clar, des d’un primer moment, que en abordar aquest fenomen ens situem
en el marc d’un paradigma comprensiu. En aquest sentit, la nostra recerca participa d’una
concepcié weberiana molt atenta a I'analisi de I'accié collectiva i a la dimensié subjectiva
de I'experiéncia. Hem intentat, doncs, analitzar de forma prioritaria les vivéncies i les repre-
sentacions que els mateixos “indignats” fan del moviment del 15M. Hem estat molt atents
a les seves paraules (i a les seves accions). La nostra proposta d’analisi consisteix, doncs, a
situar-se mentalment en la posicid dels subjectes, coneixer les seves vivéncies i els seus sen-
timents, apropar-se a la seva representacié personal dels fets. Hem intentat ser respectuo-
sos i fidels al seu significat. Aixd no vol dir que compartim plenament el sentit de les seves
paraules, ni dels seus testimonis. Perd intentem ser molt respectuosos amb els testimonis
obtinguts al llarg de la recerca. Hem intentat, per descomptat, mantenir en tot moment

una distancia prudencial caracteristica d’aquesta mena d’estudis de caracter sociologic”.
(Busquet, Calsina, Medina i Tubert, 2012: 26).

FIGURA 5. IMATGE D'UNA ASSEMBLA DELS INDIGNATS A LA PLACA DE CATALUNYA DE BARCELONA.

Segons la perspectiva weberiana, la sociologia té com a objecte l’estudi
simultani de dues categories: d'una banda, els motius de ’acci6 (és a dir, de la
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intencié amb que l'actor I’empren), que tractarem de comprendre en la mesura
de les nostres possibilitats, i de l'altra, les causes i les conseqiiéncies reals de
l'accio, que haurem d’explicar. El moment de la comprensi6é és essencial per
entendre el sentit subjectiu que la persona atribueix a alld que fa. El moment
de 'explicaci6 és igualment important si volem entendre les raons (o condici-
onants) objectives que porten la persona a actuar com actua i les repercussions
que aquesta accidé comporta. Sovint hi ha un desajust considerable entre els
mobils subjectius que hi ha al darrere d'una determinada accio social i allo que
en resulta objectivament en la practica. Per aixd, Weber parla de les consegqiién-
cies no intencionades de ’accié, I'analisi de les quals creu que ha de centrar
I'atencio preferent del socioleg.

En aquesta mateixa linia, Giddens (1987) afirma que els cientifics socials
apliquen una doble hermenéutica, no solament en la descripci6 teorica de les
dades, sin6 en el procediment per obtenir-les. Es a dir, el cientific social també
ha d’establir uns criteris de selecci6 i jerarquitzacié de les dades que obté en
observar un fenomen. Giddens planteja que els investigadors han de tenir en
compte que el seu objecte d’estudi té unes caracteristiques especials, sobretot
perque l'investigador no es pot separar, tal com pretenen els positivistes o
neopositivistes, del seu objecte d’estudi. L'investigador estara condicionat en
la mateixa manera d’obtenir les dades i els métodes, i el marc tedric que fem
servir per recollir aquestes dades condicionara les futures interpretacions i
resultats de la investigacio.

2.2.1 Interaccionisme simbolic

L'interaccionisme simbolic és un paradigma tedric que concep la societat
com el resultat de multitud d’interaccions interpersonals. L'originalitat del
interaccionisme simbolic, vinculat a una visié microsociologica, rau a conside-
rar 1’acci6 reciproca de les persones com el fenomen social basic, i creure que
aquesta interaccio es fa palesa mitjancant una serie de signes.

Des d’aquesta perspectiva, 1'objecte d’estudi de la sociologia és la societat,
entesa com un gran complex de relacions humanes, o, dit en llenguatge més
tecnic, com un sistema d’interaccié. La interaccié social és el procés mitjan-
cant el qual una persona actua i reacciona en relacié6 amb altres persones. La
interacci6 social generalment es produeix en les relacions cara a cara entre els



© UOoC 78 Sociologia de la comunicacié

components d’aquesta societat, que d’aquesta manera van definint o dotant
de significat tot allo que els envolta. Des d’aquesta perspectiva, entitats com la
societat, les institucions, les classes socials o la consciencia col-lectiva no sén
realitats abstractes i independents de les interaccions socials. Per a l'interacci-
onisme simbolic, el comportament huma no és una simple reacci6 a l'entorn,
sindé un procés interactiu de construccié de 'entorn. Aquesta idea s’expressa
amb la coneguda férmula de W. I. Thomas: “alld que és definit com a real és real
en les seves conseqiiéncies”. Aquest procés és interactiu, ja que l'activitat indi-
vidual només és possible pel fet de pertanyer a una comunitat de significacio.?

Figura 6. La interacci6 social es un element clau de formacié
i creixement en els anys d’infantesa.

L’origen de l'interaccionisme simbolic cal cercar-lo, a finals del segle xix i
principis del xx, en els anomenats pragmatics anglosaxons (C. S. Peirce, W.
James, J. Dewey), que ja introduiren algunes de les idees que posteriorment
caracteritzaren aquesta escola de pensament.

2. Linteraccionisme simbolic ha estat molt actiu als Estats Units i ha tingut molta importancia
als inicis dels estudis de sociologia urbana de l'escola de Chicago (E. C. Hughes, R. E. Park), en
les teories de 'etiquetatge (H. S. Becker), en les investigacions d’E. Goffman sobre les “institu-
cions totals” (1961), en els ritus d’interacci6 i en '’etnometodologia (Garfinkel, 1967).
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No obstant aix0, hem de dir que el terme interaccionisme simbolic fou propo-
sat per Blumer l’any 1937. Herbert Blumer (1900-1987) establia la denominaci6
d’interaccionisme simbolic (symbolic interactionism) per referir-se a la psicologia
social i la sociologia que s’havia generat a 'Escola de Sociologia de Chicago
durant el periode 1920-1935. Blumer planteja l'interaccionisme simbolic com
una modalitat de la recerca sorgida de la influéncia de la sociologia alemanya
anterior a la Primera Guerra Mundial, i molt especialment influida per G.
Simmel i M. Weber. Els mestratges de G. H. Mead i Robert Ezra Park consolida-
ren la formacié d’aquest meétode comprensiu.

Mead estudia com es produeixen els fenomens a partir de les estructures
d’interacci6 intervingudes pel llenguatge o els simbols. Les interaccions socials
configuren una estructura simbolica, a partir de les oracions i accions. Mead
considera que no podem intentar comprendre —com feia el conductisme- el
comportament huma com a simple reacci6 als estimuls externs. Segons Mead,
cal tenir present el comportament simbolicament orientat dels individus
(Mead, 1982). L’interaccionisme simbolic explica com les persones produeixen
els seus propis significats i definicions de les situacions a partir de la interaccio6
amb els altres.

L'interaccionisme simbolic, com a paradigma, és la primera teoria d’im-
portancia en les cieéncies socials que basa la seva analisi en el procés d’inte-
raccio i en el llenguatge com a factors importants per a la constituci6 social.?

En el cas de l'interaccionisme simbolic son els actors que en els seus pro-
cessos d’interacci6 donen sentit a les seves accions. No podem entendre els
individus com a simples automats, marionetes o executors de regles imposades
de forma externa.

3. La posterior filosofia del llenguatge i el concepte d’actes de parla seran altres elements que
completin una analisi comunicativa que tingui en compte les interaccions. Els filosofs del llen-
guatge fonamenten un cert gir lingiistic a partir de la introducci6 dels actes de parla, aquells
enunciats que impliquen una accié pel simple fet d’esmentar-los. Seran cabdals les obres Com
fer coses amb paraules, d’Austin (1996), i Actes de parla, del seu deixeble, John Searle (1994).
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PRINCIPALS PARADIGMES DE LES CIENCIES SOCIALS

Principals
autors classics

PARADIGMA POSITIVISTA
Comte, Marx, Durkheim

PARADIGMA
HERMENEUTIC COMPRENSIU
Max Weber

Destaca Els aspectes “objectius” Els aspectes “subjectius”
“Cal tractar el fets socials com Max Weber insisti en la dimensié
a coses [...] Els fets morals son subjectiva i significativa de tota
fendmens com els altres: normes accio social.
d’acci6 recognoscibles, classifica-
bles i que obeeixen a regularitats Proposta d’analisi que consisteix a
observables” (E. Durkheim) situar-se mentalment en la posicidé
dels subjectes, conéixer els senti-
ments i adoptar la seva representa-
ci6 personal dels fets.
Finalitat Explicar Comprendre

Des de posicions que hem anome-
nat positivistes i neopositivistes, es
busquen explicacions de la realitat
que s’associin a la tradicié cienti-
fica que ha seguit el model de les
ciéncies naturals, aplicant-hi el que
s’ha anomenat métode cientific.

Es cerca I'establiment de lleis gene-
rals causals que puguin explicar la
realitat, que puguin donar ra6 de
la realitat i que arribin, fins i tot, a
predir els fendmens.

El paradigma comprensiu déna
molta importancia a la investigacio
que busca el coneixement i les
argumentacions de les persones
implicades en els fets que s’han
d’estudiar.

Caracter instru-
mental

La ciéncia té un caracter instru-
mental.

Creuen que és possible fer predic-
cions.

La ciéncia és un instrument de
coneixement.
No és possible fer prediccions.

Model espiste-
mologic

Cieéncies naturals

Ciéncies humanes

Metodologia

Monisme metodologic

Pluralisme metodologic

Tipus de dades

Quantitativa

Qualitativa
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2.2.b. La interaccié social i el model dramatiirgic

Erving Goffman (1922-1982) analitza la interacci6 social com si els indivi-
dus que participen en la vida social fossin actors damunt d'un escenari. Proposa
I'apropament a I’estudi de la interacci6 social basada en 1'aGs de metafores origi-
naries del moén del teatre. Goffman considera que tots som actors i que sempre
estem actuant davant d’'una mena d’auditori. A I'individu li preocupa mantenir
una bona imatge publica. L'individu es presenta davant els altres controlant les
impressions que els produeix.

Figura 7. Erving Goffman (1922-1982) aplica el model dramaturgic a I'estudi
de les relacions humanes.

Goffman distingeix entre les regions frontals o anteriors i les regions poste-
riors de la vida social. En l’escenari social hi ha “dos espais o regions: 'anterior
o frontal, el més proper a un public desconegut, i el posterior o de fons, que
constitueix l'espai privat” (Goffman,1981: 117). Les regions anteriors configu-
ren un ambit d’activitat social en queé les persones representen per als altres una
actuaci6 definida i aix0 comporta un notable autocontrol de les emocions. Les
regions posteriors (o rebotiga) configuren una zona allunyada de les actuacions
de la regi6 anterior, on els individus es poden relaxar i comportar-se de manera
més informal.

La vida publica es basa en un joc constant de mostrar (i amagar) algunes
facetes de la nostra persona. La presentacié de la persona comporta un esforg
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constant dels individus adrecat a mantenir una bona imatge i a crear una
bona impressio en els altres. En 1’espai public I'actor social ha de mantenir la
imatge que esta continuament en construcci6é i s’ha d’anar mantenint a tra-
vés de senyals orientats a aquesta finalitat. En 'espai privat, 1’actor social pot
descansar, treure’s la “mascara”, abandonar el seu “text” i deixar de costat el
“personatge”.

Figura 8. Escena d’una representacié del meétode Grénholm en el Teatre Poliorama I'any 2011.

Goffman considera que la necessitat d’interacci6 cara a cara esta arrelada
en certes precondicions universals de la vida social. En les trobades cara a cara
és molt important el grau de concentracio i la implicacioé personal dels indivi-
dus que hi participen, i també la coordinacié continua i intrinseca de l'accio.
L’ordre de la interacci6 com a activitat es basa en el contracte i el consens soci-
al, en la confiancga basica en els altres.

Goffman també desenvolupa una particular teoria del llenguatge i de
I'analisi del discurs. Aquest és un dels aspectes més desconeguts de la seva
obra. Goffman critica, igual que Chomsky, Austin o Eco, tots els corrents que
en l'estudi del llenguatge obliden el context o la situacidé social. Les critiques
goffmanianes no solament es dirigeixen cap als autors que analitzen el discurs
de forma descontextualitzada, sindé també cap als que consideren exclusiva-
ment les paraules i el llenguatge verbal, ja que els enunciats s’exposen amb un
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assortiment de gestos funcionals, gestos que sostenen els estats de parla i els
disciplinen, i els converteixen en petits sistemes d’activitat. No es pot separar
I’estudi dels “torns de parla” i d’alld que es diu, de I'estudi de la interacci6 cara
a cara. La parla forma part de la interaccio i les regles, els processos i I’estructura
interaccionals no semblen de caracter intrinsecament lingiiistic, encara que la
seva expressio prengui sovint forma lingiiistica.

Finalment, volem destacar algunes aportacions de Goffman a la meto-
dologia de recerca. Segons Goffman, l'investigador s’ha de situar en un pla
d’igualtat en la conversa amb la persona estudiada. Ha de prendre una actitud
“realitzadora”. La tasca de l'investigador sera penetrar en el nucli de la vida
social dels actors que participen en la conversa. Els factors externs propis del
moén social s’han d’analitzar des de la perspectiva interna dels actors socials.
Per exemple, en el cas del seu estudi sobre els hospitals, Goffman no tractava
de determinar 'opini6 del pacient sobre I’hospital, sin6 de penetrar en el moll
de la vida social de 'hospital des del punt de vista del pacient.

2.3. Un nou paradigma integrador

A partir de la introducci6é del paradigma comprensiu es reconeix la impor-
tancia, dins de les ciéncies socials, de tractar la realitat d’'una manera diferent
de com ho havia fet fins aleshores el positivisme. La importancia del paradig-
ma comprensiu radica en el fet que, per primera vegada, es comenca a donar
importancia a la investigacié que busca el coneixement i les argumentacions
de les persones implicades en els fets que s’han d’estudiar.

Evidentment, en fer la distincio entre el paradigma positivista i el model
comprensiu, estem fent una simplificacié analitica per facilitar-ne 1’analisi. El
que en principi presentem aqui com la divisi6é dicotomica entre dues maneres
d’analitzar la societat, dues maneres d’explicar-la i amb tecniques radicalment
oposades de recollida de dades (tecniques quantitatives i qualitatives) confor-
ma actualment una realitat molt més complexa. Sovint es presenten com dues
estrategies no solament diferents, sin6 també contraposades. Hi ha una disputa
molt important entre el que es pot arribar a presentar com dues concepcions
radicalment diferents de la ciéncia.

En presentar, separadament, el paradigma positivista i el paradigma com-
prensiu, no vol dir que siguin dues tradicions completament diferents i irre-
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conciliables. En realitat la sociologia de la meitat del segle xx ha fet un esfor¢
extraordinari per fer una sintesi que lligui totes dues perspectives. Es hora de
reconeixer, també, algunes aportacions fonamentals que s’han fet des del para-
digma positivista.

Com és ben sabut, un investigador disposa d'un ventall de metodes extra-
ordinari. Tradicionalment, els models explicatius, de caracter positivista, s’han
basat sobretot en les teécniques quantitatives que permeten la constatacio
empirica i la verificabilitat probabilistica de les teories o els models teorics.
Les teories de caracter comprensiu han utilitzat técniques qualitatives en el
seu acostament al coneixement dels fenomens socials. Els métodes qualitatius
comporten un estil particular o una determinada manera de situar-se davant la
realitat molt atenta a la comprensi6 de la significaci6é subjectiva que els actors
socials atribueixen als seus actes.

“Es planteja el problema de la manera com es recopilen les dades, és a dir, en
I'argot de la sociologia americana, la qiiestié dels metodes (al contrari de la qiiestio
del métode, en el sentit d'un enfocament intel-lectual general). Durant forca temps,
aquesta quiestio s’ha plantejat en termes de metodes qualitatius enfront dels quan-
titatius. Es lamentable que la concepci6 de la interpretaci6 socioldogica propugnada
en aquest estudi s’hagi entés amb freqiiencia com a antagonista dels metodes quan-
titatius. Es tracta d'un equivoc. Res en absolut en aquesta afirmaci6 s’ha d’entendre
com una preferéncia pels metodes qualitatius sobre els quantitatius en la investi-
gacié empirica. Els metodes quantitatius sén perfectament correctes, en la mesura
que s'utilitzen per aclarir els significats que funcionen en la situacidé que s’estudia.
L’elecci6 entre els dos tipus de metodes s’hauria de basar —almenys en teoria— exclu-
sivament en les seves possibilitats respectives d’aconseguir les dades que es busquen”
(Berger i Kellner, 1985: 83).

Nosaltres creiem que els metodes quantitatius i qualitatius no sén ni oposats
ni alternatius, sin6é que sén complementaris. Per aix0 rebutgem la dicotomia
que sovint es planteja entre tots dos paradigmes. L'eleccié del metode depen,
logicament, de la naturalesa del fenomen que es pretén investigar i del marc
tedric que orienta la investigacidé. No es tracta de dilucidar quines son les
millors técniques, sin6 de descobrir quines son les més adequades en cada cas.
En algunes ocasions pot ser més aconsellable 'Gs dels metodes qualitatius i, en
unes altres, de meétodes quantitatius. No obstant aixd, generalment nosaltres
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som partidaris de fer un procés de triangulacié metodologica que compagina
totes dues aproximacions. L’aproximacié combinada de técniques quantitati-
ves i qualitatives ens permet una analisi molt més rica i profunda de la realitat
que volem analitzar.

Alguns autors, com Jon Elster, Raymond Boudon o James S. Coleman, pro-
pugnen una mena de gir analitic en les ciéncies socials. No es tracta de crear una
nova escola o paradigma dins de la sociologia (segurament ja n’hi ha moltes). Es
tracta, més aviat, d’'un intent, en el qual convergeixen diverses teories, metodo-
logies, posicions i tradicions de recerca social. L’objectiu és establir unes “regles
del joc” comunes que siguin raonables, amb la voluntat de reordenar i aclarir
la naturalesa i les aportacions de la sociologia, amb la intenci6 de convertir-la
en una disciplina cientifica rigorosa i acumulativa, que ens ofereixi explicacions
empiricament fonamentades de fenomens socials rellevants. “Alguns dels «trets
de familia» d’aquest gir analitic son la importancia atorgada a la claredat i la pre-
cisié conceptual en la construccié de teories, i una sintaxi de 1’explicaci6 basada
en la idea dels mecanismes socials” (Noguera, J. A; Tena, J., 2013).

3. La metodologia de recerca cientifica

3.1. La construccio teorica

La investigacié comporta una certa manera de situar-se davant la realitat i
d’interrogar-se sobre aquesta. La mirada del teoric és essencial, perqué el punt
de vista és el que crea 'objecte d’estudi. L’etimologia ens apropa a un fet que
es podria intuir: el teoric és un individu que es dedica a observar i a contemplar
la realitat. La nocidé de theoria esta composta per thea, que significa ‘digne de
ser vist’, i ortho, ‘posar els ulls sobre’. El terme theoria significa, doncs, ‘posar els
ulls sobre alguna cosa digna de ser vista’ (Lorite, 1982: 70).

L'investigador s’ha de situar en el marc d'una disciplina teorica. Sense
interés no hi ha coneixement. La teoria domina i orienta (ho hauria de fer!)
el treball de recerca en les seves diferents fases. En funci6 d’'una determinada
problematica d’estudi, cercarem les dades que siguin més pertinents i significa-
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tives. Cal interpretar aquestes dades obtingudes mitjancant el treball de recerca
a partir d'un marc de referéncia teoric. El nostre marc teoric és, per tant, el que
guia la nostra recerca. Es tracta que aixo sigui un procés volgut i totalment
conscient per part de l'investigador o de I’equip d’investigacio.

Cal construir, doncs, una teoria de manera explicita. Tota practica cientifica
implica formular uns suposits teorics basats en una teoria. Si ’estudios, o qual-
sevol investigador social, eludeix construir el seu model d’analisi a partir d'un
problema definit tedricament és que esta dominat per una construccio latent
que desconeix i no controla.

El fet de partir d'un marc tedric general basat en teories estructuralistes i
funcionalistes, que conceben els mitjans de comunicacié com una mena de
corretja de transmissié ideologica del poder politic i que 'oient o el lector
son simples receptors passius d’aquestes idees, té clares repercussions meto-
dologiques.

De la mateixa manera, si treballem en marqueting i publicitat, pregun-
tar-nos d’on partim i quines son les teories que cobreixen el nostre estudi ens
fara emprendre un cami metodologic o un altre. Si com en el cas anterior,
estem convencuts que les persones son influenciables i totalment manipula-
bles, el cami de la nostra recerca i, fins i tot, les tecniques utilitzades, seran
totalment diferents de la recerca que comencariem si partissim d'una idea de
persona com un ésser critic, analitic, reflexiu i competent.

La recerca cientifica pressuposa un marc teoric i un coneixement expert del
tema. Per tant, I'investigador ha de seguir les pautes que es desprenen d’'un sis-
tema conceptual organitzat susceptible d’expressar la logica que l'investigador
considera que presideix el fenomen que estudia.

En ciéncies socials no es pot fer una constatacié fecunda sense fer esment
d’'un marc teoric de referéncia, per la qual cosa qualsevol proposici6 s’ha de sot-
metre a verificacié. D’altra banda, cal que les proposicions explicatives siguin
el producte d’un treball racional basat tant en la logica com en un sistema
conceptual valid. Per aquest motiu, els nostres raonaments o argumentacions
explicatius o descriptius d'un fenomen ens han de poder donar una visid
amplia i coherent del tema que estudiem. Sense teoria no és possible ajustar
cap eina metodologica a un problema concret, ni tampoc interpretar uns resul-
tats obtinguts de manera adequada.
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3.2. La temptacio del teoricisme

Ens interessa la teoria que serveix per apropar-nos a la realitat. La validesa
de les suposicions i els enunciats teorics depén de la seva capacitat explicativa
de fenomens concrets. Es tracta d'una actitud pragmatica i sensible als canvis, i
per aixo, si una teoria concreta no serveix per explicar una realitat determinada
o ha esdevingut obsoleta, ens hauriem de plantejar deixar-la de banda i cercar
altres enfocaments. Hem de tenir present que tant les teories com la realitat
que es vol explicar no so6n una dada immutable: es tracta de fendOmens que
evolucionen i es transformen al llarg del temps.

D’alta banda, tampoc no podem caure en l'altre extrem. Alguns corrents
cientifics (basats en el positivisme) tendeixen a sobrevalorar la importancia de
les dades empiriques i menystenen la importancia de la teoria. L'empirisme —
com diu Irving Horowitz (1969)- no és simplement una metodologia cientifica,
sin6 una ideologia social: les tecniques especialitzades de disseny de qiiestiona-
ris, codificacié i comparticié converteixen sovint les entrevistes en la principal
finalitat de la recerca, en lloc de ser-ne un mer instrument.

Algunes branques del coneixement cientific que han assolit una notable
maduresa han sabut conciliar la profunditat teorica amb l'exigeéncia i el rigor
demostrats en les investigacions empiriques. Una disciplina cientifica només
pot progressar quan aquests dues dimensions avancen paral-lelament i de
manera harmonica.

Malauradament algunes branques del pensament cientific pateixen un pro-
blema de desequilibri entre la teoria i la metodologia de recerca. D’'una banda,
hi ha alguns corrents sociologics que prioritzen I’obtencio de dades empiriques,
perd que sovint manquen d’una base teorica solida. D’altra banda, també hi
pot haver el cas d'un excés o “hipertrofia” de la teoria i una “atrofia” de la
recerca empirica. Sovint l'elaboracio tedrica és molt i molt sofisticada, pero de
caracter esteril, perque esta molt allunyada dels fenomens que vol investigar:
“Hem de parlar de ’excel-lencia d’aquestes teories i de la vulgaritat del seu
meétode de comprovacié empirica. Es a dir, moltes d’aquestes teoritzacions no
passaran l’estatut d’hipotesis teoriques [...] mentre no presentin recerques tan
solides com les seves teoritzacions” (Diaz-Salazar, 1994: 98).

Com exposa molt bé Wright Mills a La imaginacio sociologica, cal defugir
la pretensié de construir un discurs cientific de caracter purament teoric, que
és l'error fonamental del funcionalisme de Parsons. Es important escapar del
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que podriem anomenar la temptacio teoricista. La teoria per la teoria és esteril.
Som esceptics respecte del treball teoric abstracte i que s’allunya de la realitat.
Malgrat la importancia de la reflexi6 teorica, cal escapar de “la institucio6 de la
teoria en tant que domini discursiu separat, tancat i autoreferenciat”, allo que
Kenneth Burke anomena la logologia, o sigui “paraules a proposit de paraules”
(Bourdieu i Wacquant, 1994: 33-34).

3.3. Els tres moments crucials del procés de recerca

El metode és el cami que hem de seguir —o una manera ordenada de pro-
cedir- per arribar a un fi. En iniciar el procés de recerca, hem de comencar
a elaborar el marc tedric que ha d’orientar els nostres passos i, alhora, hem
d’intentar ser fidels i no perdre mai de vista els objectius assenyalats. Per asso-
lir aquests objectius, és valid usar els metodes i les tecniques tant de caracter
qualitatiu com quantitatiu. L'elecci6 del meétode depén, logicament, de la natu-
ralesa del fenomen que es vol investigar i de 'orientacio6 tedrica que hem triat.
L'investigador ha de controlar totes les fases d'un estudi i no pot aplicar una
técnica de manera automatica. La recerca cientifica comporta tres fases conse-
cutives. Aquesta idea, basada en Gaston Bachelard, és I’eix vertebrador de 'obra
de Bourdieu, Chamboredon i Passeron a Le métier de sociologue. Aquests autors
parlen d'un procés en tres actes: son, respectivament, la ruptura, la construccio
i la constatacio. Es el que anomenen jerarquia dels actes epistemologics.

Esquema dels tres moments cabdals de la recerca

Procés d'investigacio

Ruptura
Conquerir el fenomen
enfront dels prejudicis

v

Construccié
Construir el fenomen
mitjancant la radé

v

Constatacié o
experimentacioé
Constatar el fenomen
a partir dels fets
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Hem de tenir present que els tres moments assenyalats (ruptura, construc-
ci0é i constataci0), es presenten separadament per facilitar-ne la comprensio.
Pero, en la vida real, un investigador no els ha de veure com a compartiments
estancs, siné que sovint formen part d’'un procés paral-lel de la investigacio6.

Si voleu aprofundir en les bases de la recerca cientifica i
coneixer les etapes del procés de recerca, vegeu:

Busquet, Medina i Sort (2006). La recerca en comunicacio (pag. 134-
145). Barcelona: Editorial UOC.

Quivy, R.; Van Campenhoudt, L. (1997 [versi6 original: 1995]).
Manual de recerca en ciencies socials. Barcelona: Herder.

3.4. Els trets caracteristics de la sociologia

Com ja s’ha dit, la sociologia s’ocupa de l’estudi sistematic de les societats
humanes. Ara bé, quines son les principals caracteristiques de la sociologia com
a disciplina cientifica? Podem dir que la sociologia és un intent d’explicacio i
comprensio de la societat que es fa de forma disciplinada, basant-se en dades
empiriques i donant una interpretacio dins d'un marc de referéncia teoric.

En tractar la perspectiva sociologica, és ttil distingir-hi una visié6 macrosocio-
logica i una visi6 microsociologica. La macrosociologia és una branca de la soci-
ologia que investiga comunitats grans i estructures socials generals. L’orientacio
macro estudia, per exemple, les classes socials, els conflictes, les revolucions, els
sistemes de transports i telecomunicacions, les grans migracions, els moviments
socials, les formes de dominacio politica, etc. D’altra banda, la microsociologia és
una branca de la sociologia que investiga la societat a partir de les seves unitats
basiques, com, per exemple, la familia, 1'escola, etc. Es tracta d'un aspecte molt
important que alguns analistes ignoren. Tot i que s6n uns tipus d’analisi que
tenen un abast diferent, es tracta d’enfocaments perfectament complementaris.

Per aprofundir en les caracteristiques de la sociologia,
vegeu:

Estruch, J. (1999). “La perspectiva sociologica”. A: S. Cardus
(coord.). La mirada del socioleg. Barcelona: UOC/Proa.
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Seguidament repassarem de manera concisa els trets caracteristics de la soci-
ologia com a disciplina de coneixement.

1. La sociologia és una disciplina teorica. El socioleg ha d’intentar conei-
xer els mecanismes que actuen en la vida social. La teoria és important, ates
que orienta el treball de recerca i permet interpretar els fenomens observats.
Les teories sociologiques tenen valor en la mesura que serveixen per explicar
satisfactoriament determinats fenomens. El caracter dinamic i canviant de les
societats avancades obliga a revisar i a posar en qliestié continuament la perti-
nenca i el valor heuristic de les teories.

2. La sociologia és una disciplina cientifica. L'objectiu de qualsevol disci-
plina cientifica és sempre la producci6 de coneixement i ’laugment de la potén-
cia i la fertilitat explicativa de les seves teories. Es obvi que el cientific social ha
de tenir una cura especial per les qiiestions metodologiques. La metodologia de
treball i les eines de recerca sempre tenen un valor instrumental.

[El socioleg] s’ha d’ocupar de qiiestions metodologiques. La metodologia no
constitueix, empero, el seu objectiu. El seu objectiu és intentar comprendre la socie-
tat. La metodologia 1'ha d’ajudar a assolir aquest objectiu. D’altra banda, i per tal de
comprendre la societat (o el sector que n’estigui estudiant), el socioleg fara servir tota
una série de mitjans, entre els quals hi ha les tecniques estadistiques. L’estadistica
pot ser de gran utilitat per respondre unes certes preguntes sociologiques. Perd
I'estadistica no és sociologia. (Berger, 1987)

La metodologia contempla els procediments usats per recopilar i processar
diversos continguts. Val a dir que la sociologia actual disposa d'una extraor-
dinaria diversitat de tecniques d’investigacié (algunes de les quals provenen
d’altres disciplines de coneixement com la historia o l’antropologia). Ara bé,
allo que fa bona una técnica és la seva utilitzacio correcta i la seva adequacio a
una problematica d’estudi concret.

3. La sociologia és una disciplina empirica que es basa en ’observaci6 dels
fets o fenoOmens observats. Una proposicid és de caracter cientific en la mesura
que és susceptible de verificaci6 a partir de les informacions aconseguides i que
fan referéncia a una realitat social concreta.

4. La sociologia es basa en la neutralitat valorativa. Es a dir, el socioleg
ha de procurar mantenir una distancia critica respecte del seu objecte d’estu-
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di. Hem de tenir present que el cientific social esta immers en la realitat que
estudia i aix0 l'obliga a fer una presa de distancia respecte aquesta realitat. En
la mesura que pugui, ha de mantenir una actitud constant de prudencia i de
vigilancia (vigilancia epistemologica) que li permeti superar les idees precon-
cebudes i els prejudicis per poder ser com més objectiu millor. Precisament per
aixo, el cientific ha de lluitar per evitar projectar les seves inquietuds i els seus
prejudicis sobre la realitat que estudia. Com veurem seguidament, la ruptura
epistemologica és essencial per a la realitzacié del treball cientific.

La ruptura epistemologica

Un escas bagatge teoric en ciéncies socials o la manca d’un coneixement profund del tema
comporta miltiples paranys, ja que les idees que tenim es basen en molt bona part en les
aparences immediates o en nocions preconcebudes. Per véncer els prejudicis és impor-

tant fer la ruptura epistemologica. La ruptura epistemologica comporta desconfiar de les
falses evidéncies que creen en nosaltres la illusié enganyosa de comprendre la realitat de
manera espontania i immediata. La ruptura epistemologica és un trencament de les evi-
déncies collectives que constitueixen el mén implicit que donem per descomptat. Es un pas
necessari per construir el discurs cientific. Aquesta separacié de les prenocions de la vida
quotidiana s’aconsegueix amb técniques com la critica ldgica de les nocions, les proves esta-
distiques i, sobretot, amb la utilitzacié d’un llenguatge rigords i especific construit a partir de
la tradicio teorica de la disciplina. Aquest moment de ruptura és tan important perqué con-
sisteix precisament a trencar amb els prejudicis i les idees topiques que creen en nosaltres
la illusi6 falsa d’entendre les coses. La ruptura és, en aquest sentit, el primer acte constitutiu
del procés cientific.

Aquest procés de ruptura només es pot efectuar a partir de la referéncia a un marc teoric.
En ciéncies socials no es pot aconseguir mai una constatacié fecunda sense la construccié
prévia d’'un marc teoric de referéncia.

5. La sociologia té una cura especial en el llenguatge. El rigor i la precisid
terminologica sébn molt importants en qualsevol camp de coneixement cienti-
fic. Aquesta preocupaci6 és especialment pertinent en el camp de la sociologia,
atés que els sociolegs fem servir habitualment paraules —com familia, colla,
classe social- que provenen del llenguatge corrent. Per tot plegat hem d’estar
atents i vigilants, atés que en el llenguatge comu cristal-litza tota una filosofia
social i les mateixes categories cientifiques que fem servir “poden estar conta-
minades” per categories de sentit coma (Bourdieu i Wacquant, 1994).

Com defensa Jon Elster, es pot escriure sobre temes complexos de manera
clara, sense ambigiiitats i fugint de la practica habitual de fer jocs de paraules
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que sOn tan atractius per a alguns cientifics socials: “Una de les seves marques
d’identitat és la precisio en les definicions i la reduccié de 'ambigiiitat. Qui
realment té alguna cosa important i original a dir no necessita fer jocs de parau-
les suposadament enginyosos que poques vegades aporten informaci6. Ben al
contrari, l'interessara establir amb claredat i nitidesa el significat dels termes
i conceptes que fa servir, per tal de garantir la cabal comprensi6 de les seves
afirmacions amb la maxima exactitud possible. Només quan tots fem servir
conceptes definits amb claredat i distinci6 resulta possible la replicabilitat dels
resultats o la seva refutacid; només aixi és viable la discussio teorica i cientifica
substantiva, en comptes de la mera discussié per paraules, i només d’aquesta
manera es cultiva el valor de ’honestedat intel-lectual i la transparéncia, sense
cap artifici retoric que et protegeixi de la critica racional dels teus iguals.”
(Noguera, J. A; Tena, J., 2013: 26).

Es important sotmetre la terminologia cientifica a un examen permanent.
L’analisi de 1'Gs logic de les paraules ens permet escapar del topic, distanci-
ar-nos dels prejudicis i de les imatges estereotipades. Pel fet que és massa impre-
cis i ambivalent no es pot utilitzar, irreflexivament, el llenguatge de cada dia.
No és necessari, pero, inventar un llenguatge completament nou.

6. La sociologia és una ciéncia desemmascaradora que es basa en una
actitud permanent de sospita. “Entroncant amb 'art de la desconfianca de
Nietzsche i amb els anomenats mestres de la sospita -Marx, Nietzsche i Freud-,
fer-nos preguntes sociologiques implica qiiestionar les certeses que fonamen-
ten la nostra vida quotidiana. Darrere d’aquesta actitud, hi ha una concepcio
molt peculiar de la realitat social, que és el moll de 'os de la sociologia: més
enlla de la facana visible dels edificis del mén huma, hi ha tota una estructura
oculta i invisible de significats, interessos i forces que passen desapercebudes
en els nostres quefers diaris” (Griera i Clot, 2013).

En la vida social hi ha unes definicions determinades de la situaci6 que es
tendeixen a imposar com a inqiiestionables. S6n les concepcions “oficials” de
la realitat. Peter Berger ens convida a desconfiar i a no prendre massa seriosa-
ment aquestes interpretacions. Tampoc no ens podem refiar gaire de les versions
alternatives. Com assenyala Berger: “Es pot ben dir que la primera maxima de la
sociologia €s aquesta: les coses no son el que semblen, o les aparences enganyen”
(Berger, 1987: 37). Des de la perspectiva de les ciencies socials, cal estar alerta con-
tra una percepci6 ingeénua i equivoca de la realitat, i mantenir una actitud de sos-
pita i desconfianca envers els prejudicis o idees preconcebudes que ens procuren
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una visio simplista, topica i superficial del mon social. La sociologia té I'objectiu
de “desemmascarar les estructures més profundament amagades dels diversos
mons socials que constitueixen 1'univers social, i els mecanismes que tendeixen
a assegurar-ne la reproducci6 i la transformacié” (Bourdieu i Wacquant, 1994).

En definitiva, un dels ingredients principals de la perspectiva sociologica a
I’hora d’interrogar la realitat social és la seva voluntat desemmascaradora i emi-
nentment critica, que no s’ha d’entendre en un sentit conspirador, sin6 com
un imperatiu metodologic. (Griera i Clot, 2013).

7. La sociologia és una disciplina relativitzadora. La coneixenca d’altres
societats diferents de la nostra, i fins i tot la coneixenca de la nostra propia soci-
etat en altres etapes historiques, ens fa adonar del caracter fragil i evanescent de
la realitat social. La sociologia ens porta a un cert relativisme. En realitat, tots
els fets, els comportaments i les actituds que a nosaltres ens semblen evidents,
que considerem “normals” i “naturals”, no son en realitat tan “normals” i
“naturals” com semblen. La perspectiva sociologica ens fa prendre consciéncia
de la relativitat dels nostres comportaments i del caracter socialment construit
i culturalment condicionat de les nostres idees (Estruch, 1999).

8. La sociologia és una disciplina comprensiva. Malgrat que alguns cien-
tifics defensen el caracter distant i no compromes de la ciéncia, les ciencies
socials han de fer una reflexi6 critica del mon actual i posar en evidéncia les
seves incongruencies i contradiccions. El coneixement que ens ofereixen les
ciéncies socials pot tenir una gran rellevancia per poder actuar sobre el mén
social. El mateix discurs sociologic no és pas neutre, té unes determinades
implicacions socials i es pot utilitzar en funcié de determinats interessos. El
socioleg, pero, no s’ha de deixar utilitzar. La sociologia no és una practica, sin6
que, per damunt de tot, és una eina que serveix per comprendre el mon social.
El problema de 'aplicaci6 dels coneixements sociologics és una qiiestié cabdal,
pero no és pas una qiiestio cientifica, sind que és una qiiestio politica.
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4. Els nous paradigmes sociologics

4.1. La societat liquida
4.1.1. La identitat en la modernitat liquida

Vivim una epoca de transformacions profundes i permanents. Molts indivi-
dus senten una mena de vertigen existencial, atés que estan exposats a canvis
personals i professionals molt importants. La condicié6 humana en les societats
avancades ha assolit un caracter forca incert i fluctuant. L’home postmodern
viu dins un entorn profundament inestable (Bauman, 2007).

Zygmunt Bauman defineix la “societat liquida” com la societat on les con-
dicions d’actuaci6 dels seus membres canvien constantment. Bauman, doncs,
fa servir la metafora de la societat liquida per analitzar el mén actual. Els
liquids son informes i es transformen constantment: flueixen. Per aixo, segons
Bauman, la metafora de la liquiditat és apropiada per entendre la naturalesa de
la fase actual de la modernitat avancada. El problema principal és que no hi ha
pautes institucionals estables, ni segures, ni predeterminades en aquesta versio
de la modernitat.

Figura 9. El socioleg polonés Zigmunt Bauman considera que vivim en un temps liquid.
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La postmodernitat és per a Bauman la societat en estat liquid. Segons 1'autor
polones, en poques decades hem viscut el transit d'una societat fortament ins-
titucionalitzada (basada en valors solids, repetitius i perennes) a una societat en
que predominen estructures socials més volubles, flexibles i menys perdurables
en el temps.

Les institucions socials perden prestigi i autoritat. Aquestes estructures i
institucions socials deixen de ser els marcs de referéncia segurs que antany
orientaven l'accié humana.

“En un mon volatil com el de la modernitat liquida, en que gairebé cap estructu-
ra no conserva la seva forma prou temps per garantir alguna confianca i cristal-litzar-
se en una responsabilitat a llarg termini [...], caminar és millor que estar assegut,
correr €s millor que caminar, i fer surf és millor que cOrrer» (Palazzi, 2012: 29-41).

La vida liquida assigna al moén i a les coses, fins i tot als animals, la categoria
d’objectes de consum, objectes que perden la seva utilitat en el mateix moment
de ser consumits. Aquests objectes de consum tenen una esperanca de vida
limitada i, quan sobrepassen aquest limit, deixen de ser aptes per al consum,
es converteixen en objectes obsolets. Les persones, tamb¢, som com objectes
de consum. Per exemple, podem esmentar el tracte denigrant que reben les
persones grans en el mén actual.

Bauman expressa la seva preocupacié per la peérdua de valors i referents
segurs. Els valors que presideixen la vida de les societats avancades son d'una
altissima volatilitat. D’altra banda, els vincles de solidaritat propis de la societat
moderna s’estan afeblint. En una societat d’aquestes caracteristiques el valor
de la lleialtat i el compromis personal perden importancia. Segons Bauman:
“Lentament, s’han anat diluint els llacos moderns que mantenien unida la
societat per caure en una lluita despietada d'uns contra altres, sense cordes per
sostenir-se ni xarxa en la qual confiar” (Palazzi, 2012: 57).

4.1.2 L’holocaust o l'organitzacio del mal
Zigmunt Bauman es mostra clarament pessimista. Considera que Max

Weber tenia rad en la seva analisi de la societat moderna entesa com una mena
de “gabia de ferro”, de manera que, sorprenentment, les intuicions de Weber
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eren especialment adients per estudiar i comprendre un fenomen tan terrible
com l'holocaust.

Bauman va viure en una ¢poca historica en la qual el fenomen de 1'holo-
caust era possible. L’holocaust no és un producte de la casualitat: “I’holocaust
dificilment hauria estat possible sense invents tan tipicament moderns com la
tecnologia industrial, la burocracia (amb la seva meticulosa divisi6 del treball),
la jerarquia estricta del comandament i la disciplina, unides a la neutralitzacio
de les conviccions personals (i etiques) i 1'aspiracié gerencial a supeditar la
realitat social a un model predissenyat d’ordre: innovacions que també van
resultar ser les causes primordials dels espectaculars exits de 1’era moderna”
(Bauman, 2010: 124).

Figura 10. Entrada al camp d’extermini Nazi d’Auschwitz-Birkenau.

Bauman creu que 1’holocaust és el producte d’'una planificaci6 molt minu-
ciosa i extraordinariament efectiva de la destruccié massiva de moltes vides
humanes. L’autor polonés considera que la racionalitzaci6 burocratica de la
matanca duta a terme per les autoritats alemanyes no pot ser passada per alt, ni
pot ser contemplada com un fet casual o producte simplement d'un lideratge
social malaltis. Es aixi que Bauman afirma que la soluci6 final és el producte
d'un model organitzatiu de caracter burocratic que porta fins a les darreres con-
sequiencies uns principis d’eficiéncia i destrucci6 inedits en la historia.
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La soluci6 final, també coneguda com a soluci6 final al problema jueu (en alemany
Endldsung der Judenfrage), és el nom del pla de I'’Alemanya nazi per executar el genocidi
sistematic de la poblacio jueva europea durant la Segona Guerra Mundial. La seva posada
en practica, coneguda posteriorment com I’holocaust o shoah va suposar la deportaci6 sis-
tematica i el posterior extermini de tota persona classificada étnicament com a jueva, amb
independéncia de la seva religi6. El terme va ser encunyat per Adolf Eichmann, un funcionari
nazi que va supervisar en primera instancia la campanya, a la qual abans s’anomenava eufe-

misticament “reinstallaci6”. <http://ca.wikipedia.org/wiki/Soluci%C3%B3_final>

Bauman no pretén equiparar la burocracia moderna amb 1'holocaust (cosa
que seria excessiva). El que vol destacar l’autor poloneés és la increible incapa-
citat de la burocracia per evitar alguns fenomens d’aquesta naturalesa i, d’altra
banda, mostrar la veritable capacitat d’aquesta per posar d’acord les persones
“per aconseguir qualsevol finalitat, encara que sigui immoral” (Bauman, 1998:
40). Perfectament greixada, ens diu, la burocracia nazi va aconseguir polir tots
els processos d’'una manera tan deshumanitzadora que una reflexi6é sobre les
condicions per les quals 'eficiéncia organitzativa és possible es fa completa-
ment necessaria (Palazzi, 2012: 29-41).

El nazisme no solament va portar fins a les darreres conseqiiéncies un sis-
tema d’organitzacié del mal. També va propiciar I'emergencia d’'un nou tipus
de personalitat (grisa, freda, disciplinada, eficient, etc.) que va fer possible 1'ex-
tensié d’aquell régim infernal. Hannah Arendt ens en déna les claus en el seu
controvertit estudi sobre la banalitat del mal.

La banalitat del mal

A Hannah Arendt, alemanya i jueva, li va tocar viure d’una forma directa un dels esdeveni-
ments més durs de la nostra historia recent. El 1941, fugint del nazisme, es va establir a
Nova York. Hannah Arendt, en la seva obra L'origen del totalitarisme, volia comprendre el que
havia passat. El 1961 Hannah Arendt va rebre I'encarrec de la revista americana The New
Yorker d’informar sobre el procés contra el tinent coronel de les SS Adolf Eichmann. Aquest
era considerat un dels més grans criminals de la historia, responsable de la coordinaci6 dels
camps de concentracié alemanys durant la Segona Guerra Mundial, que es va convertir en
una auténtica maquina de destruccié de vides humanes amb la maxima eficacia.

Hannah Arendt va fer una analisi del procés i va escriure el llibre Eichmann a Jerusalem.
Sorprenentment Arendt ens descrivia Eichmann com una persona corrent. Era un home de
la massa, no era brutal, ni semblava especialment “dolent”, ni tan sols mostrava odi cap als
jueus.
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“Me impresioné la manifiesta superficialidad del acusado, que hacia imposible vincular la
incuestionable maldad de sus actos a ningun nivel mas profundo de enraizamiento o motiva-
cion. Los actos fueron monstruosos, pero el responsable -al menos el responsable efectivo
que estaba siendo juzgado- era totalmente corriente, del montén, ni demoniaco ni mons-
truoso” (Arend, 1984: 14).

El que va intentar Hannah Arendt va ser entendre com aix0 va ser possible, com una per-
sona normal, sense cap interés, banal, va poder esdevenir un gran criminal. Segons Arendt,
Eichmann era el producte d’un sistema social totalitari. Aixd no vol dir que Eichmann fos
innocent. Per a Hannah la responsabilitat és sempre individual. En una societat totalitaria,
els habits i les normes poden arribar a convertir en una obligacié “moral” I'assassinat, pero
I’home sempre té la darrera paraula per seguir o no seguir aquesta nova “moralitat” amo-
ral. Hannah Arendt no va acceptar la culpabilitat collectiva, ja que “on tots sén culpables,
ningl no és culpable”. Les decisions les varen prendre determinats autors i els que havien
de respondre sobre les seves decisions eren les persones concretes que les van prendre.
Eichmann no sentia responsabilitat pels seus actes, no tenia mala consciéncia, aixd no vol
dir que no fos culpable.

Fragment extret integrament de:
<http://aprendreapensar.blogspot.com.es/2010/04/la-banalitat-del-mal.htmI>

El fenomen de 1'holocaust pot semblar molt llunya, pero aquesta reflexio
sobre la banalitat del mal la podem trobar reflectida continuament en els mit-
jans de comunicaci6. Ens costa acceptar de vegades que una “persona normal”
pugui cometre un crim abominable com, per exemple, 'assassinat de la propia
parella. En aquestes circumstancies, la societat en general i els mitjans de comu-
nicaci6 voldran donar un intent d’explicaci6 o justificaci6 que ens tranquil-litzi
socialment. Diran que es tracta d'un boig, d'un alcoholic o d’'un malalt. Els
mitjans de comunicaci6 rarament van a l’arrel dels problemes. Intentaran donar
una explicacio6 plausible a un fet que sembla totalment inexplicable.

4.2. La societat del risc global

L’home modern és un ésser paradoxal. Norbert Elias (1897-1990) afirma que
a mesura que progressa el procés de modernitzacio, 1’home exerceix un control
més gran de la naturalesa “externa” i és capag¢ de fer front, sovint de forma
satisfactoria, als desastres naturals, perd experimenta una gran impotencia per
fer front als desastres generats per la propia accié humana, sobretot els relatius
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als “desastres de la guerra” (que, per cert, Goya va pintar de forma magistral al
segle xix). Com acabem de veure, 1’'holocaust nazi és una conseqiiéncia impre-
vista i terrible del procés de racionalitzacio.

En la societat moderna —sobretot en fase de modernitat avancada- la preo-
cupacio pel risc és cada vegada més important. L’aplicacié de la tecnica alhora
que contribueix a resoldre alguns problemes en genera de nous. La cirurgia
estetica, que contribueix a millorar 1'aspecte i la salut de determinats personat-
ges, també pot generar algunes seqiieles que a la llarga poden ser molt perju-
dicials (per exemple, els implants de silicona han provocat, en algunes dones,
importants trastorns de salut).

Figura 11. El rostre del cantant Mikel Jackson va quedar desfigurat per culpa
de les intervencions de cirugia estética.

La societat moderna esta imbuida de la idea de progrés. En una societat
orientada al futur, la noci6é de risc és inseparable de les idees de probabilitat
i d’incertesa. El futur és un territori que s’ha de conquerir o colonitzar. En la
societat del risc es dona I’esquena al passat i no es fa gaire cas dels coneixement
i les experiéncies que provenen de la tradici6é (Giddens, 2000b).

La idea de risc és consubstancial a la modernitat. En les societats tradicio-
nals I’home es deixava portar per la provideéncia. L’ésser huma tenia un control
escas sobre la vida humana i sobre el mén. En canvi, alld que millor caracte-
ritza I’home modern és la voluntat d’exercir el control sobre l'espai i el temps.
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La ciencia i la tecnica son els principals instruments mitjancant els quals els
humans exercim la vocacié de domini sobre el planeta. El problema és que
I'aplicaci6 de la técnica al mateix temps que resol alguns problemes en genera
de nous. Es tracta de problemes inédits dels quals no en tenim experiéncia i,
sovint, la mateixa ciéncia no té resposta. D’altra banda, la invenci6 d'una nova
tecnologia pot servir per resoldre problemes que anteriorment no existien.
Aquesta és una situaci6 historica nova i forca insolita.

La innovaci6 tecnologica ha estat, generalment, la resposta als reptes i els
desafiaments que s’ha trobat l'individu al llarg del temps. Tradicionalment era
necessari ’existéncia d’'un problema perque aparegués el mitja o la tecnologia
necessaria capac de resoldre’l. Pero, a I’era de la informacio, les coses son d’'una
altra manera. Actualment, el mitja tecnologic crea el problema i la necessitat
de superar-lo. Com apunta una frase celebre atribuida a Bill Gates, “1’ordinador
va néixer per resoldre problemes que abans no existien”.

El moén esdevé imprevisible i sovint perillos per a la propia vida humana. El
risc esdevé un element consubstancial i inherent a la vida moderna. Com asse-
nyala Anthony Giddens (2000b) a Un mon desbocat, en un moment de grans
transformacions, hom té la sensacié6 d’haver perdut el control sobre alguns
aspectes cabdals de la seva vida. La greu crisi economica desfermada a partir
de la crisi de les “hipoteques subprime” de I’any 2008 i que ha afectat, sobretot,
els paisos més avancats, posa de manifest la incapacitat de les institucions eco-
nomiques i financeres del mon capitalista d’establir i fer respectar unes regles
basiques de funcionament, ni l’aplicacié d’uns principis etics elementals. Com
s’ha vist, aquestes mancances han posat en perill, fins i tot, la viabilitat del
sistema capitalista a escala global.

Segons el socioleg alemany Ulrich Beck (1998a), vivim en La societat del
risc. Per a Beck, la societat del risc es defineix com una fase de desenvolupament
de la societat moderna (modernitat tardana), on els riscos socials, politics, eco-
nomics i industrials tendeixen cada vegada més a escapar a les institucions de
control i proteccié que sOn caracteristiques de la societat industrial.

Un tret caracteristic dels temps actuals és la manca de previsio dels feno-
mens socials. Ignacio Ramonet fa palesa la seva inquietud i retreu als dirigents
politics una manca de visio i de (pre)visid absolutes:

“Hi ha una falta de visibilitat general. Esdeveniments imprevistos irrompen amb
forca sense que ningu, o gairebé ningd, els vegi a venir. Si governar és preveure, s’ha
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viscut una crisi de governanca evident. Els dirigents actuals no aconsegueixen pre-
veure res. La politica es revela impotent. L’Estat que protegia els ciutadans ha deixat
d’existir.” (Ramonet, 2011)

En parlar de risc no estem pas parlant (necessariament) de perill o amena-
ca. (Probablement la paraula risc arriba a 1’anglés a través de l'espanyol o el
portugues, on s'usava per referir-se a navegar en aigiies desconegudes.) Hom
parla de risc en un doble sentit: d’'una banda, la societat esta en perill, en
situacio de risc, i, de l'altra, cal seguir arriscant i apostant, ja que ens trobem
immersos dins del joc (i aixd comporta assumir nous riscos). Els responsables
de les empreses, per exemple, han d’avaluar els riscos que comporten les seves
decisions (decisions que probablement no es poden demorar en el temps).
L’acceptacio del risc és també una condici6 d’excitaci6 i aventura. A més a més,
una acceptacio positiva del risc és la font mateixa de ’energia que crea riquesa
en una economia moderna.

Figura 12. Els esports de risc sén una manifestacié caracteristica de la societat contemporania.

En el context de les societats modernes, Beck considera que cal potenciar el
debat, prevenir i aprendre a manejar satisfactoriament el risc, amb la finalitat
de fer front a la “histeria politica” i a la percepcio6 de la por, difosa, sovint, a tra-
vés de practiques comunes utilitzades pels mitjans de comunicacié de masses.
El propi desenvolupament cientific i I'aplicaci6 de la tecnologia —que en teoria
haurien de permetre més control sobre el mén per part de I’ésser huma- estan
en l'origen de profunds canvis i de nous reptes als quals ens enfrontem en la
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nova era marcada per la incertesa (Beck, 1998a). El risc es refereix a una situ-
acié d’incertesa i als perills potencials que es deriven de les nostres accions o
omissions (i que es poden avaluar activament en relacié amb unes possibilitats
futures). Es tracta d'un tipus de risc manufacturat, generat per 'acci6 mateixa
de I’ésser huma. La noci6 de risc s’ha d’entendre en un mon globalitzat, on les
fronteres entre paisos han perdut importancia i els problemes generalment s6n
comuns a tots els paisos.

Com assenyala Ulrich Beck (2008), en un nou ordre mundial caracteritzat
per una dinamica de canvi permanent i una situaci6 de creixent incertesa,
apareixen una serie de riscos inedits (I’escalfament climatic, la crisi economi-
cofinancera, la malaltia de les vaques boges, etc.), que se sumen a altres perills
ancestrals en la historia de la humanitat.

La percepcio social del risc

El treball de Mary Douglas va obrir una nova linia d’investigacié en el camp dels estudis
sobre la percepci6 del risc, coneguda per la disciplina antropoldgica com a “perspectiva
simbolicocultural”. Gracies a la collaboracié amb Aaron Wildavsky, en el seu llibre Risk and
culture, van plantejar una teoria cultural del risc que consistia a explicar com es percebia i es
predeia que 'atzar es pogués considerar perillés. Amb especial atencié es van dedicar a ana-
litzar com el moviment ambientalista identificava certs perills, que a finals dels seixanta van
comencar a preocupar, com eren la instalacio de plantes nuclears, la contaminacié atmos-
férica i dels rius, etc. D’'una banda, la prioritzacié d’uns perills sobre altres depenia de com
s’interpretessin socialment i culturalment els riscos reals comparats amb els riscos possi-
bles. Més que la realitat dels perills, I'important era comprendre que aquests eren polititzats;
d’altra banda, la identificacio dels perills i la prioritzacié dels uns sobre els altres depenien
de les diferents posicions socials que els actors ocupaven en un sistema, i de la manera de
viure i de la seva cosmovisio. Les persones entenien els diversos tipus de risc i hi reacciona-
ven en funcié dels seus valors socials, les seves creences i les seves interaccions socials. La
percepcid del risc era definida com un procés social (Douglas & Wildavsky, 1982: 8).

En aquesta teoria es partia de la idea que la nocié de risc era una categoria cultural. Els
significats, les qualitats ontologiques i les implicacions morals d’aquesta categoria es
construien socialment i culturalment per mitja de les representacions compartides per la
collectivitat.

En la preparacio6 del llibre Risk and culture, Mary Douglas va tenir I'oportunitat de revisar les
aportacions que els investigadors socials havien fet fins aleshores en aquest camp i va que-
dar decebuda en comprovar que practicament totes les analisis estaven condicionades per
una forta orientacié psicologica i individualista. Alguns d’aquests investigadors havien tractat
de mesurar objectivament els riscos als quals els individus s’enfrontaven en pressuposar
que hi havia uns riscos més reals que altres, i volien saber com les persones els evitaven.
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Per exemple, van tractar de mesurar alguns efectes socials, com I'augment de I'esperanga
de vida i la correspondéncia entre I'avaluacioé real dels perills per part dels individus i la pro-
babilitat real que aquests perills succeeixin. Dit d’'una altra manera, es van interessar més
en mesurar la probabilitat individual d’assumir i evitar els riscos reals que a comprendre la
percepcid dels riscos i la seva acceptabilitat com a resultat d’un procés de construccié socio-
cultural. A més, van insistir a diferenciar els criteris d’objectivitat cientifica que possibilitaven
el mesurament dels riscos dels criteris d’interpretacié subjectiva implicita als discursos llecs.
La paradoxa residia en el fet que els experts i el plblic no percebien els riscos de la mateixa
manera. Mary Douglas s’adona de la poca efectivitat que aquests estudis oferien per com-
prendre com determinats riscos eren socialment triats per sobre d’altres i, per aixo, va
decidir rebutjar definitivament aquest tipus d’orientaci6. Encara que estava disgustada, reco-
neixia que en certa manera les ciéncies socials eren responsables de la seva equivocacié en
les analisis sobre el risc. Part d’aquesta equivocacié es devia a I'acceptacié d’una realitat del
mon extern que governava el camp de la psicologia (Douglas & Wildavsky, 1982). Douglas
reconeixia que el biaix cultural i els elements morals i politics formaven part del debat

sobre els riscos fisics. Per aix0, la necessitat de contribuir socioldgicament va conduir Mary
Douglas i Aaron Wildavsky a desenvolupar en el llibre Risk and culture una teoria sociologica,
cultural i ética del judici huma.

Fragments escollits (Larrea, 2013: 66-71)

4.2.1. Coneixement expert i societat del risc

El pas de les societats tradicionals a les societats modernes comporta un
canvi molt important en l'estatus i el prestigi social dels savis i dels experts.
La ciéncia va mantenir durant la modernitat tradicional una concepcié mono-
polista del coneixement: els experts en tenien l’exclusiva. Aleshores es podia
fer una distincié molt clara entre els experts i els profans. Un expert és aquell
individu que acredita uns grans coneixements i competéncies en un deter-
minat camp del saber. Els experts eren consultats pels profans com si aquests
fossin una mena de “guardians del coneixement”, la qual cosa els conferia una
autoritat inqiestionable.

La societat moderna es basava en la premissa que un coneixement expert
més gran ens procurava més seguretat i més certesa sobre el mén. En la societat
del risc les coses ja no son aixi. Segons Beck, en el context d'una modernitat
reflexiva, el concepte de coneixement expert ha generat més dubtes que certe-
ses (Beck, 1998b). Sovint un coneixement més gran de la realitat fa créixer el
nivell de dubtes i d’incertesa.
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La progressiva especialitzacio del coneixement ha fet esquerdar la tradicio-
nal separacio entre experts i llecs. La creixent especialitzaci6 comporta que un
mateix expert sigui expert en la seva materia (i profa en totes les altres). Aquesta
situaci6 influeix de manera decisiva en la naturalesa de les relacions de confianca
entre experts i profans. Els experts han perdut autoritat. En les societats actuals,
la informaci6é que elaboren els experts sovint és a I’abast de tothom i és suscepti-
ble de ser (re)apropiada per part de tots els que tinguin el temps, la capacitat i els
recursos necessaris per formar-se un criteri propi (Beck, 1998b: 117).

La idea de risc, per tant, no cal associar-la només als grans “riscos globals” o
als grans perills, sino a les nostres vides quotidianes. Per exemple, davant d'una
malaltia i abans de consultar el metge, podem buscar informacié per Internet.
De manera que ens podem fer una idea forca precisa del que ens passa. El criteri
del metge ja no és inqiiestionable.

La introduccio6 i el desenvolupament de les tecnologies de la relacio, la infor-
macio i la comunicacié (TRIC) ha contribuit a modificar ’exercici de moltes
professions. Per exemple, els periodistes han perdut l’exclusiva en 1’exercici
del periodisme. Qualsevol ciutada pot fer les seves fotografies i enviar les seves
croniques per relatar un succés. Es I'anomenat “periodisme ciutada”, que ha
suscitat tota mena de discussions sobre les noves maneres d’afrontar i desenvo-
lupar la professio del periodisme als albors del segle xxi.

Per aprofundir en el coneixement de la societat del risc
global, vegeu:

Giddens, A. (2000). Un mundo desbocado. Los efectos de la globaliza-
cion en nuestras vidas. Madrid. Taurus.

Beck, U. (1998a). La sociedad del riesgo. Barcelona: Paidés (VO del
1986).

Beck, U. (1998b). ;Qué es la globalizacion? Falacias del globalismo,
respuestas a la globalizacion. Barcelona: Paidos (VO del 1997).

4.3. La societat xarxa

Les xarxes de la comunicacié configuren, en temps real, les noves formes
d’organitzacié del planeta. Tant és aixi, que el mateix terme xarxa ha esde-
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vingut una paraula clau per comprendre la societat del segle xxi. No solament
esdevé una nova forma d’organitzar les telecomunicacions, les relacions eco-
nomiques i empresarials, siné que comenca a ser, també, un paradigma que
condiciona la nostra mirada sobre el mon. Fins i tot els darrers descobriments
de la neurociéncia permeten afirmar que el cervell huma funciona com una
xarxa de connexions neuronals.

El fet de tenir en compte la importancia social que han assolit les tecnologi-
es de la comunicaci6 ens obliga, més que mai, a considerar el context i la situ-
aci6é internacional on actualment s’insereixen els processos socioeconomics, i
a assumir els reptes que representa la introduccié de les noves tecnologies en
un moén plenament interconnectat.

Figura 13. La nocid de societat xarxa és una de les aportacions cabdals de Manuel Castells.

La teoria de la societat xarxa, tal com queda desenvolupada a principis
d’aquest segle per Manuel Castells, és una de les grans aportacions a les ciéncies
socials i, evidentment, ens serveix per comprendre alguns aspectes clau de la
societat del segle xxi.

La societat xarxa sorgi com una nova forma d’organitzaci6 social a finals
del xx, sobre la base de l'informacionalisme, pero no és conseqiiencia d’aquest
sin6 de l'existeéncia d’altres factors econdmics, socials, politics i culturals, que
van possibilitar el creixement de noves formes d’organitzacié socials, que van
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romandre i es van estendre aprofitant la oportunitat historica que oferia l'in-
formacionalisme.

Per coincidéncia accidental (segons Castells), a la década dels setanta, con-
vergeixen tres processos independents, la interacci6 dels quals va conformar un
nou paradigma tecnologic, I'informacionalisme, i una nova estructura social, la
societat xarxa, inseparablement entrellacats. Aquests tres processos son:

1. La crisi i reestructuraci6é de l'industrialisme i els seus dos modes de pro-
ducci6 associats (capitalisme i estatisme).

2. Els moviments socials i contraculturals d’orientacié alliberadora de
finals dels seixanta i principis dels setanta.

3. Larevoluci6 de les tecnologies de la informaci6 i la comunicacio.

Manuel Castells ha anat construint una visié global de la societat que ha
tingut en compte alhora els aspectes estructurals i individuals de les societats
humanes. Castells analitza I'impacte de la tecnologia, perd també les relacions
que s’estableixen entre els diferents ambits socials i individuals, i com interac-
cionen entre si. Castells defuig les acusacions de determinisme tecnologic. La
tecnologia per si sola no fa res. La tecnologia només dona fruits en un marc de
transformacions culturals, organitzatives i institucionals de gran abast.

“Creiem que la tecnologja no determina la societat. Tampoc la societat dicta el curs del canvi
tecnologic, ja que molts factors, incloent-hi la invenci6 i iniciatives personals, intervenen

en el procés de descobriment cientific, la innovacié tecnologica i les aplicacions socials, de
manera que el resultat final depén d’un complex model d’interaccié. En efecte, el dilema del
determinisme tecnologic probablement és un fals problema, ja que tecnologia és societat i

la societat no es pot comprendre ni representar sense les seves eines tecnologiques.” (M.
Castells. L'era de la informacio. La societat xarxa, 2003: 37)

Castells proposa oblidar les nocions de “societat del coneixement” i
“societat de la informaci6” i substituir-les pel concepte de societat xarxa.
Segons Castells, la nova estructura social, la societat xarxa, sera potenciada
per les tecnologies de la informaci6 i la comunicaci6é basades en la microe-
lectronica. Aquesta estructura social, integrada per xarxes, son conjunts de

nodes que funcionen exclusivament com a components de la xarxa i per on
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circulen fluxos o corrents d’informaci6. Doncs bé, segons Castells, la supe-
rioritat, fins ara de qualsevol tipus d’organitzacié vertical envers estructures
en xarxa, ha estat sobretot deguda als limits en el desenvolupament de la
tecnologia.

En el moment que la revoluci6é digital ho ha fet possible, les xarxes s’han
desenvolupat de manera exponencial. Recordem que la importancia de les
xarxes, és a dir, la seva potencialitat, radica en la seva flexibilitat, en la seva
capacitat d’adaptaci6 i també en la seva capacitat de reconfigurar-se.

En resum, la cultura de la llibertat va ser cabdal per produir les tecnologi-
es xarxa que, alhora, van ser la infraestructura essencial perqué les empreses
poguessin fer la seva reestructuracioé en termes de globalitzacio, descentralitza-
ci6 i creaci6 de xarxes. Només llavors ’economia basada en el coneixement va
poder funcionar amb tot el seu potencial.

En el context actual, el processament de simbols i els sabers es conforma
com una eina fonamental dels nous processos de producci6 i es converteix en
un factor determinant de I’'ambit economic i social.

El coneixement i la informaci6é han estat sempre fonts essencials de pro-
ductivitat i poder. La informacié i el coneixement sén realment centrals en
I’economia i la societat, perd no son els components dominants.

Pero si concebem la societat xarxa global com quelcom més que xarxes de
telecomunicacions, si usem la logica interactiva d’Internet, llavors és possible
dissenyar sistemes de comunicaci6 per a la inclusio, la col-laboraci6 o la coo-
peracio. La societat xarxa també és una explicacio teorica d’allo que veurem tot
seguit: la globalitzacio.

5. El procés de globalitzaci6

Una de les aportacions més importants de les ciéncies socials contempo-
ranies ha estat explicar el procés de globalitzaci6. Per comprendre la societat
contemporania ens hem de situar en un “nou ordre mundial”. El terme globa-
litzacio va néixer en la darrera década del segle xx. No és casual, pero, que els
darrers temps s’hagi posat de moda aquest terme i que el neologisme hagi pro-
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liferat simultaniament en diferents llengties (a Franca en diuen mondialisation;
a la Gran Bretanya, globalization, i a Alemanya, globalisierung).

La globalitzacio és el resultat d’un llarg procés historic que va lligat al mateix
procés de modernitzacié. Som davant d'un procés irreversible que abraga la
major part de les regions del planeta i té profundes implicacions per a bona
part de la poblaci6 mundial.

Com ja van assenyalar Marx i Engels, el capitalisme del segle xix va donar
un impuls extraordinari al procés historic que avui anomenem globalitzacio. La
globalitzaci6, doncs, no és una novetat. El que és nou és la consciéncia de la
seva transcendeéncia historica i la popularitzaci6 del terme.

No és senzill posar una data al naixement de la idea de globalitzacié. La
caiguda del mur de Berlin I'any 1989 i el naixement de la xarxa d’'Internet s6n
dos esdeveniments crucials en aquest procés. Un fet molt significatiu va ser,
també, la creacié de 1’Organitzacié Mundial del Comer¢ (OMC) l'any 1995,
organisme que va donar un nou impuls a la liberalitzacié del comer¢ mundi-
al, i que afavoreix les politiques de desregulacio, privatitzacio i liberalitzacio
economica que s’han produit a escala internacional (politiques que, en bona
part, estan en la base de la crisi economica que es va desfermar a partir del
2007).

La influéncia dels Estats Units i de les poténcies occidentals és cada vega-
da menor. El nou centre neuralgic de les relacions internacionals es trasllada
al pacific i es generen nous pols de poder. Hi destaca I’emergencia de noves
potencies econdomiques i politiques, com I'India o el Brasil, destinades a tenir
un rol protagonista en el nou ordre (o desordre) mundial. Podem assenyalar la
Xina, que apareix com la gran potencia del segle xxi.

Les ciéncies socials historicament han centrat els seus estudis en l'estat nacio.
La societat es confon amb els limits de I’estat nacional. Fins no fa gaire es con-
siderava que la unitat primaria d’analisi era l'estat naci6, per0d aquesta idea avui
esta superada. Com ja va assenyalar Norbert Elias, la sociologia actual només és
possible com a sociologia de la societat mundial (Elias, 1986). Anomenem glo-
balitzacioé (o mundialitzacié) I'emergeéncia d'un tnic sistema mundial que acaba
amb l'existeéncia de diverses societats. Una premissa fonamental, doncs, de l'estu-
di de la globalitzaci6 és considerar que el mon constitueix un tnic ordre social.

Segons Anthony Giddens, la globalitzaci6 és una série complexa de pro-
cessos que es produeixen simultaniament en 1’ambit economic, politic, tec-
nologic, cultural i ecologic (Giddens, 2000b). La globalitzaci6 ha comportat
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una acceleraci6 de les relacions socials a tot el planeta i una intensificaci6 dels
intercanvis, i, alhora, esta modificant sensiblement les formes de vida.

La globalitzaci6 denota 'expansio i I'aprofundiment de les relacions socials i
les institucions a través de 1’espai i el temps, de manera que, d'una banda, les acti-
vitats quotidianes cada cop estan més influides pels fets i esdeveniments originats
a I'altra banda del moén i, de I'altra, les practiques i decisions de grups i comunitats
locals poden causar importants repercussions globals (Held, 1997: 42).

No és cert que la globalitzaci6 sigui un fenomen exclusivament macro o de
caracter estructural. Es tracta d’una realitat propera, ben present en la societat
actual, que fa sentir els seus efectes (positius i negatius) en molts ambits de la
vida. La nostra vida és influida —cada vegada més— per fendomens produits en
contextos socials allunyats dels nostres entorns socials immediats, en els quals
es desenvolupa la major part de la nostra existéncia. Es possible que algunes
accions originades en el nostre entorn immediat tinguin repercussions molt
més enlla de les nostres fronteres. Alldo que és distant també és proxim, per bé
que aix0 pugui semblar paradoxal.

Els teorics del caos, que descriuen com una papallona que bat les ales sobre
el Brasil pot afectar el temps que faci a Chicago, han identificat un procés que
expressa molt bé aquesta paradoxa inherent a la globalitzacié que esta transfor-
mant [actualment] els afers mundials (Rosenau, 2003: 30).

La globalitzaci6é constitueix avui un dels factors més destacables de la nova
societat mundial i és un dels reptes més importants que les ciéncies socials es
plantegen amb vista al segle xxi.

La revolucié en el sistema de transports i telecomunicacions

Només des d'una sensibilitat historica podem comprendre 1'adveniment
d’un moén globalitzat. Es important destacar la importancia dels mitjans de
comunicaci6 social en la conformacié de les societats modernes i 1’abast de
I'actual procés de globalitzaci6. Les xarxes de transport i les telecomunicacions
son un factor fonamental en aquest procés historic. Les xarxes de comunicacio
—diu Armand Mattelart (1998)- configuren les noves formes d’organitzacio del
planeta.
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La mundialitzacié dels transports

Les xarxes de transports i les telecomunicacions han tingut i tenen un paper molt important
en el procés de globalitzacié. Disposem de miltiples exemples historics que ho demostren.
Durant milers d’anys I'ésser huma va viure en relacié només amb els seus veins propers. Hi
hagué certs moviments migratoris, perd no era possible establir relacions estables i intenses
a grans distancies.

Després de milers d’anys d’una certa estabilitat, les coses van canviar d’'una manera radical
a partir del segle xvi; la revolucié cientifica incipient va permetre la invencié de grans mitjans
de transport, com la caravella, la qual va possibilitar I'expansi6 d’algunes poténcies mundials
a grans distancies fins aleshores inaccessibles.

Aix0 va permetre I'inici d’'una primera mundialitzacio: I'expansié del capitalisme naixent,
d’Europa a la resta del mon.

La caravella va ser substituida per vaixells millors, fins als actuals vaixells mercants i de
carrega, capacos de traslladar a I'altra part del planeta quantitats immenses de mercade-
ries. A la vegada, la invenci6 i el desenvolupament del tren, de I'automobil i de I'aviacié van
fer possible que el mén sencer estigués intercomunicat i a I'abast per a una comunicacié
relativament facil i rendible.

La distancia ha deixat de ser un problema insuperable. Aquesta revolucié del transport és el
primer factor que possibilita la mundialitzacié.

La globalitzaci6 es veu afavorida pels poderosos canvis que s’han esdevingut,
sobretot al final dels anys setanta, en els sistemes de comunicaci6. El procés de
globalitzaci6 és possible, doncs, gracies als mitjans de comunicaci6 i a les TRIC.
Aquestes tecnologies han fet possible un reordenament de la distancia temporal i
espacial a escala planetaria. Les noves tecnologies, i especialment Internet, perme-
ten la desaparici6 de les distancies i 'apropament entre els fets locals i els globals.

5.1. La globalitzacié economica

Una dimensi6 cabdal del procés de globalitzaci6 és el seu vessant economic.
En parlar d’'un nou ordre mundial, cal adoptar una visi6 sistemica. El col-lapse
de la Unio Sovietica i el final de la guerra freda han fet que les relacions inter-
nacionals hagin deixat d’estar presidides pel conflicte entre dues grans super-
poténcies en un moén bipolar i han donat lloc a una hegemonia imperfecta i
unilateral dels Estats Units d’Ameérica en un Gnic mén globalitzat. El fracas de
les economies planificades i dirigides per l’estat ha convertit el mercat en un
mecanisme economic comu a totes les regions del planeta.
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Si adoptem una perspectiva historica, veiem que els mercats han anat
ampliant les seves dimensions. En parlar de mercats, hem de tenir present les
diferéncies que hi ha entre el mercat de les matéries primeres, el mercat de béns
industrials, el mercat financer, la borsa de valors, etc. Han passat progressiva-
ment de mercats de caracter local o comarcal a mercat de caracter nacional o
internacional. La globalitzaci6, tanmateix, no comporta tnicament un canvi
de dimensions. La globalitzaci6 implica 'emergencia d'un sistema economic
mundial.

El projecte tedric més ampli dedicat al problema de la interdependéncia econdmica mun-
dial el va iniciar el 1970 Immanuel Wallerstein sota el nom de teoria del sistema mundial.
Distingeix tres estadis principals en la historia.

1. El primer és I'estadi dels minisistemes, unitats econdomicament autosuficients relativa-
ment petites dotades d’una divisio interna del treball completa i d’'una estructura cultural
singular. Predominaven a I'época dels cagadors i recollectors, i continuen fins a I'época de
les societats horticoles i agricoles.

2. A continuaci6 vénen els imperis mundials: grans entitats molt més variades, que incor-
poren un nombre considerable de minisistemes anteriors. Aquests es troben en economies
agricoles i reben coordinacié econdmica mitjangant governs militars i politics forts, una admi-
nistraci6 despietada, impostos rigids. Sempre en guerra i en conquesta imperial (Xina, Egipte
i Roma). La continuacié de la seva viabilitat fou soscavada pel sorgiment d’un aparell buro-
cratic i per la complexitat de les tasques administratives en territoris tan amplis.

3. Lépoca de I'economia mundial o del sistema mundial sorgeix entorn del segle xvi. En
aguest temps sorgeix el capitalisme com a sistema econdmic dominant.

(Giddens, 1994: 575-576).

El mercat ha esdevingut un element central en un mén dominat per la glo-
balitzacio i els processos de liberalitzacio a escala internacional. Les regles que
regulen el mercat, 'oferta i la demanda, son les que, en principi, regeixen en
I'ordre economic internacional. Com assenyala Anthony Giddens (2000b), el
supermercat es constitueix en una metafora perfecta d’aquest procés, ja que en
les grans superficies, els “nous temples del capitalisme”, podem trobar produc-
tes originaris de gairebé tots els racons del planeta.

En tractar la globalitzacio, és molt important la dimensié econdomica. No
podem ignorar, perO, la importancia d’altres factors de caracter politic i cul-
tural que també incideixen en el procés de globalitzaci6. Es per aquest motiu
que Ulrich Beck (1998b) ens alerta del perill de caure en el globalisme. L’autor
distingeix entre la globalitzacid, que és un procés historic multidimensional
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(gairebé inevitable), i el globalisme, que implica una concepcié economicista i
determinista de la societat mundial. Segons Beck, el globalisme és la ideologia del
neoliberalisme, que només contempla el vessant economic del procés i pretén
que el mercat mundial esta destinat a desplacar progressivament la tasca de la
politica. S6n els excessos d’aquesta idea i la submissi6é de I'ambit de la politica a
I’'economia el que explica 1'actual crisi del capitalisme informacional.

Figura 14. La globalitzacié economica permet que en qualsevol comerg
puguis trobar productes d’arreu del mén.

5.2. La globalitzacio politica

La globalitzaci6 comporta un canvi en les dimensions de la societat, que
va més enlla dels limits convencionals dels estats. La mundialitzacié posa a
prova els ambits tradicionals des dels quals es pensa i es realitza la politica.
Aixo implica 1’afebliment dels estats tradicionals i una pérdua d’influéncia de
la politica entesa de manera convencional.

“La globalitzaci6 ha fet saltar les fronteres tradicionals dels estats i ha qiiestionat
alguna de les seves funcions fonamentals en el passat. Al mateix temps, han apare-
gut nous actors en l’escena politica: els poders locals, les ONG, els grups d’interes
economic cada vegada més organitzats i, amb més capacitat d’incidéncia, els governs
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de caracter regional i continental —em refereixo a les organitzacions com la Unio
Europea, aixi com les organitzacions asiatiques, africanes i americanes de coope-
raci6—, que cada vegada tenen un paper més actiu i decisiu.” (Carbonell, 2008: 41)

Figura 15. Vista de la cGpula del artista Miquel Barcel6 en la Sala XX
del Palau de les Nacions de la ONU a Ginebra.

La globalitzaci6 comporta, doncs, un repte o un desafiament en tota regla.
La globalitzaci6 dels problemes no significa, pero, que ara totes les societats
siguin iguals, sindé que tenen problemes relativament comuns que nomeés es
poden abordar conjuntament en el marc de nous organismes internacionals.
Els estats han hagut de cedir part del seu poder. Es tracta d’estats nacié, amb
una estructura economica unitaria i que, tanmateix, han de fer front als grans
reptes que comporta la nova situacio.

L’actual procés de globalitzaci6 ha fet saltar pels aires el que podriem consi-
derar una concepci6 obsoleta dels fets socials i politics. L’estat naci6 tradicional
esta en crisi. El procés de mundialitzaci6 en qué estem immersos fa que les
dimensions de la societat vagin més enlla dels limits convencionals dels estats
que han cedit part de la seva sobirania. Els estats nacionals han estat concebuts
com unitats politiques, economiques i culturals tancades, i de caracter més o
menys homogeni, tanmateix cedeixen sobirania per dalt a institucions politi-
ques supranacionals, com, per exemple, la comunitat europea. D’altra banda,
I’estat naci6 cedeix sobirania per baix a instancies de govern de caracter local o
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regional. El principi de subsidiarietat, establert pel tractat de la Uni6 Europea,
recomana que tot allo que es pugui resoldre bé a escala local no s’ha de fer a
escala estatal. Com assenyala Daniel Bell: I’estat naci6 és massa petit per aten-
dre els grans problemes del mén actual i massa gran per fer front als petits
problemes de la vida quotidiana dels ciutadans.

La globalitzaci6 és un fenomen controvertit. Es cert que hi ha moviments
politics obertament contraris al procés de globalitzacio actual. En aquest sentit
el moviment altermundista és un moviment social transnacional que proposa
alternatives al “model neoliberal” de la globalitzaci6 vigent en el mén després
de la caiguda del mur de Berlin. Les implicacions economiques, politiques i
culturals de la globalitzacid, que sén desiguals i contradictories, han suscitat
un ampli debat social i 'aparici6 (especialment als paisos més avancats) d'un
moviment alternatiu al capitalisme global. El seu caracter plural i les formes
d’organitzacié descentralitzades li donen una extraordinaria capacitat d’inter-
vencié en diferents camps (drets humans, dones, ecologia, minories etniques,
etc.) i tenen repercussio sobre ’'opini6 publica mundial.

Amplis sectors de la ciutadania anhelen que la politica assumeixi el seu paper
en un mon globalitzat. No és senzill, atés que les decisions i els processos econo-
mics son molt rapids i, en canvi, els processos politics son lents i sovint erratics.
Es molt complicat conciliar el temps politic i el temps econdmic. D’altra banda,
no és factible donar una resposta local a una crisi de caracter global.

Finalment, no podem continuar pensant Gnicament en categories d’estat
naci6, com si els problemes del moén fossin, només, problemes nacionals o
problemes entre els estats. No podem veure les societats i les cultures com si
fossin illes 0 monades independents. Cal superar alldo que Ulrich Bech anome-
na nacionalisme metodologic (o seria millor, potser, dir-ne estatisme metodologic).
Hem de superar una concepcié unitaria dels estats entesos com a realitats
homogenies i independents.

5.3. La globalitzacid cultural

La globalitzaci6 ha fet possible la irrupcié d’una cultura popular mediatica
-sovint d’origen nord-america— que ha estes la seva influeéncia a escala interna-
cional. Ens referim a la influéncia de la indastria del cinema i de la nova cultura
audiovisual que ha penetrat en molts paisos i continents.
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No és cert, pero, que la globalitzacié comporti necessariament un procés
d’uniformitat social i cultural, ni la destrucci6 de les cultures de caracter local.
En alguns casos coincideix precisament amb un revival de les cultures regionals.
Peter L. Berger (2002) reconeix 'existéncia d'una cultura global emergent amb
un fort component nord-america, pero al mateix temps constata la vitalitat
d’algunes cultures de caracter local que modifiquen i adapten substancialment
el model global a les seves particularitats.

El terme glocalitzacio va ser proposat per Ronald Robertson (1990) per referir-se
a les formes asimetriques de relacio i interaccioé entre els processos de caracter
local (localitzacio) i els processos de caracter internacional (globalitzacio). Tots
dos processos avancen paral-lelament i sén alhora forces impulsores i formes
d’expressi6 d’'una nova polaritzaci6 mundial. La globalitzacié progressiva, és a
dir, la creaci6 d'un marc de referencia global, estaria creant la necessitat de refe-
rents concrets i proxims amb els quals identificar-se i abocar-hi els sentiments.

Figura 16. Lionel Messi i Cristiano Ronaldo sén els maxims exponents
dels seus clubs i idols mediatics d’una gran projeccié internacional.

La dialectica entre el que és global i el que és local fa que, al costat d'un
procés d’homogeneitzacid cultural, emergeixin diferéncies culturals que no
es poden contemplar, simplement, com el producte d'una reacci6 a la globa-
litzaci6. Es tracta d’'un fenomen complex i contradictori. La globalitzacié ha
afavorit també un procés de fragmentacid, heterogeneitat i hibridaci6 cultural.
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Un aspecte que ha contribuit decisivament a la globalitzacié és I’expansio
de les tecnologies de la relaci6, informaci6 i comunicacioé (TRIC). Els mitjans
tecnologics de creacio i de difusid cultural alliberen la recepci6 cultural de la
seva servitud a un temps i un espai concrets, de 1'ara i aqui (I’hic et nunc), i
afavoreixen un procés de (des)ancoratge cultural. Dit amb altres paraules, els
nous mitjans técnics de difusi6 i reproduccié impliquen el trencament de les
antigues coordenades espai-temps que configuraven uns ambits especifics de
participaci6 cultural separats de les altres esferes de la vida social.

Ens estem allunyant de l'era de la reproductibilitat técnica (que va vatici-
nar Walter Benjamin) i ens apropem a 1’época de la simulaci6 electronica. La
tecnologia —per exemple- fa possible gaudir de canals de televisié i de radio
en qualsevol territori, i trenca alld que Benjamin anomenava el “paradigma
teatral”. Per exemple, persones fisicament molt distants de Catalunya poden
escoltar 1’emissié en directe d'un canal de radio emes en catala utilitzant un
ordinador connectat a Internet. També moltes persones immigrants que viuen
a Catalunya es poden sentir molt vinculades a les seves cultures d’origen a tra-
vés de la televisid per satel-lit o Internet. L'experiéncia sensible que proposen i
implementen els new media suposa, aixi, un moviment d’eliminaci6 de les dis-
tancies i les fronteres convencionals. Es pot dir, doncs, que les tecnologies de
la relacio, la informaci6 i la comunicacié (TRIC) afavoreixen un procés historic
de “desancoratge cultural”, iniciat ja fa molts anys i descrit com un procés que
consisteix a: “‘desvincular’ les relacions socials dels seus contextos locals d’in-
teracci6 i reestructurar-les en intervals espaciotemporals indefinits” (Giddens,
2000: 32). El ciberespai és el lloc per excel-léencia on es produeixen aquestes
noves relacions i intercanvis.
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Paraules clau:
altermundisme
banalitzacié del mal
desancoratge cultural
cientisme

conseqiencies no volgudes de 'accio
social

doble hermeneutica
estatisme metodologic (U. Beck)
falsabilitat
funcionalisme
funcionalisme sistemic
funcio/disfuncié
funcions manifestes
funcions latents
globalisme

globalitzaci6 cultural
globalitzacié economica
globalitzaci6 politica
glocalitzacio

holocaust
informacionlisme
interacci6 social
interaccionisme simbolic

metodes qualitatius
metodes quantitatius
model dramatuargic
modernitat avancada
modernitat reflexiva
paradigma comprensiu
paradigma positivista
postmodernitat

procés d’objectivacio
regions anteriors

regions posteriors
relacions cara a cara
relativisme

risc extern

risc manufacturat

ruptura epistemologica
societat del risc

societat del risc mundial (U. Beck)
societat liquida (Z. Bauman)
societat xarxa (Castells)
triangulacié metodologica
vigilancia epistemologica.
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Capitol III

Les teories i la recerca en comunicacio

“Fins i tot els mitjans de comunicaci6 «recreatius», com els diaris i la televisio,
tenen una influéncia de gran abast sobre la nostra experiéncia. Aixo no s’esdevé per-
que afectin les nostres actituds de maneres especifiques, sin6é perque son els mitjans
d’accés al coneixement, del qual depenen moltes activitats socials.”

Anthony Giddens, 1995: 481.

1. Introduccio a I'estudi de les influéncies

Les teories que han predominat durant decades en l’ambit de la comuni-
cacié han tingut com a objectiu principal I’estudi sobre les influéncies que els
mitjans de comunicaci6 tenen en les persones, els pablics o les audiéncies

Es a dir, la teoria i la recerca en comunicacié han comportat una concepcié
molt simplista de la “comunicacié de masses”, entesa com un procés d’influ-
éncia directa, més o menys lineal. Aquest model lineal, que ha predominat
durant decades, esta basat en el paradigma de Lasswell i ha fonamentat la
recerca dominant des de la decada dels trenta fins a principis dels setanta del
segle xx.

Aquesta concepcid encara avui és molt present en 1’ambit del periodisme profes-
sional. Es molt freqiient en la narracié de crims violents, com posen de manifest els
exemples seglients:

1. “José Rabadan era aficionat al videojoc de rol, Fantasy VIII. Aquest joc té
com a personatge principal Squall Leonhort, un heroi que es rebel-la contra
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el poder dels seus opressors i utilitza per assassinar, com va fer ell mateix, una
espasa samurai.” (La Vanguardia, 5 d’abril de 2000, pag. 33).

José Rabadan, conegut en els mitjans com “l’assassi de la catana”, va matar els
seus pares i la seva germana l’abril de I’any 2000 utilitzant per a aixd una catana.

2. “Assassi i suicida. Tim Kretschmer es va suicidar després de la matanca. Era
solitari i aficionat a les pel-licules de terror (...). «Estic segur que el jove que
ha comes aixo és tan normal com el meu fill. No sé..., no veig que sigui
un problema que els pares haguem fallat. Potser els videojocs, on matar
és només prémer un botd», reflexiona Harmut Beyer, de 46 anys.” (La
Vanguardia, 12 de marg¢ de 2009, pag.11i 4)

Tim Kretschmer, amb 17 anys, va disparar contra alumnes i professors d’una
escola de secundaria i altres persones en la seva fugida de la policia abans de
suicidar-se 1'11 de mar¢ de 2009 a la ciutat alemanya de Winnenden.

3. “S’especulava també que Cho es podia haver inspirat en la pel-licula sud-
coreana Oldboy, part d'una trilogia del cineasta Chan Wook Park. Un dels
assassins del film envia fotos en qué agafava un martell” (La Vanguardia, 20
d’abril de 2007, pag. 9)

Seung-Hui Cho va ser l'estudiant corea que el 16 d’abril de 2007 va disparar
contra professors i alumnes a la Universitat Tecnologica de Virginia. Va matar 32
persones i en va ferir altres 17.

En aquests exemples es posa de manifest una relacié directa entre el consum
de videojocs i pel-licules amb determinats crims comesos. Es fa present també
la idea de la influéncia directa dels mitjans de comunicacié sobre les futures
accions de les persones. La lectura dels diferents fragments ens permet observar
com s’estableix, de manera intencionada o no, una relacié causal entre dos
fenomens que no tenen per que estar directament relacionats. O si més no, de
manera univoca. Es evident que es tracta d’un tractament massa simplista que
tendeix a magnificar el poder dels mitjans de comunicaci6 social. “No s’hauria
d’admetre —com afirma Salvador Cardas— des de posicions intel-lectualment
rigoroses, que es parli dels efectes de la televisié6 com es parla de la influéncia
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dels astres, i amb la mateixa impunitat.” (Cardas, 1999: 35). No tenim pas la
intenci6 de menystenir o de banalitzar la possible influéncia i la repercussio
social que tenen els mitjans de comunicaci6, siné que remarquem la conve-
niéncia de saber contextualitzar-los i ponderar aquesta influéncia juntament
amb altres elements, com el context cultural i '’educatiu, els grups de referén-
cia (amics, familia...), 'estil de vida de cada grup social, etc. En definitiva, no
podem atribuir als mitjans de comunicaci6é un poder absolut i, alhora, hem de
contemplar altres factors que també incideixen en la gent. Els primers estudis
de la recerca comunicativa es basen en el paradigma de Lasswell.

El paradigma de Lasswell parteix d'un mode d’analisi conductista, basat
en l'estudi de com un emissor (que elabora determinats estimuls-missatges)
impacta sobre un receptor (que és considerat com a subjecte estimulat) amb la
finalitat d’aconseguir determinats efectes a curt o a mitja termini. El paradigma
de Lasswell, classic en els estudis de comunicacid, pressuposa que la iniciativa
és sempre de qui emet el missatge i que els membres de I’audiéncia s6n objectes
passius de la comunicacio.

Les cinc etapes del paradigma de Lasswell

Qui? — Estudi del comunicador

Diu qué? — Estudi del contingut

Per quins canals? — Estudi dels mitjans técnics
A qui? — Estudi de les audiéncies

Amb quins efectes? — Estudi de les influéncies

Lasswell, H. D. “Estructura y funcién de la comunicacién en la sociedad”. A:
Moragas, M. (1993). Sociologia de la comunicacion de masas. Barcelona: Gustavo Gili.

La historia de la recerca en comunicaci6 ha estat dominada per la consigna
positivista: “Saber per preveure, preveure per poder” (Rodrigo, 1989). La teoria i
la investigaci6é en comunicaci6 es van centrar, en una primera etapa, en un dels
moments crucials del procés comunicatiu: els efectes. En 1'estudi dels efectes
la qiiesti6 fonamental era coneixer la capacitat persuasiva de la comunicacio
social. Aquesta visi6 també es fa palesa en els estudis que analitzen l'eficacia
de les campanyes propagandistes. El conegut eslogan Yes we can, de la primera
campanya d’Obama, és un bon exemple de l'eficacia i de ’extrema senzillesa
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sintactica del llenguatge publicitari. No hem d’oblidar que en gaelic eslogan
significa: “Crit de guerra”. Segons la definici6 de Walter Lippmann (1922): “La
propaganda és un esfor¢ per alterar intencionalment la imatge que es déna de
la realitat, a fi i efecte que els individus reaccionin d'una forma determinada”.

L’analisi de les influéncies dels mitjans de comunicacié social ha estat
I'objecte d’estudi per excel-léencia en I'ambit de la recerca comunicativa, espe-
cialment per part de 'anomenada recerca en la comunicacié de masses (Mass
Communication Research).

r.

Mass Media g , Members of
Organizations e > [ the Audience

La investigacié en comunicaci6 de masses es desenvolupa amb forga a partir
de la decada dels quaranta del segle passat. Va comencar basicament als EUA i
es caracteritza per una acceptacio6 del sistema social i de la funcié que compleix
la comunicaci6é en aquest sistema. Es tracta d'un tipus d’investigaci6 basada en
criteris de caracter positivista, empirista i quantitatiu, orientada a la resoluci6
de problemes practics i emmarcada dins la tradici6 sociologica funcionalista. El
desenvolupament d’aquest corrent teoric s’ha d’entendre dins d'un determinat
context historic, en queé es produeixen unes demandes socials molt concretes
que la “recerca administrada” intentara respondre. Els seus principals ambits
d’investigaci6 son la creacié de I'opinié publica, les tecniques de persuasié o
la propaganda. Entre els seus representants més importants tenim autors com
Lasswell, Lazarsfeld, Hovland o Lewin (Gonzalez Rio, Espinar, Martinez Gras i
Frau, 2004).

Com deiem, la qiiestio dels efectes ha dominat la reflexi6 teorica i la recerca
especialitzada sobre el paper dels media en la nostra societat. Aquesta orienta-
ci6 teorica i metodologica es basa —fent servir la coneguda expressié d’'Umberto
Eco- en una “concepcié apocaliptica” de la historia, que atribueix un paper
malefic als mitjans de comunicaci6. Per comprendre la visié apocaliptica que
subratlla la capacitat manipuladora dels mitjans de comunicacié, no hem
d’oblidar 1’experiéncia viscuda per la utilitzaci6 de la propaganda en el periode
d’entreguerres, inclosos els periodes de les dues guerres mundials.
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L'apocaliptic és qui veu amb desconfianca les noves tecniques de creacio
i difusio cultural i expressa el seu temor davant 'extensié de la participacio
popular a 'ambit del consum cultural. Els apocaliptics, diu Eco (1984), tenen
una visio aristocratica de la cultura. La cultura és un afer que se circumscriu a
un cercle restringit i, aixi, és un contrasentit parlar de cultura de masses, ja que
—des d’'un punt de vista aristocratic— “és inconcebible una cultura compartida
per la massa del poble”.

I Apocalipticos
e integrados ante
la cultura de masas

UMBERTO ECO

iR, D
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Com hem assenyalat en un altre lloc:

“L’apocaliptic sosté que la cultura exigeix un cultiu individual de la intel-ligéncia,
la sensibilitat i el saber. Alhora, desconfia de la seva administracio per part d’empreses
o institucions especialitzades que pretenen apropar la cultura al gran puablic. En
aquest sentit, la democracia cultural és una quimera. (...) La cultura de masses és una
anticultura que neix en el precis moment historic en qué la massa fa acte de presen-
cia en la vida cultural i politica. La massificacié cultural no és només el signe d'una
aberracio transitoria i limitada a I'ambit cultural, és el signe inequivoc d'un procés
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de decadéncia irrecuperable de la nostra civilitzacio, enfront de la qual I’home culte
no pot expressar més que en termes de desassossec i desesperacio. La rebel-1i6 de les
masses pot representar un retorn a la barbarie” (Busquet, 2008: 50-51).

En els seus origens, molts estudis partien d’'una concepci6é apocaliptica i
atribuien un poder extraordinari -normalment de caracter maléfic- als mitjans
de comunicacio social. Els diversos intents per comprendre i avaluar la influ-
encia social que tenen sobre el public els mitjans de comunicacié en general,
i la televisio en particular, es va intensificar durant la década dels seixanta i a
comencament de la dels setanta. El corrent que defensa l'efecte poderds dels
mitjans en la violéncia social ha pres forca els darrers anys, coincidint amb el
fet que torna a estar a l’ordre del dia la idea que els mitjans de comunicaci6
tenen molta influéncia en les opinions i els comportaments de la gent. Pero
aquestes actituds de temor davant dels mitjans de comunicaci6 social no sén
pas noves:

“Cada cop que es crea un nou mitja de comunicaci6 sorgeix en la comunitat un
sentiment de profunda inquietud pels efectes perjudicials que aquest podria causar
en la poblaci6é (Gunter, 1996). En fer una mica d’historia, es constata que els nous
mitjans de comunicaci6 van prendre el relleu (o es van superposar) als altres mitjans
més tradicionals. El descobriment i I’aplicaci6 dels nous mitjans tecnologics de difu-
si6 cultural han anat sempre acompanyats, juntament amb la fascinacié que provo-
ca la novetat, de manifestacions de temor i malfianca. Primer va ser la invenci6 de
la impremta i el naixement del llibre, després la premsa de massa, més endavant el
cinema i la radio. Avui la televisié aixeca moltes suspicacies, fins al punt que alguns
creuen que la televisio és la principal responsable de I'increment de la violéncia al
mon. No ens hauria d’estranyar gaire que molt aviat sigui Internet —en la mesura que
el seu s es vagi generalitzant- el que prengui el relleu a la televisié com a nou boc
expiatori.” (Aran, Barata, Busquet i Medina, 2001: 46).

De fet, la citacié anterior no és pas una premonicid, sind6 més aviat una
mena d’historia ciclica que es repeteix. Avui podem certificar que algunes de
les coses que intuien fa més d'una década es confirmen actualment amb alguns
discursos apocaliptics sobre Internet i les xarxes socials.

Durant molts anys, en el camp de la recerca comunicativa s’ha pretes
establir una relaci6 directa —expressada en termes de causa-efecte- entre 1’exis-
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téncia de la “violéncia en els mitjans” i certes manifestacions de la violéncia
i de desordre social. En sintesi, es considera que els continguts del mé6n de la
ficcio (pel-licules, séries, etc.) i de la comunicaci6é que es canalitzen a través de
diversos mitjans (premsa, cinema, radio, televisi6, Internet) no poden resultar
innocus quan sén consumits a gran escala pel public i, sobretot, pels infants i
adolescents, que es consideren uns grups socials especialment vulnerables per
la suposada manca de preparaci6 i de maduresa.

En el primer periode de la recerca en comunicaci6 es fa dificil trobar pers-
pectives teoriques que no estiguin influides per aquesta visié. Com veurem
meés endavant, la visi6 de Walter Lippmann, periodista professional i pioner
dels estudis en comunicacio, és molt pessimista respecte de la disposici6 i com-
peténcia de la ciutadania per viure dins d’'una democracia complexa i alhora
mediatitzada.

També, com veurem seguidament, les teories de la societat massa (estudi-
ada per Ortega y Gasset, entre altres) tenen un gran pes en el pensament de
molts autors i disciplines. A més, en aquell context, el conductisme és un dels
corrents teorics que més influeix en totes les disciplines socials, i fins i tot en
la vida politica s’havia pogut veure com la propaganda i la manipulaci6, en
mans dels governs, determinava de manera notable la conducta de milions de
persones que havien acceptat de manera acritica els feixismes i el totalitarisme.

Els estudis de la recerca en comunicacié de masses (Mass Communication
Research) no fan més que continuar la linia de les decades anteriors. Tot i que,
progressivament, el coneixement teoric i la recerca permeten matissar algunes
teories excessivament influenciades per una visié positivista i, potser, exces-
sivament simplista. No obstant aix0, es pot esmentar alguns noms d’autors
que van a contracorrent. Sera el cas, per exemple, de Walter Benjamin (1983),
que proposa un model d’acostament radicalment diferent. Benjamin veu en
I'aparici6 i extensié de l'art de la fotografia, el cinema i la implantaci6 de la
radio certes potencialitats de participacié democratica en l’acte de creacio i de
comunicaci6. La mirada de Benjamin permet trencar el discurs unidireccional
i jerarquic de l'acte comunicacio, tal com va quedar instaurat durant decades a
partir del paradigma de Lasswell.

A continuaci6 s’exposen, tenint present la seva dimensi6 historica, les prin-
cipals aportacions teoriques fetes des de I’ambit de la sociologia i les teories de
la comunicaci6 al llarg del segle xx. Hem de partir de la base que la historia de
la recerca comunicativa ha estat dominada, des dels origens, per una concepcio
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lineal o processal de la comunicaci6. Una concepcio que ha fet de la persuasio
I'activitat més rellevant de la investigacio i de bona part de les practiques dels
mitjans de comunicaci6. La persuasié implica un procés consistent a fer creure
alguna cosa al receptor, a fi i efecte que aquest actui d’acord amb la voluntat
del comunicador.

La major part dels teorics de la comunicaci6 (per exemple, Blumler, McQuail
i Beniger) que estudien i classifiquen la historia de la recerca comunicativa,
molt centrada en els Estats Units, acostumen a distingir de manera convencio-
nal tres periodes clarament diferenciats (Monzén, 1996).

Es tracta, evidentment, d’'un plantejament forca esquematic, que té com a
objectiu posar ordre a un panorama molt complex i for¢ca confas. Els models
son els segiients: el model hipodérmic (1914-1940); el model dels efectes limi-
tats (1940-1970) i el retorn a la teoria dels efectes de gran abast (des de 1970
fins a l’actualitat).

En les dues primeres etapes de la recerca comunicativa, que practicament
van dels anys vint fins a finals dels seixanta, els efectes o les influéncies dels
mitjans seran basicament contemplats com a efectes persuasius. La qiiestio
fonamental que es plantejaven els teorics de la comunicaci6é era coneixer la
capacitat persuasiva de la comunicaci6 social. Bona part dels estudis en publi-
citat i en comunicacio fins a l’actualitat encara tenen com a element central
dels seus estudis una concepci6 persuasiva de la comunicacio.

Seguidament presentem un quadre resum de les principals etapes de la
recerca en comunicacio.
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Els principals periodes de la recerca comunicativa
Paradigma Model explicatiu Influéncies
ler Periode Social: societat Pablic atomitzat, Efectes persuasius
massa format per individus
El model solitaris, aillats i des- | Les multituds manca-
hipodérmic arrelats. des de criteri reben el
mateix estimul.
(1920-1940)
Psicologic. model La conducta com a Pressuposa la imme-
conductista. resposta als estimuls | diatesa, mecanicitat i
amplitud dels efectes
dels mitjans de comu-
Lasswell “cada membre del nicacié social.
public de masses
Propaganda és personal i direc- contempla els missat- | Multituds passives

Technique in the
World War (1927)

tament atacat pels
missatges.”

ges com a estimuls
condicionants, i els
seus efectes com la
resposta condicio-
nada.

dominades per la
manipulacié que
exerceixen les elits
que controlen els
mitjans.

2n. periode

2a. El model dels
efectes limitats

(1940-1970)

Klapper, J. T.
The effects of Mass
Communication,

Lazarsfeld, P. F,;
Berelson, B; Gaudet,
H. (1948)

The people’s choice.

Social: societat com-
plexa i diferenciada

Psicologic: la perso-
nalitat com a desen-
volupament

Es constata la impor-
tancia d’una série de
factors de caracter
personal i social

que condicionen les
influéncies mediati-
ques.

La influéncia dels
grups primaris
i secundaris en
I’aprenentatge

L'aprenentatge depén
dels contextos

Efectes de reforg

Efectes limitats per
la forma com el sub-
jecte filtra, comprén i
memoritza la media-
ci6 social.
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Sociologia de la comunicacié

3r. periode
3a. La influéncia
mediatica a I'era de

la complexitat

(1970-actualitat)

Entorn configurat pels
media

La consciéncia de

la complexitat del
procés comunicatiu
fara contemplar
I'existéncia d'un
sistema comunicatiu
dotat d’autonomia
particular.

Entorn i estructura
condicionants

Els média com a con-
figuradors

La influéncia dels
mitjans de comunica-
cié no rau en el seu
poder de persuasio,
sind en la capacitat
d’estructurar els
temes sobre els quals
pensem i sobre els
que giren les nostres
converses

2. La societat massa i ’agulla hipodérmica

En la primera etapa de la recerca en comunicacié —que compren, aproxi-
madament, des dels anys vint fins als quaranta del segle xx i que coincideix
historicament amb el periode d’entreguerres— els mitjans de comunicaci6 son
contemplats com a instruments d’influéncia directa, poderosa i eficag. Els
efectes dels mitjans seran basicament contemplats com a efectes persuasius.
L’origen d’aquest interés i preocupaci6 son, també, les dictadures totalitaries i
el fenomen historic del nazisme a Alemanya, que van utilitzar la publicitat i la
propaganda com a instruments d’influéncia.

Goebbels i la instrumentalitzacio d’'una xarxa
de lideratge d’opinio per mitja de propaganda

Un dels exemples més notables d'as dirigit del
lideratge d’opinié en mitjans de comunicacié de
masses i discursos publics és el treball de Joseph
Goebbels, 'home a carrec de la maquinaria de
propaganda de Hitler. Bytwerk, en la seva compila-
ci6 dels treballs de Goebbels, cita aquest fragment
de Der Kongress zur Niirnberg 1934 (El Congrés de
Nuremberg 1934), en que Goebbels explica el seu
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punt de vista sobre la propaganda com a eina per canviar I'opini6 de la gent: “La propa-
ganda és un mitja per a un fi. El seu proposit és conduir la gent cap a una comprensio
que els permeti voluntariament i sense resisténcies internes dedicar-se a les tasques i als
objectius d'un lider superior. Per tal que la propaganda tingui exit, ha de saber ben bé
que vol. Ha de tenir un objectiu clar i ferm, i cercar els mitjans i métodes adients per
assolir aquest objectiu. La propaganda com a tal no és ni bona ni dolenta. El seu valor
moral el determinen els objectius que persegueix” (Busquet, Medina i Sort, 2006: 44).

La caiguda del feixisme va posar en evidencia els limits d’aquesta teoria, ja
que l'eficacia de la ideologia no va sobreviure a la desaparici6 dels altaveus de
la propaganda oficial dels régims totalitaris.

De totes maneres, la propaganda i 1'ts dels mitjans de comunicacié com a eina
d’influéncia directa sobre la poblacid no és només un fenomen relacionat amb
les dictadures feixistes o totalitaries. En els regims democratics la propaganda i la
“desinformaci6o” també s’han utilitzat de forma molt freqiient, especialment en
temps de guerra. En circumstancies extremes totes les arts es posen al servei de
la causa nacional. Per exemple, alguns directors de cinema de reconegut prestigi
van realitzar pel-licules de propaganda per als seus regims, com el cas d’Eisens-
tein per a la Uni6 Sovietica i Lenni Riefenstahl per a I’alemanya nazi, amb la seva
obra El triomf de la voluntat. | també alguns directors nord-americans, com John
Ford, amb Las uvas de la ira, o Frank Capra, amb les seves pel-licules, dins de la
serie Why we fight, durant els anys quaranta, encarrec del ministeri de la guerra
per transmetre a la poblaci6 el perque s’estava lluitant contra Alemanya i el Japo.

L’any 1926 va ser un moment important dins de I’ambit de la radiodifusi6 per
la creaci6 de la cadena NBC americana i la segona BBC anglesa. A partir d’aquest
moment, la radio estengué el seu Gs amb finalitats comercials i propagandisti-
ques, va passar a ser el mitja de comunicacié social més potent i les primeres
teories sobre els efectes dels mitjans van comencar a analitzar I'impacte que
podien tenir els missatges radiofonics sobre la “massa”. L'exemple més conegut
el trobem sense cap mena de dubte en la repercussié que tingué I’emissi6 radi-
ofonica de La guerra dels mons, dirigida per Orson Welles 1’'any 1938. La celebre
dramatitzacio radiofonica que va provocar una onada de panic a Nova York sem-
blava confirmar I’'omnipotencia (diabolica) dels mitjans de comunicacio social.

Per escoltar 1’emissié de La guerra dels mons trobareu diferents enllacos a:

<http://es.wikipedia.org/wiki/La_guerra_de_los_mundos_(radio)>

<http://www.youtube.com/watch?v=VMGRCU4KLjI>
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Una nit de Halloween terrorifica

“El 30 d’octubre de 1938, la nit de Halloween s’emeté la versié radiofonica del
llibre de ciencia-ficci6 La guerra dels mons, de H. G. Wells, publicat per primera vega-
da el 1898, que narrava una invasié marciana de la Terra. El director de la versié
radiofonica fou l'actor Orson Welles, el qual decidi introduir-hi algunes modifica-
cions importants. Per incrementar el dramatisme de 1’emissi6, Welles va optar per
introduir al llarg de ’emissi6 diversos avangos informatius que narraven “en directe”
la suposada invasié marciana de la Terra. També s'hi inclogueren efectes sonors i
talls de veu de suposats especialistes i autoritats politics que reaccionaven als esde-
veniments. La simulaci6 va semblar tan creible que aquella nit es van donar episodis
d’'histerisme: milers de persones sortiren al carrer o bé s’amagaren en refugis; d’altres
s’armaren fins a les dents. Fins i tot, no pocs oients s’embolicaren el cap amb tova-
lloles xopes per tal d’evitar de ser victimes del suposat gas verinés que llancaven
els marcians. I tot aixd, malgrat
que es va informar, al princi-
pi i al final de l'emissi6, que
tot era una simulaci6. Els dies
segiients, i com a conseqiiéncia
dels efectes del programa, es
planteja una polemica sobre el
poder d’influencia dels mitjans
de comunicaci6 sobre la massa,

i dels perills que aix0 podia
comportar”. (Busquet, Medina i

Locucié radiofonica de La guerra dels mons per part
d’Orson Welles, 30 d’octubre de 1938. Sort, 2006: 46).

Aquest fet semblava confirmar I’'omnipoteéncia dels mitjans de comunicacio
social. El socioleg Hadley Cantril (1993), a qui es deu una analisi sobre 1'impac-
te d’aquest programa, resumeix aixi l’estat de xoc de alguns radiooients:

“molt abans d’acabar el programa, a tots els Estats Units hi havia persones resant,
plorant i fugint frenéticament per no trobar la mort a ma dels marcians. Alguns van
correr a la recerca d’éssers benvolguts. Uns altres van telefonar per acomiadar-se o
alertar els amics, van correr a informar els seus veins, van buscar informaci6 en les
redaccions dels periodics i les emissores de radio, o van avisar les ambulancies i els
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cotxes de patrulla de policia. Almenys sis milions de persones van escoltar 1’emissio
i com a minim un mili6 d’elles es van espantar o es van inquietar.

"L’esdeveniment creat per Welles permetia fer una mena de test, segurament
per primera vegada a la historia, sobre les condicions de suggestibilitat, del reciproc
contagi sobre el panic (psicosi col-lectiva). En el pla de les representacions socials,
aquestes escenes d’emocio inaudites, que es traduien en actes irreflexius i incitacions
gregaries, no van ser les altimes a fonamentar la teoria de I’'omnipoténcia de la nova
técnica de comunicacio a través de les ones.”

Font: Mattelart, 1998: 98-99.

Aquests estudis permeten constatar que la incidéncia d’aquell episodi va ser
important i que va afectar una petita part de I'audiéncia. Tanmateix, vist en
perspectiva podem dir que es va mitificar i sobredimensionar la transcendéncia
d’aquell episodi.

Les teories que intenten explicar els efectes dels mitjans de comunicacio
reben noms tan expressius com els segiients: teoria de 1’agulla hipodeérmica,
teoria de la bala magica, teoria de l'impacte directe, teoria de la influéncia
unidireccional.

S .lvmmn{ v -""
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La teoria hipodeérmica —que pressuposa la immediatesa, mecanicitat i ampli-
tud dels efectes dels mitjans de comunicaci6 social- es podria sintetitzar amb
I'afirmacio segiient: cada membre del pablic de masses és personalment i direc-
tament atacat pels missatges. Segons la teoria hipodeérmica, cada individu és
un atom aillat que reacciona separadament a les ordres i als suggeriments dels
mitjans de comunicaci6é de masses monopolitzats.

El model hipodérmic comporta una serie de suposits basics:

e FEls individus es troben en un situacié d’isolament psicologic.
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e En la interacci6é mediatica preval la impersonalitat.

e Els individus es troben forca desvinculats de les obligacions i pressions
socials.

e FEls individus responen de manera gairebé uniforme al mateix estimul.

e FEl public és una massa indiferenciada, al seu interior els individus es
troben en una condicié d’isolament fisic, social i cultural.
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S’atribueix als mitjans de comunicacié un poder extraordinari per modi-
ficar radicalment les actituds, les opinions i les preferéncies col-lectives dels
ciutadans. Perd una de les caracteristiques d’aquesta etapa és que la majoria
d’efectes no es demostren mitjancant 1'analisi i 'estudi, ja que es donen per
descomptats.

Mauro Wolf afirma que en el moment que la teoria hipodérmica —que
subratlla el caracter omnipotent dels mitjans de comunicaci6 socials i la vulne-
rabilitat de I'individu- va deixar de ser sobretot un presagi i una descripci6 dels
pressuposits i va esdevenir un paradigma d’analisi concret, els seus mateixos
pressuposits van donar lloc a uns resultats que contradeien la hipotesi de parti-
da (Wolf, 1987: 34). Miquel de Moragas (2011) va encara més enlla i sosté que
la teoria hipodeérmica té un caracter espectral. Considera que va ser una mena
d’invent o artefacte creat pels seus “adversaris”, que van dibuixar una carica-
tura molt acusada de la recerca que s’havia fet fins aleshores. Sigui com sigui,
la teoria hipodérmica existeix i persisteix en la mentalitat de moltes persones.
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Com hem comentat anteriorment, la idea que domina els primers anys
de l'anomenada Mass Communication Research pressuposa l'existéncia d'uns
mitjans de comunicacié social omnipotents i omnipresents que tenen efectes
directes i immediats sobre els membres d'una poblaci6 dispersa, atomitzada i
desintegrada (Monzoén, 1996). Des d’aquest punt de vista, els grups que poden
fer de mitjancers practicament no existeixen o han desaparegut i “les masses”
han conduit I'individu a la soledat i la indefensio. S’estén, per tant, la idea que
la comunicacié mediatica té un enorme poder i que el receptor esta indefens
davant els missatges emesos per part del comunicador. Com més poder atri-
buim als mass media, més indefens és el public particular. En aquesta eépoca
es manté una concepcié orweliana sobre els mitjans de comunicacié social.
“Orwell va pronosticar que les noves tecnologies electroniques proporciona-
rien a les autoritats centrals eines sense precedents per controlar, manipular
i esclavitzar una poblacié inerme enfront del poder. Era una visio tan fosca
i pessimista que va captivar la imaginacié de tota una generacié¢” (Neuman,
2002: 140).

2.1. El corrent conductista

La teoria hipodérmica es basa en la teoria conductista propia de la psicologia
experimental i en la teoria de la societat massa, que ha tingut una gran inciden-
cia en el camp de la teoria social per explicar el procés de la comunicacié6 com
un procés d’influéncia, manipulacié i control.

El model que predomina en la primera etapa de la recerca comunicativa
és el model estimul-resposta dels primers anys del conductisme. L’escola psi-
cologica del conductisme, emprada com a marc teoric, va aportar models per
interpretar els efectes dels mitjans de comunicaci6é social, tant des del punt
de vista del condicionament classic (Pavlov-Watson) com de 'operant i ins-
trumental (Skinner) (Monzén, 1996). El model estimul-resposta tindra una
aplicaci6 immediata en les teories de l'impacte directe, ja que considera els
missatges com els estimuls condicionants, i els seus efectes sobre opinions,
actituds i conductes com la resposta condicionada. Els efectes sén considerats
respostes especifiques a estimuls especifics, de manera que es pot esperar i
predir una correspondencia estreta entre el missatge dels mitjans i la reaccio6
de l'audiéncia.
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Figura 1. Dibuix del experiment que va fer el Dr. Paulov.
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Hem d’aturar-nos, abans de continuar en els avencos de la teoria i la recer-
ca en comunicacio i l'estudi de les influéncies, en dos aspectes, que alhora
que configuren també aquesta primera fase de la recerca en comunicacio,
tenen prou forca per tractar-los de manera especifica. En primer lloc, ens
aturarem en el concepte de massa. En segon lloc, fem referéncia a I’aportacio
seminal de Walter Lippmann, considerat un dels principals precursors dels
estudis sobre els mitjans de comunicaci6 i de l'opini6 publica. Lippmann
considera que els mitjans de comunicacié s6n elements poderosos davant
d’una poblaci6 que es mostra incompetent per assimilar un discurs complex i
allo que teoricament li demanaria un sistema democratic. El ciutada que fuig
esporuguit després d’escoltar I’emissié de Welles de La guerra dels mons no es
correspon, evidentment, amb la figura idealitzada del ciutada liberal burges
dels cafes dels segles xvir o xix.

2.2. La concepcié de la societat massa

Una teoria que estara sempre present —a voltes de manera clara i altres de
manera latent- en els estudis sobre els mitjans de comunicacio6 i els seus efec-
tes de la primera i segona etapes (des del 1920 fins al 1960) és la teoria de la
societat massa descrita de manera magistral per Salvador Giner a Mass society
(Giner, 1976). La concepci6 persuasiva de la comunicacio es recolza en la teoria
de la societat massa.
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Aquesta teoria pressuposa la idea que el public de les comunicacions de
massa és un public atomitzat, format per individus solitaris, aillats i desarrelats
(Busquet, 1998: 182). Parteix de la base que el procés de modernitzacié ha
contribuit a la dissoluci6é dels vincles socials primordials i que l'ésser huma
esta aillat, i que aquest aillament el fa particularment vulnerable a la influéncia
mediatica. S’atribueix una importancia extraordinaria als mitjans de comuni-
cacié de masses —sobretot a la propaganda- i s’ignora la rellevancia d’altres for-
mes de comunicacio i de relacié personal. S’ignora, alhora, el paper integrador
d'una seérie de grups socials basics, com la familia, els amics, els companys de
feina o les relacions veinals en el barri.

Figura 2. Segons la teoria de la societat massa els individus sén atoms solitaris.

Han estat alguns teorics de la “comunicacié de masses” els que tradicional-
ment han utilitzat el terme massa o masses per referir-se als nous publics “creats”
per la implementacié dels nous mitjans de comunicaci6. El poder atribuit als
mitjans de comunicaci6 és molt gran. Segons Kimball Young (1967), el puablic és
la conseqiiencia de la preséncia dels mitjans de comunicacié de masses: “El pablic
és una criatura engendrada pels nostres notables mitjans mecanics de comunica-
ci6”. Paradoxalment, és dins d’aquesta tradicio teorica que aviat es va constatar
que la concepci6 de massa era excessivament simplista per explicar la realitat d'un
mon social tan divers i tan complex. La comunicacioé de masses no es produeix
nomeés entre una institucié emissora i un receptor aillat; la seva analisi hauria de
considerar els condicionants socials i I'entorn on es produeix la recepcid.
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En resum, el model que predomina en la primera etapa de la recerca comu-
nicativa és el model estimul-resposta dels primers anys del conductisme. El
famos paradigma de Lasswell va comportar una extensié de la psicologia con-
ductista aplicada a la descripci6é del camp comunicatiu. D’altra banda, la teoria
de la societat massa, que tenia una gran incidéncia en el camp de la teoria
social, va permetre explicar el procés de la comunicacié com un procés d’influ-
encia, manipulacio i control.

2.3. Harold D. Lasswell: la propaganda en temps de guerra

L’estudi de la influéncia mediatica havia estat la pedra angular de les inves-
tigacions desenvolupades pel nord-america Harold D. Lasswell (1902-1978),
considerat un dels pares fundadors dels estudis de la comunicacié de masses.
Lasswell va fer una tesi doctoral titulada: Propaganda technique in the World
War (1927), amb qué es va convertir en pioner de 1’estudi de la propaganda en
temps de guerra.

Lasswell dedica bona part dels seus esforcos a 1’analisi de la propaganda poli-
tica des de I'Institute for Propaganda Analysis. Les seves teories plantejaven que
“una societat caracteritzada per l'aillament psicologic i la impersonalitzacio
reaccionava uniformement davant dels poderosos estimuls dels missatges dels
mitjans de comunicaci6” (Rodrigo, 1989: 30).

Per a Lasswell, els mitjans de comunicaci6 eren concebuts com a instru-
ments de persuasié i propaganda, capacos de modelar comportaments, acti-
tuds i valors per una relacié directa amb el public. La voluntat de Lasswell era
desenvolupar des de la ciéncia politica una explicacié del procés d’influéncia
col-lectiva dels mitjans de comunicaci6. Aquesta teoria pressuposa que la inici-
ativa és sempre del comunicador i la massa és 1'objecte passiu dels missatges. La
capacitat manipuladora dels mitjans es dona per descomptada, pero rarament
se n’expliquen els mecanismes (Busquet, Medina i Sort, 2006: 45).

En aquesta primera fase de la recerca comunicativa, i en el context que hem
estat explicant, tenen una importancia cabdal els estudis de Lasswell. Si bé, el
paradigma de la comunicacié establert per Lasswell és posterior a la Primera
Guerra Mundial, no és gens estrany el titol de la seva tesi doctoral, en ple peri-
ode d’entreguerres, Propaganda technique in the world war, que va ser un dels
estudis pioners sobre la propaganda en temps de guerra.
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Lasswell parteix, en la seva analisi, d'una societat caracteritzada per les teo-
ries de ’home massa. La societat esta mancada de vincles i les respostes de les
persones a qualsevol tipus d’estimuls, per exemple, dels missatges emesos pels
mitjans de comunicacid, son rebuts d'una manera uniforme, tant en la recep-
ci6 del missatge com en la possible reacci6 davant d’aquests missatges.

Com explica Wolf (1987), el model de comunicacié de Lasswell, que és
deutor de l'analisi de 1’agulla hipodérmica, corrobora un aspecte central de la
descripcio de la societat de masses en aquesta primera fase: que la iniciativa de
la comunicaci6 és exclusiva de l’emissor i que tots els efectes recauen, també
de manera exclusiva, sobre el pablic. Alguns aspectes centrals del model de
Lasswell son: que els processos comunicatius tenen lloc de manera asimetrica,
amb un emissor actiu i capa¢ i una massa receptora i passiva que reacciona
després de l'estimul de manera mecanica; que la comunicacio es produeix de
manera intencional, i finalment, que els emissors i receptors apareixen aillats i
sense cap relacié amb altres possibles mediadors o influéncies de tipus cultural
0 social.

Per tant, els mitjans de comunicaci6 sén contemplats clarament com a ins-
truments de persuasio, capacos d’influir d’'una manera clara i directa sobre les
accions de les persones. Aquestes primeres teories de la comunicaci6 parteixen
sempre d'una visié de la comunicaci6 jerarquica i lineal, i els temes d’inves-
tigacié busquen observar com els missatges influeixen en la voluntat de les
persones, en les seves concepcions i en els seus comportaments.

La concepcid persuasiva de la comunicacié —que es presenta sobretot en la
primera etapa de la recerca comunicativa- es recolza en la teoria de la societat
massa. Han estat alguns teorics de la comunicacidé de masses els que tradici-
onalment han utilitzat el terme massa o masses per referir-se als nous publics
creats per la implementacié dels nous mitjans de comunicaci6. I en la primera
fase, en el context d’expansio dels regims feixistes i totalitaris, es van desenvo-
lupar al voltant de la propaganda.

No obstant aix0, l'eficacia de la propaganda és limitada. No podia influir
d'una manera tan directa i clara com es pretenia de la perspectiva del model
de l'agulla hipodérmica.

En resum, la comunicacié de masses no es produeix només entre una
institucié emissora i un receptor aillat; la seva analisi hauria de considerar
els condicionants socials i I’entorn on es produeix la recepcié. Es, doncs, des
d’aquesta mateixa tradicié investigadora —la Mass Communication Research—
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que posteriorment la nocié de massa i de societat de masses han estat cri-
ticades de manera més concloent. Malgrat aixo0, la imatge d’una societat
massificada encara avui és present en molts discursos sobre la societat i la
cultura actuals.

El model que predomina en aquesta primera fase, carregat de positivisme,
com el conductisme en psicologia, és el model d’estimulresposta, i moltes de
les teories que es van portar a terme en el camp de la comunicacio estaven cla-
rament influenciades pel psicologisme conductista, a més de les teories sobre
I'aillament i despersonalitzacié que comportaven les teories sobre la massa o
les masses.

2.4. Les masses i la desaparicio de l'individu

Segons les teories de la societat de masses, el protagonista passiu de les
societats contemporanies és 1’home massa. En termes psicologics, Ortega y
Gasset (1983-1955) descriu I’home massa com 1'arquetipus de la mediocritat
col-lectiva. Es massa qui no es valora a si mateix per cap qualitat excepcional,
el qui esta satisfet de ser com tothom. L’home massa ¢és 'home mitja que no
aspira a cap tipus de distinci6 o noblesa, I'home que expressa una equivoca
autosatisfaccié de ser tal com és; que és, per tant, conformista.

Amb Ortega y Gasset tenim una de les aportacions més brillants i aconsegui-
des —i més marcadament ideologiques— de la concepcié de I’home massa. Amb
un estil periodistic i un llenguatge incisiu, aquest pensador analitza la relacio
entre 'home modern i el mon mecanitzat i expressa, des de la seva perspectiva
liberal, la preocupaci6 per la progressiva desaparicio de la dignitat de I'individu
davant la pressio inexorable de la temible homogeneitat de situacions en que
esta caient el moén occidental.

Seguint una visi6 dicotdomica que distingeix entre les elits i la massa, Ortega
fa una distinci6 radical entre dos tipus d’humans: els que formen part de les
elits, que donen el maxim de si mateixos, i una massa d’individus mediocres
i autosatisfets. Per a Ortega, la divisié entre elits i massa no és una divisid
entre classes socials, siné entre classes d’individus, que també opera dins de
cada grup i de cada classe social. Ortega segueix la teoria de les elits de Pareto
i afirma que, en rigor, i dins de cada classe social, hi ha massa i, entremig, una
minoria selecta, tot i que és en les classes superiors on es poden trobar més
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persones selectes. I encara que no sempre es reconeix obertament, tota societat
implica necessariament aquesta distincio.

Per a Ortega, totes les societats humanes son essencialment aristocratiques.
Ortega atribueix 'aparicié de ’home massa a la perdua d’autoritat de les anti-
gues elits dirigents i a la igualaci6 de les condicions de vida i de les oportunitats
de participacio. Si la teoria liberal propugna com a valor central la llibertat de
I'individu, la individualitat com a dret a la diferéncia i la racionalitat com a tret
essencial de la seva conducta, 'home massa és exactament el contrari. Malgrat
que viu en plena modernitat, ’home massa esta manipulat —-no és lliure-, ha
perdut el sentit moral de les coses -no se’n sent responsable- i esta alienat -no
es sent protagonista del seu desti. L’home massa és I'individu sense personalitat
que es deixa arrossegar per la pressio de forces impersonals que escapen al seu
control.

“Triunfa hoy sobre toda el area continental una forma de homogeneidad que
amenaza consumir por completo aquel tesoro. Dondequiera ha surgido el hombre-
masa de que este volumen se ocupa, un tipo de hombre hecho de prisa, montado
nada mas que sobre unas cuantas y pobres abstracciones y que, por lo mismo, es
idéntico de un cabo de Europa al otro. A €l se debe el triste aspecto de asfixiante
monotonia que va tomando la vida en todo el continente. Este hombre-masa es el
hombre previamente vaciado de su propia historia, sin entrafias de pasado y, por
lo mismo, ddcil a todas las disciplinas llamadas internacionales. Mas que un hom-
bre, es solo un caparazén de hombre constituido por meros idola fori; carece de un
dentro, de una intimidad suya, inexorable e inalienable, de un yo que no se pueda
revocar”. (Ortega y Gasset, 2002: 19-20).

Ortega veu I’home massa com un individu despersonalitzat i solitari. A La
rebelion de las masas, descriu la irrupci6 de la massa i la preséncia de gent que
accedeix als espais publics i se n’apropia. Fa la sensacio, diu Ortega, que tot és
ple de gom a gom. Els cafés, les platges..., ambits que abans estaven restringits
als grups socials selectes.

“Ahora de pronto, aparecen bajo la especie de aglomeracion, y nuestros ojos ven
dondequiera muchedumbres ;dondequiera? No, no; precisamente en los lugares
mejores, creacion relativamente refinada de la cultura humana, reservados antes a
grupos menores [...]. La muchedumbre, de pronto se ha hecho visible, se ha instalado
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en los lugares preferentes de la sociedad. Antes, si existia pasaba inadvertida, ocupaba
el fondo del escenario social; ahora se ha adelantado a las baterias, es ella el personaje
principal. Ya no hay protagonistas: sélo hay coro” (Ortega y Gasset, 2002: 30).

Com diu Salvador Giner (1979), el concepte d’home massa és deutor de les
idees de la filosofia de la decadéncia cultural, de la psicologia de masses i de
molts pensadors conservadors pero s’aparta de la retorica pessimista i apocalip-
tica d’autors com Le Bon o Spengler. Alguns dels trets que caracteritzen 1’home
massa orteguia son la conformitat, la vulgaritat, la simplicitat, la barbarie i la
dominaci6. Historiadors, psicolegs o filosofs buscaran, en el periode d’entre-
guerres, trobar explicacions a allo que estava o que havia succeit a partir del
concepte de masses. La noci6 triomfa i romandra fins a 1’actualitat associada als
mitjans de comunicacio o a l'estudi dels mitjans de comunicacio social.

La visio de la societat moderna com a societat de masses impregna bona part
de la producci6 cientifica i la reflexio6 intel-lectual. Hi ha hagut un apropament
al concepte tant des de visions conservadores com des de visions critiques amb
el concepte.

Per a un seguiment historic i critic del concepte, hem de
veure:

Giner, S. (1979). Sociedad masa: Critica del Pensamiento conservador.
Barcelona: Peninsula.

Busquet, J. (2008). Lo sublime y lo vulgar. La cultura de masas o la
pervivencia de un mito (pag. 187-203). Barcelona: Uocpress.

Per a un seguiment actual i positiu del concepte, podeu
veure:

W. Russell Neuman (2002). El futuro de la audiencia masiva.
Santiago de Chile: Fondo de Cultura Econ6mica.

La concepci6é de societat de masses configura i impregna bona part de la
imatge que podem tenir de la societat moderna. Tot i que els antecedents els
trobem a ’antiga Grécia, en el sentit que li donem quan el relacionem amb
I'aparici6 i generalitzacioé dels mitjans de comunicacid, I'hem de situar en el
primer terc del segle xx, i sobretot després de la Primera Guerra Mundial, als
EUA amb els primers treballs de la Mass Communication Research.
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Sorpren la persistencia del terme massa en 'ambit professional de la comu-
nicaci6. Els professionals de la radio i la televisié no coneixen directament el
puablic. Fins i tot en el camp de la premsa escrita també s’ha plantejat el mateix
problema. Aquest escas interes dels professionals de la comunicaci6é pel puablic
es posa de manifest, per exemple, en l'actitud que historicament han manifestat
els responsables de la premsa envers la secci6 de cartes al director (Pastor, 2004).

Malauradament, la tendéncia a analitzar el procés comunicatiu des del punt
de vista de I’emissor no és un fet exclusiu del camp professional. Fins no fa gaire,
també en el camp de la recerca comunicativa sobre radio i televisi6 hi havia una
tendéncia a veure el piblic com una massa d’individus indiferenciats que, des
de casa, assistien com a espectadors passius als diversos programes. Els estudis
d’audiencia posen de manifest un interés instrumental en el control dels pablics.

Hi ha un menyspreu sistematic de les potencialitats culturals del “gran
puablic”. Aquesta concepcié —que avui es considera superada per part de la
recerca especialitzada— apareix de forma persistent en molts discursos sobre
la cultura de masses. No és el moment d’entrar a analitzar les raons d’aquesta
insisténcia. N'hi ha prou d’assenyalar les principals limitacions que presenta la
concepci6 de massa en els discursos sobre la comunicaci6 social.

En resum, les diferents teories sobre la societat de masses presenten una
nocié dual de la societat, dividida entre elits i masses. Aquesta concepcid
dual, jerarquica i elitista, és present al llarg de la historia. En linies generals,
es considera que la societat de masses és producte de la dissoluci6 dels vincles
comunitaris i, per tant, hi ha, de vegades, una visi6 que tendeix a idealitzar les
societats del passat.

Seguidament volem assenyalar de forma concisa i sistematica les principals
limitacions que presenta la concepci6 de massa en els discursos sobre la comu-
nicacié6 i la cultura contemporania.

1. El concepte de massa esta, generalment, carregat de connotacions nega-
tives cap al public i, per extensid, cap als continguts de la cultura. En alguns
casos es pot fer un Gs “positiu” d’aquesta paraula, perd es tracta d’un us “des-
naturalitzat”. Sovint introdueix un judici de valor que invalida el seu Gs amb
finalitats cientifiques. Fa falta adoptar (amb summa prudeéncia) conceptes alter-
natius —com, per exemple, public o audiencia—, que tinguin un significat més
rigor6s i un caire menys valoratiu.

2. Massa és un terme poc precis. En parlar de massa o masses es projecta la
idea d’una vasta audiéncia que compren uns quants milers o, fins i tot, milions
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de persones. Seria molt dificil especificar una xifra precisa a partir de la qual un
fet cultural fos “massiu” o per sota de la qual deixés de ser-ho.

3. El terme massa és ambivalent, ambigu i poliseémic. Darrere de la noci6 de
massa s'amaguen posicions ideologiques diferents i també diferents posiciona-
ments tedrics. La seva ambigiiitat i polisemia poden dificultar el treball en el
camp de la investigacié especialitzada. El que de vegades resulta un avantatge
en el camp literari és un greu inconvenient en el camp cientific.

4. Sempre que parlem en termes de masses ho fem en tercera persona: “La
massa son els altres”. La nocié de massa —com la d’audiéncia- implica una con-
cepci6 distanciada pel que fa als fenomens de la cultura mediatica. La massa es
construeix mitjancant una determinada mirada que tendeix a distorsionar la
realitat en menysprear la capacitat cultural de la resta de ciutadans (Davison,
1977:112-117). Es coneix com a Efecte Tercera Persona (ETP) la tendéncia a per-
cebre que els missatges dels mitjans de comunicaci6 exerceixen un impacte més
gran en els altres que en nosaltres mateixos. Recerques sobre tematiques com la
representacio de la violéncia, les campanyes electorals o la publicitat demostren
que les persones sempre sobrevaloren els efectes que els mitjans tenen sobre els
altres membres, mentre infravaloren els efectes que tenen sobre ells mateixos.

5. Els individus poden fer, en funcio del seu bagatge cultural i dels seus gus-
tos, una lectura critica i relativament selectiva dels continguts mediatics. En la
mesura que no es contempla el protagonisme dels ciutadans com a receptors,
aquesta teoria serveix poc (0 no serveix gens) per descriure la logica interna
del funcionament de la comunicaci6 social; aixi, només té sentit entesa com a
visié externa. Només té present el punt de vista d'un comunicador poc atent a
les inquietuds del puablic.

6. Els mass media son considerats com a poderosos instruments al servei de
les elits. Es cert que el sistema comunicatiu té una importancia social creixent
en les societats complexes, perd des de posicions critiques es tendeix a sobre-
dimensionar el seu poder. Es manté la pretensié que els mass media i les diver-
ses industries culturals exerceixen un poder de persuasi6 irresistible. Aquesta
concepcio ha estat, i és encara avui, una de les premisses més polemiques i
controvertides.

7. La teoria de la societat massa parteix d'una concepci6 simplista del com-
portament huma. Evidentment, no tots els individus som iguals, no compartim
la mateixa sensibilitat i no responem de la mateixa manera davant un mateix
missatge mediatic. Aquesta idea xoca amb la realitat d'una societat complexa,
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on els individus tenen rols extraordinariament diversos i demostren preferen-
cies culturals molt distintes. No podem, doncs, pensar que totes les persones
actuaran de la mateixa manera sota una determinada “influéncia” mediatica o
a partir de la recepcié d'un determinat missatge. No es pot, per tant, menyspre-
ar la capacitat de selecci6 dels individus, que pot dependre de la seva experien-
cia, el seu bagatge cultural o el seu interés per un determinat tema.

8. Els individus poden fer (o no) una lectura critica i relativament selectiva
dels continguts mediatics. Els estudis actuals de recepcié posen de manifest
que 1'as dels mitjans de comunicacié s’inscriu en altres practiques culturals
quotidianes i que s’han de considerar en el seu context. La noci6é de massa
esta construida partint de la nul-la creenca en la capacitat i les competéncies
de les persones. Aquesta és potser la caracteristica que més uneix teorics que
ideologicament semblen més radicalment distanciats. Una radical desconfian-
ca democratica. Comparteixen la creenca en la poca o nul-la capacitat de la
gent per decidir, triar, criticar o elegir. En definitiva, confonen els individus de
l'audiéncia amb membres d’un ramat.

9. La concepcié de la societat massa suggereix, equivocament, que els
destinataris dels productes mediatics constitueixen un vast mar d’individus
aillats i indiferenciats. L’aillament —es diu- els fa particularment vulnerables a
la influéncia mediatica. No es té en compte la importancia dels grups prima-
ris, ni la complexitat dels processos de recepcio i s’ignora la rellevancia que
continua tenint la comunicacié interpersonal en les societats complexes. Els
individus no sén éssers aillats (ni tan sols en una societat basada en principis
individualistes). La comunicaci6 de masses no es produeix només entre una
institucié emissora i un receptor aillat. Es necessari considerar la importancia
de la familia, dels amics, les xarxes socials, etc. La lectura i la interpretacio
que els membres de l'audiéncia realitzen dels continguts audiovisuals depen,
logicament, del context sociocultural i de la seva sensibilitat. No és cert que
els destinataris dels productes mediatics siguin observadors passius. Tot acte de
consum cultural implica un cert grau de participaci6 activa per part del recep-
tor; fet que s’accentua, logicament, amb 1’arribada de les TRIC, que presenten
un caracter “interactiu”.

10. Les noves xarxes de comunicaci6 exigeixen un individu molt més actiu
en 1'as de les tecnologies, al mateix temps que aquestes tecnologies permeten
noves formes de relaci6 i interaccié. En una societat marcada per un nou
paradigma, el paradigma digital, la nocié de massa resulta encara més insos-
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tenible. Els ciutadans usuaris habituals de les TRIC poden passar del paper
de receptor al paper d’emissor amb capacitat de crear els seus blogs personals,
pagines web, etc. En aquest cas, el terme massa és completament inadequat.
Amb l'extensié de les tecnologies de la informaci6 i la comunicacio, i el
consegiient trencament de la unidireccionalitat de la comunicaci6, des d'un
emissor cap a un receptor, es potencia totalment el grau d’interactivitat i, per
tant, el receptor classic de la comunicacié pot passar a convertir-se també en
creador de la comunicacio.

2.5. Walter Lippmann: els limits de la democracia en una societat
mediatica

“...si els poders establerts es mostren sensibles i ben informats, si visiblement
tracten de trobar-se amb el sentir del poble... poc han de témer. Es necessiten equi-
vocacions enormes i continues, més una falta de tacte gairebé infinita, perque una
revoluci6 s’inicii des d’ abaix...”

Walter Lippmann (1889-1974) va publicar les seves obres en el context de
I’expansi6 dels mitjans de comunicacio i, dins també, de totes les influéncies
teoriques sobre el concepte de masses. Es en aquest context que, Lippmann
s’adonara que ja no és possible, en la nova societat que s’esta desenvolupant,
aquella idea liberal de la discussié raonada de lliures i iguals, com havia expli-
cat Habermas a Historia y critica de la opinion piiblica.

Figura 3. Walter Lippmann tracta de la de la manipulacié de la consciéncia publica i del
control de la poblacié mitjangcant mecanismes no violents.
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Segons Lippmann, durant les decades posteriors a la Primera Guerra Mundial,
els mitjans de comunicacio tenen ja una capacitat prodigiosa per configurar estats
d’opini6 col-lectiva, inoculant —com si es tractés d'una agulla hipodérmica- els
temes o valors d’'una petita minoria dominant. Lippmann, home que valora la
democracia i 'esperit liberal, sent una profunda decepci6é davant la nova situa-
ci6. Val a dir, que en el context d’entreguerres, no té lloc només l'aparicié del
feixisme a Italia o el nazisme a Alemanya. Bona part dels paisos europeus tenien
regims dictatorials o autoritaris que estaven molt a prop dels regims feixistes. De
fet, els regims democratics eren una excepcié en aquest periode.

Dues de les obres que, en aquell context, van incidir en la visi6 sobre el
paper dels media i la ciutadania, encara que de manera contraposada, son La
opinion pablica (1922), de Lippmann (posteriorment va desenvolupar les matei-
xes idees a Phantom public), i I'obra del filosof John Dewey La opinion puiblica y
sus problemas (1926).

Basicament la visi6 de Lippmann era molt pessimista, atés que pensava que
el context social en queé estava immers, amb el desenvolupament dels mitjans
de comunicacié de masses, havia provocat una societat voluble, dominada per
’espectacle, per les emocions i els impulsos (discurs que ens recorda la noci6 de
societat liquida que hem vist en el capitol anterior). Som lluny d'una concepci6
normativa de 1'opini6 puablica informada i competent que s’havia format en el
primer liberalisme i que era un dels elements centrals per consolidar el sistema
democratic.

En aquest sentit, la voluntat popular es configurava en una mena d’espectre.
Tot i que les posicions de Lippmann i Dewey donaran lloc a plantejaments
diferents, partien de la creenca que la societat de masses era un perill per a la
democracia, ja que el sistema capitalista articulava una nova forma de control
de les “masses” a partir de la generacié massiva de béns de consum i el desen-
volupament dels mass media.

La visi6 de Lippmann de la democracia americana era profundament ombri-
vola. Negava qualsevol possibilitat de sostenir la teoria democratica classica
sobre el mite d'un public omnicompetent. Segons Lippmann, la irrupcio dels
mass media contradeia la confianga del liberalisme progressista nord-america
en la capacitat d’autogovern dels ciutadans. Creia que el model classic, que
havia analitzat la realitat fins aquell moment, tenia una confianca excessiva en
la capacitat dels ciutadans, els atorgava un poder i una responsabilitat per als
quals no estaven preparats.
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La conclusié a que arriba era, en certa manera, profetica i alhora devasta-
dora: la democracia participativa és inviable i el public és omnicompetent, un
mite que ha de ser superat. Per a Lippmann, la soluci6é passava per delegar la
funcié executiva exclusivament en mans d’una elit competent i experimenta-
da: els representants politics i els seus consellers, experts i professionals dedi-
cats a la investigacio social.

La mirada de Lippmann sobre els mitjans de comunicacié en general, i
sobre el paper de la premsa en particular, no era gens entusiasta. Pensava que,
en el context social en que es trobava, el ciutada no estava capacitat per obte-
nir una visié objectiva de la realitat. A més, la principal font d’informaci6 del
public son els mateixos mitjans de comunicaci6. Aquests ofereixen una versio
simplificada i reduida de la realitat, una mena de succedani esquematic de la
“veritat” que genera una serie d’imatges en els cervells de les persones. Segons
Lippmann, els mitjans de comunicaci6 son la font principal de creacié d’imat-
ges del mon exterior en les ments de les persones. Els éssers humans necessitem
interpretar el mon que ens envolta i els mitjans tenen una tasca basica: simpli-
ficar la realitat mitjancant una serie d’estereotips.

Segons Lippmann, el ciutada “normal” és incapac de coneixer la realitat tal
com ¢és, no té el temps ni l'interes necessari per fer tal cosa. De fet, Lippmann,
esta demanant un impossible. Tal com hem assenyalat anteriorment, és possi-
ble coneixer la realitat tal com és?!

Els mitjans de comunicaci6é son, per tant, els mapes que serveixen per ori-
entar-nos en un moén cada vegada més complex. Davant de la complexitat del
mon real, les explicacions simplificadores que ens ofereixen els mitjans ens aju-
den en aquest procés de rutinitzacié constant en que estem immersos. Llavors,
la major part de la informaci6é de qué disposa una persona, segons Lippmann,
és un conjunt d’idees difuses o aproximacions a la realitat, de vegades idees
massa simples, que ens allunyen d’un coneixement exacte de la vida social i
politica d'un estat.

Com podem observar, independentment de la carrega elitista del seu plan-
tejament, influida evidentment en el context de les idees sobre la societat de
masses, cau en el parany de fer una analisi massa simplista (tipica d’aquest

1. Com molt bé explicaran els constructivistes socials, unes quantes decades més endavant, els
processos de socialitzacio al llarg dels nostres cicles vitals fan que tendim a donar les coses per
descomptat, és a dir, a rutinitzar tot allo que fem i a dubtar de ben poc.
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periode historic), en que se sobrevalora el poder dels mitjans de comunicacio
i es menysprea la capacitat critica dels ciutadans. Al mateix temps dibuixa un
procés de comunicacié massa lineal i simple. Si, a més, hi afegim que parteix
d’una idea radicalment constructivista de com arribem al coneixement, el
panorama realment €s pessimista.

En la mateixa linia, la voluntat popular, per a Lippmann, és un espectre o
fantasma que nomeés existeix en les ments d’alguns intel-lectuals progressis-
tes que la idealitzen. Com Dewey, que sera un dels que mantindra una certa
polémica amb Lippmann sobre la conformacié de I'opini6é publica. Per a John
Dewey (1859-1952), la informacié era un resultat, una projecci6 que es va
configurant progressivament i solidariament durant la deliberaci6é racional.
Per a Dewey, informacid, opini6, argumentacié i coneixement sén conceptes
que formen part del mateix camp semantic. Segurament, com passa en mol-
tes ocasions en la historia del pensament, tots dos autors hi estaven d’acord.
Probablement el problema rau en el fet de partir d’'una analisi descriptivorea-
lista (Lippmann) o fer-ne una de normativa o allo que hauria de ser (Dewey).
Pensa Dewey que l'error de Lippmann és pensar que la veritat consisteix a
tenir una série de representacions a les nostres ments. La veritat seria llavors
una adequacio de la copia amb la realitat (teoria de la veritat com a corres-
pondeéncia). La postura de Dewey parteix més del pragmatisme i creu que les
interaccions que es produeixen tenen molt a veure en com arribem al coneixe-
ment. En aquest cas Dewey també s’avanca, com Lippmann, a teories que no es
desenvoluparan de manera total fins unes quantes decades després. La “veritat”
o el “coneixement objectiu” vindra donat més com a fruit de l'activitat comu-
nicativa i de les interaccions que no pas d'una manera prefixada.

El paper dels mitjans és vital, perqué aquests configuren els mapes cognitius
que la gent utilitza en la seva vida quotidiana. Per aixo Lippmann creu que la
funcié del professional de la comunicacié hauria de ser suplantada pel teodric
politic o cientific social, un expert competent que indaga i investiga la realitat
social, i els resultats del qual si que sén fiables per formar 'opini6 del public.
En aquest sentit informacio s'oposa a argumentacio:

“Jo sostinc que el govern representatiu (...) no pot funcionar amb éxit... si no
hi ha una organitzaci6é experta i independent que faci intel-ligibles els fets ocults
per a aquells que prenen les decisions. Per tant, intento argumentar que només
acceptant seriosament el principi que la representacio personal ha de ser suplerta



© UOoC 148 Sociologia de la comunicacié

per la representacio dels fets ocults, es podria arribar a una descentralitzacio satis-
factoria i escapariem a la intolerable i inutil ficcid6 que cadascun de nosaltres ha
d’adquirir una opinié competent sobre tots els assumptes pablics. Mantinc que
el problema de la premsa és conflis perque els critics i apologistes esperen que
ella dugui a terme aquesta ficcié, compensant tot el que no estava previst per en
la teoria de la democracia, i els lectors esperen que aquest miracle es compleixi
sense ocasionar-los despesa ni molestia. Les persones democratiques veuen en
els periodics les panacees per als seus defectes, mentre que 1’analisi de 1’'indole de
les informacions i del fonament economic del periodisme semblaria mostrar que
els diaris, necessaria i inevitablement, reflecteixen, i, per tant, de major o menor
manera intensifiquen, 1’organitzacié defectuosa de ’opinié publica. Concloc que
les opinions publiques han d’organitzar-se per a la premsa, si es vol que siguin
solides, i no ser organitzades per la premsa com ocorre actualment. Concebo que
aquesta organitzacio sera, en primera instancia, la tasca d’una ciéncia politica que
haura guanyat el seu veritable lloc d’expositora que s’avanca a la decisi6 efectiva,
en comptes de ser apologista, critica o relatora, després que la decisi6é hagi estat
presa...” (Lippmann, 1964: 31)

Lippmann considera que el pablic es mou per decisions irracionals, motiva-
des per idees simplificades i allunyades de la realitat. Els cientifics socials han
de determinar queé és la veritat, i una vegada fet aixo, sobre la base del conei-
xement fiable i objectiu, el pablic es podra formar una opinié raonablement
vertadera. Segons Lippmann, la informaci6 (fiable, objectiva i d’acord amb la
veritat) havia de ser un requisit imprescindible en la formaci6é de 'opini6 per
part de la ciutadania.

3. E1 model dels efectes limitats

La segona etapa de la recerca comunicativa, que compreén principalment les
decades dels anys quaranta, cinquanta i seixanta, ha estat definida com 1’etapa
del paradigma dominant de P.F. Lazarsfeld, o també com la teoria dels efectes
limitats. Aquesta etapa s’orienta més aviat a corregir o relativitzar el punt de vista
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de l'etapa anterior i afirma que els mitjans no sén tan poderosos com s’havia
cregut en un principi. (Alguns dels noms amb queé es coneix el segon periode de
la historia de la recerca en comunicacioé son: investigacié administrada, teoria
dels factors intermediaris, teoria dels efectes minims, teoria dels efectes limitats.)

La recerca en el camp de la psicologia social de Lazarsfeld i Berelson portava
a la conclusié que els mitjans tenien una influéncia forca limitada sobre les
actituds i els comportaments politics. En l'etapa del paradigma dominant de
la recerca comunicativa es constata la importancia d'una serie de factors de
caracter personal i social que condicionen les influéncies mediatiques. Com
assenyala Bernard Berelson (1954): “Certs tipus d’assumptes presentats a certs
tipus de persones produeixen cert tipus d’efectes”. Berelson no nega la possible
influéncia dels mitjans de comunicaci6 social, perd demana que es tinguin en
compte el context social i les circumstancies personals.

Els estudis d’aquesta segona etapa pretenen: “abandonar la tendeéncia a con-
siderar la comunicacié de masses com una causa necessaria i suficient dels efec-
tes que es produeixen en el public, per veure’ls com una influéncia que actua
juntament amb altres influéncies, en una situacio total.” (Klapper, 1974: 7)

Figura 4. La teoria del efectes limitats ens ofereix una imatge forca positiva sobre la
influéncia social dels mitjans de comunicaci6.

Com a exemples d’aquests altres factors que condicionen les influéncies
mediatiques, E. Katz i P. F. Lazarsfeld (1979) elaboren la teoria de 1'exposici6 i
percepcio selectiva i posen de manifest la importancia de 1’atenci6 i la percep-
cio selectives per part dels individus.
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S’assenyala que és molt important coneixer la motivacio, la personalitat i les
actituds dels membres de I’audiéncia per comprendre el tipus de seleccid que es
fa dels continguts presents en els mitjans de comunicaci6 i els significats que
se’ls atribueix. Els estudis efectuats van permetre posar de manifest les mualti-
ples resistencies que els individus presenten davant dels missatges persuasius.

Entre l’'emissor i el receptor —s’afirma- s’interposen una serie d’elements
que filtren i mediatitzen el missatge i afebleixen les seves influéncies poten-
cials. S’arriba a la conclusié que els efectes dels mitjans de comunicacié no
sOn conseqiiencia de les intencions del qui comunica, ni del contingut de la
comunicacio. Es creu que l'efecte principal dels mitjans de comunicaci6 social
és, en tot cas, de reforg. Es a dir, els mitjans de comunicaci6 es limiten a refor-
car i a potenciar els valors, les actituds i les disposicions prévies ja presents en
l'audiéncia. Es a dir, prevalen els efectes de refor¢ sobre els de conversi6. Es
defineix la llei dels minims efectes: com més potent és la capacitat selectiva,
més petit és l'efecte que produeix. (Curiosament, no es té cura de la llei con-
traria: si s’afebleix la capacitat selectiva, més influéncia assoliran els mitjans de
comunicacio.)

D’altra banda, es constata que els individus reben l'impacte dels mitjans de
comunicacio social en la seva condicié de membres de grups socials primaris
('entorn familiar) i secundaris (I’entorn professional, I'ambient religios, politic
i cultural). Els missatges de la comunicacié no actuen de manera massiva sobre
I'individu aillat, sindé que sén mediatitzats i filtrats pels grups primaris i pels
liders d’opinio.

3.1. Les dues fases de la comunicacio

El doble esglad de la comunicaci6 (Two-step Flow of the Communication)
proposa la superaci6 de la idea d'una comunicaci6é unidireccional i en una sola
fase. Considera que la comunicacié es déna a dos nivells i que la seva influ-
éncia esta mediatitzada per la funcié que tenen els liders d’opinié entre els
mitjans de comunicacio i la resta de la gent.
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THE TWO-STEP FLOW MODEL

Els missatges de la comunicacié no actuen sobre l'individu aillat de mane-
ra massiva, sindé que sén mediatitzats i filtrats pels grups primaris i els liders
d’opini6. Aquests teorics creien —durant els anys quaranta— que les idees passen
normalment de la radio als liders d’opini6, i d’aquests als sectors menys actius
de la poblaci6é. Només podem estudiar 'eficacia dels mitjans de comunicacio,
doncs, si tenim present el context social en qué aquests actuen.

Sobre el doble esglad de la comunicacio, consulteu 1’'obra
segiient: P. F. Lazarsfeld; B. Berelson; H. Gaudet (1948). The peo-
ple’s choice. Columbia University Press.
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Two Step Flow Model
(Katz & Lazarsfeld, 1955)
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Si la teoria hipodeérmica parlava de propaganda i de manipulaci6 en termes
d’efectes persuasius, a partir d’ara es parlara més aviat d’influéncia i d’efectes
cognitius: és a dir, els mitjans tenen una incidéncia important a ’hora de cons-
truir els referents col-lectius i crear la percepci6 social de la realitat.

La influéncia dels mitjans de comunicaci6 -com indica, per exemple, la
teoria de l'establiment de 'agenda (agenda setting)— no rau en el seu poder de
persuasio, sino en la capacitat d’estructurar els temes sobre els quals pensem i
sobre els quals giren les nostres converses; és a dir, els efectes no actuen sobre
la conducta directa de 1’audiéncia, sin6 que s’adrecen cap a la modificaci6 de
normes i valors i, finalment, influeixen en la imatge que el pablic es forma de
la realitat social.

Aplicant aquesta teoria, per exemple, a ’estudi de la politica, comporta que
les campanyes electorals tenen una importancia relativa per al resultat de les
eleccions, o millor dit, per a la modificaci6 del vot durant la campanya, ja que
la majoria de votants ja tenen decidit el seu vot amb anterioritat. En qualsevol
cas, els liders d’opini6 son el sector de la poblacié més actiu en la seva partici-
pacio politica i una peca fonamental en 1’elaboraci6, la consolidaci6 o el canvi
d’algunes actituds de les altres persones que els envolten. Les funcions de les
campanyes electorals, i per tant del marqueting electoral (de la mateixa manera
que en la publicitat), tenen tres caracteristiques: la de refor¢ d'una determinada
opcid, que serveix per mantenir les decisions, i evitar qualsevol possible canvi;
també serveix per activar, que en tot cas serveix per transformar en explicites
les tendeéncies latents, i també un efecte de conversi6 pero radicalment limitat.

Com afirma Mauro Wolf (1987), la formaci6 de 'opini6 publica no depén
dels canvis en la formaci6 d’aquestes opinions en les persones preses de manera
aillada, sin6 que s’hauran de tenir en compte el context social i tota la xarxa
d’interaccions entre les persones. El context social, la xarxa d’amics, companys
de feina o familiars poden exercir un paper important en les nostres decisions.

3.2. Mitjans de comunicacié i mediacié social

Volem assenyalar també la funcié mediadora dels mitjans de comunicacio
social com una de les funcions meés significatives de les institucions mediati-
ques. La mediaci6 no és propiament un mecanisme d’influéncia: els mitjans de
comunicacié no ens diuen queé hem de fer o pensar. Actualment, compleixen
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sobretot una funcio cognitiva: els mitjans de comunicaci6 social contribueixen
a crear els referents col-lectius (tal com ja havia assenyalat Walter Lippmann).

Entre I'home i el mén social hi ha els mitjans de comunicaci6, que poden
assolir una important funcié mediadora. Els mitjans de comunicaci6 no reflec-
teixen de manera passiva una realitat preexistent, sin6 que en s6n conforma-
dors actius. Els individus tenim accés al coneixement del que s’esdevé en el
mon per dues vies: per observaci6 directa de 'ambient des de la participaci6 en
determinats ambits o per observaci6 indirecta des dels mitjans de comunicacio.
Els mitjans de comunicacié en general, i la televisié en particular, creen un
marc social des del qual el ciutada té l'oportunitat de coneixer el seu entorn i
d’entrar-hi en contacte de manera mediatitzada. McLuhan deia que els mitjans
de comunicacié s6n com extensions dels nostres sentits. L’home disposa dels
nous mitjans técnics per escoltar allo que no pot escoltar directament, per veure
allo que no pot veure personalment i per coneixer allo que no pot coneixer per
experiéncia directa. La televisioé ens permet veure i sentir coses que de cap altra
manera no podriem presenciar. Els mitjans no sén 1'anica instituci6 social exis-
tent (ni tampoc la més important), pero és 1'tinica institucié que avui assegura
que certes “experiencies” siguin compartides pel conjunt de la ciutadania.

4. La influéncia mediatica en l’era de la complexitat

En continuar I'exposicié d’aquest esquema, podem constatar que la tercera i
darrera etapa de la recerca comunicativa esta marcada alhora per la complexitat
i la multitud de factors que es tenen en compte en fer 1'analisi comunicativa.

En aquesta darrera etapa es poden assenyalar, si més no, l'existéncia de tres
corrents principals:

a) D’una banda, tot un conjunt de teories de caracter heterogeni que coin-
cideixen a destacar el retorn a la teoria dels efectes de gran abast i tendeixen
a subratllar la importancia que els mitjans de comunicacié poden tenir sobre
la vida social i cultural.

b) D’altra banda, la teoria dels efectes de la mediacié en la percepcio comu-
nicativa. Es tracta d’'una perspectiva que, sense negar la possible influéncia dels
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mitjans de comunicacié social, subratlla la transcendeéncia dels processos de
lectura i interpretacié que en fan els interprets.

¢) Finalment, les teories de la recepcio cultural, que reivindiquen el prota-
gonisme dels membres de I'audiéncia que realitzen un paper actiu en el procés
d’apropiacio social i cultural dels missatges mediatics.

4.1. El retorn a les teories dels efectes de gran abast

En aquesta etapa, alguns autors plantegen una mena de retorn a la vella idea
que els mitjans de comunicacio social tenen un gran poder. Moltes d’aquestes
teories assenyalen la influéncia dels mitjans de comunicaci6 en la societat. La
novetat és que es considera que les influéncies del sistema comunicatiu, con-
siderat com un tot, sobn de caracter molt més subtil i que els seus efectes s’han
de mesurar a llarg termini.

Durant els primers anys de la recerca, la teoria de la comunicacié entenia
les influéncies de manera causal i basicament com a efectes, pero a partir del
final d’aquella década, es constata l'existencia d’un sistema comunicatiu dotat
d’autonomia particular. Es considera que els mitjans de comunicacié actuen
de manera forca integrada i solidaria en el marc d’un sistema progressivament
més divers i complex. Només aixi parlem d’un sistema particular, i en el nostre
cas, d'un sistema comunicatiu.

El paradigma de Lasswell es posa en qiiesti6 i s’"abandona la perspectiva dels
efectes persuasius. Es considera que els mitjans de comunicaci6 social en el seu
conjunt —premsa, radio, televisio— han assolit un desenvolupament estructural
i una diversificacié de gran abast com a conseqiiéncia de les transformacions
tecnologiques, la mundialitzacié de les telecomunicacions i, també, gracies a
I’'hegemonia aconseguida pel sector audiovisual en general i per la televisi6 en
particular. Internet emergeix com un nou mitja de comunicaci6é, amb unes
caracteristiques molt especials i unes possibilitats inedites.

Es reconeix —com afirma Niklas Luhmann des de la perspectiva del funcio-
nalisme sistémic— que la totalitat dels mitjans de comunicaci6 actua de manera
integrada en el marc d'un sistema comunicatiu divers i complex. En actuar com
un sistema integrat, creix el seu poder d’influéncia al llarg del temps, encara que
la seva influéncia sigui potser més difusa i, alhora, més dificil de determinar.

Cal assenyalar, doncs, la proliferaci6 de noves teories i nous paradigmes de
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recerca —com, per exemple, la feoria de l'espiral del silenci de Noelle Newmann
(1980), la fabricacio del consentiment de Noam Chomsky (2002), la teoria del
camp periodistic de Pierre Bourdieu (1997)- que, d’alguna manera, reprenen la
primitiva creenca relacionada amb el poder dels mitjans (vegeu el capitol 4).
Malgrat la seva importancia, I'estudi dels efectes continua essent un tema molt
complex i molt dificil.

El protagonisme creixent que els mitjans de comunicaci6 social tenen en la
societat contemporania es traduira en una gran preocupacio pels seus efectes. A
partir dels anys setanta, 'estudi de les influéncies es complica i es caracteritza
per una pluralitat de models d’analisi emergents.

Les influéncies

En parlar d’influéncies és important saber a quin tipus d’influéncia ens referim. EI mateix
concepte d’efecte ha variat amb el temps i avui presenta mdltiples significats. Es poden dis-
tingir, sobretot, dos tipus d’efectes que han marcat profundament la recerca comunicativa:
els efectes persuasius (quan els mitjans poden influir en les actituds i els comportaments
de les persones) i els efectes cognitius (quan incideixen sobretot en les seves creences, opi-
nions i conviccions). Els efectes persuasius es fan palesos, per exemple, quan un missatge
publicitari contribueix que una persona compri un producte d’'una determinada marca o

voti un determinat candidat a les eleccions. Els efectes cognitius es produeixen quan una
persona es fa una idea molt positiva de nous models de familia. Finalment, si tinguéssim
present la seva temporalitat, podriem parlar d’efectes immediats, efectes ajornats o efectes
acumulatius.

4.2. Les teories dels efectes de 1a mediacié en la percepcié
comunicativa

La teoria de la mediacio televisiva desenvolupada, entre altres, per Orozco
(1991) i Fuenzalida (1997), sosté que en ’experiéncia mediatica intervenen un
conjunt d’influéncies socioculturals i tecnologiques que estructuren el procés
d’aprenentatge del subjecte. Parteixen de la base que la interaccid entre el
receptor i els mitjans de comunicacié no és univoca, ni lineal, ni homogenia.
Cal observar com el receptor descodifica els missatges segons el seu bagatge
cultural i en fa una lectura diferent i propia. Ninga no té la certesa que l’apro-
piaci6 final coincideixi amb el missatge xifrat per I'emissor, i aix0 obeeix a
les diverses mediacions que intervenen en la descodificaci6 del missatge, que,
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segons Guillermo Orozco, poden ser de caracter cognitiu, referencial, situacio-
nal, estructural i tecnologic.

4.3. Els estudis sobre recepcio i apropiacioé cultural

En l'ambit de la recerca comunicativa s’ha posat l'accent en els proces-
sos tecnics de producci6 i difusié cultural des d’una perspectiva objectiva.
Darrerament cal destacar també la importancia dels estudis sobre l’apropi-
acio i recepci6 cultural, que assenyalen el protagonisme del puablic. John B.
Thompson (1998) fa servir el terme apropiacié en relaci6 amb el procés de
comprensio i autocomprensid: apropiar-se d’'un missatge consisteix a prendre’n
el contingut significatiu i fer-lo propi, i per aix0o entenem la recepcio dels pro-
ductes mediatics fonamentalment com un procés hermeneutic.

Els estudis culturals proposen una nova mirada per estudiar el rol dels mass
media i reivindiquen el protagonisme de 'audiéncia en els processos de recep-
ci6 cultural. Text i audiéncia ja no poden ser vistos com a realitats indepen-
dents ni es poden estudiar separadament.

“Tal como han dejado claro los estudios de audiencia y las teorias sobre el lector,
texto y lectores son interdependientes como constructores de sentido. En lugar de
concebir a los textos como poderosos y a los espectadores como pasivos, lo que se
requiere es una posicion intermedia que reconozca la complejidad de la interacciéon
entre el texto y el espectador, donde la codificacion pueda diferir radicalmente de
la decodificacion (...) esto ha cambiado nuestra manera de concebir el significado.”
(Livingstone, 1993)

Els individus que reben els béns simbolics estan activament implicats en
el seu desxiframent. Els individus poden fer una lectura critica i relativament
selectiva dels continguts mediatics. No és cert que els destinataris dels produc-
tes mediatics siguin observadors passius: de fet, tot acte de consum implica un
cert nivell de participacié activa per part del receptor. Els estudis actuals de
recepci6 posen de manifest que 1'as dels mitjans de comunicacio s’inscriu dins
d’altres practiques culturals quotidianes i que s’han de considerar en el seu
context: ser un espectador no és senzillament ser un tipus de subjecte subjectiu
determinat, sin6 que implica estar en una situacié de comunicacié determina-
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da, condicionada per les caracteristiques propies del subjecte i pel seu entorn
personal i social (vegeu el capitol 5, sobre La cultura fan).

Glossari:

agenda setting

apocaliptics i integrats

conductisme

efecte de reforg

efecte persuassiu

efecte cognitiu

el doble esgla6 de la comunicaci6é

el model dels efectes limitats

el model hipodérmic

el retorn a la teoria dels efectes de
gran abast

estereotips

estudis culturals

estudis de la recepcid

influencia mediatica

I’home massa

mediaci6 social

opini6 publica

paradigma de lasswell

percepcio selectiva

persuasio

recerca en la comunicacié de masses
(mass communication research)

teoria de la societat massa

teoria hipodermica.
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Capitol IV

Els mitjans de comunicacid, la politica
i 'opinid puablica

1. Introduccio

Un dels ambits més apassionants i alhora més complexos dins de la sociolo-
gia de la comunicaci6 és la interseccié entre la comunicacio, la politica i 1’opi-
nio6 publica. Aquest fet ha comportat el desenvolupament d’una area especifica
de coneixement: la comunicaci6 politica. Es tracta d'una area d’estudi que es
beneficia de les aportacions d’altres disciplines, com la sociologia, la psicologia,
la ciéncia politica i, fins i tot, de tecniques com el marqueting. Aquesta riquesa
pluridisciplinaria li ha donat una identitat caracteristica, que és basicament
el producte de la combinaci6 entre els estudis de comunicacio i els de ciéncia
politica. Es tracta d'una area interdisciplinaria que estudia el paper central que
tenen els mitjans de comunicacio6 en el coneixement del comportament politic
i, en general, la conformacié i I’estudi de 1'opini6é publica.

Mentre la ciéncia politica havia descuidat o negligit la dimensi6 comuni-
cativa de la vida social (especialment la comunicaci6é mediatica), les teories de
la comunicacio6 sovint havien passat per alt estructures socioeconomiques i les
relacions de poder.

En l'actualitat, els mitjans de comunicacidé presenten una serie de problemes
derivats de la seva interdependéncia del mén economic i politic i també per la
manca d'un espai propi i ben definit (Saez, 2001).

En primer lloc, el fet que s’hagin convertit majoritariament en empreses
amb anim de lucre i sotmeses, per tant, a la logica del mercat, dificulta en gran
manera la consecuci6 de la seva funci6 de mecanisme de control democratic.
En aquest sentit, com assenyala Noam Chomsky en el model de la propagan-
da, hi ha una serie de filtres que permeten una construccié “objectiva” de les
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noticies (Chomsky i Herman, 1999). Aquests filtres condicionen les empreses
de comunicaci6 i impedeixen sovint una informaci6 objectiva i verac.

Model de la propaganda
Segons Chomsky, hi ha cinc filtres principals en la construcci6 de les noti-
cies:

1. Les empreses mediatiques dominants, de grans dimensions, tenen una
elevada concentraci6é de la propietat i estan orientades a 1’obtenci6 de
beneficis. El sistema comunicatiu és oligopolistic.

2. La publicitat com a font primaria d’ingressos. De manera que les empre-
ses de comunicacié venen un producte (audiéncia) a un comprador (els
anunciants).

3. La submissio o la presumpcié de veracitat de la informaci6é proporcio-
nada pels governs, les empreses i els “experts” subvencionats pels dos
anteriors.

4. El castig (en angles, flak), com a recurs per disciplinar els mitjans de
comunicacié que son critics amb els principals grups de poder politic i
economic.

5. L’anticomunisme, com a religié nacional i com a mecanisme de con-
trol.!

En segon lloc, s’ha produit una simbiosi entre la logica del poder politic i la
dels mitjans de comunicaci6. Es necessiten els uns als altres. Els liders politics
necessiten una plataforma de difusio efectiva a través de la qual transmetre
les seves consignes propagandistiques i els mitjans, principalment la televisio,
soOn la principal eina utilitzada. Una eina que al seu torn es nodreix d’aquestes
consignes i les necessita per poder sobreviure, d’aqui la simbiosi entre poder
politic i mitjans de comunicacié. En aquest sentit podem observar l’existencia
d'un llindar massa ténue entre la funcié de comunicar (explicar fenomens com
a minim amb una certa versemblanca) i la “construccio de la realitat” d’aquests
fenomens.

1. En les darreres décades l’anticomunisme ha estat substituit per la lluita contra el “terrorisme
islamic”.
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En tercer lloc, i com a conseqiiencia dels punts anteriors, la conversié dels
mitjans en l'instrument que ha utilitzat el poder per transmigrar d'una “demo-
cracia liberal” a una “democracia demoscopica”.

En definitiva, veiem que les interrelacions entre sistema mediatic, sistema
politic i societat civil es configuren com un dels aspectes centrals que caracte-
ritzen el mateix sistema democratic i el conjunt de la societat.

2. Paradigmes mediatics

Mentre bona part dels cientifics socials tendeixen (o han tendit) a ignorar
la importancia del sistema mediatic en les societats avancades, la recerca en
comunicaci6 s’ha centrat en alguns aspectes del sistema mediatic, i sovint ha
fet abstraccio del sistema social i politic en el seu conjunt. Molts estudiosos dels
mitjans de comunicacié mantenen, seguint I’aforisme de McLuhan, que sosté
que “el mitja és el missatge”, una visié mediacentrica que els porta a exage-
rar-ne i sobredimensionar-ne el poder.

Hallin i Mancini, a Comparing media systems. Three models of media and
politics (2004), estudien la relacid existent entre sistemes politics i els sistemes
mediatics partint de la premissa que no es pot comprendre el sistema mediatic
sense coneixer la naturalesa de l'estat, sense estudiar I’estructura del sistema poli-
tic de partits i sense valorar la importancia de les institucions que configuren la
societat civil. Aquests autors consideren que el sistema comunicatiu manté una
certa autonomia respecte del sistema politic. Tots dos sistemes, pero, conserven
una certa afinitat o semblanca, atés que han d’harmonitzar d’alguna manera les
seves accions. L’error de molts teorics és considerar el sistema comunicatiu com
un sistema independent dotat d’una forca propia i una capacitat singular. No es
pot, doncs, modificar el sistema comunicatiu d'un pais de forma capritxosa sense
tenir en compte la seva evolucio historica i el context social i politic.

Els tres models mediatics
Les institucions mediatiques s’han desenvolupat al llarg del temps i, com a
resultat d’aquesta evolucid, han assolit una notable capacitat d’influir sobre el
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sistema politic, i s’han (re)posicionat en el sistema social i han ocupat un lloc cada
cop més important en la vida social. No obstant aix0, aquesta capacitat d’influ-
éncia varia molt en funci6 de les circumstancies historiques i socials de cada pais.

Segons Hallin i Mancini podem distingir tres models basics: el model plura-
lista polaritzat, el model democratic corporatiu i el model liberal.

Podem identificar quatre dimensions a partir de les quals podem relacionar
i establir les diferents tipologies entre diferents models mediatics:

a) La circulacié de la premsa i l'estructura dels mercats dels mitjans de
comunicacio.

b) El grau de vinculacio6 o el “paral-lelisme politic” que hi ha entre els mass
media, els partits politics o altres institucions de la societat civil com, per exem-
ple, els sindicats o grups religiosos.

¢) El nivell de professionalisme en el mén del periodisme.

d) I finalment, la preséncia i les formes d’intervencio6 estatal en el camp de
la comunicaci6é mediatica.

1) El model pluralista polaritzat preval en els paisos mediterranis del sud
d’Europa, com Franca, Grécia, Portugal, Italia i Espanya. Presenta com a carac-
teristiques principals la integracio dels mitjans de comunicacio en la politica de
partits i un paper actiu de l’estat en el sistema mediatic. També es caracteritza
pel fet de tenir un desenvolupament historic relativament feble dels mitjans de
comunicaci6é comercials i un nivell de professionalitzacié menor del periodisme.

El model pluralista polaritzat configura —segons Giovanni Sartori (1976)- un
sistema politic complex, amb molts partits que rivalitzen pel poder i, sovint,
amb fraccions enfrontades dins dels mateixos partits. Aquest model es caracte-
ritza també per 1’existéncia d’'una premsa orientada cap a una elit dirigent amb
tiratges relativament curts.

“Los periodicos del sur de Europa estan dirigidos a una pequeia élite, principal-
mente urbana, culta y politicamente activa. Sus contenidos son a la vez sofistificados
y politizados, y se puede decir que estos periodicos estan implicados en un proceso
horizontal de debate y negociacion entre las distintas facciones de la élite.” (Hallin;
Mancini, 2008: 20)

En contrast amb la baixa tirada de la premsa, els mitjans de comunicacio
audiovisuals (radio i televisio) tenen una notable incideéncia en la formaci6 de
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I'opini6 publica. En bona part d’aquests paisos, de tradicié democratica tarda-
na, la llibertat de la premsa i el desenvolupament de les industries dels mitjans
de comunicaci6 privats no es van assolir fins a la segona meitat del segle xx.
Els periodics de gran tiratge no van progressar, en part perqué no es van donar
les condicions economiques i politiques per al desenvolupament dels mercats
dels mitjans de comunicaci6 fins a mitjan segle xx, quan la radio ja era un mitja
important i la televisi6 comencava a despuntar.

Figura 1. En els paisos del nostre entorn els politics tenen una concepcié
instrumental dels mitjans de comunicaci6.

En aquest model destaca alld que es pot anomenar “el pluralisme extern”
(és a dir, l'existencia d’una serie de mitjans de caracter forca partidista on hi
ha poca pluralitat interna) i la tradicié de periodisme de comentari i opinio6 és
meés persistent que en altres parts d’Europa.

En el model pluralista polaritzat, el grau de correlacio o el nivell de “paral-
lelisme politic” acostuma a ser forca alt. Malgrat que sovint, en I’ambit teoric,
es defensa una concepci6 liberal dels mitjans de comunicaci6 (en els estats que
podriem incloure dins d’aquesta tipologia), a la practica preval una concepcio
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instrumental dels mitjans de comunicacié entesos com a mecanisme d’influ-
encia politica.

“La distancia entre l'ideal i la realitat és molt més gran en paisos com Italia
o Espanya, on els periodistes es declaren fidels seguidors del model liberal de
neutralitat i objectivitat, malgrat la practica real del periodisme estigui profun-
dament arrelada a una tradicié de premsa d’opini6 partidista.” (Hallin i Mancini,
2008: 13)

En aquest diagnostic també coincideix Carlos Ruiz (2008), quan ens parla
de la “paradoxa liberal”, atés que la praxi mediatica sovint entra en contradic-
ci6 amb els fonaments teorics que la sustenten. Segons aquest autor, el model
lliberal de la premsa no serveix per explicar el funcionament real d’aquesta
en paisos com Espanya. Es fa necessaria, doncs, una nova teoria politica que
ens pugui donar més pistes sobre quin és el paper de la premsa en les societats
democratiques a l'actualitat.

2) El model democratic corporatiu preval en el centre o en el nord de
I’Europa continental, com Austria, Belgica, Dinamarca, Finlandia, Alemanya,
Holanda, Noruega, Suécia i Suissa. En aquest model es constata la coexisteéncia
historica dels mitjans de comunicacié comercials amb els mitjans dependents
de grups socials i politics organitzats; també es produeix un nivell forca alt de
paral-lelisme politic, amb un fort desenvolupament del professionalisme, i un
paper estatal legalment limitat perd relativament actiu. Aquest model comu-
nicatiu hibrid, propi dels paisos on hi ha hagut una important tradicié de
I'estat del benestar, ha estat relativament poc estudiat en el camp de la recerca
comunicativa.

3) El model liberal és el que preval a la Gran Bretanya, Irlanda i America
del Nord (Estats Units i Canada). Aquests paisos tenen una historia comuna i
comparteixen, malgrat algunes diferéncies notables, el mateix model de comu-
nicacid, que es caracteritza pel relatiu domini dels mecanismes de mercat i pel
domini de les empreses de comunicacié de caracter comercial. La intervencio
estatal en el sistema mediatic és baixa. En la major part de casos hi ha un
paral-lelisme politic molt limitat i, finalment, un desenvolupament important
del professionalisme en el camp del periodisme.
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L'estudi del camp de la comunicaci0, i especialment l'estudi del periodisme,
han mantingut un caracter fortament normatiu. Aixo és degut en part a les
seves arrels en 1’ensenyament professional, on es déna més importancia a la
reflexi6 sobre el que hauria de ser el periodisme que a l’analisi detallada del que
és i per que és com és.

El model liberal, tan valorat i mitificat en la concepci6 del periodisme profes-
sional, i basat, sobretot, en l'experiencia nord-americana, s’ha difés en el mon
sencer. Aix0 explica que altres concepcions del periodisme no hagin estat for-
mulades clarament ni tan sols en els paisos on aquests models tenen vigencia.
Aquesta ha estat una mancanca forca habitual en els estudis de comunicacio6.

La progressiva hegemonia del model liberal

Malgrat la descripcié d’aquests tres models clarament diferenciats, es cons-
tata que una creixent comercialitzacié i globalitzaci6 mediatica provoca una
singular convergencia que fa palesa 'aparicidé d'una cultura mediatica global
propera al model liberal. Efectivament, els canvis en les estructures economi-
ques i politiques, juntament amb la influéncia de la tecnologia i de la comer-
cialitzaci6 dels sistemes dels mitjans de comunicacio, especialment a la década
de 1980 i 1990, han engegat un procés d’homogeneitzacié que erosiona les
diferéncies entre els sistemes mediatics nacionals que predominaven durant
gran part del segle xx.

Aquest procés d’homogeneitzacié implica, sobretot, un atebliment dels vin-
cles que historicament relacionaven els mitjans de comunicaci6 amb els partits
politics i els grups socials organitzats en els paisos dels models pluralista polarit-
zat i democratic corporatiu, i un desplacament cap a les estructures comercials i
les practiques de professionalitat neutral tan caracteristiques del sistema liberal.

Malgrat que s’observa aquest procés de convergencia cap al sistema liberal,
no podem menystenir l’estructura i la tradicié mediatica de cada pais, que ten-
deix a persistir i ens ajuda a entendre les seves singularitats.

Algunes consideracions critiques

Aquesta divisié permet fer-nos una imatge forca minuciosa de I'evolucio his-
torica dels principals models de comunicacié present en els paisos occidentals
meés avancats a finals del segle xx i principis del segle xx1. Aquest coneixement és
imprescindible per coneixer l'estructura del sistema comunicatiu, pero l'actual
crisi econdmica deixa molts interrogants oberts sobre les tendéncies de futur.
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En segon lloc, hem de ressaltar no solament el paper historic que ha exercit
la premsa en el sistema comunicatiu. S’ha de tenir en compte, com assenyala
Pierre Bourdieu (1997), que els canvis en els models comunicatius existents
sOn, en certa manera, producte de la creixent hegemonia del sector audiovisual
sobre tot el sistema comunicatiu en general.

També hem de tenir en compte la incidéncia de la revoluci6 digital en el
mon de la comunicacio, tal com ha posat de manifest, per exemple, Manuel
Castells (2009). Cal destacar que el desenvolupament de tecnologies de la
comunicacio6 i la informacio, com Internet o la telefonia mobil, comporten
canvis notables en I'exercici de la professié i han comportat, alhora, un canvi
fonamental en la comunicaci6 politica, atés que implica la consolidacié de
nous canals de comunicaci6é i participacié que permeten una aproximacio,
alhora, molt més massiva, pero també molt més personalitzada.

3. Els estudis sobre I’opinié pablica

L’opini6 publica és una area de coneixement que té una importancia cabdal
a les societats democratiques, atés que, en aquests sistemes politics, la sobira-
nia resideix en el poble. La democracia és un regim d’opini6: en un sistema
democratic I'opini6 és un element essencial, ja que es considera una instancia
de legitimacié fonamental en la presa de decisions politiques.

No és facil definir I'opini6é publica. Es tracta d'un concepte que té les seves
arrels en els autors classics com Rousseau o Locke. Actualment és un terme
molt controvertit per part de les teories de la comunicacio i de la ciéncia politi-
ca. Molts autors han analitzat de manera sinteética tant els origens de la creacio
del concepte com els diferents posicionaments teorics (teoria normativa, positi-
visme, periodistica, espiral del silenci, sistémica...), i han situat 'opini6 publica
en el centre de les seves analisis.

Textos fonamentals sobre 1’opinié publica:
Thompson, J. B. (1993). “The Theory of the Public Sphere”. Theory,
Culture & Society (vol. 10. pag.173-189).
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Price, V. (1994). Opinion publica: Esfera puiblica y comunicacion.
Barcelona: Paidos.

Habermas, J. (1994). “Prefacio a la nueva ediciéon alemana de
1990”. A: Habermas, J. (1994). Historia y critica de la opinion publica
(pag. 1-36).

Lippman, W. (1964). La opinion publica. Buenos Aires: Compariia
General Fabril Editora (VO 1922).

Noelle-Neumann (2003). La espiral del silencio: Opinion publica:
nuestra piel social. Barcelona: Paid6s Comunicacion.

Ruiz San Roman, J. A. (1997). Introduccion a la tradicion cldsica de la
opinion publica. Madrid: Tecnos.

Sampedro, V. (2000). Opinion piiblica y democracia deliberativa.
Medios, sondeos y urnas. Madrid: Istmo.

Berrio, J. (2000). La comunicacio en democracia: una visié sobre
L’opinié priblica. Barcelona: UAB.

Bourdieu, P. (2000). “La opinién publica no existe”. Cuestiones de
Sociologia (pag. 220-232). Madrid: Istmo.

A partir de les obres esmentades ens podem fer una idea molt precisa de les
principals aportacions al concepte i 'estudi d’opinié puablica. El debat entorn
la definicio de 1'opinio el podem considerar com un classic en els estudis de la
comunicaci6. De fet, com posa de manifest Habermas (1994), el concepte, com
a tal, va comencar a ser utilitzat al segle xvii, coincidint amb el sorgiment de
les primeres publicacions periodiques i el naixement d’un pablic burges.

Es un fet indiscutible que el nombre de treballs sobre el terme ha crescut de
manera exponencial les tltimes decades, a causa, sobretot, del creixent interes
per I'opini6 ciutadana en el marc d’una certa “desateccid politica” i 1’expansio
de les tecnologies de la comunicacio i la informaci6, que ha articulat i ha donat
forma a moltes d’aquestes expressions que provenen de la propia ciutadania.

La nocié d’opini6 publica es troba en constant evoluci6, profundament
marcada per les diferents formes d’entendre i de comprendre les societats de
cada moment, i s’ha estudiat des de molt diverses perspectives cientifiques
(comunicaci6, sociologia, ciéncia politica, relacions pabliques, estadistica, etc.).

Es per aixd que, tal com adverteix Walter Lippmann a Public Opinion, la
nocié d’opini6 puablica és problematica i conflictiva. Segons Lippmann, es pot
intuir clarament la dificultat que comporta establir una discussié raonada entre



© UOoC 168 Sociologia de la comunicacié

individus “lliures i iguals”, com, d’altra banda, també denunciara Habermas en
Historia i critica de I’opinio publica.

A principis del segle xx, els mitjans de comunicaci6 de masses tenen ja
una capacitat extraordinaria de configurar climes d’opini6. Aquest fet posa de
manifest algunes de les contradiccions i defectes del sistema democratic, i alho-
ra provoca certes inquietuds sobre el protagonisme creixent de la ciutadania i
la seva participacio en la vida publica.

En I'obra de Lippmann no tindra cabuda la possibilitat de sostenir el mite
d'un puablic omnisapient i omnicompetent. Com ja hem vist, Lippmann defen-
sa una concepcio profundament pessimista dels individus, considerats en el
seu conjunt com una massa acritica, despersonalitzada i incompetent. Aquesta
concepcié negativa sobre ’home modern sintonitza amb la idea de 1’home
massa d’Ortega i Gasset (vegeu el capitol 3).

Segons Lippmann, la voluntat popular es converteix, per tant, en una mena
d’espectre, mentre que els mitjans de comunicacié s’erigeixen com a confi-
guradors de “mapes estereotipats” que les persones utilitzen com a guia en la
seva vida quotidiana. Lippmann considera que, sota aquestes circumstancies,
I'inica soluci6 passa a ser la direccié d’aquests temes per part d’experts i pro-
fessionals dedicats a la investigacio social.

A l'altre extrem d’aquesta teoritzaci6 sobre 1’opini6 publica, volem destacar la
concepcié de Habermas, en queé es basara el seu model deliberatiu de democracia.
Segons Habermas, la nocié d’opini6 publica parteix d’'una premissa fonamental:
el concepte de competéncia entesa com a capacitat, com a racionalitat que contri-
bueix al procés de formaci6 de la ciutadania democratica. Malgrat que Habermas
no comparteix la concepci6 pessimista d’autors com Lippmann, reconeix que
a finals del xix i principis del xx es dona un procés de burocratitzaci6 i de con-
versio del paper classic atorgat al periodisme i als mitjans de comunicacio, que
té molts punts de connexi6é amb la imatge captada i analitzada per Lippmann.
Per a Habermas, la sortida a aquesta situaci6 és un model normatiu de demo-
cracia deliberativa que tendeixi a enfortir tant els canals informals de creaci6 de
I'opini6 pablica com els canals institucionalitzats de formacié de la voluntat i
I'opini6. El paper dels mitjans de comunicacié en aquest procés és vital, ja que
“els mitjans de comunicacié de masses han de fer seus de forma imparcial les
preocupacions, els interessos i els temes del ptblic i, a la llum d’aquests temes i
contribucions, exposar el procés politic a una critica reforcada i una coercié que
I'empenyi a legitimar-se” (Habermas, 1998: 459-460).
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La dicotomia que acabem de presentar serveix per focalitzar l’atenci6 en els
principals punt de controversia sobre la mateixa noci6 d’opini6 publica. No
obstant aix0, seguidament volem oferir una classificaci6 molt més acurada,
que permet copsar una mica millor el grau de complexitat que tenen els dife-
rents i maltiples acostaments al tema. Podem agrupar dins de cadascuna de les
segiients tipologies autors de diferents tradicions teoriques, algunes de molt
distants, pero que creiem que comparteixen uns trets o una visié comuna:

a) L’opini6 pablica entesa com a opini6é publicada: dins d’aquesta visio,
I'opini6 puablica és tractada, exclusivament, com l’agregacio6 de visions, actituds
i creences individuals sobre una determinada qiiesti6. Des d’aquesta perspec-
tiva es creu en la possibilitat d’estudiar-la cientificament i mesurar-la, i d’aixo
s'ocupen les empreses especialitzades i els professionals dedicats a 1'estudi
sistematic de l'opinié puablica, emprant téecniques quantitatives derivades de
I'estadistica i les matematiques.

Es necessari, evidentment, conéixer I'opini6 sobre determinats temes del
conjunt de la poblacid, pero aixo no ha de portar a creure que 'inica realitat
és la que mostren les opinions publicades. Per exemple, alguns estudis d’opi-
ni6 no mostren o ignoren determinades parts de la realitat. Pero, el fet que
sigui minoritaria no implica que s’hagi de menystenir. També pot succeir que
opini6 publica i publicada coincideixin, perque I'opini6 publicada (de manera
sistematica i homogeénia) sobre un tema durant anys pot fer consolidar dins de
la poblacié un determinat estat d’opini6. I finalment, pot passar que I'opinio
publicada sobre un determinat tema, simplement, no coincideixi amb ’opini6o
publica. En definitiva, no és que 1’'opinié publicada representi millor o pitjor
I'opini6 publica, sind que pot ajudar a crear aquesta opinio.

b) L’opini6é pablica no existeix: hi ha el perill que, si relativitzem exces-
sivament la funci6é de les enquestes, els sondejos o estudis d’opinié podem
arribar a posar en dubte l'existéncia de ’opini6é publica i, per descomptat, la
possibilitat d’estudiar-la i coneixer-la cientificament. Bourdieu (2000), per
exemple, posa en qiiesti6 alguns suposits basics que fan servir els estudis
d’opinio. Segons aquesta visio, atés que les opinions sobre els afers publics
son individuals, és a dir, les té cada individu, es corre el risc de fer una abs-
tracci6 quan es pretén parlar d'una opini6 puablica de caracter col-lectiu. En
definitiva, tenir precauci6 i relativitzar els resultats de les enquestes o els
sondejos, tenint en compte que la realitat sempre sera molt més complexa i
carregada de matisos, no implica realitzar una esmena a la totalitat, i inva-
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lidar qualsevol tipus d’acostament que ens permeti obtenir dades generals
sobre tendeéncies de la poblacio.

¢) L’opinid publica com a “fantasma”: des d’aquest posicionament tro-
bem diferents teories, perd tenen en coma una mirada certament elitista sobre
les capacitats de la ciutadania per tenir una opini6 formada dels assumptes
publics. Autors com Lippmann consideren que existeix una opinié publica,
perd que és un fals ideal considerar-la com un conjunt d’individus que rao-
nen, argumenten i tenen una opinié sobre un determinat tema a la nostra
societat. Considera que 1'opini6 publica tenia un caracter fantasmal i fugisser.
Segons Lippmann, la noci6é de qué existeix un public/ciutada no especialitzat
que dirigeix els esdeveniments constitueix una abstracci6 total. Aquest public
no és més que un “fantasma”. L'nic pablic significatiu, doncs, és el que esta
integrat per individus formats i interessats en assumptes concrets, els que s’han
esforcat per coneixer els fets, discernir i crear-se una opinio, els que tenen una
competencia adquirida, mentre que els altres (que son la majoria pero es troben
desinformats) no tenen aquestes competéncies, i per tant son manipulables i
presenten unes competeéncies molt limitades.

Dins d’aquest posicionament podriem trobar també Noelle-Neumann i la
seva teoria de l'espiral del silenci (que explicarem posteriorment), ja que par-
teix d’'una visio elitista, en considerar que els ciutadans estan poc preparats i
mal disposats per exercir els seus drets i deures com a membres d’una societat
democratica. En el seu model d’analisi, davant la por a l’aillament, la gent ten-
dira a afegir-se a la posici6 majoritaria.>

d) L’opinidé publica activa i competent: dins d’aquesta tipologia podriem
incloure autors com Castells o Habermas. Per a Habermas, com hem dit anterior-
ment, el concepte d’opinié pablica parteix de la idea de competéncia entesa com
a racionalitat que contribueix al procés de formacio6 de la ciutadania democratica.
El pablic és competent i capag de reconeixer i de triar els millors arguments per
actuar. Des d'una visi6 semblant, per a Castells els individus, des de les xarxes
creades dins de la societat civil i partint de ’emergéncia de nous models de comu-
nicaci6, com l'autocomunicacié de masses, poden influir en les xarxes de poder.

2. Podem retreure a aquests autors una visi6 massa vertical de la creaci6 de I’opini6 publica, on,
des de dalt, les elits controlen el flux de la informacio i el projecten cap a la base. S’ha de dir
que l'elitisme és un fenomen que podem trobar en diferents autors i teories, de vegades amb
posicions ideologiques totalment diferenciades.
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Entre lelitisme i el populisme

Hi ha un tema central que sorgeix reiteradament al llarg de tota la historia
de la investigaci6. Basicament consisteix a saber si I’'opini6 publica és essencial-
ment independent o és manipulada. Com ja hem dit, alguns corrents teorics —
basant-se en la teoria de 1’agulla hipodeérmica- tendeixen a magnificar el poder
persuasiu dels mitjans de comunicaci6 i a menysprear la capacitat de la gent de
formar-se una opini6é propia i competent, i participar de manera responsable
en els afers col-lectius. Altres teories i autors valoren positivament el paper de
les empreses de comunicaci6 i manifesten una confianca plena en la capacitat
de la ciutadania de formar-se una opini6 propia i participar activament en la
vida publica.

Figura 2. La historia ens demostra que la capacitat d'influéncia politica
del poble és forca limitada.
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Sampedro (2000) critica el populisme ingenu dels que consideren 1'opini6
publica com una entitat “sobirana”, ja que la ciutadania sempre és més o menys
influenciable. D’altra banda, es mostra critic amb les teories elitistes, que consi-
deren 'opini6 publica com la “victima de les estrategies de les elits dominants”.
L’opini6 publica és, des d’aquest Optica, compresa com un objecte de manipu-
laci6 social. De vegades hi ha posicionaments elitistes que, no és que considerin
I'opini6 publica com una victima d'un poder maléfic, sindé que pensen que el
paper de I'opini6 publica no ha de ser cap altre que el de convertir-se en una
simple “comparsa” del poder. La ciutadania és un ens totalment passiu i mani-
pulable. En qualsevol cas, recorden que el fet de connectar opinié publica a
processos discursius no vol dir que es pretengui ampliar la base de les decisions
democratiques, fins i tot es veu de manera massa problematica que una deter-
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minada discussiéo provoqui un procés “massa deliberatiu” (Price, 1994). (Més
endavant parlarem del que signifiquen deliberaci6 i democracia deliberativa.)

Segurament les analisis més encertades seran les que puguin mostrar I’opi-
ni6 pablica com un procés dual, en que la influéncia del sistema i també la
capacitat de creacié des de la societat civil conformin un concepte complex,
amb matisos, i que evoluciona, com la mateixa realitat.

En fer un balanc¢ de les diverses aportacions, arribem a la conclusioé que per
als autors elitistes ’opinio pablica és una mena de realitat molesta. Els grups de
poder semblen més interessats a influir sobre I’opinié que no pas a saber que
pensa realment la gent i que vol. Als dirigents politics i als professionals de la
comunicacio els agrada erigir-se en representats o en portaveus de la “voluntat
general”, perd no semblen gaire interessats a escoltar allo qué realment vol la
gent i son poc proclius a potenciar els mecanismes de participaciéo democratica.
Alguns experts en estudis demoscopics tampoc no semblen, paradoxalment,
gaire interessats a copsar les opinions col-lectives. Els estudis sobre els gustos i
les preferéncies del piblic tenen una gran importancia en la democracia actu-
al, sobretot per a determinats actors socials, principalment per a les empreses
comercials. També els dirigents politics fan servir les enquestes per orientar i
dissenyar els programes politics i per perfilar el seu discurs. Alguns dirigents
han estat acusats pels seus adversaris de governar a cop d’enquesta, altrament
dit, de sotmetre’s a una mena de democracia demoscopica o marquetiniana.

Durant les altimes decades hem assistit a la construccié d’'una imatge dels
mitjans de comunicaci6 bastant polaritzada, entre els que han vist en els mit-
jans una forca continuista del paper de garant de 'ordre social establert, i els
que els han assimilat a la panacea dels problemes de legitimacié democratica
propis de les societats occidentals.

Alguns exemples recents ens fan veure la necessitat de continuar investigant
i analitzant 1'opini6é publica. Concretament, si partim de la situacié de crisi
originada pels atemptats del passat 11-M a Espanya i les eleccions generals del
14-M, es pot observar una opini6 publica que es converteix, llavors, en un fac-
tor determinant en 1’accio politica i que passa a ser un element clau dins d'un
context de “radicalitzacié de la democracia” cap a postures més participatives
i deliberatives (Sampedro, 2005). D’altra banda, el moviment dels indignats
ha comportat noves formes d’acci6 i participacio col-lectiva que es realitza, en
bona part, mitjancant les xarxes socials i les tecnologies de la informacié i la
comunicaci6é (Busquet, Calsina, Medina i Tubern, 2012).
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Aquestes experiéncies parteixen de la idea que no sempre s’ha de veure
I'opinié pablica com un ens manipulable, una peca més d'una democracia
marquetiniana o demoscopica. En aquest sentit, Pippa Norris sosté que les
concepcions de la democracia representativa en l'actualitat suggereixen tres
rols basics per als nous media: a) com a forum civic que animi el debat ptblic
sobre els temes d’actualitat, b) com a “gos guardia” contra I’abiis de poder i ¢)
com a agent mobilitzador que anima a I’aprenentatge i a la participaci6 pablica
en el procés politic (Norris, 2000).

4. Caracteristiques de ’opinioé publica

De manera sinteética, podem determinar una serie de caracteristiques de
I'opinié publica. Podem classificar, a més, diferents manifestacions del que
s’anomena opini6 puablica i els diferents acostaments metodologics per tal d’'in-
tentar avaluar-la i mesurar-la (Busquet, Medina i Sort, 2006: 68-69).

1. L’opini6 puablica pressuposa I'existencia d'una certa controversia respec-
te d'un tema considerat important i que esdevé polémic.

2. L’opini6 publica s’ha d’entendre com un procés de negociacio i d’'inter-
canvi dialectic complex i permanent. La pretensié d’estudiar-la cientifi-
cament pot alterar aquest procés.

3. Elsistema politic, les empreses de comunicacio i les empreses especialit-
zades en l'estudi de 'opinio s’erigeixen (i rivalitzen per convertir-se) en
els principals interprets de I'opinié publica en un sistema democratic.
Pero l'opinié puablica depén, en darrera instancia, de la voluntat dels
ciutadans. La ciutadania és el subjecte de 1'opini6.

4. Cal que es crein espais socials de dialeg i comunicacio per tal que els ciu-
tadans es puguin expressar amb certa llibertat. El sistema comunicatiu
configura l'esfera publica en les societats avancades. L'opinié publica,
doncs, en la societat moderna, esta condicionada per l’existéncia d'uns
mitjans de comunicaci6 social lliures i plurals. Tanmateix, 1'opini6
publica no sempre és equivalent a 'opinié publicada.
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5. Es fal-la¢ creure que hi ha una opini6 publica tnica. En una societat
democratica l'opini6 publica és diversa i plural. Es més correcte, doncs,
parlar en termes de corrents d’opini6é o de climes d’opinio.

Com acabem de veure, s’ha d’entendre 1'opini6 publica com un procés. Per
tant, és important assenyalar-ne les etapes. Podem distingir entre 1’etapa de
la formaci6 de 'opini6 publica, que seria la inicial, i 'etapa de canvi o conti-
nuitat, que té lloc posteriorment, com a conseqiiéncia d'un procés avaluador
de signe negatiu o positiu, respectivament.

Tant en la primera etapa com en la segona, cal destacar 'actuaci6 d'un
seguit d’actors o institucions que poden arribar a influir en la presa de posicio
del ciutada. Passem-los a analitzar, sintéticament:

a) El context social. Aquest context més proper a les persones (el que
Habermas anomena mon de la vida), on tenen lloc les diferents interaccions,
exerceix un paper clau en la formacio de les actituds i opinions sobre els afers
publics. La familia, els amics, els veins, ’escola o el lloc de treball, en tant que
agents socialitzadors, tenen una gran importancia com a marcs on tenen lloc
les discussions sobre la vida publica, on es problematitzen determinats temes i
on es pren partit per una argumentacié o una altra.

b) Els mitjans de comunicaci6. Els media configuren el nou espai puablic i
exerceixen un rol clau en la vertebraci6 dels grans debats publics als quals tot
sovint es convida a la ciutadania a dir-hi la seva. Els mass media tenen un rol
actiu en el procés de la determinaci6é de l’agenda (agenda setting): els media
parlen més d’uns temes que d’altres (o bé no parlen en absolut d’'un determi-
nat tema). En aquest sentit el posicionament dels media, per exemple, a favor
o en contra d'una determinada politica governamental, pot tenir un profund
impacte en la ciutadania. Diriem més, en funci6 també del rol del mitja com a
participant del poder o com a vigilant del poder, marcara de manera determi-
nant la configuraci6 de 'opini6 publica.

¢) Els grups d’interessos i els moviments socials. En les democracies con-
solidades, un exemple de pluralisme social és l'existéencia d'un determinat
nombre de grups o d’entitats privades, que propugnen la consecucié d'uns
determinats interessos de tipus economic, administratiu, cultural, religios,
etc. Poden adoptar ser grups de pressio o grups d’interessos, intenten influen-
ciar les decisions governamentals incidint, el més eficientment possible, en la
classe politica (contactes, reunions), en la ciutadania (mobilitzaci6) o en els
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media (publicaci6 d’articles, cartes al director, trucades telefoniques, insercio
de publicitat, etc.).

d) Els liders d’opini6. En un entorn de progressiva personalitzacié de la
comunicacio (i de la politica), els grans liders d’opini6é exerceixen un paper
molt important. La seva influéncia, a través dels diversos mitjans, pot jugar
a favor del sorgiment de determinats estats o climes d’opini6. Aquest fet es
pot veure incrementat amb l’expansi6 de les tecnologies de la informacio i la
comunicacio. ?

e) Els politics. Els politics, i sobretot la figura del lider politic, assoleixen
molta importancia en un sistema democratic dominat per la demoscopia i
el marqueting. Els mitjans de comunicacié de masses, i sobretot la televisio,
serveixen per institucionalitzar i projectar la figura del lider. Els mitjans de
comunicacié han afavorit la personalitzacié de la politica i una simplifica-
ci6 del debat. Per aconseguir-ho, el marqueting politic disposa de la figura
del lider com a icona, i relega les estructures de partit, les interaccions per-
sonals o la discussié d’idees a un segon pla. L'objectiu és enfortir aquesta
icona, simplificar els missatges i intentar, aixi, incidir en 1’opini6 pablica. En
definitiva, també aquesta simplificacié s’ha vist com un dels elements que
ha fet créixer I'anomenada desafeccio ciutadana i el creixent descredit de la
classe politica. Perque s’ha deixat que “uns pocs pensin per tothom”, perque
el que és un problema d’idees i de programes s’ha convertit exclusivament
en un problema de com comunicar aquestes idees i, sense menystenir la
importancia de comunicar i de fer-ho bé, aix0, portat a ’extrem, ha significat
que no perd mai ninga o que qui perd simplement ha tingut un problema
de comunicacio.

3. No obstant aixo, hi ha liders d’opini6é que poden tenir una notable rellevancia social encara
que no siguin personatges mediaticament reconeguts. Ens referim a les persones que dins del
seu entorn social immediat (familiars, amics, companys de feina, clients...) son escoltats i se’ls
cerca per tal de demanar-los consell o opini6.
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5. Teories sobre 'opinioé pablica

En els apartats segiients analitzarem algunes de les teories i autors que han
fet les aportacions més rellevants dins de la sociologia de la comunicacio, la
comunicacio politica o la teoria sobre 'opini6 publica.

5.1. L’opinio6 pablica segon W. Lippmann

Es fa necessari recordar novament bona part del que hem exposat en el
tercer capitol sobre Walter Lippmann. L’obra de Lippmann parteix de la cons-
tatacié que el public no esta preparat per poder-se formar una opini6é propia
i raonada sobre els assumptes publics. S’allunya, per tant, de les teories que
veuen la ciutadania com a éssers capac¢os de raonar i d’argumentar entre iguals.

Segons Lippmann (1964), si volem analitzar I'opini6 publica, hauriem de
tenir en compte la percepcié del moéon que es formen les persones: les seves
imatges mentals. Ens veiem obligats a reconstruir la realitat a partir d’imat-
ges més simples per poder interpretar millor el mén. El paper dels mitjans de
comunicacio és proveir d’aquests mapes que ens serveixen per orientar-nos a
les nostres vides davant la complexitat creixent. En aquest sentit, les simplifi-
cacions de la realitat conformades pels media ens ajuden a continuar amb les
nostres rutines diaries. Es va configurant, per tant, una opinié publica basada
en imatges cada vegada més simplificades i allunyades d'una realitat molt com-
plexa. L’opini6 publica es va configurant com un espectre, lluny de la imatge
dels éssers racionals que discuteixen amb arguments sobre la vida social, imat-
ge dibuixada per les teories liberals sobre la conformaci6 de 1'opini6é publica.

La ciutadania actuara moguda per decisions irracionals, segons Lippmann,
fruit de les idees cada vegada més simplificades i allunyades de la realitat. La
informaci6 objectiva i vera¢ ha de ser un requisit imprescindible per a la for-
maci6 de 'opini6 publica, i aquest fet és més un desig que una realitat, ja que
els Ginics que tenen capacitat per fer-ho sén els professionals i investigadors
que tenen la informacié per portar a terme aquesta opinié contrastada sobre
els assumptes publics.
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5.2 La teoria de ’agenda setting

Aquesta aproximacié a la comunicaci6é politica ha tingut una influéncia
creixent des que van apareixer els resultats dels primers estudis, a la decada dels
seixanta i, sobretot, a principis dels anys setanta. Segons la teoria de 1'agenda
setting, la funci6é dels mass media és seleccionar els temes d’actualitat i jerar-
quitzar-los. Sinteticament, I’estudi de l'establiment de 1’'agenda (agenda setting)
considera que els media, més que incidir en alld que la gent ha de pensar, el
que realment fan és determinar els temes que son al centre dels debats i les
controversies col-lectives.

La teoria de 'agenda setting es fonamenta en les teories de Walter Lippmann. Els mitjans
de comunicacié sén la font principal de creacié d’'imatges del mon exterior en les ments de
les persones. Els éssers humans necessitem interpretar el moén que ens envolta i els mitjans
tenen una tasca basica: simplificar la realitat mitjangant una série d’estereotips que sén
imatges simplificades de la realitat.

Maxwell McCombs i Donald L. Shaw (1972) van constatar, a partir d'un
estudi de seguiment d'unes eleccions presidencials nord-americanes a Chapel
Hill (Carolina del Nord), que els aspectes dels assumptes publics que eren
prominents a les noticies també ho eren entre el ptblic. Es a dir, els média
seleccionen els temes que han de ser objecte de discussi6 i marquen quina
és la seva jerarquia d’importancia. I, potser més important encara, aquesta
aproximacié permet coneixer quins son els temes que resten ocults, és a dir,
que resten exclosos de la discussié publica, perque els media no els situen en
I'agenda, no els tracten. D’aquesta manera s’aconsegueix, sovint, canalitzar el
debat public envers els aspectes que interessen i allunyar-lo d’aquells altres que
no interessen. Tanmateix, no tot és tan senzill, atés que el més normal és que
ens trobem que, en un determinat procés politic, hi intervinguin diverses agen-
des, amb prioritats diferents i adhuc oposades. Hi ha una agenda tematica que
presenten els mitjans, pero també hi ha altres agendes que situen en primer pla
els temes d’actualitat.

D’altra banda, no solament els meédia elaboren agendes, siné que tots els
actors politics, directes o indirectes, en tenen.
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DE L'AGENDA SETTING
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Segons Wolf (1987: 165-166), “en posar l'accent en aquesta creixent depen-
dencia cognoscitiva dels mitjans, la hipotesi de l'agenda setting postula un
impacte directe —encara que no immediat- sobre els destinataris, que es confi-
gura a partir de dos nivells: a) l’ordre del dia dels temes, arguments i problemes
presents en 'agenda dels mitjans, b) la jerarquia d’'importancia i de prioritat
amb que aquests elements son disposats en 1’ordre del dia”.

Els autors partidaris de 1'agenda setting responen aquestes critiques afirmant
que no consideren el pablic com una mena d’automata que respon mecanica-
ment al flux de comunicacié que rep. Es a dir, es contempla la influéncia del
mitja, pero sense suggerir en cap moment un retorn a les teories de 'agulla
hipodérmica.

Les primeres etapes de l'agenda setting se centren en la rellevancia dels
assumptes publics, encara que no de forma exclusiva. Les agendes s6n definides
per un sistema d’objectes que posseeixen una serie d’atributs. Aixi, quan els
media parlen d'un objecte i el pablic parla i pensa sobre un objecte, s’accentuen
una serie d’atributs sobre altres. En definitiva, es tracta de veure com els elements
prominents de 'agenda dels meédia esdevenen centrals en 1'agenda publica:

"La teoria de l'agenda setting ha incorporat o ha convergit amb una varietat
d’altres conceptes teorics i teories consolidades de la comunicaci6. Els conceptes
incorporats inclouen la conferéncia d’estatus, els estereotips, la construccio de la
imatge i el gatekeeping. Els complements teorics a 'agenda setting inclouen l'analisi
del cultiu i I'espiral del silenci. I els atributs a 'agenda setting vinculen la teoria amb
el framing (...) El framing i 'efecte agenda setting dels atributs criden l'atencié sobre
les perspectives dels comunicadors i de les seves audiéncies, sobre com representen
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assumptes a les noticies i, en particular, sobre 'estatus especial que certs atributs o
frames tenen en el contingut d’'un missatge”. Pero els atributs i els frames no sén
ben bé el mateix. Es pot dir que el conjunt d’atributs que defineixen un dels temes
centrals son els frames” (Aira, 2007: 126-127).

Segons Entman (1993), els mitjans de comunicaci6é procuren un marc (fra-
ming) mitjancant el qual observen la realitat que ens envolta i, alhora, ens pro-
porcionen algunes claus d’interpretacio. Per tant, els frames son determinades
maneres d’organitzar i d’estructurar la percepcié d'un fenomen que gaudeixen
d'un alt seguiment entre la ciutadania. S6n percepcions dominants, és a dir,
és el que estadisticament la majoria de la poblaci6 relaciona amb un concepte
o fenomen.

Els mitjans no solament estableixen una agenda a l'audiéncia, també la
construeixen, per la qual cosa es diu poc sobre el seu paper. Pero a la vegada
no sOn tnicament els mitjans els qui estableixen ’agenda ptblica, amb la qual
cosa, des de l'agenda setting se’ls atribueix un protagonisme exagerat.

En la teoria de 'agenda setting té una especial rellevancia la figura del gateke-
eper, ja que si, segons la teoria, és 1’agenda dels mitjans la que influeix en la
selecci6 i percepci6 dels diferents temes pel public, llavors ens hem de pregun-
tar qui i com s’encarrega de seleccionar i prioritzar unes determinades noticies
als media i no unes altres.

El gatekeeper

Kurt Lewin va introduir el concepte el 1947, referint-se a un professional de la informacio i

la comunicacié que té la capacitat per triar els relats o esdeveniments que seran noticies i,
per tant, que mereixen ser difosos i coneguts pel pablic. En certa manera, alld que marqui
com a noticia, els temes triats, faran que el seu paper en la determinacié dels temes, i per
tant en el que finalment pot influir en I'opinié publica, pot ser fonamental. El gatekeeper, per
tant, sigui professional o no de la comunicacio, és algl que té el poder per decidir de qué

es discutira, sobre qué es parlara. De totes maneres, aquesta figura la podem estendre a
altres activitats socials en qué persones que tenen un cert prestigi i un nombre de seguidors
importants poden marcar I'agenda. La figura del gatekeeper, tot i no tenir la importancia de
fa unes quantes décades, continua present en les noves formes de comunicacio relaciona-
des amb les TIC i les xarxes socials.

En la teoria de I'agenda setting té una especial rellevancia la figura del gatekeeper. La tasca
professional del gatekeeper es pot resumir a partir dels tres punts seguents:

Destriar els temes periodisticament interessants dels que no ho sén.
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Determinar el temps o I'espai, segons el mitja, que ocupara un tema, a més del tipus de cos,
titular o ubicacio.
Imposar la importancia que s’hagi de donar a un item o el génere periodistic amb el qual
s’haura de tractar.
David Manning White va realitzar el primer estudi del gatekeeper el 1950, quan va sollicitar
a un director d’un diari que li expliqués perqué acceptava o rebutjava cada historia (White,
1950), i va arribar a la conclusié que les decisions del director eren tendencioses i subjec-
tives. Quan anys després McCombs i Shaw van analitzar aquest estudi, ho van veure d’una
altra manera. En aquest cas, aquest director ja no semblava tan “tendenciés i subjectiu”,
sind que la selecci6 d’aquestes histories estava relacionada amb el volum: com més his-
tories d’una certa categoria li arribaven, més les escollia sense tenir en compte les seves
tendéncies.
Aixi, el gatekeeper selecciona, d’'una banda, el temari: el conjunt de continguts informatius,
i el text: la noticia. En la primera tasca, hi poden influir diferents factors, com les estratégies
del mitja on treballa, la professionalitat o ideologia del mateix periodista, o les pressions que
pugui rebre d’alguns centres de poder. Pel que fa a la segona tasca, redactara la noticia en
funcié de la seleccié que faci d’entre tot el material disponible i sera aixo el que rebra el lec-
tor, oient o espectador.
Per tant, els gatekeepers tenen molt a veure amb l'inici i I'establiment de 'agenda tematica,
en seleccionar els temes i establir el seu grau de rellevancia, i establir el periode de per-
manéncia d’un tema en els mitjans.
Ara bé, si pensem en el boom d’Internet, I'aparicié dels blogs i les xarxes socials, com per
exemple Twitter, on tothom pot expressar les seves opinions sense que passi per cap filtre,
potser ens trobem davant de la superacié de la figura del gatekeeper. Els periodistes o grups
de comunicacié fan un procés de tria segons els seus interessos o criteris, I'espai disponible
al mitja, etc. Per exemple, els missatges electorals que puguin arribar al ciutada a través dels
mitjans de comunicaci6 tradicionals hauran de passar per aquest filtre, pero si es fa servir el
portal de video YouTube, no hi hauria cap cribatge, i d’aquesta manera es passaria per sobre
de la barrera del gatekeeper.
Pero, d’altra banda, ens podem preguntar: si Internet conté una quantitat immensa
d’informacié pero la seleccid que fan els buscadors també esta filtrada, podem parlar de
nous gatekeepers a Internet?

Font: http://agendatematica.wordpress.com/2012/05/18/gatekeeper/

Segons la teoria de I'agenda setting, els mass media influeixen en la selecci6
i percepci6 dels diferents temes pel puablic. Els motius recollits per la majoria
d’autors fan incidéncia en aspectes subjectius, els relacionats amb les mateixes
rutines i la pressio d’espai i temps amb que viu el periodista, elements de tipus
casuals o circumstancials i factors psicologics o de percepci6. Aquest tipus de
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motius seran molt ben presentats per Bourdieu a partir del seus conceptes de
camp i habitus, que perfectament es poden aplicar a I'ambit professional de
la comunicacié (vegeu el proper apartat 5.5). Es evident que hi influiran les
normes i tradicions periodistiques, i les mateixes interaccions entre periodistes
i mitjans. En aquest punt, és quan esdevé veritablement rellevant el que s’ha
anomenat agenda building, el procés mitjancant el qual es construeix I’agenda.
Les agendes dels partits, de les administracions i dels mitjans s’entrecreuen i cal
veure quines son les relacions, interaccions i influéncies que tenen unes amb
les altres.

“Ens situen en una fase de l’estudi de la comunicaci6é politica on els media no
solament actuen com a intermediaris entre politics i votants, entre governants i
opini6 publica, o com a simples transmissors dels missatges, sindé que sén els enca-
rregats de fixar les expectatives, no solament de la majoria de votants, sin6 també
d’'uns partits politics que s’hi adapten i que no saben navegar en 1’'ocea de la politica
contemporania sense l'ajuda dels media (...) Es en aquest context que l’efecte agenda
setting i la seva derivada agenda building ens expliquen la politica contemporania tal
com és, amb les seves potencialitats i les seves servituds” (Aira, 2007: 161-162).

En definitiva, la teoria de l'agenda setting i les seves elaboracions posteriors
configuren un metode d’analisi central per a bona part dels sistemes democra-
tics en l'actualitat. Cal preguntar-se, pero, fins a quin punt la configuraci6 del
sistema politic actual no és també producte de l'éxit d’aquestes teories i, per
tant, d’aquesta manera de veure la politica. Hem de tenir en compte que la teo-
ria no solament descriu les practiques que hi tenen lloc, sin6 que les mateixes
elaboracions teoriques influeixen en aquestes practiques.

5.3 L’espiral del silenci: Noelle Newmann

En la segona meitat del segle xx, la comunicologa Elisabeth Noelle-Neumann
(1916-2010), reprengué aquesta qiiestidé (com es forma 'opinié publica) i va
elaborar una teoria que ha tingut una gran influéncia més enlla, fins i tot, dels
camp dels estudis de comunicaci6. Ens referim a 'anomenada teoria de 1'es-
piral del silenci. Sinteticament, podem dir que la tesi central d’aquesta teoria
és que la percepcié que un individu té de la distribuci6 de l'opinié publica
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respecte d'una qiiestio influeix en la seva voluntat o disponibilitat d’expressar
pablicament la seva propia opinio.

Figura 4. E. Noelle Neumann (1916-2010) considera que molts individus callen atés que
s’estimen més romandre en silenci abans de quedar-se sols.

Noelle-Neumann defineix l'opinié publica com les opinions sobre els
assumptes controvertits sobre els quals la ciutadania es pot expressar publica-
ment sense témer caure en l'aillament social. En la seva definici6, doncs, no
veu tant I'opini6 pablica com un procés discursiu racional que pugui contribuir
al procés de formaci6 i presa de decisions, sin6 més aviat com a mecanisme de
control social, ja que aix0 garanteix un minim consens i estabilitat del sistema
(Noelle-Neumann, 2003).

Noelle-Neumann considera que molts individus opten per no expressar
la seva opinié —per callar o romandre silenciosos— si perceben que en el seu
entorn la seva opinié és minoritaria. Aquest capteniment és motivat per la
por a l'aillament social que es podria derivar d’expressar una opini6 clarament
minoritaria. En aquest sentit, el sentiment de vergonya és un important meca-
nisme de control social (vegeu el capitol 1). Un aillament que, val a dir, pot
assumir moltes formes: des de la simple burla, passant pel menyspreu o ser
ridiculitzat, i fins i tot, en situacions més dures, la marginacio, el buit, I'insult
o 'expulsié (geografica o fisica) del grup.

Segons Noelle-Neumann, la por a quedar-se sol fa que els individus portin
a terme una mena de “sondeig” permanent del clima de 1'opini6é publica,
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tant en la situacio del mateix moment com també de les perspectives de la
distribuci6 futura d’aquesta opini6. D’aquesta manera considera que els éssers
humans desenvolupem un sisé sentit, un “Organ quasi estadistic”, que actua
com una antena que permet fer-se una idea dels canvis (positius o negatius) i
les tendencies (auge o crisi d’'un tema) de 'opini6 publica. Noelle-Neumann
considera que el cost o l'esfor¢ que implica portar a terme aquest sondeig o
rastreig permanent és molt inferior al risc que suposaria caure en l'aillament
abans esmentat. De fet, aquesta autora reforca els seus arguments sobre la base
de la propia experiéncia acumulada en la realitzacié de sondejos i enquestes.

Noelle-Neumann considera que, en determinats casos, la por a l'aillament
és tan forta que porta, fins i tot als que tenen una opinié minoritaria, o a una
part d’ells si més no, a optar per expressar piblicament la conformitat amb
I'opini6 majoritaria.

Figura 5. Segons la teoria de I'espiral del silenci la televisié tendeix a magnificar les posi-
cions majoritaries i a minimitzar les posicions minoritaries.

D’altra banda, Noelle-Neumann constata I'existencia a 1’altre extrem d’un
nucli d’irreductibles o nucli dur que, per diverses raons (no tenir vergonya,
autoestima o confianca en un mateix, no tenir res a perdre...), es mostren ferms
en les seves opinions, malgrat que aquestes siguin clarament minoritaries. De
fet, com a conseqiiéncia de diferents experiments i recerques es derivaren les
conclusions segiients:
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1. Els individus que comparteixen una posicié majoritaria es troben molt més
predisposats a expressar-la publicament. Amb paraules de Noelle-Neumann,
“sentir-se en harmonia amb 1’esperit del moment afluixa la llengua”.

2. Si la percepci6 que l’enquestat té de l’actual clima d’opinié —sobre un
tema— no es correspon amb la seva prediccié per al futur, la predisposicio per
parlar dependra més de la tendéncia futura.

3. Els individus estan més predisposats a parlar amb aquells amb els quals
coincideixen que amb aquells dels quals discrepen. Quan es tem l'aillament, els
amics es prefereixen als adversaris.

4. Una baixa autoestima afavoreix el silenci de l'individu.

5. Als homes, adults joves i persones de classe mitjana o alta els és més facil
parlar, expressar-se publicament.

6. Les lleis vigents encoratgen els individus a expressar la seva opinié quan
es perceben en minoria.

7. Diferents sectors varien en la seva predisposicié per defensar les seves
conviccions.

Noelle-Neumann considera que en l'espiral del silenci, els mitjans de comu-
nicaci6 i, molt concretament, la televisig, hi té un paper clau. Aixi, afirma que
la televisio accelera el silenci de les minories. El fet que les opinions minorita-
ries no trobin expressio en la televisido no fa més que incrementar-ne el silenci
dins la logica de l'espiral. Com menys se’n parla menys surt, i aixi indefinida-
ment. La conseqiiéncia és que la televisi6 no solament ens diu que és el que
hem de pensar respecte d’A o B, sin6 que ens déna una visié construida sobre
que pensa la resta de la societat. Cal tenir present, a més a més, que, atés que
el que realment importa és accedir a la televisio, per existir, la temptacio del
recurs a l’escandol (criminal, sexual, financer, etc.) és un reclam molt més fort
per a la televisidé que qualsevol reivindicaci6 pacifica d’'un ciutada mitja ano-
nim (o grup de ciutadans). La rellevancia mediatica dels escandols “programa”
el “sise sentit” huma de que parlavem abans. En definitiva, que la televisié no
solament transmet l’opinié publica sindé que també crea 1’'opinié puablica. Hi
ha, doncs, una percepcio pessimista sobre el rol intrusiu i disruptiu de la televi-
si6 en el procés democratic. Com hem apuntat anteriorment, la visi6é d’aquesta
autora es troba dins d’'una mirada elitista, tot i que ho fa des d'una perspectiva
diferent: per avisar dels perills que pot comportar aquest control social realitzat
mitjancant 'opini6 puablica. Per tant, segueix la linia de tots els que consideren
els ciutadans com a poc qualificats per exercir les seves tasques ciutadanes dins
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dels sistemes politics. No obstant aix0, la teoria de I'espiral del silenci ens ajuda
a explicar bona part dels fendomens que esdevenen a les democracies actuals i
les interrelacions entre politica i sistema mediatic.

5.4 L’opinioé publica a I’obra de Jiirgen Habermas

Habermas ha desenvolupat una obra multidisciplinaria de dimensions i
d’interes extraordinari. De fet, se’l considera un dels intel-lectuals més influents
de la segona meitat del segle xx i de principis del xxi, tenint present que encara
en els nostres dies continua publicant i intervenint en els debats publics, tals
com la construccié d’Europa, els drets culturals, o la mateixa teoria democra-
tica, entre altres. També ha destacat per les seves aportacions a l'estudi dels
problemes de legitimaci6 dels estats capitalistes avancats i per situar en el
centre de la seva reflexio la rellevancia de la cieéncia i la técnica en les societats
contemporanies, tot i que la seva gran aportaci6 al coneixement de les ciéncies
socials la fara a partir de la seva teoria de 1’accié6 comunicativa.

Figura 6. )irgen Habermas va teoritzar el sorgiment de I'esfera puiblica
en les societats avancades.

En el context d’aquest llibre de caracter introductori, és impossible fer una
reflexi6 global de la producci6 habermasiana, i en aquest sentit ens veiem obli-
gats a centrar-nos en un aspecte concret, perd de gran rellevancia, de la seva
obra. Ens referim a la seva formulaci6 de 1’esfera puablica, ates que tracta de la



© UOoC 186 Sociologia de la comunicacié

transformaci6é dels processos comunicatius i que, d’altra banda, ha tingut un
enorme resso intel-lectual. Com no podia ser altrament, també ens referim a la
seva teoria de 1’acci6 comunicativa.

La noci6 d’esfera pablica va ser exposada per Habermas en el seu llibre,
Historia y critica de la opinion publica. La transformacion estructural de la vida
publica, publicat originalment en alemany l’any 1962 (i traduit al castella
I'any 1981), pero la seva primera traduccio a ’anglés no es feu, sorprenent-
ment, fins al 1989, any a partir del qual assoli una gran difusio, sobretot entre
I’hegemonica comunitat academica angloparlant. Paradoxalment, aquesta
difusi6 tardana s’ha vist beneficiada per un altre factor: I’expansi6 de les tec-
nologies de la informaci6 i la comunicaci6, i molt concretament, d’Internet,
durant la decada dels noranta, que no ha fet més que incrementar l'interes
per la noci6 d’esfera ptblica, atés que no pocs autors han vist en la xarxa la
possibilitat de recuperar una esfera pablica virtual de debat lliure en condi-
cions d’igualtat.

Figura 7. Els cafés van esdevenir un important lloc de trobada i discussi6 en el segle XVII i
XIX. (Lloyd’s Coffee House de Londres. Pintura de William Holland de 1789).
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Segons Habermas, durant la primera ¢poca de l’Anglaterra burgesa (segle
xvi), i paral-lelament al creixement d’'una cultura urbana potent, tingué lloc
el desenvolupament d'un nou ambit de la vida pablica format pels teatres, els
museus, els cafes i les Operes, i també es dona un creixement de les infraes-
tructures de comunicacio social (editorials, biblioteques), que possibilitaren un
augment de la formaci6 cultural de la societat. Tot plegat dona lloc a 1’aparici6
de grups de discussié publica i de debat sobre els afers politics, que se situaren
entre l'esfera privada (intima) i I'esfera estatal. En aquesta esfera publica, els
participants s’autorepresentaven com els posseidors de 1’opini6 publica. Aquest
fet va afavorir un increment de les relacions socials. Per descomptat que aques-
ta esfera ptblica estava socialment connotada. Es a dir, es trobava restringida
a tots els burgesos alfabetitzats que tenien accés a la “tecnologia” de 1'época
(novel-les, revistes, diaris, etc.) i que es trobaven predisposats a debatre publi-
cament de forma raonada.*

Segons Habermas, un conjunt de drets liberalburgesos garantien el funci-
onament de les diverses esferes i de les seves institucions i les feien possibles:

a. Un conjunt de drets basics es referia al pablic implicat en el debat: lliber-
tat d’opini6 i de paraula, llibertat de premsa, llibertat de reuni6 i d’associacio.
També garantien la funci6 politica dels ciutadans individuals en l'esfera publi-
ca (dret de peticio, igualtat de vot, etc.).

b. Un segon conjunt de drets basics es referia a la condici6 dels individus en
tant que éssers humans lliures, i que responien a 'esfera intima de la familia
patriarcal conjugal (llibertat individual, inviolabilitat de la llar, etc.).

c. Finalment, el tercer grup de drets basics es referia a les transaccions entre
propietaris en l'esfera de la societat civil (igualtat davant de la llei, protecci6 de
la propietat privada, etc.).

Aquests drets basics son els que haurien de garantir:

a) Les esferes publica i la privada.

b) Les institucions i els instruments de 'esfera pablica (la premsa, els par-
tits), d'una banda, i el fonament de l'autonomia privada (la familia i la
propietat), de l'altra.

4. Aquests debats, si bé certament no influenciaven directament les votacions en el Parlament, si
que van contribuir al fet que tota democracia representativa sana havia de respectar el principi
del dissens.
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¢) Finalment, les funcions de les persones individuals, tant les funcions
politiques en tant que ciutadans, com les funcions economiques, en
tant que propietaris de béns.

Habermas conclou que aquesta esfera publica burgesa esdevingué un
ambit de debat informat, pablic i raonat, per a la consolidaci6é del qual era
clau 'emergencia d'un mercat de premsa comercial lliure. Malgrat una serie
de restriccions, aquesta esfera era oberta a un gran nombre d’individus, i en
el seu interior els diferents arguments i punts de vista eren discutits racio-
nalment i les politiques dels governs eren sotmeses sistematicament a un
escrutini critic.

No obstant aix0, la situacié comenca a canviar arran de la fi de I’era liberal,
que Habermas situa vers el 1870. A partir de llavors ’esfera publica fou domi-
nada per un estat cada cop més fort o expansiu i la premsa va perdre la seva
independeéncia i va passar a representar determinats interessos economics.
Aixo implica la fi de I'anomenat periodisme literari, caracteritzat pel fet de
ser un ofici gairebé artesa en 1'edici6 i molt centrat en 1’expressi6 d’idees i de
raonaments en la redaccié. Per contra, ara la premsa passava de ser una part
de l'esfera publica on es debatia de forma raonada, a afavorir-ne el procés de
“refeudalitzaci6”, com a conseqiiencia dels processos de fusi6 i de sorgiment
de conglomerats i monopolis estatals, industrials i mediatics. Un nou tipus
de periodista aparegué, supeditat als interessos economics del propietari del
mitja on treballava. La lluita pel lideratge politic mitjancant 1'as de la ra6 va
deixar lloc a la imposicié d'un consens ideologic per mitja de mecanismes de
manipulacié economica i politica. En definitiva, en aquest nou escenari, els
media es convertiren en manipuladors de 'opini6 publica, i van convertir el
public en “ciutadans passius” i en consumidors.

Per a Habermas, el declivi de ’esfera pablica esta intimament relacionat
amb el triomf de la racionalitat instrumental, concepte que trobem en una
de les seves obres importants, La teoria de l’accié comunicativa (1981 VO). Tot
revisant i reelaborant les aportacions de Weber, Habermas amplia el concepte
de racionalitat amb el concepte de racionalitat comunicativa. La tradici6 del
pensament social havia equiparat gairebé sempre el concepte de racionalitat
amb una racionalitat de tipus instrumental. La racionalitat instrumental
actua d’acord amb els principis de diner i poder, de recompensa i de castig.
Quan aquest tipus de racionalitat envaeix la vida quotidiana, es produeix la
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crisi de l'esfera publica. Per contra, la racionalitat comunicativa pressuposa
un procés d’interaccié de com a minim dos individus capacos de parlar i
d’actuar que coordinen les seves accions per tal d’assolir un objectiu o arribar
a un acord.

A tall de conclusio, podem dir que Habermas no té una visi6 tan pessimis-
ta com la que defensa Lippmann, ja que encara que vegi I'opini6 pablica com
un espai que esta sent colonitzat per una racionalitat instrumental, encara es
conserven espais dins del que anomena moén de la vida, en que les persones
actuen, contraposen i intenten contrarestar els intents de colonitzacié ins-
trumental.

Habermas, en definitiva, fa una aposta decidida per fer reviure l’esfera
puablica, tot reformant els procediments democratics i implicant-hi els grups
i les associacions de base. En I’ambit de la comunicacio, considera que els
media que estan sotmesos als criteris comercials no ofereixen un marc ade-
quat per a la discussi6 democratica. Contrariament, deixa oberta la porta al
fet que els mitjans publics (televisi6, radio), i també Internet eventualment,
puguin oferir possibilitats per desenvolupar un dialeg i una discussi6 oberts.

Les teories de Habermas son les que més han influit en teoritzacions
més recents sobre la necessitat de canviar algunes pautes de funcionament
de les actuals democracies cap a propostes més obertes i participatives. Les
propostes cap a noves formes de democracia més deliberatives prenen com
a element central la teoria habermasiana. La democracia deliberativa no esta
oposada a les actuals formes de democracia representativa, sindé que pretén
ampliar i reforcar els canals participatius i deliberatius ja existents. En aquest
sentit, les decisions politiques només son legitimes quan son el resultat d’'una
amplia deliberaci6 democratica que implica: a) una participacié de tots els
potencials afectats i b) la possibilitat de presentar, discutir i acceptar o rebatre
els arguments que cadasct pugui presentar en favor o en contra de les dife-
rents alternatives.

Aquestes discussions s’han de produir en un nivell institucional (poten-
ciant els existents i creant nous mecanismes), com els parlaments i altres
forums institucionals i, a més, s’han de desenvolupar lliurement i infor-
malment en 1'esfera publica no institucional, la composta pels mitjans de
comunicacio, acci6 de la societat civil organitzada i no organitzada, escoles,
esglésies, sindicats, i pels debats i les discussions entre ciutadans que es portin
a terme en qualsevol escenari public.
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Algunes idees i polémiques a partir de la implementacié practica de politiques deliberatives:

¢ No confondre deliberacié amb negociacié politica o emissié del vot per part de la ciuta-
dania.

¢ Els mecanismes participatius no han de buscar la quantitat a qualsevol preu, sind
també la qualitat (no es tracta només que hi participi molta gent, siné com es tenen en
compte les opinions de tothom).

¢ La quantitat en la participacid només és recomanable quan es necessiti recollir el vot
de la ciutadania amb una discussio publica prévia (deliberacié en els diferents nivells).

¢ Qualsevol participacié de qualitat en la presa de decisions politiques passa per tenir
informacio fidel i suficient. (Aquest fet no té res a veure amb un cert credencialisme ni
amb postures elitistes.)

¢ Els resultats de la participaci6 ciutadana han de ser visibles i han de tenir alguna conse-
qliéncia en el procés ordinari de decisions representatives.

¢ S’ha d’enfortir el dialeg entre les administracions i la ciutadania, mitjangant la delibera-
ci6 plblica i democratica.

o Les tecnologies de la informaci6 i la comunicacié no s’han d’utilitzar com a finalitat, sind
com un mitja al servei de la transparéncia, la participacié i la deliberacié.

¢ Els mecanismes han de perdurar en el temps: no poden ser experiéncies puntuals i des-
contextualitzades

5.5 La teoria del camp mediatic de Pierre Bourdieu

“Un camp és simultaniament un espai de conflictes i de concurréncia, per ana-
logia a un camp de batalla on els participants rivalitzen amb 1’objectiu d’establir un
monopoli sobre el tipus especific de capital que hi és eficient: d'una banda, sobre
I'autoritat cultural en el camp artistic, l’autoritat cientifica en el camp de la ciéncia,
l'autoritat sacerdotal en el camp religios, etc.” (Wacquant, 1994, Per una sociologia
reflexiva)

L'obra de Pierre Bourdieu (1930-2002) és, dins de la sociologia francesa de la
postguerra, un exemple paradigmatic d’imaginaci6 sociologica. Tot el seu tre-
ball ha estat el producte d’un esfor¢ ingent i una gran tenacitat. Les aportacions
han estat molt fructiferes per a la teoria social, la recerca i la metodologia cien-
tifica. El seu model d’analisi és especialment indicat per analitzar les relacions
entre el sistema politic, el sistema economic i el sistema mediatic.
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Figura 8. Segons Pierre Bourdieu (1930-2002), les societats avancades
estan configurades com una constel-lacié de camps.

El paradigma teoric i les principals linies de forca de 1’obra de Bourdieu van
ser definides amb forca precisid, especialment a la meitat dels anys seixanta.
En un temps relativament curt va forjar les eines conceptuals que constituirien
la matriu, continuament afinada i reelaborada, de les seves investigacions. A
Le métier de sociologue (1963), Bourdieu —juntament amb J. C. Passeron i J. C.
Chamboredon- va establir els principis epistemologics que orienten la seva
investigaci6 social. L’autor frances era partidari d'una metodologia que tren-
qués amb les maneres de pensar “realistes” o “substancialistes” i proposava
una manera de pensar la vida social relacional: “Si tot allo real és relacional és
necessari pensar relacionalment”.

La constel-lacié de camps

Les societats modernes comporten un alt grau de complexitat. L'espai
social esdevé multidimensional i es presenta com un conjunt de camps rela-
tivament autonoms i articulats entre si: hi ha el camp econdmic, el camp
politic, el camp religi6s, el camp periodistic, el camp intel-lectual, el camp
literari, etc. Un camp, per tant, és una esfera de la vida social que s’ha anat
autonomitzant progressivament a través de la historia entorn de cert tipus de
relacions socials, d'interessos i de recursos propis, diferents als d’altres camps.
L’autonomitzacié del camp correspon —tal com va assenyalar Max Weber en
la teoria del procés de modernitzacié— al procés historic seguit per la socie-
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tats occidentals que ha donat com a resultat la creixent diferenciacié de les
diverses esferes socials.

La noci6 de camp —que culmina la teoria social de l’autor francés— ha estat
plantejada per abordar la situacié en que es troben els individus (convertits en
agents) que intenten adequar el seu comportament a les circumstancies que
els ha tocat viure. Un camp no és simplement la suma d’actors que hi parti-
cipen. Per exemple, el camp periodistic no es pot explicar inicament a partir
de les caracteristiques individuals dels professionals de la comunicaci6. S’han
de contemplar, també, el sistema de posicions que ocupen els periodistes dins
de la seva empresa i el pes relatiu de les empreses de comunicaci6é dintre 1’eco-
sistema comunicatiu. La posicio relativa d’aquests professionals i les regles de
joc dins d’aquest camp és el que explica la seva actuaci6é individual. (El paper
de Jiménez Losantos en el seu periple a la cadena COPE no es pot entendre ni
jutjar Gnicament a partir de les seves caracteristiques personals ni la seva tra-
jectoria professional anterior.)

La noci6 del camp, doncs, serveix per explicar i comprendre el comporta-
ment (més menys previsible) dels individus que actuen en aquests ambits soci-
als amb independéncia de les seves caracteristiques personals. No cal dir que la
llibertat personal d’aquests individus esta limitada o condicionada pel context
o per les circumstancies.

Figura 9. La teoria dels camps ens diu que els “jugadors” competeixen per millorar
la seva posicié en el joc i aconseguir els seus objectius.
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La noci6 de joc

Per comprendre la idea de camp és (til recorre a la metafora del joc: un camp és un espai
de joc relativament autdnom, amb objectius propis a ser assolits (envit), amb jugadors com-
petint entre si i obstinats en diferents estratégies segons la seva dotacid de cartes i la seva
capacitat d’aposta (capital), perd al mateix temps interessats a jugar perqué “creuen” en el
joc. Els actors socials (els jugadors) accepten les regles pel simple fet de jugar-hi, i no pas
per un contracte; ho fan amb la conviccié que val la pena jugar-hi.

A cada moment, les relacions de forga entre els jugadors defineixen I'estructura del camp.
Aix0 no és tot: “Els jugadors poden jugar per augmentar o conservar el seu capital, les seves
fitxes, és a dir, d’acord amb les regles tacites del joc i amb les necessitats de la reproducci
del joc i dels envits; perdo també poden treballar per transformar parcialment o totalment les
regles immanents del joc.”

En aquest joc “els jugadors disposen de trumfos, és a dir, de cartes mestres, la forca de les
quals varia segons les circumstancies del joc. | tal com la forca relativa de les cartes canvia
segons els jocs, també la jerarquia de les diferents espécies de capital (econdmic, cultural,
social, simbolic) varia en els diferents camps. Altrament dit, hi ha cartes que son valides,
eficients, en tots els camps -perod el seu valor relatiu com a trumfo varia segons els camps i,
fins i tot, segons els estats successius d’un mateix camp.” (Bourdieu, 1994: 74-76).

Les caracteristiques del camp periodistic

Un camp és un espai social estructurat, un ambit de forces on hi ha domi-
nants i dominats. La teoria dels camps posa 1'accent en les relacions de poder,
el conflicte i la transformaci6 que es produeixen a l'interior dels diversos camps
socials. Un camp és simultaniament un espai de conflictes i de concurréncia
—per analogia a un camp de batalla—, on els participants rivalitzen amb 1’objec-
tiu d’establir un monopoli sobre el tipus especific de capital que és eficient. El
camp es caracteritza pel principi d’autonomia. El camp economic —per exem-
ple- té una estructura particular i es regeix per criteris autonoms diferenciats
que no poden desconeixer les persones que estan implicades en un camp: “La
pela és la pela” com diem en catala.

Es important destacar que els limits dels camps no sempre soén facils de
dilucidar, cosa que només es pot fer mitjancant la recerca empirica. Es a dir,
no sempre és facil delimitar les fronteres entre els diferents camps. En alguns
camps el grau d’autonomia és molt limitat. El “camp periodistic” esta molt
relacionat amb el camp economic, atés que la major part d’empreses de comu-
nicaci6 es financen mitjancant la publicitat (cosa que genera una dependéncia
economica respecte de les empreses anunciants). D’altra banda, el “camp perio-



© UOoC 194 Sociologia de la comunicacié

distic” també depeén del mon de la politica, ates que la major part de llicencies
de radio i televisid que es concedeixen a les empreses privades depenen d'una
concessioé publica.

Cada camp comporta uns principis de funcionament coneguts pels agents
que hi participen. El fet que siguin institucions socials implica admetre que
agrupen un conjunt d’individus que desenvolupen un rol social i tenen un
“coneixement especialitzat”. Per coneixer el funcionament d’'un camp és
important coneixer el bagatge cultural dels agents. Aquest bagatge cultural és
I’’habitus” que, com ja s’ha dit, és un sistema de disposicions que els agents
han adquirit a través de I'experiéncia. Aixo vol dir que els agents compartei-
xen (encara que sigui minimament) els mateixos objectius i valors que pre-
sideixen el joc. L’habitus comporta la interioritzacié d’'un determinat tipus
de condicions economiques i socials i que troben en la seva actuacié en el
camp una ocasié més o menys favorable per actualitzar-la. (Aixi, per exemple,
la tria de les noticies que realitzen els periodistes es fa per “intuici6”. Es el
resultat de “la interioritzaci6 d’una série d’habits institucionals convertits en
normes”.)

Els camps no s6n estatics i evolucionen al llarg de la historia. Per conéixer la
dinamica d'un camp, cal coneixer-ne la génesi historica i I’evoluci6 particular.
El camp periodistic es manté o es transforma en funci6 dels conflictes que hi
ha entre les forces que constitueixen el camp per tal d’assolir el poder i d’acon-
seguir 'autoritat.

Podem sintetitzar la teoria dels camps de Bourdieu a partir dels punts
seglents:

1) En primer lloc, els camps es presenten com a “espais estructurats de posi-
cions (o de llocs), les propietats dels quals depenen de la posici6 dels agents en
aquests espais i poden ser analitzades independentment de les caracteristiques
individuals dels seus ocupants” (Bourdieu, 1980: 113). Aixi, el camp periodistic
no es pot explicar inicament a partir de les caracteristiques individuals dels
professionals de la comunicacid, siné que cal analitzar el sistema de posici-
ons que ocupen els periodistes i les empreses de comunicacio dins el sistema
comunicatiu. La posici6 relativa d’aquests professionals i les regles de joc dins
d’aquest camp és el que explica la seva actuacio6 individual.

2) En segon lloc, hi ha la qiiestio dels “limits del camp”. No sempre és facil
delimitar les fronteres entre els diferents camps. Els contorns del camp només
es poden determinar amb precisié mitjancant la recerca empirica. El “camp
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periodistic” esta molt relacionat amb el camp economic. La major part d’em-
preses de comunicaci6 es financen mitjancant la publicitat. D’altra banda, el
“camp periodistic” també depeén del mon de la politica, atés que la major part
de llicencies de radio i televisi6 que es concedeixen a les empreses privades
depenen d’una concessié puablica.

3) En tercer lloc, els camps evolucionen al llarg del temps. El camp perio-
distic es manté o es transforma en funci6 dels conflictes que hi ha entre les
forces que constitueixen el camp amb 1'objecte d’assolir el poder i d’aconseguir
l'autoritat. Per exemple, podem destacar la rellevancia que ha assolit la televisio
dins el sistema comunicatiu i la pérdua del pes especific de la premsa. Segons
Bourdieu, durant els anys cinquanta a Franca, la televisi6 amb prou feines era
present en el camp mediatic (en parlar de periodisme, gairebé no es pensava
en la televisi®). Amb els anys la relacié s’ha capgirat completament i la televi-
si6 tendeix a convertir-se en dominant economicament i simbolicament en el
camp mediatic.

4) El camp es caracteritza per I’autonomia. Podem dir, doncs, que el “camp
periodistic” és una mena de microcosmos amb lleis propies. Aixo significa que
els professionals del sector han de coneixer les regles de funcionament del
camp. Els camps corresponen a multiples espais socials autonoms, perd que
es projecten tots sobre el conjunt social, i —segons Bourdieu- produeixen una
estratificaci6 homogenia.

Finalment, Bourdieu considera que hi ha una certa harmonitzaci6 entre els
diferents camps. Hi ha alguns camps, perd, com el camp economic i el camp
del poder, que és mantenen a un nivell jerarquicament superior a d’altres
camps. Aquest camp “superior” és el lloc on el codi dominant es manté absolu-
tament eficient i s'imposa amb caracter general. El camp del periodisme —com
ja s’ha dit- ocupa una posici6é subordinada, ja que depén molt directament dels
condicionants economics i dels limits que marca la voluntat politica.

5) Dins els camps hi ha una mena de “cultura” i uns principis de funcio-
nament que han de conéixer els agents que hi participen. El fet que siguin
institucions socials implica admetre que agrupen un seguit d’individus que
desenvolupen un rol social i un “coneixement especialitzat”. Aixi, per exemple,
la tria de les noticies que fan els periodistes és per “intuicio”. Es el resultat de
la interioritzacié d’una serie d’habits institucionals convertits en normes. S'ha
d’analitzar aquest bagatge o disposici6 cultural (habitus) dels agents, els dife-
rents sistemes de disposicions que ells han adquirit a través de la interioritzacio
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d'un determinat tipus de condicions economiques i socials, i que troben en la
seva actuacio en el camp una ocasié més o menys favorable per actualitzar-la.
Tal com hem explicat en capitols anterior, I’habitus és un sistema de disposi-
cions culturals i valors perdurables que son fruit de 'experiencia i del coneixe-
ment adquirits en un determinat ambit social.

L’'obra de Bourdieu és molt critica amb el sistema comunicatiu i els pro-
fessionals de la comunicacio en les societats avancades. Els periodistes tenen
un rol socialment legitimitat i institucionalitzat per construir la realitat social
com a realitat puablica i socialment rellevant. Aquestes competéncies es rea-
litzen a l'interior de diverses empreses especialitzades. En la nostra societat,
els periodistes son els professionals que orienten l’atenci6é publica per la seva
capacitat exclusiva de seleccionar i donar un determinat tractament als temes
d’actualitat. Segons Bourdieu, els professionals de la comunicacié ocupen una
posicio inferior o dominada dins el moén de la producci6 cultural; tanmateix,
els periodistes exerceixen una forma ben rara de dominaci6: “tenen el poder
sobre els mitjans que permeten explicar-se pablicament, existir piblicament,
ser conegut, accedir a la notorietat pablica” (Bourdieu, 1997: 53).

Bourdieu es mostra inquiet per l'obsessié que hi ha en el mén de la
comunicacio per 'audieéncia i esta preocupat pel creixent pes que tenen els
criteris comercials en el moén cultural. Bourdieu considera que mitjancant
l'audimetre (aquest instrument de mesura “infal-lible”), la 10gica mercantil
s'imposa al mon de la comunicacio i, per extensio, al mén de les produccions
culturals:

“Crec que actualment tots els camps de producci6é cultural estan sotmesos a la
imposicié estructural del camp periodistic [...]. L’audimetre és la sancié del mercat,
de I'’economia, és a dir, d'una legalitat externa i purament comercial, i la submissi6
a les exigencies d’aquest instrument de marqueting és ’equivalent exacte en materia
de cultura del que és la demagogia orientada pels sondeigs d’opini6 en matéria de
politica.” (Bourdieu,1997: 64)

El caracter critic i el compromis politic que expressa Bourdieu en les darreres
obres han comportat una dura réplica per part d’altres autors més vinculats a la
recerca comunicativa. En forma de resum critic, podem dir que:

1) En el llibre Sur la télévision, que és la transcripcié de dues conferencies
televisives, Pierre Bourdieu adopta un to i una perspectiva molt critica contra
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de la televisio, i posa l'accent en els seus efectes nocius sobre el mén cultural.
Aquest to de denuncia critica (tot i que pugui semblar justificat) contrasta amb
I'actitud de distanciament que Bourdieu ha demostrat al llarg de tota la seva
obra.

2) D’altra banda, Bourdieu considera el sistema comunicatiu actual com una
amenaca als principis de funcionament democratic. Malgrat la desconfianca
expressada per l'autor frances, pensem que no es pot articular la democracia
moderna sense els mitjans de comunicacio social.

3) La preocupaci6 de Bourdieu s’adreca fonamentalment a la premsa escrita
(naturalment la premsa seriosa) i ignora sistematicament —cosa prou signifi-
cava-— altres mitjans de comunicacié com la radio o Internet. L’amenaca de la
televisio afecta, segons Bourdieu, I'autonomia del camp intel-lectual que és el
que realment li preocupa.

4) El discurs de Bourdieu constitueix un retorn a les teories que, dins del
camp de la comunicaci6, atribueixen un poder extraordinari (normalment de
caracter malefic) als mitjans de comunicaci6 social.

5) Finalment, s’ha de dir que Bourdieu posa de manifest una actitud elitista
i aristocratica que tendeix a desconfiar sistematicament de la “cultura popular
de masses” i que —-al nostre entendre- impedeix fer una analisi més licida i
serena sobre aquesta realitat.

Aquesta actitud “elistista” i el discurs “apocaliptic” contra els mitjans de
comunicaci6 i les industries culturals fan que l’obra de Bourdieu (malgrat
pertanyer a una altra generacio) tingui algunes afinats o semblances amb la
teoria critica que —com veurem més endavant- defensen els autors de l’escola
de Frankfurt.

6. Els estudis culturals i la cultura mediatica

Els estudis culturals han esdevingut una disciplina académica que ha assolit
una gran expansio en el mon universitari, sobretot en els paisos anglosaxons.
El fet cert, pero, és que, a diferéncia d’altres cieéncies, els estudis culturals no es
caracteritzen pas per l'existéncia d’'un objecte d’analisi gaire definit, ni d'una
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metodologia especifica, ni tan sols un marc teoric compartit. Els estudis cul-
turals es preocupen, de forma prioritaria, per estudiar la dimensi6 ideologica
dels productes culturals, i fan especial incidéncia en elements com 1'étnia, la
classe social o el génere en la producci6 cultural. Des d’aquesta Optica, aquests
elements son clau per entendre com els individus i els grups vinculats a deter-
minades subcultures creen el seu propi estil de vida i configura els seus refe-
rents culturals i, alhora, resisteixen activament les formes i els models culturals
dominants. Per aix0, es proposa una analisi de la cultura emmarcada en les
relacions socials i en el sistema a l'interior dels quals és produida i consumida.
Aix0 porta els estudis culturals a trobar-se estretament lligats a 1’economia, la
politica i la societat.

D’altra banda, atés que la produccié i el consum de la cultura es déna, en
gran manera, a través dels media, és logic que els estudis culturals hagin pres
com un dels seus objectes centrals de reflexi6, I’'anomenada cultura popular
mediatica. Efectivament, les industries culturals i els mitjans de comunicaci6
(com ara el cinema, la televisi6, la musica popular, la premsa, etc.) tenen un
paper molt important a 'hora configurar els referents culturals i condicionen
la manera de pensar, d’observar i d’actuar. En la societat actual, els media
sOn contemplats com a potents agents de socialitzacio i d’educacio, ates que
proporcionen, entre altres, els herois moderns, els models de capteniment,
els valors morals, etc. A diferéncia d’altres aproximacions als media, pero, els
estudis culturals, influits pels corrents de pensament postmodern, no accepten
la distinci6 que sovint s’estableix entre “alta” i “baixa” cultura. Per contra,
defensen una visié d’'un continuum d’artefactes culturals que van des de la
gran novel-la fins a la teleporqueria. Des d’aquesta Optica es posa en qiestio la
possibilitat d’establir cap mena de canon o jerarquia cultural a ’ambit de la cul-
tura mediatica. Finalment, també cal destacar una reacci6 dels estudis culturals
enfront de la colonitzaci6 cultural (o americanitzacio) que es fa mitjancant les
noves indastries culturals.

El 1963 es constitueix el Centre d’Estudis Culturals Contemporanis de la
Universitat de Birmingham. En aquesta institucié s’aplegaren diversos autors
que, des d’una perspectiva critica o radical d’origen marxista o neomarxista,
portaren a terme una recerca sobre el control ideologic dels media per part dels
grups poderosos, i també de com es produia la internalitzacié inconscient dels
valors de la cultura dominant per part dels consumidors. Els membres de 1'es-
cola de Birmingham van ser dels primers que analitzaren els efectes dels dife-
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rents tipus de media en les audiencies. També s’interessaren per com diferents
tipus d’audiencies interpretaven i usaven els media en diferents contextos, i
per quins eren els factors que feien que les audiéncies responguessin de forma
diferent. Sense cap mena de dubte, el representant per excel-léncia d’aquesta
escola és Stuart Hall.

Figura 10. Stuart Hall es mostra critic amb el “determinisme textual”
i constata que existeixen diferents nivells de lectura.

Des dels estudis culturals britanics, pero, es va proposar una manera radi-
calment nova d’analitzar el rol dels mitjans de comunicaci6 social i de reivin-
dicar el protagonisme de 1’audiéncia i dels processos de recepci6 cultural. Es
compren la recepcio dels productes mediatics fonamentalment com un procés
hermeneutic i que té una indiscutible significaci6é cultural (vegeu el capitol 5,
apartat 2.5.3).

Precisament, a partir de la década dels vuitanta s’observa un canvi en !'ori-
entacio dels estudis culturals, atés que la influéncia dels referents marxistes
disminueix -sense desapareixer— i, per contra, augmenta la rellevancia dels
nous moviments socials (feminisme, ecologisme, pacifisme, moviments gai i
lesbia, etc.), del paper del jovent com a actor revolucionari i del pensament
postmodern.
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Durant decades els discursos hegemonics sobre els mitjans de comunica-
ci6 posaven en relleu gairebé Gnicament dels processos técnics de produccid
i difusio cultural. Es considerava l'audiéncia com un element passiu, docil i
absolutament influenciable.

En la deécada dels noranta, els estudis culturals han eixamplat el seu camp
d’interés a la cultura transmesa a través dels ordinadors i les noves tecnologies,
en definitiva, envers els nous media i la cibercultura, ambits que han conegut
els darrers anys un creixement exponencial.

Una idea a tenir en compte és el model codificador-descodificador de Stuart
Hall (1973). Hi criticava el determinisme textual fins llavors imperant, segons
el qual, el sentit d’'un missatge roman inalterable en el doble procés de codifi-
cacio per part de '’emissor i de descodificaci6 per part del receptor. Per contra,
Hall afirma que el receptor (el lector de premsa, el radiooient, el telespectador,
I'internauta) a I’hora de descodificar un missatge no assumeix un rol purament
passiu (receptiu), sin6 que hi ha la possibilitat que, en no compartir uns matei-
x0s codis, una mateixa posicio social i un mateix bagatge personal, la recepcio
del sentit del missatge sigui, en menor o major mesura, diferent de la que li
doéna l'emissor (el productor o I'editor del meédia en qiiesti6). Concretament,
Hall contempla tres posicions hipotetiques del receptor del text:

a) Una lectura dominant (o hegemonica), en la qual el receptor (o “lector”)
comparteix plenament el sentit del missatge donat per I’emissor. Hi ha una
plena coincidéncia amb la “lectura preferida” de l'emissor.

b) Una lectura negociada, on el receptor comparteix en major o menor
mesura el sentit del missatge donat per 1’emissor, perd que en determinats
casos el modifica o s'hi resisteix en funcié de la seva posicio social, de la seva
experiéncia i dels seus interessos. Es una lectura, doncs, que implica un deter-
minat grau de contradiccié amb la lectura preferida de I’emissor.

¢) Una lectura oposada (o contrahegemonica), el receptor, la posici6 social
del qual el situa en una relaci6 directament oposada al codi dominant, com-
prén la lectura preferida, perd no en comparteix el codi i en conseqiiencia la
rebutja, i s’apunta a un altre codi o marc de referéncia.
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. 2

7. L’estudi de les audiéncies i de la recepcio

En aquest apartat es presenten dos ambits d’estudi que sén clau en els estu-
dis de comunicaci6. Es tracta dels conceptes d’audiencia i de recepcio. Tots dos
es troben estretament 1ligats. Tant pel que fa a les audiéncies com a la recepcio
—o si es vol a I'analisi de la recepcio—, les noves aportacions teoriques que s’han
realitzat les Gltimes deécades plantegen perspectives innovadores que mereixen
una aproximacio, ni que sigui puntual, al seu coneixement.

En la nostra vida quotidiana, els ciutadans fem servir, de forma alternativa,
multiples mitjans de comunicacio. Des del mateix moment que ens llevem al
mati fins que tornem al llit a la nit, practicament tothom haura consumit una
forma o altra de comunicacié mediatica. Des d’aquest punt de vista, 1'estudi
de les audiéncies ha esdevingut un objecte d’interes per part de tots els actors
que tenen alguna cosa a transmetre i per la qual esperen obtenir una determi-
nada gratificacié que, en la majoria de casos, és de tipus economic (empreses,
particulars), perd que també pot ser de tipus politic (suport, legitimitat) o, més
concretament, electoral (essencialment vots).

Cal tenir en compte que, com a conseqiiencia del desenvolupament de les
tecnologies de la informaci6 i de la comunicacio, que ens permeten accedir a
dotzenes de canals de televisi6 o d’emissores de radio, és obvi que es produeix
una tria selectiva, en el sentit que acostumem a seleccionar un determinat tipus
de programes o continguts, i en descartem d’altres. Per descomptat que aquesta
seleccio6 respon a criteris que poden ser, en cadascun de nosaltres, de naturalesa
molt heterogeénia. Pero, tanmateix, el coneixement d’aquests criteris son d'un
gran interés per als agents implicats en la comunicacio, ja que els permeten
oferir un “producte” molt més adaptat a la demanda i en conseqiiéncia amb
molta més possibilitat de tenir exit.

Com s’ha explicat en anteriors capitols, des d’'una perspectiva tradicional,
I’analisi de les audiéncies parteix de la consideraci6 que l’audiéncia és un feno-
men de masses, la qual cosa implica un seguit de consideracions.

La primera és que el consum dels média té lloc de forma individualitzada,
és a dir, que l'acte del consum el realitza cada individu, aillat de la resta de
la societat, en la intimitat de la seva llar. Es tracta, doncs, d’'una accio feta,
suposadament, al marge de les influéncies externes.
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Una segona consideracié és que, malgrat el que acabem de dir, els indi-
vidus que comparteixen unes mateixes variables sociodemografiques (sexe,
edat, religio, origen geografic, nivell d’estudis o de renda, etc.) acostumen a
compartir també unes mateixes preferéncies o gustos.

Usos i gratificacions

Un canvi substancial en els estudis de comunicacié que destaca el protagonisme de
I'audiéncia es produeix amb la teoria dels usos i les gratificacions, que emfasitza la utilitat o
I'Gs que dels média fa el plblic per satisfer una diversitat de necessitats. D’aquesta manera
es capgira la perspectiva tradicional: en lloc de preguntar qué fan els média a les audién-
cies, com les influencien, es pregunta qué fan les audiéncies -el plblic- amb els média.

La resposta és que el public empra els média per satisfer o complaure unes necessitats.
Quines necessitats? Les més alludides han estat: la vigilancia o control (saber qué passa);
les relacions personals; la identitat personal o la diversié (oci i escapisme). En conseqiiéncia,
aquesta aproximacio nega que els ciutadans adoptin una actitud passiva envers els média.
Tot el contrari, tenen unes expectatives que pretenen satisfer-les quan els consumeixen.
Fixem-nos que, en funcié de la gratificacio esperada, el ciutada consumira un tipus de mitja
o un altre. Per exemple, si el que s’espera és estar informat d’alld que passa a Siria, el ciu-
tada optara per seguir els programes informatius (telenoticies, reportatges d’investigacio,
etc.). Per contra, si el que vol és evadir-se d’una determinada realitat o vol, ras i curt, divertir-
se, probablement que opti per programes d’escandols, per concursos o d’humor. Dit d'una
altra manera, aquesta aproximacié és escéptica respecte la influéncia que pugui tenir un
mitja en un individu que no n’espera res d’ell i que en consequéncia, 'incentiu per consumir-
lo és molt baix o, directament, nul.

En tercer lloc, es considera que I'anomenada “lectura preferida”, és a dir, el
sentit del text (escrit, visual o d’audio) que I’emissor transmet és completament
acceptat i interioritzat pel receptor, de manera que s’assoleixen de forma plena,
els objectius o proposits de I’emissor, i en conseqiiéncia, es “degrada” el recep-
tor a un rol purament passiu.

Finalment, hi ha I’aGs d’'un imponent volum de dades quantitatives, que ser-
veixen per elaborar ranquings d’audiéncies i que sén un dels reclams que més
interessen als empresaris o executius, d’'una banda, i als politics, de 1'altra. No
obstant aixo, i malgrat reconeixer que els darrers anys s’ha produit un elevat
grau de refinament i perfeccionament de les tecniques quantitatives, que les fa
molt més exactes o fidedignes, sembla evident que no es pot equiparar 1'accés
quantitatiu a un determinat programa de televisi6 i la influéncia (qualitativa)
que aquest pot arribar a tenir en les nostres vides quotidianes.
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Mesurar les audiéncies

Al nostre pais els principals sistemes per mesurar la difusié dels mitjans i les audiéncies son:
0JD (Oficina de Justificacio de la Difusio): http://www.introl.es/

EGM (Estudi General de Mitjans): http://www.aimc.es/-Que-es-el-EGM-.html

Barometre de la la Comunicacié i la Cultura: http://www.fundacc.org/fundacc/ca.html
Panells d’audiometria (Kantar Media): http://www.kantarmedia.es/

L'OJD ens doéna les dades de venda dels diaris i les revistes (en els punts de venda, subs-
cripcions, donacions, etc.) i d’aqui podem extreure unes dades importants, que tenen a
veure amb les dades de difusi6. LOJD interactiva també ens aporta dades de consum de
publicacions per Internet. Les mateixes empreses donen les dades que després sén audi-
tades per I'0JD. De totes maneres, si no volem saber només les dades de difusi, sind
també I'audiéncia real (lectors, oients o espectadors) necessitem altres sistemes de medi-
ci6. En aquest cas es fan servir enquestes. Aquestes son les dades que ens proporciona el
Barometre (per a Catalunya) o I'EGM per al conjunt de I'Estat. Es tracta de grans enquestes
gue, mitjiangant mostres representatives, ens aporten dades sobre el consum de diferents
mitjans (premsa, revistes, radio, televisio) i altres consums culturals.

Tant les dades de venda com les de lectura son necessaries: ens pot interessar quin diari es
ven més als punts de venda, i també quina publicacio té més subscritors, perd també ens
interessa saber qui llegeix realment el diari (I'enquesta ens permet saber, si es compra un
diari, quants membres de la llar el llegeixen per exemple, o qui el llegeix en un bar, en una
biblioteca, etc.) .

Finalment, per mesurar exclusivament la programacio televisiva disposen dels panels
d’audiometria. Els audimetres son dispositius electronics installats a 4.625 llars (+10.000
individus) de tot Espanya que recullen I'activitat del TV mentre es troba encés (quan s’encén,
qui ho fa, a quina hora, quines cadenes i canvis de canal). Es coneixen dades sociodemo-
grafiques d’aquestes persones i aixd permet obtenir conclusions sobre el tipus de programes
que prefereixen determinats grups socials o els horaris en funci6 de I'edat. Es tenen en
compte les dades d’audiéncies de persones amb una edat superior a quatre anys.

No obstant, tot i que les dades d’audiéncies i difusio ens ofereixen una informacié rellevant i
molt Gtil s’han de completar amb una analisi qualitativa que cap enquesta o dades de tipus
quantitatiu ens pot oferir. Es necessari saber també I’opinid, la mirada, el tipus d’opinions
que genera la recepcid de qualsevol programa o publicacié.

En oposici6é a aquest paradigma classic, els darrers anys s’han desenvolupat
un seguit de teories que, globalment, podem anomenar com a nova analisi de
la recepcio.

L’element central d’aquesta aproximacio6 és la tesi que 'audiéncia, és a dir,
els receptors, lluny d’adoptar una posici6 passiva respecte del sentit d'un mis-
satge (text) que reben, n’adopten una d’activa, de manera que construeixen el
seu propi sentit del text, que res pot situar més lluny o més a prop de la “lectura
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preferida” de I’emissor. Dit d’una altra manera, les audieéncies no sén simples
consumidors, sindé que son productors actius de sentit, ja que descodifiquen
els textos mediatics en funci6 de les seves circumstancies socials i culturals, i
també de les maneres com, individualment, experimenten aquestes circums-
tancies. Aixi, un mateix programa de televisio pot ser “llegit” o “interpretat” de
maneres forca diferents en funcié del tipus d’audiéncia.

Per portar a terme els seus estudis, més que utilitzar la teécnica del qiiestiona-
ri, es prefereixen emprar metodes qualitatius a petita escala. Aixi, per exemple,
entrevistes en profunditat a escala individual, o també per grups, per tal de
desvetllar els sentits que els grups petits de lectors generen dels diferents tex-
tos mediatics, posant un émfasi especial en la ubicaci6 dels membres del grup
en un context sociohistoric concret. Aquests metodes qualitatius propis de la
sociologia son complementats o combinats amb técniques propies de la critica
literaria. Igualment també s’han emprat técniques etnografiques per copsar
amb més detall la recepcio dels missatges mediatics. Aixi, d’enca els anys vui-
tanta, s’han succeit tot un seguit d’estudis de cas que analitzen algunes de les
principals series de televisio, en format de comedia o fulleto.

8. La teoria critica

El focus central de la teoria critica el trobem en l'anomenada Escola de
Frankfurt. L’Escola de Frankfurt tingué entre els seus membres alguns dels més
destacats intel-lectuals alemanys i centreeuropeus del segle xx. Aixi, convé
esmentar la preséncia en els seus rengles de personalitats com Horkheimer,
Adorno, Marcuse i Benjamin. En els autors d’aquesta escola hi havia una prefe-
réncia per tractar qiiestions referides a la superestructura (cultural, ideologica,
politica), que no pas les relacionades amb els aspectes més materials, o de base
economica, corresponents a la infraestructura.

El resultat va ser el desenvolupament d’una critica a la ideologia de la societat
capitalista i de 'anomenada industria (o industries) de la cultura. La gran apor-
tacio d’aquests autors és assenyalar els trets caracteristics de la cultura de masses
en una societat capitalista de caracter tecnologic, industrial i mercantilista.
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Industria de la cultura és un terme emprat pels membres de I’Escola de
Frankfurt i neix de la reaccié manifesta contra 1'as de la nocioé de cultura de
massa que alguns autors, com Adorno, rebutgen perqueé consideren que la
massa practicament no participa en la seva elaboracié. Van substituir I’expres-
si6 de cultura de masses per industria de la cultura per excloure la interpretacio
que la cultura sorgeix de manera espontania de la mateixa massa.

Utilitzaren aquest concepte i no el de cultura de masses, perqué considera-
ven que aquest altim podia donar a entendre que les masses eren les respon-
sables de la degeneraci6 de la cultura. Amb l'auge del nazisme a Alemanya, la
reflexi6 frankfurtiana assumi unes connotacions clarament pessimistes i arriba
a la conclusié que el potencial revolucionari del proletariat s’havia esvait en
gran part com a conseqliencia dels efectes negatius que tant l'alta cultura
com la cultura popular havien exercit en la consciéncia de la classe obrera.
Efectivament, aquesta havia esta adoctrinada en els valors i les normes de
la societat capitalista i els havia acabat acceptant. Dit en d’altres paraules, la
industria de la cultura —juntament amb la burocracia dominant- havia exer-
cit un paper altament manipulador en la societat moderna i havia servit per
contrarestar i controlar la consciéncia oposada (la revolucionaria proletaria),
esvaint qualsevol amenaca a la dominaci6 de la classe capitalista i fomentant
I'aparicié d'una “falsa consciencia”.

En definitiva, es conclou que la societat del consum, certament, ofereix una
millor qualitat de vida estandard, i determinats conforts i gratificacions, que
sOn acceptats pels treballadors. No obstant aixo, segons el seu parer, també
fomenta una apatia social i politica. Aquesta apatia és aprofitada pels grups
que controlen la societat capitalista. Des d’aquest punt de vista, doncs, els mass
media soOn interpretats com a instruments de control social i d’opressio dirigits
pels grups que controlen la societat (capitalista).

Les critiques als plantejaments de I'Escola de Frankfurt han estat importants.

1. En primer lloc, es tracta d'un discurs teoric que tendeix a defugir la recer-
ca empirica. Efectivament, la major part de treballs dels autors de 1’escola s6n
assajos de caracter filosofic extraordinariament critics respecte d’alguns aspec-
tes de la cultura propia de les societats capitalistes a I’era del consum massiu.

2. En segon lloc, hauriem de destacar el caracter aristocratic i elitista de
la seva critica a la cultura de masses. Concretament es critica que I'Escola de
Frankfurt distingeix clarament entre el que és 'auténtic art, ’auténtica cultu-
ra, d'una banda, i el que és la cultura vulgar (o de masses). D’aquesta manera,
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I'intel-lectual és qui estableix una determinada noci6é d’autenticitat abstracta,
al marge de la societat, i on el concepte d’ésser huma ocupa una posici6é ahis-
torica i, en definitiva, essencialista.

3. En darrer terme, hi ha la sospita que som davant d’un projecte totalit-
zant, en que es dona per descomptat que l'intel-lectual reconeix quines sén les
auténtiques necessitats humanes.

L’obra d’art a l'era de la reproduccié en serie

Walter Benjamin (1892-1940) és un autor relativament distanciat del nucli
principal de 1'Escola de Frankfurt. Va fer una valuosa aportaci6 sobre el paper
dels mitjans de comunicaci6 i les potencialitats tecniques i socials de la indas-
tria de la cultura. Benjamin es distingeix no solament per la tematica que trac-
ta, siné també pel seu metode d’apropament a 1’estudi de la realitat. Benjamin
(1983) va quedar fascinat pel gran potencial innovador dels nous mitjans de
reproducci6 técnica -la radio, la premsa de massa, la fotografia o el cinema.
En L’obra d’art a l'era de la seva reproductibilitat tecnica, analitzava l'impacte en
el moén de la produccié cultural. Benjamin no veu només les potencialitats
quant a la producci6 i la reproduccié massives, cosa prou important, siné que
s’adona que aquests nous mitjans tecnics modifiquen radicalment les formes
de consum, l’experiencia i la percepcio6 social de la cultura en la societat actual.

Figura 11. Walter Benjamin (1892-1940) en la seva obra L'obra d’art a I’era de la seva
reproductibilitat técnica estudia les transformacions culturals de la primera meitat del S:XX.
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Les noves tecniques de produccio6 i reproduccio cultural possibiliten una
creacié destinada a un consum massiu; els béns culturals son reproduccions o
copies d'un original o, com en el cas del cinema, no es pot parlar propiament
d'una copia original. En el cas de la copia, ens diu Benjamin, manca el sentit
d’originalitat, d’autenticitat inherent a I'obra d’art entesa en un sentit classic.
Per a Benjamin, la substituci6 de I’original, de la peca Ginica per una multitud
de copies, modifica substancialment el concepte classicista de 1’art. A la copia
li manca 1'hic et nunc de ’obra d’art; és a dir, li manca una existéncia tnica i
irrepetible dins un espai concret i privilegiat. En el seu context cultural, diu
Benjamin, 'obra d’art imposa, per molt a prop que es trobi de 1'espectador, un
distanciament. I aquesta distancia, aquesta no-preséncia, és el que ell anomena
aura.

La possibilitat de reproduir massivament els béns culturals mitjancant la
técnica —diu Benjamin- ha permes que les coses siguin espacialment i huma-
nament meés properes, cosa que ha provocat una decadencia radical de l'aura,
i aixd coincideix amb la irrupci6 historica d'un pablic massiu. Aixi, 'aplicacio
de les noves tecnologies ha contribuit a canviar profundament la naturalesa
dels productes culturals i comunicatius, i la seva relacié6 amb 1'individu que
les capta. Ja la fotografia i el cinema van representar canvis importants en la
naturalesa de 1'obra d’art.

Benjamin és realment un autor atipic per diverses raons. En un context
d’aparicio i desenvolupament dels mitjans massius de comunicaci6 va ser dels
pocs autors que va veure el potencial democratic i revolucionari que podien
tenir. Sembla interessant veure el paral-lelisme existent en el context d’expan-
si6 dels mitjans de comunicaci6é de masses durant la segona i tercera decada del
segle passat i el que es produeix a finals de segle amb la irrupcio6 de les tecnolo-
gies de la informaci6 i la comunicacié. A més, s’allunya del caracter elitista de
la resta d’autors frankfurtians. En definitiva, va ser un dels primers autors que
s’acosta a una posicié que no menysprea la recepcié per part de les persones
dels missatges comunicatius. Es un dels primers pensadors que posara les bases
d’allo que, entrant el segle xxi1, i amb 'expansio de les TIC, s’ha anomenat el
trencament de la unidireccionalitat de la comunicaci6, que ofereix la possibili-
tat al tradicional receptor dels missatges de poder-se convertir, potencialment,
en creador d’aquests.
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9. L’autocomunicacio de masses i la politica en la societat
xarxa

A partir del procés d’expansio de les tecnologies de la informaci6 i la comu-
nicacio, ’evolucié d’Internet i les xarxes socials, amb 1’extensié de les xarxes
horitzontals de comunicacié interactiva que connecten el que és global i el
que és local, s’ha trencat definitivament una visié homogenia de la teoria de
la comunicaci6 que durant décades s’havia centrat en el poder dels mitjans
de comunicaci6 de masses i la seva capacitat per enviar missatges de manera
unidireccional a un public passiu, atomitzat i dispers. Han nascut noves formes
de comunicar massives, en qué les persones generen els seus propis sistemes
de comunicacio, amb la possibilitat de compartir i reconfigurar digitalment
els missatges (és el que Castells anomena autocomunicacié de masses). Per a
Castells, en les societats actuals conviuen diferents formes de comunicacio: la
comunicaci6 interpersonal, la comunicacié de masses i autocomunicaci6 de
masses.

Figura 12. Internvencié de Manuel Castells en I'acampada dels indignats
a la Placa de Catalunya (#acampadabcn, 27/05/2011).

A Comunicacié i poder (2009), Castells ens fa una descripcié del sistema
politic actual a partir de tres fenomens que es relacionen i es complementen:
la politica de mitjans, la politica de I’escandol i la conseqiiencia logica de les
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dues anteriors: la crisi de la democracia. Com a mitjans inclou tant els mitjans
de comunicacié de masses com l'autocomunicacié de masses. Allo que Castells
anomena politica de mitjans és basicament la politica “marquetiniana” que fun-
ciona actualment, en qué poder politic i mitjans de comunicaci6 estableixen
aliances estrategiques.

“En molts casos la crisi de legitimitat provoca un augment de la mobilitzaci6 en
comptes d'un allunyament politic. La politica de mitjans i la de 1'escandol contri-
bueixen a la crisi mundial de legitimitat politica, perd la davallada de la confianca
publica no és sinonim d’una davallada en la participaci6 politica. Posats contra les
cordes per la desafeccié ciutadana, els liders politics s'empesquen noves maneres de
connectar i activar els seus electorats. Desconfiats de les institucions, pero decidits a
reivindicar els seus drets, els ciutadans busquen maneres de mobilitzar-se dins i fora
del sistema politic pel seu compte. Precisament és aquesta distancia creixent entre la
creenca en les institucions i el desig d’acci6 politica el que constitueix la crisi de la
democracia.” (Castells, 2009: 431)

Cal destacar que el desenvolupament de les TIC i Internet estan comportant
un gran canvi en la comunicacio politica, atés que suposa la consolidacio de
nous canals de comunicacié que permeten una aproximacio, alhora, molt més
massiva, perd també molt més personalitzada. Els Gltims anys sorgeixen conti-
nuament nous recursos tecnologics que possibiliten una comunicacié directa i
instantania entre politics i ciutadans. Actualment, en qualsevol tipus d’elecci-
ons, els candidats transmeten els seus missatges a través d'una gran quantitat i
tipus de xarxes socials. L'exemple maxim el vam poder veure amb les eleccions
nord-americanes guanyades per Obama. Les tecnologies de la informacio i la
comunicacioé hi van tenir un paper clau en la seva campanya. Tot plegat ha
fet que la comunicaci6é politica s’interessi per I'impacte de les tecnologies de
la informaci6 i la comunicacio6, i per les seves conseqiiencies en el procés de
generacio i difusié de missatges informatius. Potencialment ens trobem en un
moment historic en que les TIC també impliquen un replantejament de la
participaci6 ciutadana en les institucions, que reformulen la representativitat
exclusiva dels politics electes en favor d'una ciutadania més activa.
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Paraules clau

agenda building

agenda setting
autocomunicacié de masses
camp mediatic

clima d’opini6
comunicacio politica
cultura de masses
democracia deliberativa
democracia demoscopica
democracia liberal
democracia representativa

espai public

espiral del silenci

framing

gatekeeper

habitus periodistic

liders d’opinid

model de la propaganda
model democratic corporatiu
model liberal

model pluralista polaritzat
opini6 publica.
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Capitol V

Cultures juvenils i comunitats fans a 1’era digital

“El gust, propensio6 i aptitud per a I'apropiacié (material i/o simbolica) d'una
classe determinada d’objectes o de practiques enclassades i enclasants, és la formula
generadora que es troba en la base de 'estil de vida, conjunt unitari de preferéncies
distintives que expressen, en la logica especifica de cadascan dels subespais simbolics

-mobiliari, vestits, llenguatge o hexis corporal- la mateixa intenci6é expressiva”

BOURDIEU P, 1988 (1979), La distincién, p. 172-173.

1. Estils de vida i cultures juvenils

La noci6 d’estil de vida connecta amb una concepcié molt amplia de cul-
tura. Des d’aquest punt de vista es pot entendre la cultura com una manera
global de viure i d’encarar la vida, com una manera d’ésser en el mén (Busquet,
2010). L’estil de vida, doncs, és una noci6 vinculada a les practiques quotidia-
nes i als gustos dels individus que formen part dels grups o de les classes socials.
Es tracta d'una noci6é important que ens permet tractar fenomens com els de
la moda, el consum cultural o les cultures juvenils. L’estil de vida contempla
el desenvolupament de les practiques en el temps de lleure, els costums i els
habits culturals en un sentit ampli.

La noci6 d’estil de vida actualment gaudeix d’un s ampli i variat, tant en
el camp de la sociologia com, principalment, en la investigacié sobre 1'estra-
tificacioé social o en la investigacié de mercats, on s’ha utilitzat en els estudis
sobre consum. Malgrat aixo, no sempre hi ha consens a 'hora de definir-ne el
significat.
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El concepte estil de vida va ser elaborat per autors classics de la sociologia,
com Gabriel Tarde i George Simmel, perd va ser Max Weber qui, en I’ambit de
les ciéncies socials, en va donar una definici6 més acurada. Weber parla dels
“estils de vida” quan, en un dialeg tacit amb Marx, afronta l'existéncia de les
classes socials en les societats capitalistes (vegeu el capitol 1).

Des d’una perspectiva marxista la propietat (a més de la riquesa i I’ocupacio)
és el principal criteri convencional per a la definici6é de la posicié de classe.
Weber introdueix alguns matisos que son clau a ’hora d’adscriure alga dins
d'un grup social, atés que la concepcié marxista de les classes, a principis del
segle xx1, no és prou satisfactoria per explicar el tema de la identitat i del sentit
de pertinenca que els individus mantenen amb un grup social concret.

Per a Max Weber, en canvi, la classe social es pot definir com un grup
d’individus que comparteixen un rol professional i unes mateixes condicions
de treball. Weber, destaca, tamb¢, la importancia que tenen o poden tenir els
factors culturals (extraeconomics i extralaborals) en la definici6 de la classe, ja
que les classes socials son grups humans amb uns trets d’identitat comuns, cosa
que pot influir fortament en el seu “estil de vida” particular.

Segons Weber, la descripci6é de l'estratificaci6é social es complica per ’exis-
teéncia dels “grups d’estatus”. Es pot fer una distincio estricta entre classe i
grups d’estatus: “Per tant, podem dir —arriscant-nos a simplificar- que les
classes s’estratifiquen d’acord amb les seves relacions amb la producci6 i 1’ad-
quisicié de béns; mentre que els grups d’estatus s’estratifiquen segons els prin-
cipis del consum de béns, tal com ve representat per estils de vida particulars”
(Weber, 1969).

L'estil de vida és molt important per identificar la manera de ser, de fer i
de sentir dels membres de determinats grups. Aquest esta vinculat als gustos,
a les preferéncies i a les formes de vida dels grups socials. Segons aquesta con-
cepcio, l'estil de vida equival a “les maneres de fer”. La “manera” no es refereix
només a la mera aparenca o a l’aspecte exterior de les accions o dels compor-
taments, siné al registre sencer, minuciés i complet. Els partidaris d’aquest
enfocament projecten una visio totalitzadora de la cultura (molt propera a la
concepcid antropologica de cultura). En aquest cas, cultura i estil de vida sén
dues nocions gairebé sinonimes. Com hem dit, la cultura és contemplada com
una manera global de viure i d’encarar la vida, una manera d’ésser en el mon.

Podem fer esment dels habits gastronomics, la moda en el vestit, la decora-
ci6 de la casa, les activitats que es fan durant les vacances, etc. L’estil de vida
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inclou totes aquestes manifestacions i la manera particular de dur-les a terme,
que poden assolir un alt nivell de sofisticacio i una alta carrega simbolica. Per
exemple, el vestit i les formes de capteniment extern transparenten, amb més
o menys claredat, la condici6 social de les persones: 1’edat, el sexe, la classe i
I'origen social, la professio, etc.

L’estil de vida esta molt condicionat a les activitats que es fan en el temps
de lleure i es reflecteix, per exemple, en el tipus i l'estructura de la despesa
familiar. Generalment els nostres habits de consum i de despesa estan en certa
correspondeéncia amb la nostra posicio en 'estructura de classes socials. També
depén de la situacié economica i de les expectatives de futur. Per exemple,
en un context de crisi les persones adopten generalment comportaments més
prudents i austers.

La visita a determinats comercos o el consum de productes de determinades
marques, per exemple, pot indicar amb forca precisié I’estatus social que tenim
o la posici6 a la qual aspirem. De la mateixa manera que jugar al golf, esquiar o
jugar a padel no és el mateix que sortir en bicicleta o jugar a futbol.

Figura 1. Jugar a golf en familia pot ser una practica social molt distingida.

L’estil de vida es conforma especialment durant els anys de la infantesa i
esta molt vinculat a ’entorn familiar. Tanmateix, I’estil de vida evoluciona i es
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transforma al llarg de tot el cicle vital. En alguns casos de manera més intensa
que en d’altres. De manera més o menys conscient. Ens hem preguntat algun
cop per que nens i nenes de nou o deu anys porten les mateixes motxilles, els
mateixos estoigs o la mateixa roba? Es tracta d’'una edat en que 'acceptacio per
part del grup és fonamental. En canvi, quan s’arriba a ’adolescéncia, s’inicia
un cert procés de diferenciacié i alhora d’associaci6é a d’altres que “s6n com
jo”. En aquest procés constant de diferenciacio i d’associacio les preferencies
musicals, el consum d'uns determinats productes, un tipus d’habits, o unes
determinades practiques d’oci o lleure aniran definint les afinitats personals i
les discrepancies entre grups socials.

Els membres d'un grup es poden reconeixer facilment entre ells pel seu
aspecte extern (i distingir-se dels altres grups). El vestit és, potser, I'’element
d’identificacio principal, que generalment es correspon amb uns habits, unes
formes de capteniment i un llenguatge corporal. La roba, doncs, no serveix
solament per tapar i protegir I'individu, sindé que també serveix per adornar-lo
i distingir-lo. El vestit té essencialment una funcié de reconeixement, tant a
dins del grup com de cara als estranys, de tal manera que mitjancant el tipus
de roba és relativament facil —sobretot en les societats tradicionals— (re)coneixer
una classe i, fins i tot, la professié que exerceix un individu.

Alguns grups socials, i bona part del conjunt de la societat, continuen actu-
ant seguint aquestes pautes. No obstant aixo, hem de tenir en compte també
un fet no gens trivial i que, de vegades, comporta una certa dificultat a 1’'hora
de determinar quin lloc ocupa una persona o ’adscripcié que té a un determi-
nat grup o a d’altres.

No tot és tan evident: per exemple, ens referim al fet que una persona pot
mantenir un nivell de vida molt superior a les seves possibilitats economiques.
D’altra banda, pot ser que alguna persona desitgi seguir pertanyent a un grup,
perd que experimenti serioses dificultats per portar aquest ritme de vida. Per
exemple, algli que hagi tingut un alt poder adquisitiu en el passat i hagi con-
sumit una serie de productes o serveis que li donen l'etiqueta de pertinenca
a aquell grup intentara, si no pot sustentar aquest ritme de vida, eliminar les
despeses superflues, que en aquests casos poden ser considerades centrals per a
altres grups, pero les fara dins del seu ambit privat. Es a dir, és preferible consu-
mir marques blanques en el dia a dia que eliminar la despesa com a soci d'un
club distingit o el sopar en el restaurant en que tothom em vegi, en que pugui
mostrar-me a la resta.
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Fer un estudi dels estils de vida en la nostra societat no és senzill. Es cons-
tata un cert eclecticisme i una barreja notable d’estils. L’heterogeneitat és molt
gran i només a partir d'un procés d’observacié molt minuciés podem dissec-
cionar els diferents estils de vida. En qualsevol cas, la roba no sera només allo
que marqui la teva pertinenca, sin6 un dels elements que haurem de tenir en
compte.

El consum de productes de determinades marques o 1'adquisicié d’aquesta
roba en unes botigues o en d’altres és també una bona manera de diferenciar-se
i significar-se socialment. En definitiva, els gustos i les formes de capteniment,
que es troben en el centre d'un determinat “estil de vida”, actuen (o poden
actuar) com un bon indicador extern que serveix per ubicar les persones en el
seu grup social de pertinenca.

1.1. Consum ostentos i classe ociosa

“Part de I’encant atribuit a la sabata de xarol, a la roba blanca immaculada, al
barret de copa brillant i al bast6 —que realcen en tan gran manera la dignitat natural
d'un cavaller— deriva del fet que suggereix que l'usuari, vestit aixi, dificilment pot
ajudar a fer cap tasca ttil. Els vestits elegants serveixen a la seva finalitat d’elegancia
no solament pel fet de ser cars, sin6 també perque constitueixen el simbol de 1’oci.”
(Thorstein Veblen, The Theory of the Leisure Class, 1899)

Els membres de la burgesia no tenen, de naixement, cap caracter essencial-
ment diferenciat. En les societats liberals preval el principi d’igualtat d’opor-
tunitats. Qué permet, pero, als burgesos distingir-se socialment? Una resposta
molt suggeridora la va formular Thorstein Veblen (1857-1929), que va ser el
primer economista que, més enlla de 1’analisi economica convencional, va par-
lar del “consum ostent6s” relacionat amb l'afany de presumpci6 i de distincio
social per part dels membres d’aquesta classe privilegiada. Fins aleshores, els
economistes relacionaven el consum només amb la satistaccié de les necessi-
tats materials basiques per viure (el consum estava subordinat a la produccio).
A The Theory of the Leisure Class (1899), Veblen s’adona que el consum respon a
una profunda inquietud social i psicologica: que puc fer jo per millorar la meva
imatge i reputaci6 social?
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Figura 2. Thorstein Veblen (1857-1929) va descriure el dispendi de temps i el consum osten-
tés com la principal estratégia per significar-se socialment per part de les classes benestants.

"Conspicuous
consumption of
valuable goods is a
means of
reputability to the
gentleman of
leisure."

Thorstein Veblen

La teoria de la classe ociosa és un retrat historic de les formes de vida de
certes families de I'alta burgesia nord-americana a finals del segle xix. Veblen
explica magistralment les formes d’ostentacié i presumpcié social, i posa de
manifest la subtilesa i 'enorme complexitat del tema. Veblen subratlla la
importancia d’alguns factors particulars que incideixen en el fenomen de
la distincié. Segons Veblen, qualsevol despesa que contribueixi de manera
efectiva a la bona fama de l'individu generalment s’ha de fer en coses cares i
superflues. Aquesta es fonamenta principalment en la propietat i la riquesa,
i s’expressa mitjancant 1'ostentacié de temps (I'ociositat) i les formes de con-
sum (consum conspicu). La tesi principal de 'autor és que el consum no ha
estat mai solament al servei de la satisfacci6 de les “auténtiques” necessitats
humanes, sindé que també serveix per incrementar l'estatus i el prestigi social.
Veblen considera que a finals del segle xix la classe ociosa estava en condicions
d’imposar les formes de comportament que la caracteritzen, els seus gustos i, en
definitiva, tot allo que constitueix l'estil de vida com un model de referéncia a
seguir o a respectar per part de la resta de les classes socials. Les observacions
de Veblen son molt pertinents per analitzar el comportament dels individus
en una “societat de consum” i sébn, com veurem més endavant, especialment
adients per explicar el comportament dels nou rics, que és un comportament
universal: el trobem en tots els paisos avancats i, de manera singular, en els
anomenats paisos emergents (com Brasil, Rassia, India, Xina, etc.).
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El consum d’objectes de luxe, que no tenen cap utilitat aparent, esdevé
socialment honorable, com a signe de proesa i penyora de dignitat humana.
El consum arriba a ser honorable per si mateix, especialment quan es refereix
a les coses més cares i més desitjades. Es en la mesura que els béns s6n costo-
sos que consumir-ne es considera un fet “noble” i honorific; inversament, la
impossibilitat de disposar-ne en la quantitat i qualitat necessaries pot esdevenir
un signe d’inferioritat i de demerit. Com diu Veblen: un vestit barat és el que
fa un home barat.

Per guanyar i conservar 'estima dels homes no n’hi ha prou amb tenir
poder i disposar de riquesa. Cal que aquesta riquesa sigui exhibida i posada
de manifest, perque 1’estima social solament és atorgada davant de la seva evi-
déncia, i la demostraci6 de la riquesa no solament serveix per impressionar els
altres, sin6 que és util, logicament, per mantenir 1’autoestima.

La logica que regeix 'apropiacio dels béns com a objectes de distincid no és,
només, la de la satisfacci6 de necessitats, sin6 la de 'escassetat d’aquests béns
i la impossibilitat que d’altres els tinguin. Es tracta —.com més endavant diria
I’economista britanic Fred Hirsch (1977)- de béns posicionals que no tothom
pot consumir al mateix temps i que col-loquen els seus consumidors en una
posicio d’avantatge relatiu. Son béns, com les propietats especialment ben situa-
des, pels quals hi ha una forta competeéncia, cosa que fa que n’augmenti el preu.

Figura 3. Algunes cases de propietat situades en lloc privilegiats sén molt cobejades.
Costa brava catalana.

Veblen era conscient que per assolir un alt nivell de distincié no n’hi havia
prou amb fer ostentaci6 de la riquesa material. També era molt important
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I'educacio, la sensibilitat, les formes de comportament i, en definitiva, les
bones maneres. El refinament dels gustos i aquest cultiu de la sensibilitat este-
tica, que acompanyen el capteniment, requereixen molt de temps i de dedica-
cio6 i, alhora, no son accessibles a les persones que han de destinar bona part
del seu esforg i la seva energia al treball. Aquests aspectes —com veurem més
endavant- els va desenvolupar més adequadament Pierre Bourdieu a la segona
meitat del segle xx.

En definitiva, Thorstein Veblen fou el primer economista que, més enlla
de la teoria economica convencional, va parlar del consum ostentds relacionat
amb l'afany de presumpcio i de distinci6 social. Els gustos, el capteniment i
les formes de comportament han estat un important vehicle de comunica-
ci6 social. Mitjangant el consum de determinats béns de luxe les classes altes
poden comunicar i reafirmar la seva situacid social. Tanmateix, 1’exhibici6 de
la riquesa és una actitud caracteristica del “nou ric”, que necessita afirmar-se (i
compensar el seu origen social humil) mostrant-la com si es tractés d’un trofeu.

Figura 4. Algunes marques de cotxes de luxe han esdevingut simbols d’estatus.

Les formes més cridaneres d’ostentacio social tenen a veure amb un procés
més o menys artificios de creacié o recreacio de la identitat en el qual es fan
destacar uns atributs considerats positius. Aquesta situaci6 es produeix, sobre-
tot, quan hi ha una situacié d’incongruéncia d’estatus. Es a dir, quan hi ha
(o es creu que hi ha) un desequilibri entre la posici6 social que algta ocupa i el
respecte i la consideraci6é social que aquest algi mereix, si més no, en deter-
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minats ambits. El nou ric és objecte facil de burla o d’escarni social. Es veu
menyspreat i ridiculitzat per part dels sectors populars que, sovint, tenen un
sentiment ambivalent de desdeny i d’enveja envers els homes d’éexit. El menys-
preu existeix també entre els mateixos burgesos i, sobretot, entre els membres
de la burgesia tradicional, la qual sovint adopta formes de comportament més
austeres i més discretes.

Podem veure com a exemple paradigmatic d’'una “nova rica” el cas d'un
personatge d'un reality televisiu, Mujeres ricas, en que Mar Segura, una de les
seves protagonistes €s capa¢ de dir coses com les segiients:

“A mi em va explicar una amiga, molt entesa en art, que el Louvre és un dels edi-
ficis arquitectonics més importants, primer per tota la barreja arquitectonica que té
en aquest gran edifici (més de 25 arquitectes) i després com trenca amb la piramide,
em sembla una cosa espectacular i que no pots trobar a cap ciutat del mén.”

“Ja ho estic veient on el vull ubicar. L’estética i la primera impressio (...) jo no
pregunto el preu de les coses. Quan vull alguna cosa la vull ja (...) la gent sap el que
costa un Miro, ja que a partir dels 300.000 euros imagina’t, doncs fes-te’'n una idea
(...) L’'he convencut que l'aspecte economic és important, pero jo crec que la mira-
da és el més important en l'art (...) és el fruit d’'un elaborat estudi de tecniques, de
dibuix, de color (...) és com l'artista reflecteix la seva forma de veure la vida.”

Figura 5. Fotograma del episodi de Mujeres Ricas protagonitzar per Mar Segura.
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Amb aquests dos fragments podem observar una serie d’aspectes prou elo-
qiients. En primer lloc, la protagonista disposa d'un poder adquisitiu molt alt,
aconseguit a partir del seu casament amb una persona que va fer fortuna de
manera molt rapida. Ella es va convertir en una nova rica (de forma sobrevin-
guda) i és conscient que per tal de ser acceptada dins de determinats cercles
socials ha d’acreditar i demostrar un nivell cultural i un grau de sensibilitat
molt elevat. D’altra banda, mitjancant un determinat consum ostent6s posa
de manifest la capacitat econOmica de la familia (consum vicari). D’aqui el seu
interes per parlar del Louvre, encara que no esmenti cap pintura i si que parli
de la seva arquitectura, o que vulgui comprar-se un Mir¢, i tot i que ha apres
alguna frase feta, sobretot té clar “on vol col-locar-lo”. En aquest cas, la seva
capacitat adquisitiva no es troba en correspondencia amb la sensibilitat estética
i al nivell cultural acreditat.

Aix0 és el que estudiara en profunditat Bourdieu, décades després que els
primers sociolegs durant principis del segle xx haguessin establert les bases per
poder parlar de l'estil de vida, del consum ostentds o dels nous rics. Bourdieu
teoritzara i aprofundira molt més en tots aquests aspectes socials.

1.2 La distincio cultural

El tema del gust també és un vell objecte en les preocupacions intel-lectuals
de Pierre Bourdieu (1930-2002). Els gustos es troben en el cor de l'estil de vida
d'un grup particular. En La distinction Bourdieu (1988) considera que la perso-
na distingida és la que segueix de manera escrupolosa les formes i els models
arquetipics de conducta vigents en el seu grup de pertinenca. Ara bé, les mani-
festacions culturals i les afirmacions del gust no s6n, generalment, el producte
d'una elecci6 conscient i estratégica de l'individu.

El comportament cultural és el producte de I’“habitus”. Qué entenem, pero,
per habitus? Segons el mateix Bourdieu, I'habitus és una disposicié “desin-
teressada” que impregna i dona una cohereéncia formal a totes les formes de
comportament, i orienta les decisions que organitzen la vida quotidiana de les
persones.
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L’habitus cultural

La nocié d’habitus sorgeix en el context d’una teoria general de la practica i esdevé un con-
cepte clau per comprendre les reflexions de Bourdieu sobre la cultura. (Bourdieu considera
que la concepcié humanista de cultura, vinculada a I'art i a I'experiéncia estética, és massa
restrictiva per parlar de la identitat i els estils de vida de la societat actual.) Des de la pers-
pectiva de I'autor frances, cultura, en sentit ampli, comprén tot alld que es fa relacionat amb
un determinat habitus de classe i que engloba formes i estils de vida. L'habitus és com una
segona naturalesa d’origen cultural que orienta les eleccions que hom fa relatives al men-
jar, al vestit, al mobiliari, als espectacles de qué gaudeix, etc. Alhora I’'habitus impregna la
manera de moure’s, la manera de parlar i el gest. Lhabitus pot ser definit com un principi de
generaci6 de practiques i representacions. Els agents socials que han crescut en unes deter-
minades condicions ambientals han interioritzat una matriu de percepcions i de disposicions
similars que els duen a actuar i a pensar d’una forma semblant.

En la teoria de la distinci6 de Bourdieu hi ha subjacent l'analisi d’aquest
fenomen a partir d'un sol criteri basic, que és el gust. Aquest esdevé el criteri
d’elecci6 i discerniment primordial, que és al centre de les eleccions que con-
figuren les formes i l’estil de vida d'un grup o d’una classe social determinada.

La distincio6 significa fer legitima 1’arbitrarietat del gust propi, transformat
aquest en quelcom absolut i en instrument de poder. La distinction es podria
sintetitzar mitjancant una formula breu: “La burgesia imposa, mitjancant la
legitimacio del gust propi, la legitimitat del domini propi”.

Amb aquesta analisi sobre la genealogia del domini simbolic, Bourdieu con-
tradiu el prejudici imperant que considera la cultura com un ambit de reunio,
de consens i de reconciliacié entre els diversos individus i grups socials. La
cultura, doncs, és alhora un privilegi i un instrument de dominacio.

Per construir la seva teoria sociologica de la percepcié estetica, Bourdieu es
distancia dels discursos de l'estética tradicional (particularment de l'estética
kantiana) i cerca en l'estructura de classes d'una societat les arrels o la base de
les distintes concepcions estetiques. Els gustos tenen una profunda base social
i son producte, sobretot, de I'educacié que s’assoleix a 'ambit familiar. Com es
posa de manifest a La distinction, els gustos tenen un caracter relacional: el bon
gust, legitim de 1’alta burgesia, es distingeix alhora del gust pretensios de les capes
mitjanes i del gust vulgar de les classes populars. Les eleccions esteétiques —segons
Bourdieu- es constitueixen per oposicid a les dels grups més propers en l'espai
social, amb les quals la competéncia és directa i immediata. L’afirmaci6 dels gus-
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tos propis i les diverses formes d’intolerancia estetica respecte dels gustos aliens
amaguen sovint un alt grau d’intolerancia i de violéncia social. El gust legitim es
manifesta bo, o en forma de disgustos, i pren distancia envers els altres gustos

Figura 6. Els gustos s6n un bon indicador per coneixer |I'origen social d’un individu.
Plats cuinats en el restaurant del Bulli.
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Segons Bourdieu, les caracteristiques del gust son les seglients:

1. El gust no és un do natural: és producte d'un procés d’aprenentatge que
s’adquireix especialment en 1’ambit familiar. Podem dir que existeix una
relacio estreta entre cultura i educacio.

2. El gust no és l'expressié pura de la subjectivitat individual: és fruit (en
part) d'uns valors col-lectius.

3. El gust no és una dada fixa: és producte d’'un “procés evolutiu” i pot
experimentar canvis en el temps.

4. El gust no és el mateix en totes les societats humanes: el gust és relatiu
i canvia en funci6 del context historic i cultural.

5. Dins d'una mateixa societat es constata l'existéncia de diferents gustos.
Les societats avancades son “pluriculturals”.

6. El gust té un caracter relacional. Es a dir, els uns es relacionen amb els
altres.

7. Els gustos —segons Bourdieu- s’afirmen d’'una manera negativa. Negant
la dignitat o ridiculitzant els altres gustos. Els gustos sén disgustos, fets
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horrorosos o que produeixen una intolerancia visceral (és fastigos) pels
gustos dels altres.

Com assenyala Bourdieu, “els gustos —¢s a dir, les preferéncies manifestades—
son l'afirmacio6 practica d’'una diferéncia inevitable”. No és per casualitat que,
quan s’han de justificar, s’afirmin de manera plenament negativa, mitjancant
el rebuig d’altres gustos: en materia de gustos, més que en qualsevol altra mate-
ria, tota determinacio és negacio. Els gustos poden provocar “disgustos” per tot
allo que s’allunya de les nostres preferéncies: en alguns casos es produeix una
intolerancia visceral (és fastigos!) pels gustos dels altres.

1.2.1. La cultura burgesa

“L’aversio pels estils de vida diferents és, sens dubte, una de les barreres més
fortes entre classes [...] I el més intolerable per als qui es creuen posseidors del gust
legitim és, per damunt de tot, la sacrilega reunié d’aquells gustos que el bon gust
ordena separar.” (Bourdieu, 1988: 53).

L’art de les bones maneres —com va dir Veblen— només pot prosperar i asso-
lir la maxima expressio6 en el context d’una vida ociosa, allunyada de les neces-
sitats materials immediates. Aixi, en contra de la imatge classica que tenim de
la burgesia com a classe dinamica i lliurada al treball i a un esfor¢ constant i
sistematic (que Max Weber va descriure magistralment en la seva obra L’Etica
protestant i l'esperit del capitalisme), cal observar, en certs moments historics, la
tendeéncia de la mateixa burgesia a assumir formes i models aristocratics, espe-
cialment en les activitats de lleure.

El que caracteritza la distinci6 burgesa -o la cultura burgesa- és, diu
Bourdieu, la disposicié distant en “l’art de viure”, despresa i desimbolta res-
pecte del moén i dels altres homes. En realitat, 1'estilitzacidé que es produeix
en tota forma d’esteticisme és —com ja s’ha dit— un reflex de la superaci6 de
les necessitats materials i de la capacitat de sostreure’s a les urgencies vitals
més immediates. I aquesta actitud poc materialista s’expressa mitjancant un
formalisme que estilitza les formes de conducta i de representacio6 social. A les
societats contemporanies, aquesta cultura esdevé la forma per excel-léncia de la
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cultura desinteressada i és el més legitim dels signes de distinci6 de les classes
privilegiades. Com queda ben clar en els estudis de Bourdieu (1979), sobre 1'is
social de la fotografia: mentre els membres de les families benestants es recreen
en les qualitats estetiques de les imatges, els membres de les classes populars
exigeixen que tota imatge compleixi una funci6 (per exemple, el d'un retrat
familiar o un paisatge que serveix de recordatori de les vacances d’estiu).

Encara que sovint sigui de forma inconscient, en el si de la classe dominant
hi ha moltes maneres d’afirmar la propia dignitat, que és el resultat o el produc-
te d’aquesta disposicio estetica que fa que la forma prevalgui sobre la funcié.
I és que cal una gran familiaritat (mai millor dit) i una particular disposici6
desinteressada amb les formes de la “cultura legitima”.

Segons Bourdieu, 1’alta burgesia és una classe que se sent segura de si matei-
xa, i aix0 explica el rebuig de tot alldo que esdevé massa vistos, frivol o superflu.
En I'ambit burges es menysprea la intenci6 de distingir-se i es valora, en canvi,
I’elegancia de la distinci6é espontania i continguda que sembla natural. Aquesta
és una de les paradoxes més instructives del fenomen de la distincié burgesa en
contraposicio a la distinci6 del nou ric o a la mateixa distinci6 aristocratica: la
persona distingida fa ostentaci6é de la discreci6 propia. Es tracta —fent un dels
jocs de paraules que tan agraden a Bourdieu- d'una “elegancia sense recerca
d’elegancia”, d'una “distincio sense recerca de distinci6”.

El gust burges i les seves formes de distinci6 imiten o (re)interpreten, d’'una
forma més discreta i austera, les formes de distinci6 expressives de ’antiga
aristocracia. Bourdieu descriu les formes caracteristiques del bon gust propi de
les classes dominants i el qualifica com “el gust de llibertat”, donant per des-
comptat que les classes dominants estan en condicions d’imposar el seu estil
de vida i els seus principis estetics a la resta de les classes socials.

En contraposicié al bon gust i a les formes discretes i distingides de les
classes dominants, el gust de les capes intermedies o de la petita burgesia es
caracteritza pel seu aire ampul-16s i emfatic, per la pretensi6 d’assolir els estan-
dards d’excel-lencia cultural de I'alta burgesia. Segons Bourdieu, el model de
comportament i l’estil de vida dels sectors socials intermedis consisteix a imitar
i a intentar assolir els models de les capes superiors; la bona voluntat cultural
de la petita burgesia és pretensiosa i alhora poc afortunada, perque la recerca
de distinci6 posa de manifest una caréncia i equival a la negaci6 propia. En la
recerca deliberada de distincio, el petitburges delata, sovint involuntariament,
la seva condici6 i el seu origen social. En la literatura podem veure exemples
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magnifics d’aquest fet, com els retrats que fa Guy de Maupassant del petitbur-
ges de la seva epoca i que podem veure magistralment retratats a Bola de greix
o El condecorat.

Vegeu el segiient estudi del fenomen de I’esnobisme soci-
al basat en textos literaris celebres:

Quintana, L. (2000). La paradoxa del majordom. Guia practica per
reconeixer un esnob (i no tornar-s’hi). Barcelona: Edicions 62.

Les formes de distinci6 cultural del petitburges son poc reeixides, perque
es basen en un sentiment constant d’inseguretat. I aixi, paradoxalment, men-
tre que per a les classes que tenen la competencia cultural la cultura esdevé
una mena de joc, per a les capes intermedies la cultura esdevé una cosa molt
seriosa. Hi ha una profunda mitificacié de la realitat cultural. Els que son
naturalment distingits no tenen per que dubtar de la seva competencia, tenen
la sort i el privilegi de no haver-se de preocupar gaire ni de prendre’s massa
seriosament la seva distincié “natural”. Els aspirants o els nouvinguts (els nou
rics), en canvi, han d’aparentar i es prenen molt seriosament les convencions
i les regles relatives al bon gust. Aix0 els aboca a una actitud molt exigent i
a un posat molt rigid davant la cultura. No és gens estrany que sovint facin
el ridicul.

1.2 2. Una distincio “invisible”

El model de distincié burgesa que ens proposa Pierre Bourdieu implica unes
formes de distincié dificils d’observar (i dificils d’estudiar) en les condicions
de “publicitat” que es desenvolupa en la vida contemporania. La nova societat
burgesa produira una mena de luxe més discret, que s’"ha de mostrar de mane-
ra més modesta i més humil. Les families benestants es traslladen a viure en
urbanitzacions molt apartades del centre de la ciutat. La distincio es fara subtil
i detallista, dificil de copsar per part de les mirades inexpertes. Es tracta, pero,
paradoxalment, d'unes formes de distinci6é socialment invisibles, que han dei-
xat d’exercir, i en bona mesura la seva forca modelica. No cal dir —com veurem
meés endavant- que a la nostra societat és a través dels mitjans de comunicacio
social que es crea ’ambit de la publicitat (allo que és 'espai pablic).
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Figura 7. La passarel-la de desfilades de moda té una gran transcendéncia en marcar els
gustos i les tendéncies més actuals. (Models de Rosa Claré a la Passarel-la Gaudi).

Public significa, en aquest cas, que és un fet notori i manifest, susceptible de
ser vist o conegut per tothom. Es per aquest motiu que —com veurem més enda-
vant en analitzar el fenomen de la fama i de la cultura fan- assoleixen una gran
importancia els mitjans de comunicacio (particularment la televisi6 i Internet).

D’altra banda, en una societat dinamica i canviant apareixen nous actors
socials que d’alguna manera anuncien nous gustos i les noves tendeéncies cul-
turals. La variable classe social no sempre és el factor més important. Es per
aquest motiu que volem tractar, pel seu interes, el protagonisme de la joven-
tut i la irrupcidé de les “cultures juvenils” en les societats contemporanies. La
joventut esta de moda. Els joves son els que marquen la pauta de les noves
tendencies culturals i han esdevingut un referent i, fins i tot, un model a seguir
per amplis sectors de la societat.

1.3. Les cultures juvenils
1.3.1. La idea de joventut
“Ser jove no és una categoria només definida a partir de ser un no-adult i un

no-nen, sindé que gaudeix d’una entitat propia, i d’aquesta manera assumeix unes
caracteristiques especifiques.” (Griera i Urgell, 2002: 56).
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En les societats tradicionals hi havia una serie de rituals iniciatics que asse-
nyalaven amb forca precisio el transit de la infantesa a ’etapa adulta. En el cas
dels nois, aquests ritus d’iniciaci6 consistien en una série de proves que havien
de superar per demostrar el seu valor i la seva destresa com a soldats o guerrers
de la tribu. En el cas de les noies, generalment era la menstruaci6 la que asse-
nyalava aquest transit.

Entenem la joventut com el temps de la vida d'una persona que compren des
del final de la infantesa fins al comencament de 1’edat madura. La joventut ha
existit sempre, tanmateix la durada d’aquest periode i la seva intensitat han variat
substancialment en el temps i en 1'espai. La literatura i el cinema ens ofereixen
mostres evidents de com fa uns quants segles hi havia un transit gairebé instanta-
ni de la infancia a I'adultesa: Jim Hawkins, el nen protagonista de L’Illa del Tresor
el deixem de veure com un nen i passa a ser un adult en la narracié de Stevenson.
El mateix podem observar amb els protagonistes de Master and Comander, ambi-
entada en l'época de les guerres napoleoniques i en qué podem veure com nens i
adolescents son ja persones adultes que tenen responsabilitats d’adults.

Figura 8. Cartell de la versié cinematografica de la llla del tresor.
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Com és ben sabut, en la societat actual s’ha prolongat el periode d’escola-
ritzaci6 i s’ha retardat de forma significativa la inserci6 sociolaboral dels joves.
Alguns estudis constaten que la infantesa s’acaba abans (tant en els nens com
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en les nenes), perod que la joventut s’allarga molt més enlla de la majoria d’edat.
Es confirma un procés d’extensio (forcosa) de la joventut en la nostra societat
a causa de l'extensi6 del periode formatiu i educatiu.

Un altre indicador d’aquest fenomen d’allargament de 1’etapa de joventut és
l'augment progressiu de I’edat mitjana d’abandonament de la llar familiar, que
en el cas dels joves espanyols, se situa aproximadament en 29 anys, enfront de
paisos com Finlandia, on els seus joves s'independitzen amb 23.! Tot i que no
necessariament els joves es poden sentir com a adults sense haver abandonat
la llar familiar, podem estar d’acord en queé hi haura un determinat tipus de
situacions tipiques de la vida adulta que no es posen en funcionament si tenim
el coixi de 'estructura familiar.

La idea de joventut és relativa i canvia segons el context historic i cultu-
ral. No obstant aix0, la transicié de la infancia a la maduresa constitueix un
complex procés de desenvolupament de caracter fisic i cognitiu en qué cada
moment presenta necessitats i caracteristiques diferenciades. Es important
també tenir present les diverses “edats de la joventut”. Javier Elzo (2000) pro-
posa la segiient tipologia:

Preadolescencia (12 a 14 anys)

Adolescencia (15 a 17 anys )

Joventut (18 a 24 anys)

Joventut prolongada (25 a 29 anys)

Convencionalment, es creu que la joventut és un interregne entre la
infancia i el moén dels adults. La joventut era considerada com un “estat de
conversi6”, com el cami sovint tortuds cap a l’adultesa. La consideracié de
I’estatus adult s’associa a virtuts mitificades, com maduresa, independeéncia,
estabilitat i, sobretot, identitat segura (Mallan i Pearce, 2003). Dit d'una altra
manera, la joventut havia estat concebuda com una mena de “sala d’espera”
per accedir al moén dels adults. El jove, en principi, es prepara per al futur -la
seva identitat era concebuda com una “identitat de projecte”. En els darrers
temps, pero, la joventut ha deixat de ser entesa com una “sala d’espera” i ha
esdevingut una “sala d’estar” (Griera i Urgell, 2002). Podem afirmar que «la
joventut” deixa de ser un lloc de pas i comenga a ser un punt d’arribada o

1. Segons l'estudi de 1'Obra Social de “la Caixa”, La transicio dels joves a la vida adulta. Crisi
economica i emancipacio tardana (2012), en ’actualitat, a Espanya.
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un referent Gltim. La joventut, doncs, ja no és només aquesta fase intermedia
entre infantesa i adultesa, al contrari, s’ha omplert de significats i practi-
ques socials especifiques, que la doten d’una identitat propia (Merino, 2010:
38-39). Alhora, com ja s’ha dit, la joventut és un referent, un model a seguir
per tots els grups d’edat.

1.3.2. La joventut com a subjecte historic

La joventut com a actor social i com a problema d’estudi fa la seva apari-
ci6 a la segona meitat del segle xx. A partir d’aleshores deixa de ser un simple
adjectiu i esdevé un nou subjecte politic i cultural. Es tracta d’'un nou actor
social que reclama més participacié en la vida publica. La generacio del 68
va trencar amb el mon heretat dels seus pares i es va erigir en un nou actor
social. Al llarg dels anys seixanta i setanta, els joves, entesos com un nou
subjecte social, prenen la paraula i ocupen l’escenari pablic (Merino, 2010:
39).

Alguns dels factors que son alhora causa de la consolidaci6 de la joventut
com una fase del cicle vital de forca importancia i, per aquesta ra0, digna també
de ser estudiada en tota la seva complexitat, son els segiients (Feixa, 1998):

a) Estat del benestar, creixement economic i proteccio social.

La consolidaci6 de I'estat del benestar a bona part d’Europa o el creixement
economic sostingut i I'augment de la protecci6 social en el conjunt dels estats
avancats durant l'altim segle és un dels factors més influents en la consolidacio
de la joventut com un sector amb una creixent capacitat adquisitiva i de con-
sum, malgrat les dificultats per integrar-se en el mercat laboral.

b) Crisi de I'autoritat patriarcal i transformacio de les estructures familiars.

Aquest segon aspecte té una importancia cabdal en observar fendmens com
I'allargament de l’estada en la llar familiar. La crisi de 'autoritat patriarcal ha
provocat, progressivament, durant les altimes décades, que les relacions de
desigualtat home-dona hagin minvat, perd no han desaparegut ni de bon tros.
Un dels aspectes en que s’ha notat més aquesta progressiva crisi d'un model
patriarcal és en les relacions verticals (pares-fills/filles).
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¢) Canvis en el sistema educatiu i en el mon laboral.

L'allargament de 'estada en institucions educatives allunya els joves del sis-
tema productiu i els fa prendre distancia de les relacions de classe viscudes en la
seva familia d’origen (Parsons, 1972). Talcott Parsons fou el primer a emprar el
terme cultura juvenil als anys quaranta, en el sentit que els joves estaven creant
un ordre social diferenciat dels adults. En les institucions educatives s’estaria
formant una “cultura adolescent” diferent de la cultura adulta, amb un siste-
ma propi de normes i valors. Aquesta nova cultura, en la qual participarien
tots els joves sense distincio de classe, seria, en el fons, funcional per a la seva
integraci6 social. L’escolaritzaci6 generalitzada i el retard que es produeix en
I'ingrés al mon laboral fa que molts joves restin molt temps a casa dels pares i
adoptin unes pautes d’identitat més fonamentades en el lleure que no pas en
el treball. La situaci6 de crisi i les dificultats que pateixen els joves per accedir
al moén del treball expliquen en bona part l'allargament del temps d’estada en
el domicili dels pares.

La condicio social del jove universitari

Si entenem la joventut, basicament, com un periode de formacio, al jove
“li toca” estudiar i preparar-se per al futur, tant si opta per 'accés a I’educacio
universitaria com per la formaci6é professional. Malgrat que sovint parlem de
la joventut com si es tractés d’un grup social uniforme, es constata I’existéncia
d'una gran diversitat de situacions. En funci6 de l'origen familiar, el nivell edu-
catiu i les circumstancies laborals, podem parlar de diferents tipus de joves. Es
per aquest motiu que es constata 1'existéencia d'una gran pluralitat de cultures
juvenils.

Els estudiants universitaris, per exemple, viuen una situaci6é singular. Es
tracta d'una mena de “ser anomic”, que viu el problema de la identitat com un
problema vital. La identitat personal es posa a prova a un nivell simbolic, espe-
cialment en el temps de lleure i envoltat dels seus iguals (Bourdieu i Passeron,
1970). Per a una gran quantitat de joves, i especialment per als estudiants, el
procés de definicio de la propia identitat en aquesta etapa vital i la manca de
vinculacio directa i estable amb el mén laboral els predisposa a adoptar identi-
tats provisionals que, tal com s’ha apuntat, es formen preferentment en 1’ambit
del lleure.
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1.3.3. La significacio6 cultural del lleure

El lleure ha esdevingut una instancia privilegiada i carregada de significat
dins I'experiencia vital dels individus. El lleure ha passat a ser considerat un
temps protagonitzat pels mateixos joves i carregat de significacié propia, des-
vinculat del temps de treball i del temps d’estudi. El lleure és aprehes com el
temps privat per excel-léncia, i percebut com a temps propi, sense cap mena de
control adult. Es tracta d'un temps (des)normativitzat i oposat al de les “obliga-
cions” socials que marca la familia o 1'escola (Cardus i Estruch, 1984).

Figura 9. Els joves tenen una cura especial pel seu aspecte extern i per la seva identitat.

Aixi doncs, en les darreres decades el consum ha guanyat importancia i
significacio respecte del treball, cosa que ha afavorit el naixement d'una men-
talitat radicalment nova pel que fa a la manera com els individus entenen la
relaci6 entre el lleure i el treball.

En la major part de societats desenvolupades, els adolescents creen i recreen
les seves formes d’identitat. Els joves es doten d’espais i temps especifics en els
quals poden assajar i posar a prova les seves identitats provisionals i practiques
propies.

A I'Estat espanyol, per exemple, han proliferat fenomens com el botellon,
que només es poden entendre com una expressio social genuina de la joventut
que reclama els seus espais exclusius i les seves formes de diversi6 poc conven-
cionals.
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Les cultures juvenils es configuren historicament en els paisos occidentals
sobretot durant els anys cinquanta i seixanta, a mesura que s’allarga 1’etapa
juvenil. La cultura juvenil incorpora uns trets especifics com, per exemple, un
llenguatge propi (argot), uns estils i gustos culturals (masiques), una indumen-
taria o llenguatge corporal distintiu (moda, tatuatges, pentinats, etc.).

L'actual concepte sociologicocultural de joventut ha d’incloure el fet d'un
sentiment de pertinenca comuna de la joventut com a grup d’edat, amb acti-
tuds i pautes de capteniment determinades i la seva propia idealitzaci6é socio-
cultural com a valor (el jove com a bé cultural summament valorat).

1.4. Les cultures creatives

“El consum és, per ell mateix, una especie d’autocreaci6é d’identitats, d’espai, de
formes culturals amb les seves propies formes de potenciaci6 cultural de les capaci-
tats dels individus i els grups.” (Paul Willis, Cultura viva)

L'expansio dels mitjans de comunicacié de masses, i particularment la tele-
visio, ha contribuit a la creaci6 d’'una “cultura mediatica juvenil” de caracter
global, que ha afavorit I'articulacié d’un llenguatge universal per a joves arreu
del moén a través dels mass media. Durant la década dels vuitanta i noranta del
segle passat 'expansi6é dels mitjans de comunicacié va contribuir a la creaci6
d'una cultura global i compartida entre molts joves. Aquest procés s’ha accen-
tuat els altims anys amb els processos de digitalitzacio i d’expansi6 de les TRIC
i les xarxes socials. La progressiva globalitzacié dels mitjans de comunicaci6 i
el trencament de la dicotomia classica espai/temps ha provocat una arribada
massiva i compartida entre molts joves d'una serie de valors compartits.

Les series de televisié d’adolescents i per a adolescents sén una de les fonts
més fortes de transmissio de valors i alhora de creacié de sentit. S6n una font
directa de transmissio d’estereotips socials i de valors, els considerem positius
0 negatius. Series com Sensacion de Vivir, Melrose Place, Buffy Cazavampiros,
Dawson’s Creek, One Tree Hill, h20, Gossip Girl, Al Salir de clase, Un paso adelante,
SMS, Fisica o quimica, Rebelde Way, Rebelde, Hannah Montana, Pretty Little Liars,
i totes les variants possibles fins a la consolidaci6é de canals (Disney Channel
o0 MTV), en queé podem veure continuament series d’aquest estil, vol dir que



© UOoC 233 Cultures juvenils i comunitats fans a I'era digital

alguna cosa ha canviat.

D’altra banda, el naixement d'un mercat adolescent (el teenage market) ha
comportat la creacié d'un espai de consum especificament destinat a la joven-
tut, que ha esdevingut un grup de capacitat adquisitiva creixent. Apareixen
nous productes (videojocs, smarthphones, tablets, pel-licules, roba esportiva,
etc.) adrecgats als joves que —malgrat la crisi- disposen de lleure i de diners.
Moltes marques han pensat en productes (disseny i preus ajustats) adrecats
exclusivament als joves -o, fins i tot, s’han articulat marques senceres en fun-
ci6 d'un consum continu i a baix preu.

El que defineix 1'estil associat a una cultura juvenil és 1'Gs i la forma activa
d’organitzar els béns simbolics i culturals. El que fan les industries culturals o
els materials de la cultura popular és procurar recursos simbolics a partir dels
quals, 'experieéncia, la identitat i I’expressio juvenils s’'emmotllen creativament
i es generen noves activitats culturals.

Hem de prendre en consideracio 1'as i les formes d’apropiacié social de la
cultura i el paper que aquestes poden jugar en la conformacio6 de les identitats
juvenils. A Cultura viva, Paul Willis (1988) destaca les diverses formes de ser
jove i 'extraordinaria creativitat cultural associades a la gent jove. Es important
centrar-se en les practiques socioculturals dels joves: els joves com a subjectes
socials i consumidors proactius (prosumers) —alhora consumidors i productors
socials.

El jove adquireix un rol actiu en la definici6é de la seva propia identitat, que
s’expressa de diferents maneres i en diverses situacions. Els exemples no s’aca-
ben mai. En la interpretaci6 creativa de la musica pop, en la interacci6 amb
les multiples pantalles, els gustos musicals, en el consum del video o en 1'as
dels videojocs. Finalment, i també pel que fa a la importancia que adquireix el
consum en la vida de la joventut d’avui, la roba, el pentinat, etc. sén indicadors
clars de les orientacions que prenen els diferents grups.

1.5. La cultura de la virtualitat real

Un dels conceptes més recents en les ciéncies socials i que toca de ple el
moén de la comunicacioé és el de cultura de la virtualitat real, proposat per
Manuel Castells. El concepte s’inclou dins del seu plantejament de veure la
societat actual com una societat xarxa. La seva proposta teorica és que “la
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cultura de la societat xarxa global és una cultura de protocols que permeten la
comunicacio6 entre diferents cultures sobre la base no necessariament de valors
compartits, sin6é de compartir el valor de la comunicacié” (Castells, 2006: 69).
La cultura de la societat xarxa és una cultura de protocols de comunicaci6 entre
la diversitat de cultures arreu del mén, que es desenvolupa sobre la base d'un
valor compartit en el poder de les xarxes, i el valor afegit que s’obté mitjancant
les diferents interaccions que cadasca pot aportar.

Les comunitats virtuals a Internet també son comunitats, és a dir, que també
generen diferents formes de relacio, tot i que no tenen les mateixes caracteris-
tiques que les comunitats fisiques. S6n comunitats formades per membres amb
interessos comuns, amb objectius o valors que comparteixen: jugar a un joc
en linia amb una série de persones que tenen en comu la passi6é per aquell joc,
intercanviar comentaris de la série favorita, conéixer persones per trobar noves
amistats o parella, col-laborar amb la passio o el coneixement per una disciplina,
formar part d'un projecte solidari i participar-hi, establir i cooperar en la lluita
dels drets laborals, veinals o de qualsevol altre tipus, i en definitiva, compartir
amb qualsevol persona del mén a partir d’objectius o valors en com en un
reguitzell d’ambits o situacions que és impossible portar a terme amb el cercle
més proper en les interaccions cara a cara que pots establir al llarg de la vida.

Figura 10. Pels joves tenen una especial importancia les relacions interpersonals
que s’estableixen en el temps de lleure.
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La noci6 de comunitat virtual posa de manifest I’existéncia de suports tec-
nologics que fomenten la sociabilitat, que son diferents d’altres formes d’inte-
racci6 social pero no son inferiors a aquestes formes. Els dos tipus de sociabili-
tat es reforcen. Internet permet la connexio6 entre persones o grups en diferents
parts del moén que volen desenvolupar projectes personals; projectes que donin
sentit a les seves vides i que superin els limits que marquen les relacions més
locals centrades en la familia, el grup d’amics o els companys de la feina.

Amb la introducci6 de les tecnologies de la informacio i la comunicacio, la
digitalitzacio i la revoluci6 del web 2.0, la unidireccionalitat de la comunicaci6
que anava des d'un emissor fins a un receptor ha estat radicalment modificada
i ara tothom pot actuar i pot esdevenir un creador. Per exemple, les comuni-
tats de jugadors que juguen a videojocs en linia, o les comunitats de fans, ja
no han de ser vistos com els “usuaris passius” de les teories de la comunicacio
classica. Hi ha linies d’investigacio, com veurem més endavant, que reclamen
la possibilitat d’estudiar des d'un altre punt de vista el que tradicionalment s’ha
catalogat com a addicions, malalties o comportaments irracionals dels “fana-
tics” de qualsevol fenomen cultural.?

Malgrat aquesta visi6 negativa, no es tracta només d’”instruments addic-
tius” : els videojocs també poden ser creacions artistiques comparables amb el
cinema. Com altres recursos culturals dins d’aquesta cultura de la virtualitat
real, poden ser eines d’aprenentatge i socialitzaci6 que aporten als jugadors
competencies i habilitats instrumentals i no instrumentals.

La sociabilitat virtual també és real. Un dels aspectes que els critics posen de
manifest de la sociabilitat per Internet és que permet mentir o, com a minim,
amagar certes veritats. S’ha de dir, pero, que ni més ni menys que a la vida fisi-
ca. Es evident que en la vida —tant fisica com virtual- les persones menteixen,
construeixen imatges distorsionades de si mateixes, pero també diuen la veritat
i es comuniquen amb sinceritat. No hi ha separaci6 entre la vida que tenim pre-
sencialment i la vida virtual. Com diu Manuel Castells: “vivim amb Internet”.

Internet no és un espai en que simulem una altra vida (que també ho per-
met Internet); no es tracta d'una mena de separacidé esquizofrénica entre el
mon real i el virtual. Perque, no és real que consultem Facebook mentre pre-

2. No costaria gaire, si fem un seguiment als mitjans de comunicacio6, poder trobar moltes referen-
cies als efectes nocius, patologics o compulsius dels videojocs i, per tant, dels fans d’aquests.
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nem un cafe i interactuem amb altres persones des de la distancia? No sén reals
les transaccions en una banca en linia si hem de fer un traspas de diner o hem
de comprar les entrades del cine? No és real reservar un llibre a la biblioteca
o col-laborar amb una ONG? No és real posar un video a YouTube del nostre
grup de musica i rebre els comentaris negatius o els elogis de tothom? Quina
part de la virtualitat no és real?

Les comunitats que es creen virtualment estableixen relacions interperso-
nals que poden proporcionar informacio, sentiment de pertinenca o reforca-
ment de les identitats.

Les fronteres entre els mitjans de comunicacié de masses i Internet queden
cada vegada més difuminades. Entreteniment, informacio, coneixement, cultu-
ra, relacions d’amistat, Gs dels mitjans de comunicaci6, i moltes altres funcions
i tasques que desenvolupem a Internet conviuen amb nosaltres, barrejades i
sense possibilitat de separar-les de manera clara. Per tant, no hi ha una realitat
fisica i una altra de virtual, sin6 que la virtualitat d’Internet també forma part
de la nostra realitat. Pero, a més, no solament llegim o mirem passivament,
sin6 que creem, pengem textos, videos, intercanviem informacions en la mul-
titud de xarxes socials de tot tipus, en definitiva, passem a ser també creadors
dins de la xarxa.

1.6. Les xarxes juvenils

La revoluci6 tecnologica que estem vivint i la irrupci6 de la cultura digital
comporta un canvi notable en els parametres culturals. Com assenyala Castells,
“hi ha una cultura jove emergent, en la qual els usos ladics, exploratoris i de
sociabilitat sobn més importants que els usos instrumentals” (Castells et al.,
2007: 112). Aixi, doncs, els joves utilitzen Internet i participen en les xarxes
socials de manera sui generis, sobretot per al que els motiva personalment: per
potenciar les relacions personals, la sociabilitat, les seves preferencies en 1'oci,
etc. L'as que en fan els joves contrasta amb la disposicié de la major part dels
adults, que en fan un Gs més instrumental vinculat al moén laboral o a les tas-
ques domestiques (Busquet i Uribe, 2011).

La realitat s’enriqueix molt més amb les denominades “noves pantalles”. En
tan sols quinze o vint anys, la revolucié que han provocat les tecnologies de
la informaci6 i la comunicaci6é (TIC) comporta un canvi radical en les possibi-
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litats de creacio, difusio i participacio cultural dels joves i adolescents. També
cal destacar que aquestes tecnologies contribueixen a modificar les relacions
interpersonals entre els mateixos joves (Gabelas, Marta i Aranda, 2012). Es per
aquest motiu que José Antonio Gabelas ens parla del factor relacional (R) i pro-
posa substituir I'acronim de les TIC pel de les TRIC.

Henry Jenkins ens parla d’'una nova cultura de la participaci6 i la creativi-
tat protagonitzada, en gran part, per la joventut. La cultura participativa: “[és
un tipus de participaci6 que comporta relativament] poques barreres cap a
I'expressio artistica i la participacié ciutadana, amb un gran suport cap a l'ex-
pressié i l'intercanvi de creacions propies i cert tipus d’ensenyament on el que
saben els més experimentats es transmet als novencans. Una cultura participa-
tiva es caracteritza també perque els membres creuen que la seva contribucio
val la pena i senten cert grau de connexio social” (Jenkins, 2008: 3).

Figura 11. Henry Jenkins és el principal artifex de la teoria sobre les cultures participatives.

Participatory Culture

Henry Jenkins

Certament aquestes tecnologies fan possible una participacio6 i creativitat
més altes per parts dels joves; tanmateix, hi ha el perill de pensar que tots
els joves actuals son creatius de manera innata. No és cert. Tampoc no tenen
I'exclusiva de la creativitat: hi ha persones adultes que demostren una vitalitat
i creativitat extraordinaries. La realitat és que no tots els joves tenen aquesta
disposicid, ni vocaci6é creativa. Generalment és una minoria la que marca la
pauta i la majoria segueix les innovacions que proposa la minoria (tot i que la
major part de joves siguin capacos de fer servir les TRIC com a eines basiques
de consum de continguts).
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Es constata que les possibilitats de comunicacio que ofereix la xarxa propicien
una transformaci6 en les relacions socials. El telefon mobil, el correu electronic,
la missatgeria instantania i, més recentment, les xarxes socials han ampliat la
capacitat de mantenir-se en contacte, i ofereixen més oportunitats per crear i
augmentar vincles socials gracies a la reduccio i a vegades 'eliminaci6 d’obstacles,
com la distancia o el temps. Gracies a Internet, és possible gestionar una xarxa de
contactes més amplia, disposar d'un grau de consciéncia més gran sobre la xarxa
de contactes personals i també construir comunitats de manera forca espontania,
sobretot entre la poblacié més jove (Fundacion Telefénica, 2011: 50).

No hem d’entendre les xarxes socials com un simple artefacte tecnologic.
S6n comunitats que construeixen els internautes agrupats per simpatia, afini-
tats o interessos. En pocs anys, les noves xarxes s’han consolidat i s’ha multipli-
cat el nombre d’usuaris i les aplicacions, que cada vegada son més sofisticades
i eficients. La majoria dels joves que prenen part en aquestes xarxes ho fan
amb finalitats ladiques —consideren les xarxes socials com “una eina per rela-
cionar-se amb els amics” i per “expressar pablicament les seves opinions i els
seus interessos”.

En bona part, gracies a les noves tecnologies, els joves poden crear els seus
propis espais i temps compartits, en els quals tenen 'oportunitat d’expressar
la seva condicié de joves: la moda, la musica, 1'oci, etc. Les tecnologies de la
relacio, la informaci6 i la comunicacié obren la possibilitat d’explorar mons
diversos i d’establir relacions entre els mateixos joves (Merino, 2010: 57). El
contacte és el potencial que els joves més valoren en les noves tecnologies.
“L’important no és estar connectat sempre, sin6 la possibilitat d’estar sempre
en contacte” (Gil Juarez i Val-Llovera, 2006: 242). Hi ha el costum de revisar
constantment els contactes i les trobades amb els membres de la colla (o grup
d’iguals) a través de 1'Gs d’aparells i aplicacions tecnologiques, especialment el
mobil i les xarxes socials.

1.7. Identitat i reputacid a la xarxa

Les noves tecnologies son, per als i les adolescents, un lloc “propi”, un espai
simbolic on interaccionen entre ells, intercanvien continguts i poden expressar
una identitat que d’alguna manera ha de ser (re)coneguda pels seus iguals. Es
un espai compartit entre individus que sovint senten que pertanyen a un grup
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afi (Serapio Costa, 2006). En aquest context, assoleix una especial importancia
la cura de la imatge (roba, pentinat, pes) i la cura de les relacions amb el grup
d’iguals. L'tGs de la tecnologia els permet generar nous espais de suport, sociabi-
litat i reconeixement (Aranda, Sanchez-Navarro i Tabernero, 2009) i, per tant,
crear nous codis per habitar aquests espais.

Per als joves, I'habilitat per socialitzar-se amb els seus iguals i fer amistats
és un component clau en el seu desenvolupament com a éssers humans com-
petents. Els espais en linia ofereixen oportunitats per mostrar qiiestions rela-
cionades amb la moda, el gust, la tafaneria, etc. Aquests contextos s’utilitzen,
en definitiva, com a instruments de socialitzaci6 i creixement personal. La
xafarderia o la conversa informal poden semblar activitats intranscendents,
pero esdevenen essencials per reafirmar relacions i mostrar aliances o jerarquies
entre els joves i adolescents. La tafaneria, en definitiva, posa de manifest la nos-
tra disposici6 cap a la sociabilitat, que ens permet “gestionar” la nostra imatge
i la nostra posicio en relacié amb els altres (Busquet i Aranda et al., 2012).

Finalment, els joves connectats son els que tenen uns habits compartits i
marquen sovint la pauta en la participacié en la nova societat informacional.
Els segments de poblacié més madura es contagien dels avantatges de les TRIC.
Aquest procés de rapida adopcio per part dels sectors més joves de la poblacio i
posterior acceptacio per part dels adults és un patré que sembla repetir-se en el
temps i ens fa pensar que les activitats que ara semblen comunes entre els joves
probablement esdevindran habituals per a la resta de la societat en els propers
anys —com ja ha succeit amb l'extensié de xarxes inicialment universitaries
com Facebook, Tuenti i, fins i tot, Twitter, a un Gs molt més ampli-, amb més
“adults” cada vegada.

2. La cultura fan i els idols mediatics a ’era digital

Els mites i els herois son creacions humanes que encarnen les respostes a
I'afany per trobar explicacions al sentit existencial. Superman és un personatge
originari del mén del comic que va ser portat a la gran pantalla i que Umberto
Eco va analitzar magistralment. El personatge de Superman té uns doble perso-
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nalitat: és un individu normal que porta una vida monotona i grisa i de sobte
es transforma en un superheroi.

“Una imagen simboélica que reviste especial interés es la de Superman. El héroe
dotado con poderes superiores a los del hombre comtn es una constante de la imagi-
nacion popular, desde Hércules a Sigfrido, desde Orlando a Pantagruel y a Peter Pan.
A veces las virtudes del héroe se humanizan, y sus poderes, mas que sobrenaturales,
constituyen la mas alta realizacion de un poder natural, la astucia, la rapidez, 1a habi-
lidad bélica, o incluso la inteligencia silogistica y el simple espiritu de observacion,
como en el caso de Sherlock Holmes.” (Eco, 1984: 232-233).

L’ésser huma s’emmiralla en aquests personatges extraordinaris. Ara bé, com
veurem més endavant, amb el pas del temps, la figura de 'heroi s’humanitza i
els seus poders son cada vegada més de caracter terrenal, propis d'una persona
“normal”.

Figura 12. Superman és un dels grans mites de la cultura popular del segle XX.

2.1. La fama en la societat mediatica

En les societats modernes, de signe democratic, tothom pot aspirar en un
moment de la seva vida a ser un personatge popular o una celebritat. Com sos-
tenia Andy Warhol tothom té dret a disposar dels seus minuts de gloria. Ara bé,
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encara que siguin molts els que se senten cridats a ser “importants”, molt pocs
soOn els escollits per entrar a formar part del “olimp mediatic”. En les societats
democratiques la fama ja no és un tret exclusiu dels membres de les elits diri-
gents. Tothom té la seva dignitat. La fama és una mena d’indumentaria vital
que és consubstancial amb l'existéncia individual (Riviere, 2009a).

La fama, al mateix temps, permet distingir certs individus com a rellevants
entre els seus semblants. La fama sera, doncs, un element comunicatiu basic,
una “targeta de presentaci0” i un element definitori del que representa un
individu per als altres. Es tracta d'un fenomen ben estructural. La fama és un
instrument imprescindible per entendre la dinamica dels individus socialment
excel-lents que avui competeixen en el “mercat del interes pablic” creat per
la realitat mediatica. Ara bé, la fama és fragil, atés que, sovint, és el producte
dels rumors, els comentaris i les opinions dels altres. I, en un entorn on les
noticies i els esdeveniments se succeeixen molt rapidament, la fama és encara
més evanescent.

Seguidament, i de forma esquematica, exposem tres tipus de fama presents
en la societat mediatica.

En primer lloc, les personalitats que destaquen sén les que ocupen carrecs
de responsabilitat rellevants i que configuren l’elit del poder (Mills, 1993).
Es tracta d'una categoria de personatges el comportament i les decisions dels
quals influeixen o poden influir decisivament en la vida de la comunitat.
(Curiosament molts d’aquests personatges influents en 1’ambit de 1’economia i
la politica tendeixen a allunyar-se de la primera linia de la vida ptblica i cedei-
xen, com veurem seguidament, el protagonisme a una nova “elit de la fama i
de l'exit social”.) Ens referim a dirigents politics, empresarials i religiosos, entre
altres, que tenen a les mans la capacitat de prendre decisions que poden incidir
significativament en les condicions d’existéncia de milions de persones.

En segon lloc, hi ha una série de personatges notoris que destaquen en el
camp de l'art, la ciéncia, 1'esport i I’espectacle que, malgrat que no disposen de
gaire poder real, si que assoleixen un protagonisme mediatic creixent i poden
esdevenir un model referencial per part de la ciutadania. Es tracta, com asse-
nyala Franscesco Alberoni (1963), de 'elit sense poder. Ens referim als esportis-
tes, els artistes, els actors: no tenen poder per canviar les vides dels altres, pero
si que tenen un lloc privilegiat en I'imaginari col-lectiu.

Finalment, en la societat contemporania apareix, al costat de la fama dels
personatges notoris esmentats, un altre tipus de fama associada a persones
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“normals” o relativament normals que son (re)coneguts simplement per la seva
preséncia més o menys continuada en els mitjans de comunicacié. Es el que
podem dir-ne la “fama igualitaria”, que expressa un tipus de fama que té molt
poc a veure amb la idea classica d’excel-léncia, basada en el talent i el merit.
Qualsevol individu, sigui de la condici6 que sigui, pot esdevenir famos sense
haver fet, necessariament, res d’extraordinari.

Figura 13. Personatges de I'edicié de El Gran Hermano de I'any 2012,
retransmes per Tele5.

DIRECTO

<

Alguns programes de televisié com, per exemple, Gran Hermano han creat o
contribuit a crear una nova elit social (sense riquesa, sense poder i sense pres-
tigi) que s6n coneguts i (re)coneguts simplement per la seva presencia més o
menys continuada en determinats espais de televisio i, de retruc, en el moén de
la premsa, la radio i Internet. Es tracta d'una fama efimera que afecta individus
I"Gnic merit dels quals és haver participat en els mitjans de comunicaci6. Per
ser famos en el nostre temps n’hi ha prou de concitar I'atenci6é dels mitjans de
comunicacio social i, especialment, de la televisio.

Es cert que Internet comenca a tenir una certa rellevancia en la creaci6 de
celebritats, atés que algunes persones “anonimes” aconsegueixen, mitjancant
la seva participacié en videos penjats a YouTube, pagines web, blogs personals,
etc., cridar 'atencié d'una part de la ciutadania. La web celebrity pot entendre’s
com una persona famosa principalment perque ha creat continguts a Internet
o ha aparegut en continguts divulgats a través d’Internet, i perque és reconegu-
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da ampliament per l'audiéncia de la web (Pérez i Gomez, 2009). Ara bé, encara
avui, la consagracié de les estrelles del ciberespai (les web celebrities) arriba,
sobretot, en el moment que transcendeixen el ciberespai i s6n reconegudes
per la televisio i els mitjans tradicionals. Els casos més clars succeeixen amb
artistes en l’area musical, incloent-hi el fenomen de Justin Bieber o altres de
similars. No obstant aix0, les coses poden evolucionar rapidament. Les formes
d’exhibicio i de participacié cultural estan canviant i no se sap encara com
poden evolucionar.

2.2. La fabrica de les estrelles

L'star system va ser un invent d’origen europeu, pero va ser la potent indus-
tria cinematografica nord-americana la que va explotar la fama i la popularitat
dels seus astres per tal d’atreure 1’atencio i fidelitzar I’afluéncia dels espectadors
a les sales de cinema i d’assegurar 1'eéxit comercial dels films arreu del moén.

Algunes stars poden ser una mena de producte de laboratori; tanmateix, la
seva ascensio i consagracié depenen del reconeixement del public. El seu culte
es basa en la seva capacitat de seduccio i d’atracci6. Aquest no es pot imposar.

L'estrella, objecte de culte i d’admiracid, va ser promocionada per la
naixent indastria cinematografica com a instrument d’atracci6 del public.
En l'era daurada de Hollywood les primeres heroines de 1'star system, extra-
ordinariament ben pagades, van ser producte d’'un procés de creacié molt
sofisticat que responia a un disseny clar per satisfer certes expectatives del
puablic. Per exemple, el titol del llibre ironic de la guionista Anita Loos: “Els
cavallers les prefereixen rosses... pero es casen amb les morenes”.

Un cop ha nascut una estrella, existeix un sistema complex format per
professionals i experts en comunicacidé que es dediquen a la seva promocio.
La fugacitat de la fama en el mon del cel-luloide representa per a l'estrella
una exigéncia constant de renovaci6 i de reinvenci6. Productors, directors,
estilistes, dissenyadors i agents artistics col-laboren en la creaciéo d’'una imatge
o d'un model identificable del que podriem denominar “industria de la indi-
vidualitat”.

Les estrelles més cotitzades de Hollywood portaven una vida d’oci basada
en el luxe i l'ostentaci6é. En el moment algid de la seva carrera mantenien
un estil de vida que reproduia el model de vida aristocratic o, fins i tot, de la
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reialesa. Grace Kelly va fer realitat el somni de moltes estrelles de formar part
de la reialesa de veritat. “Casant-se amb el princep de Monaco, Grace Kelly va
fer realitat, cinquanta anys més tard, alldo que les dives de Hollywood havien
somiat” (Alberoni, 1983: XII). I no solament ho havien somiat les estrelles: ho
havia somiat la major part de la poblaci6 americana.

L’obligaci6é de l'estrella, més enlla de les interpretacions professionals, era
assistir a les festes, les celebracions i les gales de lliurament de premis. L’estil de
vida que porta l'estrella en la vida real i la imatge que projecta (que difonen les
revistes) I'apropa sovint al tipus de vida que porten els personatges imaginaris
que interpreta en les pel-licules.

Marilyn Monroe o James Dean van esdevenir les estrelles més lluminoses
de la constel-laci6: la seva mort prematura i en circumstancies estranyes van
convertir aquestes celebritats en auteéntics mites del segle xx. La desaparicio
d’aquests dos astres anuncia el crepuscle de 1'star system de 1’época daurada del
cinema.

Figura 14. Marilyn Monroe ha esdevingut una icona universal de la historia del cinema.

A principis dels anys seixanta la indastria cinematografica entra en crisi
davant la irrupci6 de la televisio i d’altres alternatives per al temps d’oci fami-
liar. La crisi del cinema comporta una transformaci6 drastica de 1'star system
tradicional que passa per una profunda desmitificacié de les estrelles. Es pro-
dueix, com assenyala Dyer, un procés de creixent “humanitzacié” dels astres
del cinema.
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“En los inicios, las estrellas eran dioses y diosas, héroes, modelos, encarnaciones
de los ideales de comportamiento. En los altimos tiempos, las estrellas son figuras de
identificacién, gente como nosotros mismos, encarnaciones de los modos tipicos de
proceder.” (Dyer, 2001: 39)

Curiosament, en el moment que se supera l’época daurada del cinema
de Hollywood, la fabrica del star system es trasllada a altres sectors d’activi-
tat. L’estrategia seguida per la indastria de Hollywood va ser, en bona part,
imitada posteriorment pels altres sectors de 'activitat del espectacle. Aixi, el
mateix fenomen que s’havia produit en el cas de les estrelles del cinema es va
traslladar al moén de la musica, molt especialment en els intérprets musicals.
Per tant, els Beatles o els Rolling Stones van assolir una extraordinaria noto-
rietat arreu del moén i van motivar la creacié de grups de fans a molts paisos
occidentals.

Ara bé, en aquest proceés les estrelles no s6n totes de la mateixa categoria.
La major part sén cada vegada menys icones i cada vegada més personatges
de carn i ossos. Les icones del moén de 1’espectacle rivalitzen amb les icones
del mon de l'esport, que també estan extraordinariament ben pagades. Moltes
d’aquestes estrelles s’han convertit en un reclam imprescindible per a la indas-
tria de la publicitat, que recorre a aquests personatges paradigmatics per anun-
ciar les marques i els productes comercials. Ara ja no s6n “divinitats”, ni astres
lluminosos, sén personatges forca normals.

Part de la importancia o del misteri de les primeres estrelles radicava en la
capacitat que ells mateixos o que els estudis tenien per controlar la seva vida
privada i l'exposicié d’aquesta als mitjans de comunicaci6. En el moment en
que, sota l'argument que sén “persones publiques”, se’ls exposa de manera
intensiva als mitjans de comunicaci6, deixen de ser tan desitjats. Perden no
solament part del seu glamour, sin6é també part del seu misteri. Son humans.

2.3. La fama televisiva

En la segona meitat del segle xx la televisio ha esdevingut el principal esce-
nari i, alhora, la fabrica de creacié de famosos i ha afavorit la creacié de comu-
nitats de fans que segueixen alguns serials televisius, programes concursos i els
anomenats reality shows.
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Com assenyala Margarita Riviere (2009a), el personatge mediatic, transfor-
mat en icona i celebritat, actua com a simbol, ambaixador de valors i models
socials i creador d’opinid en tots els terrenys (des de l'estética fins a 1’eética).
També és impulsor de canvis socials.

La televisi6 mostra una serie de personatges que 'audiéncia percep com a
rellevants i dignes d’atenci6 pel simple fet d’apareixer a la televisi6. El mitja és
el seu principal avalador. Gracies a la televisio els personatges que provenen
d’altres mons —com el cinema, el teatre, l’art, la literatura, la musica, el disseny,
la moda i I'esport- han esdevingut figures (re)conegudes i admirades. Ara bé,
la televisié també ha generat els seus propis famosos estrictament televisius.
Malgrat, aixo, I’hegemonia televisiva ha estat un factor destructiu del carisma i
el misteri que acompanyava els grans personatges en les societats tradicionals.
La presencia constant, gairebé quotidiana, d’algunes figures té un caracter
desmitificador. Els actors i actrius, els presentadors de noticies i dels shows
televisius, les estrelles de cinema i altres es converteixen en figures familiars
que sorprenen cada vegada menys. Son, d’alguna manera, “part de la casa”.

La fama s’entén, mediaticament, com el merit capa¢ d’atreure audiéncies i
els consegiients beneficis que aixd comporta. Aixi, com veurem seguidament,
la televisio s’ha proposat com a objectiu la creaci6 i difusié de famosos profes-
sionals.

2.4. Els reality shows com a nova fabrica de famosos

Els programes de telerealitat, com Gran Hermano o Operacion Triunfo han
aportat un nou tipus de formats televisius. Aquest nou génere (o “hipergéne-
re”) televisiu comporta una nova manera de fer televisi6 i, l10gicament, una
nova manetra de mirar-la.

Per a una analisi acurada dels reality shows, vegeu el tre-
ball segiient:

Daniel Aranda (2007). Estudis de recepcio i consum cultural: Comunitats
interpretatives i fans. El cas de Gran Hermano. Tesi doctoral.

L’exit d’aquest tipus de programes posa de manifest que la televisio és la
principal fabrica de relats de la cultura popular de I’época contemporania. La
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neotelevisio ha traspassat la frontera de la mateixa televisio i ha esdevingut un
autentic “fenomen social”. La televisio es refereix cada cop menys a la realitat
extratelevisiva i crea una realitat propia protagonitzada per personatges televi-
sius: és un espectacle que, com la novel-la, té la versemblanca com a principal
valor narratiu (Saez, 2002: 15). Molts famosos actuals sén productes televisius.
La seva fama s’esvaeix el dia que deixen d’aparéixer a la petita pantalla.

2.5. Tres mirades sobre la “cultura fan”

“Los fans constituyen el segmento mas activo del piblico mediatico, que se niega
a aceptar sin mas lo que le dan e insiste en su derecho a la participacion plena.”
(Henry Jenkins, 2008)

Actualment es fa servir el terme fan en relaci6 amb els seguidors incondi-
cionals de determinats grups musicals, equips esportius i, especialment, els
admiradors entusiastes de les figures o estrelles més destacades. Els fans adoren
els seus idols (i els idols soén adorats pels fans). Son les dues cares d'una matei-
xa moneda. La seva forma abreujada, fan, va apareixer per primera vegada als
Estats Units a la fi del segle xix en descripcions periodistiques que retrataven
els seguidors d’equips d’esport professionals (especialment de basquet), en una
época en que l'esport comencava a deixar de ser una activitat predominant-
ment participativa per convertir-se en un espectacle.

El fenomen fan és forca minoritari, perdo és important diferenciar-lo del
friquisme, encara que sovint tinguin alguns punts de contacte i, certament, en
els seus inicis sovint es podien confondre. El friqui és una persona interessada
i obsessionada amb un tema, aficié6 o hobby. El friqui és una mena de “perso-
natge anonim” que destaca per la seva singularitat i extravagancia.

2.5.1. El fan com a estigma social

La paraula fan arrossega des del seu origen una seérie de connotacions
negatives, cosa que fa que els membres de les diverses comunitats de fans es
puguin sentir incomodes. La cultura fan, el fandom, sovint va acompanyada
de la marca d'un estigma social i el comportament dels fans “és vist com un
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comportament excessiu, desmesurat o que passa de la ratlla” (Jenson, 1992: 9).
Afortunadament aquesta percepcié esta canviant i alguns grups de fans han
adquirit un protagonisme i visibilitat social més grans gracies a les “xarxes
socials”, i son cada vegada més respectats.

La paraula fan presenta o ha presentat (fins no fa gaire) un caracter despec-
tiu. Des de la perspectiva del sentit comu sovint els fans no s6n gaire ben vistos:
sovint sOn menyspreats o estigmatitzats.

Com assenyala Henry Jenkins:

“Fan es una forma abreviada de la palabra fandtico, que tiene su raiz en el vocablo
latino fanaticus. En su sentido mas literal, fanaticus procede de fanus, que significa
béasicamente “de o perteneciente al templo, un servidor del templo, un devoto”, pero
rapidamente adoptd unas connotaciones mas negativas: “Relativo a personas inspi-
radas por ritos orgidsticos y delirios entusiastas” (Oxford Latin Dictionary).” (Jenkins,
2010b: 23)

En parlar de fans, el topic ens porta a pensar en noies joves o adolescents,
seguidores incondicionals i apassionades de les estrelles del mén de la musica,
el cinema, la moda o l'esport. Sovint es manté una imatge simplista i estereo-
tipada que associa el fenomen fan amb noies adolescents (Martinez, 2002: 25).
Val a dir que, malgrat que sovint els protagonistes d’aquestes formes culturals
sOn noies joves, no és un fenomen exclusivament femeni, ni juvenil, ates que
els adults també hi participen. Com acabem de dir, no podem confondre el
fenomen fan amb el friquisme.

“Se describe a los fans como unos «excéntricos», obsesionados por las trivia-
lidades, los famosos y los coleccionables; como unos inadaptados y «chiflados»;
como «muchas mujeres con sobrepeso, muchas mujeres divorciadas o solteras»;
como adultos infantiles; en resumen, como personas con poca o casi ninguna
«vida propia», aparte de su fascinacién por este programa concreto.” (Jenkins,
2010b: 23).

La visi6 negativa dels fans ha estat portada al cinema per part d’alguns direc-
tors que tracten el fandom com la manifestaci6 d’'una nova patologia social.
Trobem representacions similars de perillosos fans en pel-licules com Fundido
a negro (1980), El rei de la comedia (1983) i Misery (1990), que retraten els fans
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com a persones aillades, immadures socialment i emocionalment, incapaces de
trobar un lloc en la societat.

Figura 15. Cartell de la versi6 original de la pel-licula The King of Comedy.

Alguns casos aillats d’assetjament i la pressié a qué es veuen sotmeses les
grans figures del mon de l'esport o de l'espectacle contribueixen a mantenir
I'estigma que afecta la imatge dels fans. Sovint es presenta el fan com un psi-
copata perill6s. Hem de pensar, pero, que aquestes situacions, tan lamentables,
son molt excepcionals. Una mirada més atenta, pero, ens permet constatar
que aquests casos de violéncia no sén habituals (malgrat que els mitjans de
comunicacié magnifiquin aquests cassos i ens indueixen a pensar el contrari).

El fenomen fan també ha estat negligit per part dels académics i intel-
lectuals. Les persones “cultes” no poden admetre dins els confins de la Cultura
(amb majascula) el que es considera unes manifestacions culturals “molt vul-
gars”, lligades a la cultura de masses. Es tracta d'una cultura (amb mintscula)
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d'una qualitat discutible i protagonitzada pels anomenats fans, moguts per
actituds “exaltades” i de caracter “irracional”. La cultura fan sorgeix com una
cultura des dels marges que es contraposa obertament a I’Alta Cultura.

Finalment, és important assenyalar que la major part d’investigadors tam-
poc no s’havien pres gaire seriosament l’estudi d'una realitat considerada, com
a minim, excéntrica. Com assenyala Joli Jenson (1992) a Fandom as Pathology,
el fenomen fan es produeix davant de la mirada distant i critica dels mateixos
estudiosos. “La literatura sobre el fandom ha fet servir imatges propies de des-
viacio i estigmatitzaci6 social. El fan és definit —com suggereix el mot original-
com un fanatic potencial”.

En definitiva, el “fan(atisme)” ha estat presentat com un fet apassionat,
irracional i caotic. Aquest, pero, és un plantejament poc apropiat per a la com-
prensi6 del fenomen. En tractar el tema en l’actualitat, s’han d’evitar una serie
de topics que enverinen la qiiesti6. No es tracta, necessariament, de formes cul-
turals minoritaries, ni de grups socials marginals. Els fans no sén éssers aillats
i solitaris (com podrien ser o semblar alguns friquis).

Tres mirades sobre la “cultura fan”

ESTEREOTIP SOCIAL
Perspectiva de “sentit comi”

LA MIRADA SOCIOLOGICA
J. B. Thompson

ELS ESTUDIS CULTURALS
H. Jenkins

Terme despectiu

Estudi del fenomen fan amb
una vocacié descriptiva i com-
prensiva.

Estudi del fenomen fan des
d’una perspectiva hermenéu-
tica.

Implicacié personal dins de la
comunitat.

Moviment excepcional —

forma de conducta irracional
i caotica

Comportament habitual

Fet social complex, profunda-
ment estructurat

Regit per pautes i normes
convencionals

Les comunitats organitzen el
seu temps de forma signifi-
cativa

Intelligéncia collectiva

Es tracta d’'un comportament
patologic

Nomeés en casos excepcionals
es pot parlar de patologia

Hi ha un estigma social molt
fort, pero es tracta d’una acti-
vitat sana

Protagonitzada per noies joves
adolescents

Protagonitzat per diferents
grups d’edat

Protagonitzat per diferents
grups d’edat
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Comportament més aviat Comportament grupal Comportament grupal
individual
Comunitats integrades per
membres que comparteixen
Seguidores incondicionals i una mateixa afinitat
apassionades de les estre-
lles del mén del cinema, la Les comunitats no estan
musica, la moda o I'esport localitzades en I'espai ni en
el temps
No sén necessariament grups
minoritaris
Relacionada amb la cultura Relacionada amb la cultura Relacionat amb tota mena de
de masses mediatica, la cultura popular manifestacions culturals
i també determinades expres-
sions d’alta cultura Troba a les “xarxes socials” un
terreny d’expressié optim.
Fenomen actual Fenomen historic Fenomen historic
Signe de decadéncia cultural  Signe de riquesa i rivalitat Signe de riquesa i rivalitat
cultural cultural

2.5.2. Una mirada sociologica sobre el fandom

John B. Thompson considera que el fenomen fan (el fandom) s’ha d’enten-
dre com un fet social normal sorgit en el context ordinari de la vida quotidiana
de moltes persones, que, en determinats moments, viuen de forma apassionada
i obsessiva la seva afecci6 i que organitzen bona part de la seva activitat diaria
en funci6 d’aquesta. Els estudiosos britanics fan servir una expressio felic, el
fandom, en relaci6 amb el domini o el regne dels fans.

Figura 16. El cantant canadenc Justin Bieber rodejat de seguidors i fans en un concert.
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Els fans no necessariament son els “altres”. Tots podem ser fans en un
moment o altre de la nostra vida (encara que sigui una cosa passatgera). Segons
Thompson, els fans en general dediquen una part substancial del seu temps
d’oci a multitud d’activitats socials rutinaries, com ara col-leccionar fotos,
discos, cassets, videos, etc. Els fans organitzen la vida en funci6 del seguiment
habitual d’'una determinada afecci6é (per exemple, ser seguidor d’'un equip de
tutbol, d'una estrella de cinema, d'un conjunt musical o d’un serial televisiu) .
No cal dir que aquestes activitats aporten moltes compensacions als membres
de la comunitat.

El fet de ser fan es fonamenta “en relacions de familiaritat [no reciproques]
amb personatges famosos”, i aquesta relaci6 és el que dona sentit i proposit a
les activitats que es realitzen dins de la comunitat fan.

“D’una manera o d’'una altra, la majoria dels individus en les societats modernes
estableixen i mantenen relacions no reciproques de familiaritat amb altres distants.
Els actors i actrius, presentadors de noticies i dels xous televisius, estrelles de cinema
i uns altres es converteixen en figures familiars i reconeguts que amb freqiiencia
formen part de les discussions de la vida quotidiana dels individus.” (Thompson,
1998: 285).

Obviament, l'activitat dels fans va molt més enlla del culte a les gran estre-
lles del mén del cinema o de la televisi6. Molts fans del mén de 'esport, per
exemple, poden desenvolupar vincles de lleialtat molt estrets respecte dels
colors del seu equip, més enlla de I'admiraci6 que senten per determinats
jugadors.

El fandom és un fet social complex, profundament estructurat i regit per una
serie de pautes i normes convencionals. Segons aquest autor britanic (d’origen
nord-america), ser fan comporta una forma d’organitzar reflexivament el jo i
serveix per dirigir una part significativa de la propia activitat i establir un tipus
d’'interaccié amb els altres.

“Ser un fan és organitzar la vida diaria d’'un mateix de tal manera que el segui-
ment d'una determinada activitat (tal com ser un espectador d’esports), o el cultiu
d’una relaci6 amb determinats productes mediatics o géneres, arriba a constituir-se
com una preocupaci6 central del jo i serveix per dirigir una part significativa de
la propia activitat i interaccié6 amb els altres. Ser un fan és una forma d’organitzar
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reflexivament el jo i la seva conducta diaria. Vist d’aquesta manera, no existeix una
clara divisi6 entre un fan i un no-fan.” (Thompson, 1998: 287).

El procés de formaci6 del jo depen cada vegada més de 1'accés a les formes
mediatiques de comunicaci6 tant impreses com, posteriorment, electroniques.
El fandom té una transcendeéncia especial a I’eépoca de I’adolescencia, atés que el
jove passa una etapa de transicio especialment intensa i necessita (re)afirmar-se
i sovint converteix els seus idols mediatics en un referent constant en la propia
vida.

El fenomen fan, doncs, és un fet relativament normal. Malgrat que alguns
sectors de I’opini6 publica i de la intel-lectualitat tenen tendéncia a considerar
el fenomen com una mena de xacra social, només es pot parlar de malaltia en
casos excepcionals, quan l'individu pateix una addiccié6 compulsiva que li fa
perdre el control sobre la seva vida. Es tracta, evidentment, de fets i de situaci-
ons extrems i molt ocasionals.

Per aprofundir en l’estudi de la cultura fan recomanem:
Jenkins, H. (2010). “;Es que no tenéis vida propia?» Fans, piratas y
nomadas” A: Jenkins, H. Piratas de textos. Fans, cultura participativa
y television (pag. 21-35). Barcelona: Paidos.

Vegeu també

Aranda, Daniel; Sanchez-Navarro, Jordi; Roig, Antoni (coord.). Fanaticos. La cultura fan.
Barcelona: UOC, 2013.

“Los fans han sido tradicionalmente menospreciados como objeto de estudio serio para

las aproximaciones sociolégicas y culturales de la comunicacién. Los fans son, en muchos
aspectos, la sublimacién del modelo de consumidor de cultura vulgar carente de cualquier
clase de gusto. La legjitimidad de los fans como objeto de estudio es relativamente reciente.
Sin embargo, en los Ultimos anos, los fans se han consolidado como un tema digno de
observacion y reflexion. A ello ha contribuido sin duda el establecimiento de una buena base
de estudios sobre la comunicacién en internet. Las tecnologias digitales, y especialmente la
infraestructura de internet, han ocupado un papel central en sus relaciones. Internet amplia
y configura las relaciones y la produccion de los fans, con lo que se convierte en un agente
capital de un cambio cultural. Es imposible dar cuenta de la relevancia social y cultural sin
pasar en algiin momento por la observacion de las comunidades formadas por fans. A pesar
de que la produccién académica sobre fans es ya extensa en lengua inglesa, no es facil
encontrar textos sobre el tema en espanol.”
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2.5.3. Una mirada hermenéutica

Els estudis culturals han fet aportacions significatives a 1’estudi de les comu-
nitats de fans. Proposen una nova mirada per estudiar el fenomen del fandom
reivindicant el protagonisme de 1’audiencia en els processos de consum i partici-
pacio cultural. Des d’aquesta optica, les audiéncies no sén simples consumidors
passius, sind que son productors actius de sentit, ates que descodifiquen els tex-
tos mediatics en funcié d'unes circumstancies socials i culturals molt particulars.

“El estudio de los fans, aun siendo objeto de importantes polémicas, es el &mbi-
to tedrico desde donde mas claramente se ha cuestionado la nocién tradicional de
«receptor pasivo» con relacion a los media, subrayando la complejidad y diversidad
de las actividades en las cuales pueden formar parte.” (Roig, 2009: 221).

Els estudis culturals volen defugir el determinisme textual (S. Hall, 1973).
Des d’aquesta Optica, el receptor (de)codifica els missatges en funcié del seu
bagatge cultural, fent una lectura singular, diferent i propia. Ninga no té la
certesa que l'apropiaci6 final coincideixi amb el missatge xifrat per 1’emissor.
Des d’aquesta Optica, la paraula, en el discurs, adquireix el significat definitiu
quan l'interpreta el receptor que és qui té la darrera paraula. Aixi, per exemple,
un mateix programa de televisié pot tenir una incidéncia molt desigual, pel fet
de poder ser “llegit” o “interpretat” de maneres forca diferents en funcio6 de les
caracteristiques i la disposici6 del pablic. Tot text és polisémic i, per tant, obert
a diferents lectures o interpretacions. I sobretot que el significat I’atorguen els
receptors en l'acte de la recepcio.

La premissa d’aquest punt de vista és que la interpretacié —com diria
Gadamer- és un procés, actiu i creatiu. Aixi, s’entén la recepci6 dels productes
culturals basicament com un procés hermenéutic que assoleix una profunda sig-
nificacié cultural. L’estudi de les comunitats fans és molt suggerent, atés que
els fans sén productors actius i manipuladors de significats. S6n concebuts com
a “lectors” que s’apropien dels textos i els rellegeixen d'una manera sui generis
en funcio dels seus interessos.

L’analisi de la recepci6 destaca el protagonisme de I’audiéncia a I’hora d’in-
terpretar els missatges que provenen dels mitjans de comunicaci6. Els membres
de 'audieéncia sovint constitueixen “comunitats interpretatives”. Els membres
d’aquestes comunitats esdevenen autentics protagonistes que fan una lectura
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ben particular dels materials o textos disponibles. Mentre que la «lectura», con-
vencionalment, és una practica solitaria i privada, els fans consumeixen textos
en el si de la comunitat propia. No es limiten a llegir textos, els rellegeixen
continuament, cosa que fa canviar profundament la naturalesa de la relaci6
entre el text i el lector. En aquest procés, els fans deixen de ser simplement una
audiencia per als textos populars i esdevenen participants actius i protagonistes
en la construccio i circulacio de sentit.

Jo (també) soc fan

Jenkins s’ha convertit en un dels estudiosos més solids i més reputats de les
comunitats de fans. Jenkins confessa obertament la seva admiraci6 i la seva
implicaci6 personal en la comunitat que estudia. Segons Jenkins, les comu-
nitats de fans sovint es caracteritzen pel rebuig dels valors i de les practiques
mundanes i de caracter consumista.

Com assenyala Jenkins, el fandom en l’ambit de la ciéncia-ficcié ha existit
durant gairebé cent anys i és producte d'una llarga tradici6. Ja formaven una
xarxa social (off line) molt abans que ninga no se’n plantegés l’estudi.

L’'obra de Jenkins, que fa més de vint anys que aprofundeix en l'estudi
de les comunitats de fans, és extensa i clarivident. Podem destacar, entre
altres, I'estudi realitzat I’any 1992 als Estats Units sobre els fans de la serie
de ciencia-ficcid Star Trek. L'autor demostra que la major part dels membres
d’aquesta comunitat, els trekkies, sobn nois adolescents amb una profunda
inquietud cultural i una disposici6 molt oberta. Els trekkies constitueixen una
de les manifestacions més solides de la cultura fan.

17. Els trekkies formen una comunitat composada pels seguidors incondicionals
de la llegendaria serie Star Trek.

TREKKIE
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En els estudis de Jenkins els fans apareixen com a “lectors” que fan una inter-
pretacio sui generis dels relats televisius. No es tractaria —com diu el topic— d'un
acte de recepcio passiva, ni un mer acte de consumisme compulsiu. L’element
central d’aquesta aproximaci6 és la tesi que l'audiéncia, lluny d’adoptar una
posicié passiva respecte del sentit d’'un missatge que reben, n’adopten una
d’activa, de manera que construeixen el seu propi sentit del “text”, que es pot
situar més lluny o més a prop de la “lectura preferida” de 1'emissor.

Inspirant-se en textos de De Certeau (1999), Jenkins fa servir I’analogia de
la pirateria o de la caga furtiva per descriure les relacions entre lectors i escrip-
tors, que estableixen una mena de lluita per apropiar-se del text i pel control
dels significats. En aquest cas, el que és especific de la cultura fan és que els
membres del pablic sbn com una mena de cacadors furtius que “cacen” deter-
minats fragments de text i en fan una lectura particular i, fins i tot en alguns
casos, en fan una (re)escriptura al servei dels interessos de la comunitat. Els
membres de les comunitats fans aprofiten els “béns saquejats” com a base per
a la construccié d’'una comunitat cultural alternativa.

2.6. Els fans a l’era digital

En el passat els fans constituien una mena de comunitats disperses que,
només ocasionalment, es reunien o s’aplegaven per celebrar algunes efemeérides
i per compartir la seva passio. Es tractava d’un tipus d’activitats que, malgrat el
seu interes, tenien una escassa o nul-la incidéncia social i cultural.

Internet ofereix la possibilitat de desenvolupar una xarxa de relacions soci-
als amb persones que no es troben, necessariament, localitzades en el temps i
I'espai. Internet facilita la creaci¢ i l'intercanvi de nous continguts culturals i fa
possible que la interacci6 social sigui molt més viva, intensa i continuada en el
temps. Es tracta d'un tipus de comunitat en queé els individus es poden sentir
profundament implicats en el pla personal i emocional.

A partir dels anys noranta els fans assoleixen un nou protagonisme, ates que
esdevenen pioners en 1'as de les noves tecnologies de la comunicaci6. Creen
els primers forums de fans en linia i abracen amb entusiasme les potencialitats
comunicatives i creatives de la xarxa. En l'actualitat hi ha infinitat d’espais
dedicats a comunitats i creadors de produccions relacionades amb l'univers
dels fans (Roig, 2009: 230).
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La presencia de continguts culturals generats pels fans permet una difusio
més gran i una presencia continuada de la cultura fan a la xarxa. Com asse-
nyala Jenkins, el que s’ha produit els darrers anys amb l'extensi6 de les xarxes
socials és una major visibilitat de la cultura dels fans.

“La xarxa proporciona un nou i poderés canal de distribucio per a la produccio
cultural aficionada. Els afeccionats porten décades fent pel-licules domestiques;
aquestes pel-licules s’estan fent publiques.” (Jenkins, 2008: 37)

Es cert que moltes d’aquestes aficions tenien inicialment un caracter forca
estrany i marginal, perd amb el temps han assolit un protagonisme cultural
creixent. En la societat actual els fans formen comunitats integrades per
membres que comparteixen la mateixa afinitat i que poden aconseguir una
notable difusi6 de les seves activitats. De ser un fenomen minoritari i, sovint,
estigmatitzat, s’ha convertit en una de les part més visibles dels publics con-
temporanis. Efectivament, aquests seguidors entusiastes i apassionats confi-
guren un sector del pablic molt dinamic i cada vegada més atractiu per a les
indastries creatives. En alguns casos es desdibuixa la frontera que separa la
creacio de la recepcio. Aquest és un fet extraordinariament significatiu.

“Un fan pot convertir-se en «productor» des del moment en que s’'implica en un
procés creatiu, sigui un text literari, una revista, una obra grafica, una web o un film,
amb l'objectiu d’integrar-ho dins d’un circuit cultural, que pot estar circumscrit a
una comunitat afi al seu fandom o un public més ampli.” (Roig, 2009: 223)

El fan, malgrat la idea tOpica que el vincula amb un consumidor passiu,
esdevé un actor protagonista de les seves activitats de lleure. El fan també és
un creador. Lluita per imposar el seu criteri de qualitat i en alguns casos pot
destacar i esdevenir una celebritat dins la mateixa comunitat. La seva influen-
cia personal i la repercussio social a ’hora de marcar tendencies és cada vegada
més gran.
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Glossari:

anomia

béns posicionals
classe ociosa

classe social
consum ostentdés
cultura creativa
cultura de la virtualitat real
cultura fan (fandom)
cultura juvenil
cultura participativa
distincié cultural
estatus social

estils de vida

fama

fama igualitaria

fans

freaks

grups d’estatus

gust

habitus

Idols mediatics
incongruencia d’estatus
joventut

lleure

nou ric

consumidor proactiu (prosumer)
xarxa social

xarxes juvenils.



© UoC 259 Bibliografia

Bibliografia

Ara, A. (2007). La construccio mediatica de ’agenda politica. El pes del marqueting
politic en les estrategies partidistes. El cas de I'enquadrament mediatic de I'estatut
de Catalunya 2006. Tesi doctoral presentada a la Facultat de Ciéncies de la
Comunicaci6é Blanquerna. URL.

Auseroni, F. (1973). Leelite senza potere, Milan: Bompiani.

Auseroni, F. (1983). “Introduzione”. A: Sartori, C. La fabbrica delle stelle. Mila:
Mondadori.

Ang, 1. (1985). Watching Dallas: Soap Opera and the Melodramatic Imagination.
Londres: Methuen.

AraN, S.; Barata, F.; BusqQuert, J.; MepiNa, P. (2001). La violencia en la mirada.
L’analisi de la violencia a la televisio. Barcelona: Papers d’Estudi.

AranDA, D. (2007). Estudis de recepcio i consum cultural: Comunitats interpretati-
ves i fans. El cas de Gran Hermano. Tesi doctoral. Facultat de comunicacion
Blanquerna (URL).

AranDA, D.; SANCHEZ-NAVARRO, J.; Roig, A. (coord.) (2013). Fandticos. La cultura
fan. Barcelona: UOC.

AraNDA, D.; SANCHEZ-NAVARRO, ].; TaBerNErO, C. (2009). Jovenes y ocio digital:
Informe sobre el uso de herramientas digitales por parte de adolescentes en Esparia.
Barcelona: UOC.

ArenDT, H. (1984). Lavida del espiritu. Madrid: Centro de Estudios Constitucionales.

Austiy, J. L. (1996). Como hacer cosas con palabras. Barcelona: Paidos. (VO
1962).

Bauman, Z. (1994). Pensando socioldgicamente. Buenos Aires: Nueva Vision.

Bauman, Z. (1998). Modernidad y Holocausto. Madrid: Sequitur.

Bauman, Z. (2001). Globalitzacio. Les conseqiiéncies humanes. Barcelona: UOC-ECSA.

Bauman, Z. (2005). Amor liquido: Acerca de la fragilidad de los vinculos humanos.
Mexic: Fondo de Cultura Econémica.

Bauman, Z. (2007). Temps liquids. Viure en una epoca d’incertesa. Barcelona:
Viena.



© UOoC 260 Sociologia de la comunicacié

Bauman, Z. (2010). Mundo Consumo. Barcelona. Barcelona: Paidos.

Beck, U. (1998a) [1986]. La sociedad del riesgo. Barcelona: Paidos.

Beck, U. (1998b) [1997]. ;Qué es la globalizacion? Falacias del globalismo, respues-
tas a la globalizacion. Barcelona: Paidos.

Beck, U. (2000). Un nuevo mundo feliz. La precariedad del trabajo en la era de la
globalizacion. Barcelona: Paidos.

Beck, U. (2008). La sociedad del riesgo global. La busqueda de la seguridad perdida.
Barcelona: Paidos.

Benjamin, W. (1983). L'obra d’art a I’época de la seva reproductibilitat técnica.
Barcelona: Edicions 62.

BereLson, B. (1954). “Communications and Public Opinion”. A: Schramm, W.
(ed.). The Process and Effects of Mass Communication. Chicago: University of
[llinois Press.

BerGER P. L. (1987). Invitacié a la sociologia. Barcelona: Herder.

BerGer P. L. (1997). La rialla que salva. Barcelona: La Campana.

BerGer, P. L.; Keuiner, H. (1985). La reinterpretacion de la sociologia. Madrid:
Espasa-Calpe.

BerGer, P. L.; HuntiNgTON, S. P. (comps.) (2002). Globalizaciones muiltiples. La
diversidad cultural en el mundo contempordneo. Barcelona: Paidos.

BerGER, P.; Luckmann, T. (1988). La construccio social de la realitat: un tractat de
sociologia del coneixement. Barcelona: Herder.

BErrIO, J. (1992). L’opinio puiblica i la democracia. Barcelona: Portic/Media.

Berrio, J. (2000). La comunicacio en democracia: una visio sobre L’opinid piiblica.
Barcelona: UAB.

Bourpieu, P. et al. 1979 (1965). La fotografia un arte intermedio (pag. 41).

Bourbiey, P.; PasseroN, J. C. (1970). Los estudiantes y la cultura. Barcelona: Labor.

Bourbitu, P. (1980). Questions de sociologie. Paris: Editions de Minuit.

Bourbitu, P. (1987). Choses dites. Paris: Editions de Minuit.

Bourpiru, P. (1988) [1979]. La distincion (criterio y bases sociales del gusto).
Madrid: Taurus (edici6 original: La distinction, critique sociale du jugement.
Paris: Editions de Minuit).

Bourbieu, P. (1997) [1996]. Sobre la televisié. Barcelona, Edicions 62. [Versi6 ori-
ginal: Sur la télévision. Paris: Liber].

Bourpiru, P. (2000). “La opinién publica no existe”. Cuestiones de Sociologia ,
(pag. 220-232). Madrid: Istmo.



© UoC 261 Bibliografia

Bourpieu, P.; CHAMBOREDON, J. C.; PasseroN, J. C. (1989). El oficio de socidlogo.
Madrid: Siglo XXI [Versi6 original: (1973). Le metier de sociologue.].

Bourpieu, P.; Wacquanr, L. J. D. (1994). Per una sociologia reflexiva (ed. original
1992). Barcelona: Herder [versié en frances: Réponses: pour une anthropologie
reflexive. Paris: Seuil].

Bryant, J.; ZimiManN, D. (1996). Los efectos de los medios de comunicacion.
Barcelona: Paidos.

Burke, P. (2008). Historia y teoria social. Buenos Aires: Amorrortu.

Busquer, J.; MepiNaA, A.; Sort, J. (2006). La recerca en comunicacio. Barcelona:
UOC.

Busauer, J. (2008). Lo sublime y lo vulgar. La “cultura de masas” o la pervivencia
del mito. Barcelona: UOC.

Busauer, J. (2010). Els escenaris de la cultura. Barcelona: Tripodos.

Busauer, J.; Urisg, A. C. (2011). “Proyecto AUSTICA. El uso de las TICs y la
Brecha Digital entre adultos y adolescentes. Primer avance de resultados.”
Congreso de Educacién Mediatica y Competencia Digital, Segovia, Octubre
de 2011.<www.educacionmediatica.es/>

Busaquer, J.; CaLsiNa, M.; MEpiNa, A.; Tusert, G. (2012). “Les veus dels indignats a
Catalunya”. Revista Idees. Revista de Temes Contemporanis (nam. 36, setem-
bre/desembre, pag. 24-88).

Busquer, J. (2012). “El fenémeno de los fans e idolos mediaticos: evoluciéon con-
ceptual y genesis historica”. A: Muela, C.; Baladrén, A. J. (coords.). Jovenes:
idolos medidticos y nuevos valores. Revista de Estudios de Juventud (nam. 96,
pag.13-29).

Busauer, | et al. (2012). La bretxa ¢ mobile. La fractura digital generacional a
Catalunya. Societat Catalana 2012. Barcelona: Associaci6 Catalana de
Sociologia.

Busquer, J. (2012). Pierre Bourdieu: La vida com a combat. Barcelona: UOC.

Cantrir, H. (1993). “La invasion desde Marte”. A: Moragas, M. Sociologia de la
comunicacion de masas (vol. I, pag. 91-110). Barcelona: Gustavo Gili. <www.
avizora.com/publicaciones/comunicacion/textos/0055_inocuos_todopode-
rosos.htm>

CARBONELL, J. M. (2008). El primer poder: El nou protagonisme dels mitjans de comu-
nicacio. Barcelona: Mina.

Carposo, G. (2010). Los medios de comunicacion en la Sociedad en Red. Barcelona:
UOC.



© UOoC 262 Sociologia de la comunicacié

CarnUs, S.; Estruch, J. (1984). Les enquestes de la joventut de Catalunya («Bells
deliris fascinen la rad»). Barcelona: Generalitat de Catalunya.

CarDUs, S. (coord.) (1999). La mirada del socioleg. Barcelona: UOC/Proa.

Casasts, J. M. (coord.); Jones, D. E; CobiNa, L.; MEDINA, A.; Macario, M. (2006).
Comunicacio i informacio, 1996-2002. Reports de la recerca a Catalunya.
Barcelona: Institut d’Estudis Catalans.

CastELLs, M. (2003). L’era de la informacio (economia, societat i cultura). Volum 1:
La societat xarxa. Barcelona: UOC.

CasteLLs, M. (ed.) (2006). La sociedad red: una vision global. Madrid: Alianza.

CasteLLs, M.; TuseLLA, 1.; SaNcHO, T.; Roca, M. (2007). La transicion a la sociedad
red. Barcelona: Ariel.

CastELLs, M. (2009). Comunicacio i poder. Barcelona: UOC.

CastiLLs, M. (2011). “La democracia en 1'era d’Internet”. Revista Via (niim. 12,
pag. 7-13). <http://www.jordipujol.cat/ca/cejp/revista/12>

CHowmsky, N.; Ramoner, 1. (1995). Cémo nos venden la moto. Barcelona: Icaria.

Cuowmsky, N.; Herman, E. S. (2002). Manufacturing consent: The political eco-nomy
of the mass media. Nova York: Pantheon Books.

Curistakis, N. A.; Fowter, J. H. (2010). Conectados. El sorprendente poder de las
redes sociales y como nos afectan. Madrid: Taurus.

CoHeN, D. (1998). Riquesa del mon, pobresa de les nacions. Barcelona: Proa.

Cotuins, R. (2005). Sociologia de las filosofias. Una teoria global del cambio intelec-
tual. Barcelona: Hacer.

Comsesstg, J. C. (2000). El Método en Sociologia. Madrid: Alianza.

Cowmrte, A. (1982). Discurs sobre l'esperit positiu precedit de les dues primeres llicons
del Curs de Filosofia Positiva (ed. original 1844). Barcelona: Laia.

CoromiNas, M. Els estudis de recepcio. <www.portalcomunicacion.com/portal-
comcat/pdf/aa/mcoro.pdf>

Davis, K. (1940). “Extreme Social Isolation of a Child”. American Journal of
Sociology (vol. 45, nim. 4, pag. 554-565).

Davis, K. (1947). “Final Note on a Case of Extreme Isolation”. American Journal
of Sociology (vol. 52, nam. 5, pag. 432-447).

Davison, J. P. (1977). “The Third-person Effect in Communication”. Public
Opinion Quarterly (pag. 112-117).

De Certeau, M. (1999). La invencion de lo cotidiano. Mexic: Universidad
Iberoamericana.



© UoC 263 Bibliografia

De MoraGas 1 SpA (2011). Interpretar la comunicacion. Estudios sobre medios en
América y Europa. Barcelona: Gedisa.

DEwey, J. (1993). La reconstruccion de la filosofia. Barcelona: Planeta-Agostini.

DEwgy, J. (2004) [1926]. La Opinién Piblica y sus problemes. Madrid: Morata.

Diaz-SaLAzAR, R.; GINER, S. (comp.) (1994). Religion y sociedad en Esparia. Madrid: CIS.

DoucLas, M., WiLpavsky, A. B. (1982). Risk and Culture: An essay on the selection of
technical and environmental dangers. Berkeley: University of California Press.

DurkHeM, E. (1982). La division del trabajo social. Madrid: Akal.

Durknemm, E. (1987). Les formes elementals de la vida religiosa. Barcelona: Edicions 62.

Durknem, E. (1988). Las reglas del método socioldgico. Madrid: Alianza.

Dver, R. (2001). Las estrellas cinematogrdficas. Barcelona: Paidos.

EcHEVERRIA, J. (1999). Introduccion a la metodologia de la ciencia. La filosofia de la
ciencia en el siglo Xx. Madrid: Catedra.

Eco, U. (1984) [1965]. Apocalipticos e integrados. Barcelona: Lumen (Edicion
original: Apocalittici e integrati. Mila: Bompiani).

Evias, N. (1986). Technik und Zivilisation. Hamburg: German Sociological
Association (mimeo).

Erzo, J. (2000). El silencio de los adolescentes. Madrid: Temas de Hoy. Bilbao:
Fundacion BBV.

EspING-ANDERSEN, G. (1993). Los tres mundos del Estado del bienestar. Valéncia:
Institucio Alfons el Magnanim.

EstraDg, A. (1999). “El pensament sociologic: Els fundadors”. A: S. Cardus
(coord.). La mirada del socioleg. Barcelona: UOC/Proa.

Estruch, J.; CArDUS, S. (1984). Consideracions sobre la crisi actual de la sociologia.
Barcelona: Fundaci6 J. Bofill.

Estruch, J. (1999). “La perspectiva sociologica”. A: S. Cardus (coord.). La mirada
del socioleg. Barcelona: UOC/Proa.

Entvan, R. (1993). “Framing: Toward clarification of a fractured paradigm.”
Journal of Communication (nGm. 43, pag. 51-58).

Feixa, C. (1993). La joventut com a metafora. Barcelona: Secretaria General de
Joventut.

Fexa, C. (1998). De jovenes, bandas y tribus. Barcelona: Ariel.

Feixa, C. (coord.) (2004a). “Los estudios sobre culturas juveniles en Espafia
(1960-2003)”. Revista de estudios de juventud (nGm. 64, ‘De las tribus urbanas
a las culturas juveniles,” pag. 9-28).



© UOoC 264 Sociologia de la comunicacié

FerGguson, M.; Gorping, P. (ed.) (1998). Economia politica y estudios culturales.
Barcelona: Bosch.

FeveraBenD, P. (1994). Contra el método. Barcelona: Planeta-Agostini.

Fiske, J. (1987). Television culture. Londres: Routledge.

Fraquer, L.; GiNer, S. (1986). Proleg a l'edicié catalana de 'obra de Tonnies
Ferdinand. Comunitat i associacio. Barcelona: Edicions 62.

FLAQUER, L. (2012). Emile Durkheim. Socioleg de la moral. Barcelona: UOC.

Froripa, R. (2002). The Rise of the Creative Class. Nova York: Basic Books.

FuenzaLipa, V. (1997). Television y vida cotidiana. La influencia social de la TV per-
cibida desde la cultura cotidiana de la audiencia. Santiago de Xile: Corporacion
de Promocién Universitaria, 1997.

Funpacion Tereronica (2011). La sociedad de la informaciéon en Espafia 2010.
Madrid: Fundacién Telefénica.

Funpacion TeLeronica (2012). La sociedad de la informacion en Espafia 2011.
Barcelona: Ariel: Fundaciéon Telefénica.

GaBELAS, J. A.; MARTA, C.; ArRanNDA, D. (2012). “Por qué las TRIC y no las TIC”.
cOMein (ntm. 9).

Garcia Cancuni, N. (1990). Culturas hibridas (Estrategias para entrar y salir de la
modernidad). Barcelona: Grijalbo.

GARFINKEL, H. 1967. Studies in Ethnomethodology. Englewwod-Cliffs (N.J.):
Prentice-Hall.

GipDENs, A. (1979) [1973]. La estructura de clases en las sociedades avanzadas.
Madrid: Alianza. (Versio original: The Class Structure of the Advanced Societies.
Londres: Hutchinson Library).

GIDDENS, A. (1987). Las nuevas reglas del método socioldgico. Critica positiva de las
sociologias interpretativas. Buenos Aires: Amorrortu.

GIDDENS, A. (1990). The consequences of modernity. Cambridge Polity Press.

GIDDENS, A. (2000a). En defensa de la sociologia. Madrid: Alianza.

GmpEns, A. (2000 b). Un mundo desbocado. Los efectos de la globalizacion en nues-
tras vidas. Madrid: Taurus.

GIpDENS, A. (1994). Sociologia. Madrid: Alianza Editorial. (Versié original:
Sociology (2a. ed.). Londres: Polity Press.

GippENs, A. (2009). Sociologia. Madrid: Alianza Editorial. (Versié original:
Sociology (5a. ed.). Londres: Polity Press.

GIL, A.; VALL-LLOVERA, M. (coords.) (2006). Jovenes en cibercafés: la dimension fisica
del futuro virtual. Barcelona: UOC.



© UoC 265 Bibliografia

GINER, S. (1974). El progreso de la conciencia socioldgica. Barcelona: Peninsula.

GINER, S. (1979). La sociedad masa: critica del pensamiento conservador. Barcelona:
Peninsula. (Versi6 original anglesa: Mass Society. Martin Robertson: Londres,
1976.)

GINER, S.; Lamo DE Eseivosa, E. (2006). Diccionario de sociologia (2a. ed.). Madrid:
Alianza Editorial.

GINER, S. (2012). George Simmel. La fundacio de la sociologia analitica. Barcelona:
UOC.

GorrmaN, E. (1970). La naturaleza de la deferencia y el proceder en ritual de la inte-
raccion (pag. 48-89). Buenos Aires: Tiempo contemporaneo.

GorrmaN, E. (1981). La presentacion de la persona en la vida cotidiana. Buenos Aires:
Amorrortu. (VO 1959).

GorrvaN, E. (1988). Internados. Ensayos sobre la situacion social de los enfermos
mentales. Buenos Aires: Amorrortu. (VO 1961).

Gomez, H. (2011). “Fans, jovenes y audiencias en tiempos de la cultura de
la convergencia de medios. A dos décadas de Textual Poachers, de Henry
Jenkins”. Razon y palabra (nGm. 75). <http://www.razonypalabra.org.mx/N/
N75/monotematico_75/19_Gomez_M75.pdf>

GonzaLgz Rio, M. J.; EspiNAR, E.; MartinNez Gras, R.; Frau, C. (2004). Sociologia de la
comunicacion. Alacant: Compas.

Griera, M. M.; UrctLt, F. (2002). Consumiendo religion. Nuevas formas de espiritu-
alidad entre la poblacion juvenil. Barcelona: Fundaci6 “la Caixa”.

Griera, M. M.; Crot, A. (2013). Peter Berger. La sociologia com a forma de conscien-
cia. Barcelona: UOC.

Grunig, J.; Hunt, T. (2003). Direccion de Relaciones Priblicas, Barcelona: Gestion
2000.

Hagermas, J. (1981). Historia y critica de la opinion publica: la transformacion estruc-
tural de la opinion publica (ed. original 1962). Barcelona: Gustavo Gili.

Hasermas, J. (1987a). Teoria de la accion comunicativa. Racionalidad de la accion y
racionalizacion social (vol. I). Madrid: Taurus.

HaBermas, J. (1994). “Prefacio a la nueva edicion alemana de 1990”. A:
Habermas, J. (1994). Historia y critica de la opinion publica (pags. 1-36).

Haserwmas, J. (1996). Conciencia moral y accion comunicativa. Barcelona: Peninsula.

HagerMmas, J. (1998). Facticidad y validez. Madrid: Trotta. (VO 1992)

Hav, S. (1973). Encoding and Decoding in the Television Discourse. Birmingham:
Centre for Contemporary Cultural Studies.



© UOoC 266 Sociologia de la comunicacié

Havy, S. (1980). Culture, media, language: working papers in cultural studies, 1972-
79. Londres: Routledge / Cultural Studies Birmingham.

Hair, S. (1990). Resistance through rituals. Londres: Routledge.

Hati, S. (1992). Modernity and its future. Cambridge Polity Press.

Hawu, D. C.; Manci, P. (2008). Sisternas medidticos comparados. Tres modelos de
relacion entre los medios de comunicacion y la politica. Barcelona: Hacer.

HarrtLEy, J. (2000). Uses of television. Londres: Routledge.

Heath, J.; PoTTER, A. (2005). Rebelarse vende. El negocio de la contracultura. Madrid:
Taurus.

Hewp, D. (1991). “Democracy, the Nation-state and the Global System”.
Economy and Society (ntm. 20, pag. 138-172).

Hewp, D. (1997). La democracia y el orden global: del Estado moderno al orden cos-
mopolita. Barcelona: Paidos.

Hirsch, F. (1977). The Social Limits to Growth. Londres: Routledge & Kegan.

Horowrtz. 1. (1969). La nueva sociologia. Buenos Aires: Amorrorru.

INnGLEHART, R. (1990). Culture shift in advanced industrial society. Princeton:
Princeton University Press.

Jauset, J. (2000). La investigacion de audiencias en television. Fundamentos estadis-
ticos. Barcelona: Paidos (“Papeles de Comunicacion”).

Jenkins, H. (2008). “Confronting the challenges of participatory culture.”
Media education for the 21st century. MacArthur Foundation. <http://
digitallearning.macfound.org/att/cf/%7B7E45C7E0-A3E0-4B89-AC9C-
E807E1BOAE4E%7D/JENKINS_WHITE_PAPER.PDF>

Jenkins, H. et al. (2009). Confronting the challenges of participatory culture: Media
education for the 21st century. Cambridge, Mass.; Londres: MIT Press.

Jenkins, H. (2010a). Convergence Culture. La cultura de la convergencia de los medi-
os de comunicacion. Barcelona: Paido6s. (Version original: Jenkins, H. (2006).
Convergence culture. Where old and new media collide. Nova York / London:
New York University Press.)

Jenkins, H. (2010b). Piratas de textos. Fans, cultura participativa y television.
Barcelona: Paidos. (Version original: Jenkins, H. (1992). Textual Poachers:
Television Fans and Participatory Culture. Londres: Routledge.)

Jenson, J. (1992). “Fandom as pathology”. A: Lewis, L. (ed.). The Adoring
Audience. Londres: Routledge.

Jones, D. E. (2002). “La integraci6 entre televisi6 i fonografia: el negoci d’Ope-
racién Triunfo”. Ambits (nam. 24, pag. 22-24).



© UoC 267 Bibliografia

Karz, E.; LazarsieLp, P. F. (1979). La influencia personal (pag. 23-25). Barcelona:
Hispano-Europea.

Kuarper, J.T. (1974). Efectos de las comunicaciones de masas (ed. original 1960).
Madrid: Aguilar.

KrugMaN, P. (2012). jAcabad ya con esta crisis!, Barcelona: Critica. (Versi6 origi-
nal: End This Depression Now!).

Kunn, T. S. (1996). ;Qué son las revoluciones cientificas? Y otros ensayos. Barcelona:
Paid6s / ICE-UAB.

Larrea, C. (2013). La mirada antropologica d’una catolica. Barcelona: UOC.

LassweLr, H. D. (1979). “Estructura y funciéon de la comunicacion en la socie-
dad”. A: M. Moragas. Sociologia de la comunicacion de masas (ed. original
1955). Barcelona: Gustavo Gili.

LazarsreLDp, P. F.; BereLson, B.; Gauper, H. (1948) The people’s choice. Columbia
University Press.

LeoN, F. J. (2012). Karl Marx. Entre la ciencia i la revolucié. Barcelona: UOC.

Lewss, L. A. (1992). Adoring Audience, Fan Culture and Popular Media. Londres:
Routledge.

LirrmaN, W. (1964). La opinion piiblica. Buenos Aires: Comparia General Fabril
Editora. (VO 1922).

LirrmaN, W. (1993). The Phantom Public. New Brunswick: Transaction
Publishers.

LivingsToNE, S. (1993). “The rise and fall of audience research: an old story with
a new ending”. Journal of Communication (vol. 43, nam. 4, pag. 5-12).

Lorite, J. (1982). El animal paraddjico. Madrid: Alianza.

Lunmann, N. (1996). Confianza. Barcelona: Anthropos. (VO 1973).

Lunmann, N. (2000). La realidad de los medios de masas. Rubi: Anthropos.

Lyotarp, J. F.(1993). La condicion postmoderna. Barcelona: Planeta-Agostini.

Mccomss, M.; Saw, D. (1972). “The agenda-setting function of mass media”.
Public Opinion Quarterly (nam. 36, pag. 176-187).

Macions, J. J.; PrumMmer, K. (2007). Sociologia. Madrid: Prentice Hall.

Maigrer, E. (2003). Une sociologie de la communication et des médias. Paris:
Armand Colin.

Marran, T.; Pearce, S. (ed.) (2003). Youth Cultures. Text, images and identities.
Westport: Preager.

Mann, M. (ed.) (1983). Macmillan student encyclopedia of sociology. Londres:
Macmillan Press.



© UOoC 268 Sociologia de la comunicacié

ManniNG WHITE, D. (1950). “The Gatekeeper: A Case Study in the Selection of
News”. Journalism Quarterly (nam. 27).

MARTIN BARBERO, J. (1987). De los medios a las mediaciones (comunicacion, cultura
y hegemonia). Barcelona: Gustavo Gili.

MarTinEzZ, R. (2002). “Fan(atique)s: denominacions i resisténcies”. Ambits (ntm.
24, pag. 25-28).

Martingz, R. (2003). Cultura juvenil i genere. Una reflexio teorica sobre l’espai social
juvenil. L’emergencia de noves formes culturals adsociades al consum i el genere.
Barcelona: Generalitat de Catalunya.

Marx, K. (1983). El Capital (6 volums). Traduccidé i edicié a cura de Jordi
Moners. Barcelona: Edicions 62.

Marx, K.; EnceLs, F. (1948). El manifest del Partit Comunista. Barcelona: Treball.

MATTELART, A. (1993). La comunicacion-mundo. Madrid: Fundesco.

MAatTELART, A. (1998). La mundializacion de la comunicacion. Barcelona: Paidés.

Mazzarerro, A. (2010). “Idolos y fanéticos. Territorio de lo sagrado y fendmenos
de multitud”. AVATARES de la comunicacion y la cultura (nGm. 1, agost, pag.
144-162).

Meap, G. H. (1982). Espiritu, Persona y Sociedad. Desde el punto de vista del con-
ductismo social. Barcelona: Paidos. (VO 1934).

MebpiNg, A. (2002). Bases tedricas y metodologicas del paradigma comunicativo
para la investigacion en ciencias sociales. Tesi doctoral. Barcelona: Universitat
de Barcelona: Departament de Teoria Sociologica, Metodologia de les
Ciencies Socials i Filosofia del Dret.

Mepina, A. (2004). “D’una objectivitat provisional a una ética universal”.
Tripodos (nam. 16, pag. 141-153).

MebINg, A.; Roca, M. (2004). “L’opinid publica en crisi?”. Tripodos (nGm. extra,
pag. 75-78).

MEDINA, A.; BALLANO, S.; SorriBas, C. (2007). “La publicidad y sus complejas rela-
ciones con el discurso cientifico”. Questiones Publicitarias. (vol. I, nim. 12).

MepiNa, A.; Bairano, S. (2008). “Democracia deliberativa y opiniéon publica”.
Tripodos. (naGm. extra, pag. 191-198).

MEeDINg, A. (2013). Manuel Castells. Compromis social i passio pel saber. Barcelona:
Universitat Oberta de Catalunya.

MErNo, L. (2010): Nativos digitales: Una aproximacion a la socializacion tecnologi-
ca de los jovenes. Tesi doctoral. Universidad del Pais Vasco.



© UoC 269 Bibliografia

MerroN, R. K. (1985). La sociologia de la ciencia. Investigaciones tedricas y empiri-
cas. Madrid: Alianza.

MerTON, R. K. (1990). A hombros de gigantes. Barcelona: Peninsula. (VO 1965).

Mis, C. W. (1973). Power, politics and People. Nova York: Ballantine Books.

Mis, C. W. (1987). La imaginacié sociologica. Barcelona: Ed. Herder. (Versi6
original: The sociological imagination. Nova York: Oxford University Press,
1959.)

Miws, C. W. (1993). La élite del poder. Meéxic: Fondo de Cultura Econdmica.
(Versi6 original: The power elite. Nova York: Oxford University Press, 1956).

Monzon, C. (1996). Opinion publica, comunicacion y politica. La formacion del
espacio puiblico. Madrid: Tecnos.

Moragas, M. (1993). “La invasion desde Marte”. Sociologia de la comunicacion de
masas (vol. II, pag. 91-110). Barcelona: Gustavo Gili.

Morara, F.; ETHERINGTON, J. (eds.) (2004). Global i local. L'impacte de la globalitza-
cio en els sistemes territorials. Barcelona: CETC i Portic.

Mori, E. (1972) [1956]. Las stars. Barcelona: Dopesa. (Edici6 original: Les Stars.
Paris: Seuil.)

Mor, E. (1966) [1962]. El espiritu del tiempo. Ensayo sobre la cultura de masas.
Madrid: Taurus. (Edicié original: L’esprit du temps. Essai sur la culture de
masse. Paris: Bernard Grasset.)

Mori, E. (2001) [1999]. Tenir el cap clar. Barcelona: Ed. La Campana.

Neuman, R. W. (2002). El futuro de la audiencia masiva (ed. original 1991).
Santiago (Xile): Fondo de Cultura Econémica.

NIGHTINGALE, V. (1998). El estudio de las audiencias, el impacto de lo real. Barcelona:
Paidos.

NoteLLe-NEuManN, E. (2003). La espiral del silencio: Opinion publica: nuestra piel
social. Barcelona: Paidés Comunicacién. (VO 1980).

NocGuera, J. A.; TeNA-SANcHEZ, J. (2013). Jon Elster. Un Teoric Social Analitic.
Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya.

Noreris, P. (2000). A virtuos circle: Political communication in post-industrial demo-
cracies. Nova York: Cambridge University Press.

Orozco, G. (1991). “Recepcion televisiva, Tres aproximaciones y una razén para
su estilo”. Cuadernos de comunicacion y prdcticas sociales (nam. 2). Mexic:
Ediciones Universidad Iberoamericana.

ORTEGA Y GasseT, J. (2002). La rebelion de las masas. Madrid: El Pais. (VO
1937).



© UOoC 270 Sociologia de la comunicacié

Parazzi, C. (2012). Zygmunt Bauman. Reflexions sobre la modernitat liquidal.
Barcelona: UOC.

Parsons, T. (1972). “Age and sex in the social structure of United States”. A:
Manning, P.; Truzzi, M. (eds.). Youth and Sociology (pag. 136-147). New
Jersey: Prentice-Hall.

Pastor, L. (2004). Teoria de las cartas al director. El papel del lector en la prensa. Tesi
doctoral. Facultat de Cieéncies de la Comunicacié Blanquerna. Universitat
Ramon Llull.

Pirez Rur, J. P.; Gomez Pirez, F. J. (2009). “Internet celebrities: fama, estrellas
fugaces y comunicacion digital”. Tripodos (nGm. extra, vol. 1). Barcelona:
Universitat Ramoén Llul.

PostMaN, N. (1990). Divertim-nos fins a morir. El discurs ptiblic a I’época del show
business. Barcelona: Llibres de 'Index.

Price, V. (1994). Opinion publica: Esfera publica y comunicacion. Barcelona:
Paidos.

Quintana, L. (2000). La paradoxa del majordom. Guia practica per reconéixer un
esnob (i no tornar-s’hi). Barcelona: Edicions 62.

Quivy, R.; Campennoupt, L. V. (1997). Manual de recerca en ciencies socials.
Barcelona: Herder.

Ramoner, 1. (2011). Editorial de Le Monde Diplomatique, octubre de 2011.

Riviire, M. (2009a). La fama: iconos de la religion medidtica. Barcelona: Critica.

Rvitre, M. (2009b). “Fama, medios de comunicacién y opinidén publica”.
Quaderns del CAC 33 (desembre, pag. 119-123).

RosertsoN, R. (1990). “Mapping the Global Condition. Globalisation as the
Central Concep”. Theory, Culture and Society (vol. VII, pag. 15-30).

Robrico, M. (1989). Los modelos de la comunicacion. Madrid: Tecnos.

Robrico, M.; Busquer, J. et al. (2008). “Las teorias sobre los efectos sociales de
la violencia en television. Estado de la cuestion”. Verso e reverso. Revista da
Comunicagao (nam. 49, any Xxil, 2008/1). <http://www.unisinos.br/revis-
tas/index.php/versoereverso>

Roig, A. (2009). Cine en conexion: Produccion industrial y social en la era ‘cross-
media’. Barcelona: UOC Press.

Rosenau, J. N. (2003). Distant Proximities. Dynamics Beyond Globalization.
Princeton: Princeton University Press.

Ruiz OraBuiNaGa, J. 1. (1989). La descodificacion de la vida cotidiana. Bilbao:
Universidad de Deusto.



© UoC 271 Bibliografia

Ruiz OLABUENAGA, ]. 1. (1999). La metodologia de la investigacion cualitativa. Bilbao:
Universidad de Deusto.

Ruiz San RomAN, J. A. (1997). Introduccion a la tradicion cldsica de la opinion piibli-
ca. Madrid: Tecnos.

Ruiz, C. (2008). La agonia del cuarto poder: prensa contra democracia. Barcelona:
Tripodos.

SABUCEDO, J. M.; RoDRiGUEZ, M. (1997). Medios de comunicacion de masas y conduc-
ta politica. Madrid: Editorial Biblioteca Nueva.

SAez, A. (1999). De la representacio a la realitat. Propostes d’analisi del discurs medi-
atic. Barcelona: Déria Editors.

SArz, A. (2001). Sociologia de la comunicacio de masses. Barcelona: UOC.

Sikz, A. (2002). “La gran novel-la de la televisi6”. Ambits (ntim. 24, pag. 14-16).

Sakz, F. (2003). Comunicacio i argumentacio. Barcelona: Tripodos.

SampeDRrO, V. (2000). Opinion publica y democracia deliberativa. Medios, sondeos y
urnas. Madrid: Istmo.

SampeDRO, V. (ed.) (2005). 13-M. Multitudes on-line, Madrid: Libros de la Catarata.

SANCHEZ NORIEGA, J. L. (1997). Critica de la seduccion medidtica. Madrid: Tecnos.

Saperas, E. (1992). Introduccio a les teories de la comunicacié. Barcelona: Portic.

Sartori, C. (1983). La fabbrica delle stelle. Mila: Mondadori.

Scuurz, A. (1974). Estudios sobre teoria social. Buenos Aires: Amorrortu.

ScHWARTZENBERG, R. G. (1978). El show politico. Ensayo sobre y en contra el star-
system en politica. Barcelona: Dopesa.

SEARLE, J. (1994). Actos de habla. Ensayo de filosofia del lenguaje. Barcelona:
Planeta-Agostini. (VO 1969).

SEraPIO, A. (2006). “Realidad Psicosocial: la adolescencia actual y su temprano
comienzo”. Revista de Estudios de Juventud (ntm. 73, pag. 11-23).

Storey, J. (1997). An Introductory Guide to Cultural Theory and Popular Culture.
Hemel Hempstead: Harvester Wheatsheaf.

TAvLOR, S. J.; BoGpan, R. (1992). Introduccion a los métodos cualitativos de in-
vestigacion. Barcelona: Paidos.

THowmpsoN, J. B. (1993). “The Theory of the Public Sphere”. Theory, Culture &
Society (vol. 10, pag. 173-189).

Tuompson, J. B. (1998) [1997]. Los media y la modernidad: una teoria de los
medios de comunicacion. Barcelona: Paido6s. (Edicié original: The Media and
Modernity. A Social Theory of the Media. Cambridge: Polity Press).

Tuowmprson, J. B. (2008). “La nova visibilitat”. Revista Via (pag. 84-96).



© UOoC 272 Sociologia de la comunicacié

Turner, G. (1996). British cultural studies. Londres: Routledge.

VeBLEN, T. (1944) [1899]. Teoria de la clase ociosa. Méxic: Fondo de Cultura
Econodmica (versié anglesa: The Theory of the leisure class. Boston: Houghton
Mifflin Company Boston, 1973).

WEBER, M. (1969) [1906]. Economia y Sociedad. Mexic: FCE.

WEBER, M. (1984). L’etica protestant i l’esperit del capitalisme. Barcelona: Edicions
62.

WEBER, M. (2005). La ciéncia i la politica. Valéncia: Publicacions Universitat de
Valéncia.

Wieviorka, M. (2011). Una sociologia para el siglo XXI. Barcelona: UOC Ediciones.

Wiuss, P. (1998). Cultura viva. Una recerca sobre les activitats culturals dels joves.
Barcelona: Diputaci6 de Barcelona.

WiMmMER, R. D.; Dominick, J. R. (1996). La investigacion cientifica de los medios de
comunicacion. Barcelona: Bosch.

WimmeR, R. D.; Dominick, J. R. (2000). Introduccion a la investigacion de medios
masivos de comunicacion. Meéxic: Thompson Editores.

Wortr, M. (1987). La investigacion de la comunicacion de masas. Criticas y perspec-
tivas. Barcelona: Paidos.

Worr, M. (1992). Els efectes socials dels mitjans de comunicacio de masses.
Barcelona: Portic/Media.

Young, K. et al. (1967). La opinidon publica y la propaganda. Buenos Aires: Paidos.









