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La historia de la recerca en comunicacié

Introduccio

La recerca comunicativa ha tingut com a objectiu central la voluntat de conei-
xer les influéncies dels mitjans de comunicaci6 socials sobre els ciutadans en

general i sobre els receptors en particular.

La historia de la recerca comunicativa ha estat dominada des dels origens per
una concepci6 de la comunicaci6 entesa com un procés d’'influéncia. Aquest
model lineal, basat en el paradigma de Lasswell, ha fonamentat la recerca do-
minant des dels anys trenta fins als anys setanta i parteix del paradigma con-
ductista basat en l'estudi de com un comunicador (que elabora determinats
estimuls) impacta en un receptor (considerat com a subjecte estimulat) amb la

finalitat d’aconseguir determinats efectes a curt o mitja termini.

Aquest procés té cinc aspectes o ambits fragmentats que el paradigma de

Lasswell descriu perfectament.

Paradigma de Lasswell

Qui? - Estudi del comunicador
Diu que? - Estudi del contingut
Per quins canals? - Estudi dels mitjans técnics
A qui? - Estudi de les audiéncies

Amb quins efectes? -> Estudi de les influéncies

Aquesta teoria pressuposa que la iniciativa sempre és del comunicador i entén
els membres de I'audiéncia com a objectes passius dels missatges.

El procés de recerca se centra, en una primera etapa, en un dels moments cru-
cials del procés comunicatiu: els efectes. L'analisi de les influéncies dels mit-
jans de comunicacié social ha estat 1’objecte d’estudi per excel-léncia en
I’ambit de la recerca comunicativa, sobretot per part de 'anomenada recerca
en la comunicacié de masses*. Dit d'un altra manera, la qiiestio dels efectes ha
dominat la reflexi6 tedrica i 'orientacié metodologica sobre el paper dels mit-

jans de comunicacié de masses* en la nostra societat.

Aquesta orientacié metodologica es basa (fent servir la coneguda expressio
d’Umberto Eco) en una “concepci6é apocaliptica” de la historia que atribueix
un paper maleéfic als mitjans de comunicacié de masses. Per a comprendre la
visio apocaliptica que subratlla la capacitat manipuladora dels mitjans de co-
municaci6 de masses, no hem d’oblidar 1’experiéncia viscuda per la utilitzacio

de la propaganda durant la Primera Guerra Mundial.

Sobre els efectes perniciosos dels mitjans de comunicacié

En els seus origens, molts estudis partien d'una concepci6 apocaliptica i atribuien un po-
der extraordinari -normalment de caracter malefic- als mitjans de comunicacié social.

Lectura recomanada

Possiblement la millor sintesi
sobre la recerca comunicativa
que abraca bona part del
segle XX és la seglient obra de
I’autor italia Mauro Wolf:

M. Wolf (1987). La
investigacion de la
comunicacion de masas.
Criticas y perspectivas.
Barcelona: Paidos, 1985.

Lectura recomanada

Trobareu més informaci6
sobre la teoria de Lasswell en
I'obra segiient:

H.D. Lasswell (1955).
“Estructura y funcién de la
comunicacién en la
sociedad”. A: M. Moragas
(1979). Sociologia de la
comunicacion de masas.
Barcelona: Gustavo Gili.

* En angles,
mass communication research.

** En angles, mass media.
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Les diverses temptatives per a comprendre i avaluar la influéncia social que tenen sobre
el public els mitjans de comunicacié de masses en general, i la televisi6 en particular, es
va intensificar durant la década dels seixanta i a comencament de la dels setanta.

El corrent que defensa 1’efecte poderds dels mitjans en la violencia social ha pres forca els
darrers anys, coincidint amb el fet que torna a estar a 'ordre del dia la idea que els mit-
jans de comunicaci6é tenen molta influéncia en les opinions i els comportaments de la
gent. Perd aquestes actituds de temor davant dels mitjans de comunicaci6 social no s6n
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 poblacié (B. Gunter, 1996).

En fer una mica d’historia es constata que els nous mitjans de comunicacié van prendre
el relleu (o es van superposar) als altres mitjans més tradicionals. El descobriment i I’apli-
caci6 dels nous mitjans tecnologics de difusié cultural han anat sempre acompanyats,
juntament amb la fascinacié que provoca la novetat, de manifestacions de temor i mal-
fianca. Primer va ser la invenci6 de la impremta i el naixement del llibre, després la prem-
sa de massa, més endavant el cinema i la radio. Avui la televisi6 aixeca moltes suspicacies,
fins al punt que alguns creuen que la televisio és la principal responsable de l'increment
de la violencia al mén. No ens hauria d’estranyar gaire que molt aviat sigui Internet —en
la mesura que el seu Us es vagi generalitzant- el que prengui el relleu a la televisié com a
nou boc expiatori. 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’existencia de la
violéncia a la televisié i certes manifestacions de la violéncia i de desordre social. En sin-
tesi, es considera que els continguts del mén de la ficcié (pel-licules, etc.) que es canalit-
zen a través de la televisié no poden resultar innocus quan sén consumits a gran escala
pel pablic i, sobretot, pels infants i adolescents, que es consideren el sector social més vul-
nerable.

Els primers intents per a demostrar els efectes perniciosos dels mitjans de massa moderns
es van produir a principis de segle amb I'arribada del cinematograf. L’alarmisme pels su-
posats efectes nocius del cinematograf es va fer sentir amb especial forca als Estats Units,
on les autoritats d’alguns estats arribaren a considerar les pel-licules com 1’origen d’'un
augment de la criminalitat. Tot aix0 va produir que als anys vint fos prohibida I’assisten-
cia de menors a les projeccions i molts paisos van promulgar la censura sobre el nou mit-
ja, que gaudia d’'una amplia acceptaci6 social. El cinema era considerat com immoral i
pecaminés i a Espanya es va promulgar una ordre que separava l’audiéncia per sexes a les
sales cinematografiques.

S. Aran; F. Barata; J. Busquet; P. Medina (2001). La violéncia en la mirada.
En aquest modul s’exposen les principals aportacions tedriques fetes des de

I’ambit de la sociologia i les teories de la comunicaci6 al llarg del segle XX, te-

nint present la seva dimensi6 historica.
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Objectius

Amb l'estudi dels continguts d’aquest modul, assolireu els objectius segilients:

1. Coneixer la historia de la recerca comunicativa centrada en els estudis so-

bre els efectes.

2. Ser capacos d’exposar els principals ambits de la recerca en 1’ambit de la co-

municacio i assenyalar les recerques més importants.
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1. Les principals etapes de la recerca comunicativa

La historia de la recerca comunicativa ha estat dominada des dels origens per
una concepcio6 lineal o processal de la comunicaci6. Una concepcié que fa de

la persuasio l’activitat més rellevant dels mitjans de comunicacié.

La persuasio implica un procés consistent a fer creure alguna cosa al re-
ceptor a fi i efecte que aquest actui d’acord amb la voluntat del comu-
nicador.

La major part dels teorics de la comunicaci6 (per exemple, Blumler, McQuail
i Beniger) que estudien i classifiquen la historia de la recerca comunicativa,
Sobre els efectes persuasius

molt centrada en els Estats Units, acostumen a distingir de manera convenci- e e e s e

onal tres periodes clarament diferenciats (Monzon, 1996). En les dues prime- | consulteu I'obra segtient:

s s . . . . Ch. Perelman; L. Olbrechts-
res, que practicament van dels anys vint fins al final dels seixanta, els efectes Tyteca (1989). Tratado de la
o les influéncies dels mitjans s’entendran basicament com a efectes persuasius. gf:gg;”mao"' Madrid:

La qiiestio fonamental que es plantejaven els teorics de la comunicacio era co- També resulten molt

suggeridors els raonaments
de Ferran Saez entorn
d’aquest tema en la seva

neixer la capacitat persuasiva de la comunicacio social.

obra:
Evidentment, es tracta d'un plantejament esquematic que té com a objectiu F. Saez (2003). Comunicacié i
posar ordre a un panorama molt complex i for¢a confts. Els models son els %E’;g”gg;“cw' el

seglients: el model hipodermic (1914-1940), el model dels efectes limitats
(1940-1970), i el retorn a la teoria dels efectes de gran abast (1970-actualitat).

1.1. El model de I’agulla hipodérmica

En la primera etapa —que compren aproximadament des dels anys vint fins als

quaranta i que coincideix historicament amb el periode d’entreguerres (1914- )
Els continguts d’aquest

1940)- els mitjans de comunicacio6 social sén entesos basicament com a ins- subapartat es basen en bona
s <. . L . part en informaci6 extreta de
truments d’influencia directa, poderosa i eficag i els seus efectes, com a efectes I'obra segiient:
persuasius. L’origen d’aquest interes i preocupacié son també les dictadures S. Aran; F. Barata; J.
Busquet; P. Medina (2001).
totalitaries i el fenomen historic del nazisme a Alemanya o del feixisme a La violencia en la mirada.

L’analisi de la violéncia a la
televisio. Barcelona: Papers
d’Estudi.

Italia, en que la publicitat i la propaganda es van utilitzar com a instruments

d’influéncia.

Goebbels i la instrumentalitzaciéo d’'una xarxa
de lideratge d’opinié per mitja de propaganda

Un dels exemples més notables d’as dirigit del lideratge d’opini6 en mitjans de comuni-
caci6 de masses i discursos publics és el treball de Joseph Goebbels, 'home a carrec de la
magquinaria de propaganda de Hitler. Bytwerk (2000), en la seva compilaci6 dels treballs
de Goebbels, cita aquest fragment de Der Kongress zur Niirnberg 1934 [‘El Congrés de Nu-
remberg 1934’] en que Goebbels explica el seu punt de vista sobre la propaganda com a
eina per a canviar I'opini6 de la gent:
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“La propaganda és un mitja per a un fi. El seu proposit és conduir la gent cap a una com-
prensidé que els permeti voluntariament i sense resistencies internes dedicar-se a les tas-
ques i objectius d"un lider superior. Perque la propaganda tingui éxit, ha de saber ben bé
qué vol. Ha de tenir un objectiu clar i ferm, i cercar els mitjans i metodes adients per a
assolir aquest objectiu. La propaganda com a tal no és ni bona ni dolenta. El seu valor
moral el determinen els objectius que persegueix.”

La caiguda del feixisme va posar en evidencia els limits d’aquesta teoria, ja que
'eficacia de la ideologia no va sobreviure a la desaparicio dels altaveus de la

propaganda oficial dels regims totalitaris.

La idea que domina els primers anys de I’'anomenada recerca en la comunicacio
de masses pressuposa l’existéncia d’'uns mitjans de comunicaci6é social omni-
potents i omnipresents que tenen efectes directes i immediats sobre els mem-
bres d'una poblaci6 dispersa, atomitzada i desintegrada (Monzoén, 1996). Els
grups intermedis han desaparegut i les masses han conduit I'individu a la més
absoluta soledat i indefensi6. S'estén la idea que la comunicacié mediatica té

un poder enorme i que el receptor esta a la merce del comunicador.

Els factors que condicionen aquesta recerca comunicativa tenen relacié amb
aquest ambient prebel-lic i bel-lic de les dues guerres mundials i amb 1'Gs de la
propaganda com a arma politica i psicologica durant la Primera Guerra Mun-
dial. Les demandes des de 1’ambit militar van contribuir a crear en I’ambit de
la recerca comunicativa un interes especial per a les innovacions tecnologi-
ques en el camp de la comunicacio i en 'estudi dels seus efectes. Els noms de
Lazarsfeld, Berelson, Merton, Lasswell, Hovland, entre molts d’altres, estan as-

sociats a aquesta perspectiva.

Harold D. Lasswell: un els pares fundadors

L’estudi de la influéncia mediatica havia estat la pedra angular de les investigacions
desenvolupades pel nord-america Harold D. Lasswell, considerat un dels pares funda-
dors dels estudis de la comunicaci6é de masses. Lasswell va fer una tesi doctoral titulada:
Propaganda technique in the World War (1927), amb que es va convertir en pioner de ’es-
tudi de la propaganda en temps de guerra.

Lasswell dedica bona part dels seus esfor¢cos a I’analisi de la propaganda politica des de
I'Institute for Propaganda Analysis. Les seves teories plantejaven que “una societat, carac-
teritzada per l'aillament psicologic i la impersonalitzaci6é reaccionava uniformement da-
vant dels poderosos estimuls dels missatges dels mitjans de comunicaci6” (Rodrigo, 1989).

Per Lasswell, els mitjans de comunicacio6 eren concebuts com instruments de persuasio i
propaganda, capacos de modelar comportaments, actituds i valors per una relacio directa
amb el pablic. La voluntat de Lasswell era desenvolupar des de la ciéncia politica una ex-
plicaci6 del procés d’influéncia col-lectiva dels mitjans de comunicacié. Aquesta teoria
pressuposa que la iniciativa és sempre del comunicador i la massa és ’objecte passiu dels
missatges. La capacitat manipuladora dels mitjans es dona per descomptada, pero rara-
ment se n’expliquen els mecanismes.

S. Aran; F. Barata; J. Busquet; P. Medina (2001). La violéncia en la mirada.

L’any 1926 va ser un moment important dins de I’ambit de la radiodifusi6 per
la creacié de la cadena NBC americana i la segona BBC anglesa. A partir
d’aquest moment, la radio estengué el seu s amb finalitats comercials i pro-

pagandistiques, va passar a ser el mitja de comunicacio6 social més potent i les
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primeres teories sobre els efectes dels mitjans van comencar a analitzar-ne

I'impacte sobre la massa.

L’exemple practic més classic el trobem sense cap mena de dubte en 'impacte
que tingué I'emissio radiofonica de La guerra dels mons, dirigida per Orson Welles
I'any 1938. La celebre dramatitzacié radiofonica que va provocar una onada de
panic a Nova York semblava confirmar I’'omnipoteéncia (diabolica) dels mitjans

de comunicacio6 social.

Una nit de Halloween terrorifica Per a escoltar I'emissi6 de la
Guerra dels mons, entreu en

, . , . i . ) I'adreca web segiient:
El 30 d’octubre de 1938, la Nit de Halloween, s’emeté la versi6 radiofonica del llibre de http//www.carthstationl .com/pgs/

ciencia ficci6 La guerra dels mons, d’"H.G. Wells, publicat per primera vegada el 1898, que radio/dos-War_of_the_Worlds.ram.html
narrava una invasié marciana de la Terra. El director de la versi6 radiofonica fou l'actor
Orson Welles, el qual decidi introduir-hi algunes modificacions importants. Per a incre-
mentar el dramatisme de I’emissio, Welles va optar per introduir al llarg de 1’emissio di-
versos avancos informatius que narraven “en directe” la suposada invasié marciana de la
Terra. També s’inclogueren efectes sonors i talls de veu de suposats especialistes i autori-
tats politics que reaccionaven als esdeveniments. 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’em-
bolicaren el cap amb tovalloles xopes per tal d’evitar ser victimes del suposat gas verinos
que llancaven els marcians. I tot aix0, malgrat que es va informar al principi i al final de
I’emissi6é que tot era una simulaci6. En els dies segilients, i com a conseqiiéncia dels efec-
tes del programa, es planteja una polémica sobre el poder d’influéncia dels mitjans de co-
municaci6 sobre la massa, i dels perills que aixo podia comportar.

Aquest fet semblava confirmar ’'omnipoteéncia dels mitjans de comunicaci6

social. Tanmateix, estudis posteriors van constatar que la incidéncia d’aquell Orson Welles

episodi només va afectar una petita part de I’audiéncia.

Lectura recomanada

Assaig general M. Moragas (1993). “La

invasion desde Marte”.

Val a dir que la Guerra de 1936 a 1939 a I’Estat espanyol va significar un laboratori previ Sociologia de la comunicacién

a la Segona Guerra Mundial en 1'ts modern de la propaganda de guerra. En aquest sentit, de masas (vol. II,
mereix una atencio especial ’estudi detallat, encara per fer, del Comissariat de Propagan- pag. 91-110). Barcelona:
da de la Generalitat de Catalunya. Gustavo Gili.

GRAFIC DEL MOVIMENT
FACCIOS A BARCELONA

'.: A !
W'L 19 DE JULIOL DEL 1836

L'ESFORG DEL FPODLE GUANTA LA PRI-
MERA BATALLA EN ELS CARRERE OE

de £ W;ﬁ BARGELONA.
LA ULTIMA LA GUANTAREM TREBALLAMT

Setmana
T e | LLUITANT EL MAXIM POSSIELE.

Ml el el

gma&!m‘. LEPASY UMY L MAJOR ESFORG

Alguns exemples de I's modern de la propaganda de guerra confeccionats pel Comissariat de Propaganda de la Generalitat de Catalunya durant la Guerra Civil espanyola.
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La teoria hipodérmica o teoria de la bala magica —que pressuposa la imme-
diatesa, mecanicitat i amplitud dels efectes dels mitjans de comunicaci6 soci-
al- es podria sintetitzar amb l’afirmaci6 segiient: cada membre del puablic de

masses és personalment i directament atacat pels missatges.

Segons la teoria hipodérmica, cada individu és un atom aillat que re-
acciona per separat a les ordres i suggeriments dels mitjans de comuni-
caci6é de masses monopolitzats. S’atribueix als mitjans de comunicaci6
de masses un poder extraordinari per a modificar radicalment les acti-
tuds, 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 per I’analisi i I’estudi, ja que es donen per descomptats.

La recerca comunicativa d’aquest periode consisteix sobretot a descriure la co-
municaci6 de masses com un procés intencional entre un comunicador insti-

tucional inicial i un receptor col-lectiu final.

Activitat

Us proposem de veure un fragment de la pel-licula Minority report, que presenta una so-
cietat futura en queé la publicitat es dirigeix a cada persona de manera individualitzada.
A continuaci6, podeu fer un debat o forum per Internet entorn d’aquest fenomen.

La teoria hipodermica es basa en la teoria conductista propia de la psicologia
experimental i en la teoria de la societat massa, que ha tingut una gran inci-
déncia en el camp de la teoria social en explicar el procés de la comunicacio
com un procés d'influéncia, manipulacié i control. Mauro Wolf afirma que en
el moment que la teoria hipodérmica —que subratlla el caracter omnipotent
dels mitjans de comunicaci6 socials i la vulnerabilitat 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 partida (Wolf, 1987).

1.1.1. El corrent conductista N
Uns noms d’allo

més expressius

El model que predomina en la primera etapa de la recerca comunicativa és el Les teories que intenten expli-
car els efectes dels mitjans de
model estimul-resposta dels primers anys del conductisme. comunicaci6 de masses van re-

bre noms tan expressius com
els seglients:

teoria de I'agulla hipodérmica
teoria de la bala magica
teoria de I'impacte directe
teoria de la influéncia
unidireccional

L]
L’escola psicologica del conductisme, emprada com a marc tedric, va aportar .
L]
L]

models per interpretar els efectes dels mitjans de comunicacio6 social, tant des

del punt de vista del condicionament classic (Pavlov-Watson) com de 1'ope-

rant i instrumental (Skinner) (vegeu Monzo6n, 1996, pag. 157).
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El model estimul-resposta tindra una aplicacié immediata en les teories
de I'impacte directe, ja que considera els missatges com els estimuls con-
dicionants, i els seus efectes sobre opinions, actituds i conductes, com
la resposta condicionada.

Els efectes son considerats com a respostes especifiques a estimuls especifics,
de manera que es pot esperar i predir una correspondéncia estreta entre el mis-

satge dels mitjans i la reacci6 de 1’audiéncia.

1.1.2. La concepcio de la societat massa

La concepcio persuasiva de la comunicacio —que es presenta sobretot en la primera etapa de la
recerca comunicativa— es recolza en la teoria de la societat massa

S. Giner (1974)

Una teoria que estara sempre present —a voltes de manera clara, i d’altres de
manera latent— en els estudis sobre els mitjans de comunicaci6é de masses i els
seus efectes de la primera i segona etapa (des del 1920 fins al 1960) és la teoria

de la societat massa.

La teoria de la societat massa pressuposa la idea que el puablic de les
comunicacions de massa és un puablic atomitzat, format per individus
solitaris, aillats i desarrelats (Busquet, 1998, pag. 182).

Aquesta teoria parteix de la base que el procés de modernitzaci6 ha contribuit
a la dissoluci6 dels vincles socials primordials i que 1'ésser huma esta aillat, i
que aquest aillament el fa particularment vulnerable a la influéncia mediatica.
S’atribueix una importancia extraordinaria als mitjans de comunicaci6 de
masses —sobretot a la propaganda- i s’ignora la rellevancia d’altres formes de
comunicacié i de relaci6 personal. S’'ignoren, alhora, els grups socials de la fa-

milia, els amics i els companys de la feina.

Han estat alguns teodrics de la comunicacié de masses els que tradicionalment
han utilitzat el terme massa o masses per a referir-se als nous puablics “creats”
per la implementaci6 dels nous mitjans de comunicaci6. El poder atribuit als
mitjans de comunicacié de masses és molt gran. Segons Kimball Young
(1967), el pablic és la conseqiiencia de la preséncia dels mitjans de comunica-
ci6 de masses: “El pablic és una criatura engendrada pels nostres notables mit-
jans mecanics de comunicaci6”. Paradoxalment, és dins d’aquesta tradicio
tedrica que aviat es va constatar que la concepci6é de massa era excessivament

simplista per a explicar la realitat d'un mon social complex.

La comunicacié de masses no es produeix només entre una institucié emissora

i un receptor aillat; la seva analisi hauria de considerar els condicionants soci-
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als i I’entorn on es produeix la recepcio. Es, doncs, des d’aquesta mateixa tra-
dici6 investigadora -la ja esmentada recerca en la comunicacié de masses— que
posteriorment les nocions de massa i societat massa han estat qiiestionades de
manera més concloent. Malgrat aixo, la imatge d’una societat massificada en-

cara avui esta present en molts discursos sobre la societat i la cultura.

En resum, el model que predomina en la primera etapa de la recerca co-
municativa és el model estimul-resposta dels primers anys del conduc-
tisme.

El famés paradigma de Lasswell va comportar una extensié de la psicologia
conductista aplicada a la descripcié del camp comunicatiu. D’altra banda, va
néixer en el context historic de la teoria hipodérmica, pero actualment ja esta

superat.

D’altra banda, la teoria de la societat massa, que tenia una gran incideéncia en
el camp de la teoria social, va permetre explicar el procés de la comunicacio

com un procés d’influéncia, manipulaci6 i control.

1.2. La recerca administrada i el model dels efectes limitats

La segona etapa, que compren principalment les décades dels anys quaranta,
cinquanta i seixanta, ha estat definida com l'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 de l’etapa anterior i

afirma que els mitjans no sén tan poderosos com s’havia cregut en un principi.

La recerca en el camp de la psicologia social de Lazarsfeld i Berelson por-
tava a la conclusi6 que els mitjans tenien una influéncia forca limitada
sobre les actituds i els comportaments politics. En 1’etapa del paradig-
na dominant de la recerca comunicativa es constata la importancia
d’'una serie de factors de caire personal i social que condicionen les in-
fluéncies mediatiques.

Com a exemples d’aquests altres factors que condicionen les influéncies me-
diatiques, E. Katz i P.F. Lazarsfeld (1979) elaboren la teoria de I’exposicio i
percepcid selectiva i posen de manifest la importancia de 1’atenci6 i la per-
cepcio selectives dels individus. S’assenyala que és molt important coneixer la
motivacio, la personalitat i les actituds dels membres de l’audiéncia per a com-
prendre el tipus de seleccio que es fa dels continguts presents en els mitjans de

comunicacié de masses i els significats que se’ls atribueix.

Vegeu I'esquema del paradigma de
Lasswell en I'apartat “Introduccié”
d’aquest modul.

Altres noms

Alguns dels noms amb que es

coneix el segon periode de la

historia de la recerca en comu-

nicacié son:

e investigacié administrada

e teoria dels factors
intermediaris

o teoria dels efectes minims

e teoria dels efectes limitats

Els estudis d’'aquesta
segona etapa

Els estudis d’aquesta segona
etapa pretenen:

“abandonar la tendéncia a
considerar la comunicacié de
masses Com una causa neces-
saria i suficient dels efectes que
es produeixen en el public, per
veure’ls com una influéncia
que actua juntament amb d’al-
tres influéncies, en una situacioé
total.”

J.T. Klapper, 1974
(obra original de 1960)
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Els estudis efectuats van permetre posar de manifest les multiples resisténcies
que els individus presenten davant dels missatges persuasius. Entre I’emissor i
el receptor —s’afirma- s’interposen una serie d’elements que filtren i mediatit-
zen el missatge i afebleixen les seves influéncies potencials. Es creu que 'efecte
principal dels mitjans de comunicaci6 social és, en tot cas, de refor¢ (quan es
limita a reforcar i potenciar els valors, les actituds i les disposicions previes ja
presents en 'audiéncia); és a dir, prevalen els efectes de refor¢ sobre els de con-
versio. Es defineix la llei dels minims efectes: com més potent és la capacitat
selectiva, més petit és I’efecte que produeix. Curiosament, no es té cura de la
llei contraria: si s’afebleix la capacitat selectiva, més influéncia assoliran els

mitjans de comunicaci6é de masses.

D’altra banda, es constata que els individus reben l'impacte dels mitjans de co-
municaci6 social en la seva condici6 de membres de grups socials primaris
('entorn familiar) i secundaris (I’entorn professional, 'ambient religios, poli-
tic i cultural). Els missatges de la comunicacié no actuen de manera massiva
sobre l'individu aillat, sin6 que s6n mediatitzats i filtrats pels grups primaris i

pels liders d’opinio.

Les dues fases de la comunicacio

El fluix en dues fases de la comunicaci6 (two-step flow of comunication) proposa la supera-
ci6 de la idea d’'una comunicaci6 unidireccional i en una sola fase. Considera que la co-
municaci6 es déna a dos nivells i que la seva influéncia esta mediatitzada per la funci6é
que tenen els liders d’opinié entre els mitjans de comunicacié de masses i la resta de la
gent. Els missatges de la comunicacié no operen sobre 'individu aillat de manera massiva,
sin6 que so6n 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’opinid, i d’aquests als sectors menys actius de la poblaci6. Solament podem estudiar I'efi-
cacia dels mitjans de comunicacié de masses, doncs, si tenim present el context social en
que aquests actuen.

En aquesta segona etapa s’arriba a la conclusi6 que els efectes dels mit-
jans de comunicacié no sén conseqiiéncia o no tenen necessariament
una relaci6 directa amb les intencions del qui comunica, ni amb el con-
tingut de la comunicacio.

Si la teoria hipodérmica parlava de propaganda i de manipulacié 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 I’hora de
construir els referents col-lectius i crear la percepci6 social de la realitat. La in-
fluéncia dels mitjans de comunicaci6 —com indica, per exemple, la teoria de
I'establiment de 1’agenda—- no rau en el seu poder de persuasio, sin en la ca-
pacitat d’estructurar els temes sobre els quals pensem i sobre els quals giren les
nostres converses; és a dir, els efectes no operen sobre la conducta directa de
l'audiéncia, sin6 que s’adrecen cap a la modificacié de normes i valors i, final-

ment, influeixen en la imatge que el public es forma de la realitat social.

Lectura recomanada

Sobre el doble esglat de la
comunicacio, consulteu
I’obra segiient:

P.F. Lazarsfeld; B. Berelson;
H. Gaudet (1948). The
people’s choice (pag. 151).
Columbia University Press.

Vegeu la teoria de |'establiment de
I'agenda en el subapartat 2.1.2
d’aquest modul.
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1.3. La influéncia mediatica en ’era de la complexitat

En aquesta darrera etapa es pot destacar I’existéncia de dos corrents principals:

a) D’una banda, tot un conjunt de teories de caire heterogeni que coincidei-
xen 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 mediacio6 en la percepcié me-
diatica. Es tracta d’una perspectiva que, sense negar la possible influéncia dels
mitjans de comunicacié social, subratlla la transcendencia dels processos de

lectura i interpretacié que en fan els intérprets.

En continuar l'exposicié d’aquest esquema podem constatar que la tercera i
darrera etapa esta marcada alhora per la complexitat i la multitud de factors
que es tenen en compte en fer I’analisi comunicativa. Les raons que expliquen
la superaci6 de l'etapa del model dels efectes limitats son diverses. Cal desta-
car, d’entrada, la importancia de les critiques que posen de manifest les feble-

ses dels estudis fets en les etapes anteriors.

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

Es proposa un retorn a la vella idea que els mitjans de comunicaci6 so-
cial tenen un gran poder. Hi ha una gran quantitat de teories que asse-
nyalen la influéncia de la televisi6 en la societat contemporania. La
novetat és que es considera que les influéncies del sistema comunicatiu,
considerat com un tot, son de caire 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 comunicaci6 entenia les
influéncies de manera causal i basicament com a efectes, pero a partir del final
d’aquella deécada, comencara a afirmar 1’existencia d’'un sistema comunicatiu
dotat d’autonomia particular. Es reconeix que la totalitat dels mitjans de comu-
nicaci6 actuen de manera integrada i solidaria en el marc d'un sistema progres-
sivament 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 qiiestié i s’abandona la perspectiva dels
efectes persuasius. Es considera que els mitjans de comunicaci6 social en el seu
conjunt —premsa, radio, televisié— han assolit un desenvolupament estructural
i una diversificacié de gran abast com a conseqiiencia de les transformacions
tecnologiques, la mundialitzaci6 de les telecomunicacions i, també¢, gracies a

I’hegemonia aconseguida pel sector audiovisual en general i per la televisio en
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particular. Internet emergeix com un nou mitja de comunicaci6é amb unes ca-
racteristiques molt especials i unes possibilitats inedites. Es reconeix —com afir-
ma Niklas Luhmann des de la perspectiva del funcionalisme sistémic— que la
totalitat dels mitjans de comunicaci6 actuen 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 di-

ficil de determinar.

El protagonisme creixent que els mitjans de comunicaci6 social tenen en la so-
cietat contemporania es traduira en una gran preocupacio pels seus efectes. A
partir dels anys setanta, I’estudi de les influéncies es complica i es caracteritza

per una pluralitat de models d’analisi emergents.

Cal assenyalar, doncs, la proliferacié de noves teories i nous paradigmes de re-
cerca —com, per exemple, la teoria de 1'espiral del silenci de Noelle Newmann
(1980), la fabricaci6 del consentiment de Noam Chomsky, la teoria del camp
periodistic de Pierre Bourdieu (1996)- que, d’alguna manera, reprenen la pri-
mitiva creenca relacionada amb el poder dels mitjans. El protagonisme crei-
xent que els mitjans de comunicacié social tenen en la societat contemporania
es traduira en una gran preocupacio pels seus efectes. Malgrat la seva importan-
cia, I'estudi dels efectes continua essent un tema molt complex i molt dificil

d’estudiar.

Les influéncies

En parlar d’influencies és important saber a quin tipus d’influéncia ens referim. El mateix
concepte d’efecte ha variat amb el temps i avui presenta multiples significats. Es poden
distingir, sobretot, dos tipus d’efectes que han marcat profundament la recerca comuni-
cativa: els efectes persuasius (quan els mitjans poden influir en les actituds i els compor-
taments de les persones) i els efectes cognitius (quan incideixen sobretot en les seves
creences, opinions i conviccions). Finalment, si tinguéssim present la seva temporalitat,
podriem parlar d’efectes immediats, efectes ajornats o efectes acumulatius.

1.3.2. Les teories dels efectes de la mediacio

en la percepcié comunicativa

Per a superar la perspectiva maximalista que destaca el poder malefic dels mit-
jans de comunicacid, es proposa canviar la mirada tradicional que ha adoptat
la recerca especialitzada sobre els efectes socials de la televisio, massa preocu-

pada en els hipotetics perills socials de la violéncia televisiva.

La teoria dels usos i gratificacions posa de manifest la responsabilitat i el pro-
tagonisme del puablic en fer les seves eleccions. Des d’aquesta Optica, es propo-
sa una visio més centrada en els usos socials de ’espectador en la interpretaci6

dels missatges. En aquest sentit, és necessari coneixer la disposicié personal

Vegeu el funcionalisme sistemic en
I'apartat 1 del modul “La recerca
comunicativa” d’aquesta assignatura.

Vegeu la teoria dels usos i
gratificacions en el subapartat 2.1.3
d’aquest modul.
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dels espectadors i el context social i familiar en que es veu la televisi6. La re-
cepci6 dels productes mediatics s’ha d’entendre com un procés hermenéutic

actiu i creatiu (Busquet [coord.], 2002).

La paraula adquireix el significat definitiu en el discurs quan el receptor —que

és qui té la darrera paraula- la interpreta.

El protagonisme del receptor

Cal tenir present el protagonisme del receptor. Les coses son —com diu Saez- forca més
complicades del que plantegen els autors conductistes, especialment amb l'aparici6é del
discurs vehiculat des dels mitjans de comunicaci6 social en que ’emissor i el receptor mai
no comparteixen plenament el context ni, per tant, I’espai o el temps.

“L’aplicaci6 sistematica del realisme a 1’analisi de la comunicacid, sumat a certes dosis de
psicologia conductista, ha fet pensar que els significats viatjaven des de I’emissor fins als
receptors sense experimentar cap mena de variacio, d’alteraci6. De manera que el rethor
del discurs podia preveure mil-limeétricament la descodificacié que en faria el seu pablic.”

Séez (1999)

La teoria de la mediacid televisiva desenvolupada, entre d’altres, per
Orozco (1991) i Fuenzalida (1997), sosté que en 1'experiéncia mediatica
intervenen un conjunt d’influéncies socioculturals i tecnologiques que
estructuren el procés d’aprenentatge del subjecte.

Partim de la base que la interaccio entre el receptor i els mitjans de comunicacioé
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
(lectura hermeneéutica). Ninga no té la certesa que 'apropiacio6 final coincidei-
xi amb el missatge xifrat per I'emissor, i aix0 obeeix a les diverses mediacions
que intervenen en la descodificaci6 del missatge, que segons Guillermo Orozco

poden ser de caracter cognitiu, referencial, situacional, estructural i tecnologic.

Mitjans de comunicacid i mediacid social

Volem assenyalar també la funci6 mediadora dels mitjans de comunicacié social com
una de les funcions més significatives de les institucions mediatiques.

La mediacié no és propiament un mecanisme d’influéncia: els mitjans de comunicacio
no ens diuen queé hem de fer o pensar. Actualment, compleixen sobretot una funcio6 cog-
nitiva: els mitjans de comunicaci6 social contribueixen a crear els referents col-lectius.

“Fins i tot els mitjans de comunicaci6 ‘recreatius’, com els diaris i la televisio, tenen una
influéncia de gran abast sobre la nostra experiencia. Aixo no s’esdevé perque afectin les
nostres actituds de maneres especifiques, siné perqué son els mitjans d’accés al coneixe-
ment, del qual depenen moltes activitats socials” (Giddens, 1995, pag. 481).

Entre I'’home i el mon social hi ha els mitjans de comunicaci6é de masses, que poden as-
solir una important funcié mediadora. Els mitjans de comunicacié de masses no reflec-
teixen de manera passiva una realitat preexistent, sind que en sén conformadors actius.
Els individus tenim accés al coneixement del que s’esdevé en el moén per dues vies: per
observaci6 directa de 'ambient des de la participaci6 en determinats ambits o per obser-
vaci6 indirecta des dels mitjans de comunicaci6. Els mitjans de comunicacié en general,
i la televisi6 en particular, creen un marc social des del qual el ciutada té I’oportunitat de
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coneixer el seu entorn i d’entrar-hi en contacte de manera mediatitzada. McLuhan deia
que els mitjans de comunicacié sé6n 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 experiencia
directa. La televisié ens permet veure i sentir coses que de cap altra manera no podriem
presenciar. Els mitjans no sén l'tinica instituci6 social existent (ni tampoc la més impor-
tant), pero és 1'Gnica institucié que avui assegura que certes “experiencies” siguin com-
partides pel conjunt de la ciutadania.

S. Aran; F. Barata; J. Busquet; P. Medina (2001). La violéncia en la mirada.
Activitat

En aquest modul hem tractat, entre altres elements, de les teories dels efectes i les seves
limitacions o critiques. Aix0 no obstant, encara hi ha tractaments d’esdeveniments o suc-
cessos que es continuen veient des d’aquesta perspectiva. En aquest sentit, us proposem
que assenyaleu una noticia o esdeveniment en els mitjans de comunicaci6 a la qual, se-
gons el vostre parer, s’estigui donant un tractament semblant al que hem explicat dins
d’aquesta tematica sobre les teories dels efectes en les audiencies.
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2. Els principals ambits d’estudi
de la comunicacio politica

Ja no es tracta de parlar de repercussions comunicacionals
de la politica, o de les relacions entre ambdds conceptes.
Es tracta de presentar simplement la politica

com un procés comunicacional

Robert Meadow

La comunicaci6 politica com a disciplina académica, universitaria i investiga-
dora, és una realitat relativament recent, atés que no sorgeix ben bé fins als anys
cinquanta del segle XxX. Per tant, té amb prou feines cinquanta anys d’existén-
cia. Aixo no implica, tanmateix, que no hi hagi hagut aportacions prévies. De
fet, autors classics com Platd, Aristotil, Socrates o Cicer6 ja van escriure sobre
alguns dels temes centrals de la comunicacio politica. Més recentment, aquesta
disciplina s’ha beneficiat de les aportacions d’altres com la sociologia, la psico-
logia, la historia, el periodisme, o bé de téecniques com el marqueting, la qual

cosa hi ha donat una identitat interdisciplinaria molt caracteristica.

Podem considerar la comunicacio politica com el conjunt intersecci6 entre els

estudis de comunicacio6 i la ciéncia politica.

La comunicacio politica és una area interdisciplinaria que fa referencia
a 'estudi sobre la centralitat que tenen els mitjans de comunicaci6 de
masses en el coneixement del comportament politic. El concepte de co-
municacio politica ha estat creat per un seguit de cientifics socials per
a fer referéncia a la relaci6 i les interaccions entre el procés de comuni-
caci6 de masses i el procés politic en el marc general d'una reestructu-
raci6 de l'opini6 puablica. I, al mateix temps, entre els estudis de la
comunicacio i la sociologia politica.

Per descomptat que, tot i tractar del mateix objecte d’estudi, els enfocaments
desenvolupats pels politolegs i els comunicolegs no sempre sén coincidents.
La ciencia politica havia ignorat les formes de comunicaci6 propies d'una so-
cietat mediatica. La teoria de la comunicaci6, sobretot el corrent funcionalista,
havia obviat les relacions de poder. Aixd no obstant, la mateixa maduraci6 de
la comunicaci6 politica com una disciplina autonoma ha fet que en els darrers
anys les aportacions provinents de les dues disciplines esmentades —pero tam-
bé de les esmentades abans- cristal-litzin progressivament com una de les are-
es de recerca més importants en els nostres dies, amb una identitat propia i
una comunitat academica cada cop més nombrosa i més internacional (espe-

cialment als Estats Units d’America).

Lectura recomanada

Per a una descripci6 de la
relaci6 entre el sistema
comunicatiu i el sistema
politic, vegeu:

S. Chaffee (1975). Political
communication. Issues and
strategies for research. Beverly
Hills: Sage.
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Politica i comunicacioé

La comunicaci6 politica sempre ha existit, des de I’antiguitat, perque no hi ha cap actor
politic que no porti a terme algun tipus d’accié comunicativa. La politica no s’entén sen-
se la comunicacié. En conseqiiéncia, en les societats humanes ha existit des de sempre la
comunicacio politica, si bé, per descomptat, aquesta varia quant a forma, objectius, ins-
truments, etc., en funci6é del moment historic, del nivell tecnologic i del seu desenvolu-
pament.

Quan parlem de comunicaci6 politica hem de tenir present que aquest concepte conté,
com a minim, dues accepcions:

1) D’una banda, concebem la comunicaci politica com una activitat practica que fa re-
feréncia a la manera en que els diferents actors implicats en el procés politic es comuni-
quen amb l’entorn.

2) D’altra banda, entenem la comunicacié politica també com a disciplina académica, és
a dir, una part del saber o coneixement cientific que, com a tal, és formada per un seguit
de paradigmes i teories; implementada per un conjunt de metodes de recerca quantita-
tius i qualitatius; i exercida per una comunitat académica que acostuma a intercanviar el
producte de la seva activitat reflexiva i investigadora (en congressos o simposis, en publi-
cacions ocasionals o periodiques, etc.). L’'objecte de reflexi6é d’aquesta comunitat acade-
mica el constitueix l’activitat practica al-ludida en la primera accepci6.

A continuaci6 presentem algunes aproximacions, teories i perspectives. Des-
prés fem referéncia a un seguit de temes que han merescut l’atenci6 de la dis-
ciplina. Atés que alguns dels conceptes que esmentem en les linies segiients,
es tracten amb més detall en altres moduls, aqui ens limitem a contextualitzar-

los dins I’ambit de la comunicaci6 politica. 9

2.1. Aproximacions, teories i perspectives

de la comunicacio6 politica

Les aproximacions retorica, critica i interpretativa de la comunica-
ci6 politica centren el seu interes en els discursos i intervencions dels
politics.

Aquestes aproximacions s’interessen per aspectes com els temes tractats, els
motius subjacents dels oradors, les tecniques i estrategies emprades o els estils
i caracteristiques del llenguatge, i suggereixen maneres d’interpretar el llen-
guatge i els missatges. L'aproximacio critica en particular, té interés en els
aspectes sociologics, estructurals i subjacents dels missatges i dels emissors.
Els retorics se centren més en els discursos individuals dels grans oradors clas-
sics, com Winston Churchill, o els coneguts com a “grans comunicadors”
com ara John F. Kennedy, Martin Luther King o, en una altra dimensio, el
mateix Ronald Reagan. Darrerament també comencen a sortir estudis i tre-
balls sobre Karol Wojtyla (Joan Pau II) o Bill Clinton, entre d’altres. L'apro-
fundiment en ’analisi discursiva ha donat lloc fins i tot a aplegar els diversos
tipus de discursos politics en categories o géneres. En general, aquestes apro-
ximacions, malgrat les seves diferéncies, comparteixen una actitud humanis-

tica i antibehaviorista i empren basicament meétodes qualitatius, encara que
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aixo no descarta que es recorri també en alguns casos a metodes quantitatius

com, per exemple, ’analisi de contingut.

2.1.1. Estudis sobre els efectes

Un ambit clau de la comunicaci6é politica ha estat 1’estudi de I'impacte dels
missatges en el pablic i en el seu comportament. Es tracta d’'un ambit reforcat
per I'Gs massiu de técniques quantitatives i estadistiques i per la realitzaciod

d’experiments, enquestes i sondejos. Aix0 no obstant, aquest ambit admet un

ampli ventall d’interpretacions. Sintéticament, sembla haver-hi un consens Vegeu I'evolucié cronoldgica dels
.z N . _ estudis sobre els efectes en I'apartat
entorn de 1'evoluci6 cronologica dels estudis sobre els efectes. Aixi: 1 d’aquest modul.

1) En una primera etapa es va considerar que els missatges politics, en gran
manera canalitzats pels mitjans de comunicacié de masses, tenien un efecte
directe en el comportament dels individus i en la conformacio dels seus valors,
creences, opinions, etc. Es parlava, doncs, dels efectes persuasius, caracterit-
zats per una relaci6 estimul-resposta, segons la qual el ptablic (els oients de ra-
dio, els lectors dels diaris) reaccionava de manera directa i immediata a la

influéncia dels mitjans.

2) Lainterpretacio dels efectes persuasius va ser qliestionada a partir dels anys
quaranta per una altra que considerava que els efectes tenien un impacte limi-
tat en el comportament dels individus. Segons la teoria dels efectes limitats,
que va tenir una forta vigéncia en els estudis de comunicaci6 fins als anys sei-
xanta i setanta, la influéncia dels mitjans en els individus es veu matisada o
afeblida per elements sociodemografics i socioculturals com 1’educaci, la clas-

se social, la professio, etc.

3) En els anys setanta es produi paradoxalment un cert retorn a la influéncia
directa dels mitjans de comunicacié de masses en el comportament dels ciuta-
dans. Una de les raons que expliquen aquest retorn és que la televisié adquireix
finalment una plena expansio i condiciona les formes de fer politica i de presen-
tar-se en public dels politics. Aix0 és particularment cert en I’ambit electoral
nord-america, cada cop més orientat a la televisi6. En aquesta época es comenca

a parlar de teories com l'espiral del silenci i dels anomenats efectes cognitius.

En definitiva, el debat sobre els efectes dels mitjans de comunicaci6 de
masses en la ciutadania és un dels temes centrals en I’estudi de la comu-
nicacio politica.

2.1.2. Establiment de ’agenda

L’aproximaci6 de l’establiment de ’agenda* en la comunicacié politica ha tin- .
* En angles, agenda setting.

gut una influéncia creixent des que aparegueren els primers articles i estudis
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en la decada dels seixanta i, sobretot, al principi dels anys setanta. Sintetica-
ment, I’estudi de I’establiment de 1’agenda considera que els mitjans de comu-
nicaci6 de masses, més que influir en el public respecte a “queé en pensem”,

determinen “en qué pensem”.

La teoria de I’agenda tematica es fonamenta en la consideraci6 dels
mitjans de comunicaci6é com a institucions socials que permeten orien-
tar I'atenci6 publica segons un inic mecanisme social de selecci6 i trac-
tament dels temes del dia.

Es a dir, els mitjans de comunicaci6 de masses ens seleccionen quins temes (is-
sues) han de ser objecte de discussid i la seva jerarquia en importancia. I, potser
més important encara, aquesta aproximacié permet coneixer quins temes ro-
manen ocults; és a dir, resten exclosos de la discussi6 pablica perqué els mit-

jans de comunicaci6 de masses no els situen en l'agenda, no els tracten.

D’aquesta manera s’aconsegueix, en teoria, canalitzar el debat pablic envers
“Aix0 no toca!”

aquells aspectes que interessen i allunyar-lo d’aquells altres que no interessen.

La famosa frase de Jordi Pujol,

Tanmateix, no tot és tan senzill. El més normal és que en un determinat procés . ;
expresident de la Generalitat

politic hi intervinguin diverses agendes, amb prioritats diferents i adhuc opo- de Catalunya, disputava als
professionals de la comunica-
sades. Per altra banda, els mitjans de comunicaci6é de masses no sén els tinics ci6 la capacitat d’establir

I'agenda tematica politica.

que elaboren agendes; tots els actors politics, directes o indirectes, en tenen.

L’estudi de l'establiment de 1’agenda ha tingut una important recepci6 a Eu-
ropa, on s’han desenvolupat linies de recerca relatives a la tematitzacié en pa-
isos com Alemanya i Italia, entre d’altres. Aquestes linies presenten alhora
semblances i diferéncies amb el cas nord-america. Un exemple de diferéncia
seria, per exemple, la importancia que encara tenen a Europa els grans mitjans

de comunicaci6 escrits com a espais de debat i reflexio.

2.1.3. Usos i gratificacions

L’aproximaci6 coneguda com usos i gratificacions* emfasitza la utilitat . .
n angles,

o 1'ts que el public fa dels mitjans de comunicaci6é de masses per a sa- uses and gratifications.

tisfer una diversitat de necessitats. D’aquesta manera es capgira la pers-
pectiva tradicional: en lloc de preguntar com influeixen els mitjans de
comunicaci6 de masses en les audiéncies, hom es pregunta que fan les
audiencies —el pablic- amb aquests mitjans.

La resposta és que el pablic empra els mitjans de comunicaci6 per a satisfer o
complaure unes necessitats. Les més al-ludides d’aquestes necessitats han estat:
la vigilancia o control (saber qué passa), les relacions personals i la identitat

personal o la diversio (oci i escapisme). En conseqiiéncia, aquesta aproximacio
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nega que els ciutadans adoptin una actitud passiva envers els mitjans de comu-
nicaci6. Al contrari, pretenen satisfer unes expectatives quan els consumeixen.
I segons la gratificacié esperada, el ciutada consumira un tipus de mitja o un
altre. Aixi, aquesta aproximaci6 és esceptica respecte de la influéncia que un
mitja pugui tenir en un individu que no n’espera res, I'incentiu per a consumir-

lo és, per tant, molt baix o simplement nul.

2.2. Els ambits tematics de la comunicacié politica

Sinteticament, podem esmentar com a principals temes dels quals s’ocupa la
comunicacié politica el seguiment per part dels mitjans de comunicaci6 de
masses dels esdeveniments i les campanyes politiques, els debats politics, la
publicitat politica, la retorica politica i I'Gs dels nous mitjans (Internet).

2.2.1. Estudis electorals

Del seguiment mediatic dels esdeveniments i les campanyes politiques, tant
de tipus electoral com no electoral, interessa coneixer com son seguits, quins
tenen més rellevancia, quines opinions apareixen i quines no, quin n’és I'im-

pacte en 1'opinié publica, etc.

Particularment rellevant resulta la comunicacio politica en els sistemes demo-
cratics contemporanis, i dins d’aquests, un element clau sén les campanyes
electorals, que constitueixen un fenomen comunicador i comunicatiu de pri-
mer nivell, per raons obvies. Aix0 no obstant, és molt important no confondre
la comunicacio electoral, que n’és una part, amb la comunicaci6 politica en el

seu conjunt, que té un abast molt més gran.

La democracia mediatica

El mén de la politica sempre ha tingut una dimensié ritual extraordinaria. Es per aquest
motiu que el politic -més enlla de la seva capacitat organitzativa— esdevé basicament un
comunicador i el joc de la politica assoleix un vessant teatral extraordinari que es visua-
litza i assoleix una dimensi6 publica gracies als mitjans de comunicaci6 social.

Alejandro Mufioz Alonso i Juan Ignacio Rospir, professors de la Facultat de Ciencies de
la Informaci6 de la Universitat Complutense de Madrid, han editat el llibre Democracia
medidtica y camparias electorales, que recull una serie d’aportacions forca interessants, en-
cara que una mica desiguals, fetes per diverses personalitats de reconegut prestigi inter-
nacional. El llibre fa una analisi de les implicacions que tenen les campanyes electorals
en la democracia mediatica. S'hi analitzen tres experiéncies concretes: la Gran Bretanya,
Alemanya i Espanya. Els autors destaquen el protagonisme assolit per la televisi6 en I’am-
bit de les campanyes electorals.

Un altre tema central és el de I’esbiaixament* dels mitjans de comunicaci6 de
masses en el tractament de l’actualitat. La literatura sobre aquest aspecte con-
cret de la comunicaci6 politica va assolint una gran rellevancia, sobretot als
Estats Units, on els sectors conservadors qiiestionen la neutralitat d’algunes de
les principals cadenes de televisio i de determinats diaris i els acusen de prac-
ticar un esbiaixament “liberal”. Darrerament, pero sobretot arran dels fets de

Les expectatives del public

Algl que esperi estar informat
del que passa a I'lraq, optara
per seguir els programes infor-
matius (telenoticies, reportat-
ges d'investigacio, etc.). Per
contra, algd que es vulgui eva-
dir de la realitat o, ras i curt, di-
vertir-se, probablement optara
per programes d’escandols,
d’humor o concursos.

Lectura recomanada

A. Muiioz Alonso; Juan 1.
Rospir (ed.) (1999).
Democracia medidtica y
campafias electorales.
Barcelona: Ariel (“Ariel
Comunicacién”).

* En anglés, media bias.
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I'11 de setembre del 2001, sén els sectors més favorables als drets humans que
alerten sobre el perill que corre la llibertat de premsa a causa de la “guerra con-
tra el terrorisme” desfermada per molts governs. L’estudi del seguiment medi-
atic dels esdeveniments i les campanyes politiques es fa mitjancant técniques
d’investigaci6 com l’analisi de contingut i les enquestes d’opinié publica.
Aquestes altimes mesuren l'impacte del tractament mediatic de les noticies
politiques en la percepci6 de la politica per part dels ciutadans. D’altra banda,
no pocs analistes consideren que també cal tenir en compte la importancia
dels missatges no verbals i dels aspectes visuals, elements que sovint passen

desapercebuts en 1'analisi de continguts.

Els debats politics també han esdevingut un tema classic de la comunicacio
politica, sobretot en aquells paisos que hi tenen una llarga tradicié de manera
totalment normalitzada, adhuc institucionalitzada. Dins d’aquest ambit des-
taquen per damunt de tots els debats entre candidats, que acostumen a ser un
moment clau de tota campanya electoral. L’analisi dels debats politics es fa des
de molts angles i diferents aproximacions: estils retoric i argumental, presen-

tacio de temes especifics, imatge del candidat, psicologia, telegenia, etc.

2.2.2. L’analisi de la propaganda i la publicitat politica

Un altre gran ambit de la comunicacio politica fa referéncia a la publicitat po-
litica. Aqui, el desenvolupament tecnologic ha donat lloc a importants canvis
en la presentaci6é dels candidats i també en la manera en qué les autoritats
s’adrecen als ciutadans (publicitat institucional). Des d’aquest punt de vista,
la irrupci6 de la televisio constitueix el tret més important que va fer canviar
la manera de “vendre” un candidat. La contractaci6é d’espais de televisio per
emetre publicitat politica ha donat lloc a una important indastria i a I’aparicio

d’especialistes tecnics i professionals en aquest tipus d’activitats.

Un dels fenomens més polemics referits a la publicitat politica és la publicitat
negativa; és a dir, aquells espots que s’adrecen més a criticar I’adversari que a
explicar el programa propi. L’auge d’aquest negativisme ha estat una constant
en els darrers anys i ha donat lloc a un intens debat sobre els seus efectes. Per
a no pocs analistes, la seva proliferacié ha fomentat el distanciament d'una
part important de la ciutadania del procés politic i ha fomentat d’aquesta ma-

nera 'abstencionisme i les actituds ciniques respecte del joc politic.

2.2.3. Relacions entre el poder i els mitjans,

retorica i llenguatges politics

Per descomptat, la retorica politica també es considera un altre dels camps de
la comunicaci6 politica, en aquest cas més classic. Aqui 'interés se centra no

nomeés en els continguts, siné també en les formes, en I'impacte d'un determi-
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nat discurs en 1’'opini6 ptblica, en 'anomenat llenguatge politic, etc. Paradoxal-
ment, 1'Gs de tecniques informatiques ha ajudat de manera significativa a

millorar 1'analisi de la retorica politica.

En el procés politic és essencial la manera com es transmeten els missatges, ja
que els mitjans de comunicaci6é de masses determinen la manera d’expressar
la politica i bona part del seu simbolisme i la major part de ciutadans tenen

coneixement de la politica pels mitjans de comunicacio.

La politica com a espectacle mediatic

El llibre Comunicacion y politica inclou un ampli i suggeridor recull d’articles escrits pels
millors especialistes de ’ambit francofon. Es diu que en el joc de la politica les formes
son tan importants com els continguts i que el vessant teatral de la politica va molt lligat
a la seva representacioé mediatica i televisiva. S6n temes clau relacionats amb la definicié
de I’espai public i el futur de la democracia. Es tracta, doncs, d’una traducci6é oportuna i
necessaria en relacié6 amb un dels aspectes cabdals de la vida pablica moderna.

2.2.4. Els estudis sobre la ciberdemocracia

El desenvolupament de noves tecnologies com Internet o la telefonia mobil
significa també un canvi cabdal en la comunicacio politica, atés que comporta
la consolidacié de nous canals de comunicacié que permeten una aproxima-

ci6 molt més massiva, pero alhora molt més personalitzada.

L’as de pagines web en els processos electorals

Podem constatar el gran canvi que s’ha produit entre les eleccions nord-americanes de
1992 i les del 2000 en relacié amb 1'Gs d’'Internet i pagines web. Si bé en les eleccions de
1992 practicament cap candidat disposava de pagina web propia, aixo va canviar de ma-
nera ostensible en les del 1996, tot i que encara n’hi havia que no en tenien; en canvi,
les del 2000 van ser clarament unes eleccions en qué Internet i les pagines web van tenir
un paper clau i practicament tots els candidats disposaven d’una presencia a la xarxa.

Darrerament, nous recursos tecnologics es posen a disposicié dels candidats
per a comunicar-se amb els electors. Es el cas dels diaris interactius personals
0 weblogs —diaris personals que els candidats pengen a la xarxa- i dels missat-
ges per mobil o SMS, que permeten enviar un missatge a milers de persones de

manera immediata.

Tot plegat ha fet que la comunicaci6 politica s’interessi per I'impacte de les no-
ves tecnologies, per les seves conseqiiencies en el procés de generacio i difusio
de missatges informatius, i també per les possibilitats reals d'una democracia

electronica o d'una ciberdemocracia.

Activitat

Estudieu els principals webs electorals dels candidats en unes eleccions. Quins elements
en destacarieu (disseny, continguts, capacitat d’'interacci6, visualitat, personalitzacio,
etc.). Feu-ne una comparacio.

Lectura recomanada

G. Gauthier; A. Gosselin;

J. Mouchon (comp.) (1998).
Comunicacion y politica.
Gedisa.
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2.3. L’opinid publica

L’opinio pablica és una area de coneixement que té una importancia extraor-
dinaria en les societats democratiques, ja que en aquests sistemes politics, la
sobirania resideix en el poble. La democracia és un regim d’opini6: I'opinio és
un element essencial en un sistema democratic, ja que es considera una ins-

tancia de legitimacié fonamental en la presa de decisions politiques.

No és facil definir I'opini6 pablica. Podem considerar el debat entorn de la de-
finici6 de 1'opinié com un classic en els estudis de la comunicacié. De fet,
aquest debat es remunta a I’edat antiga, tot i que, com posa de manifest Ha-
bermas, el concepte es va comencar a utilitzar com a tal en el segle Xvl1I, coin-
cidint amb el sorgiment de les primeres publicacions periodiques i el

naixement del puablic burges.

Una de les caracteristiques d’aquest ambit de recerca és la dificultat d’es-
tablir un consens sobre la mateixa definicié d’opinio piiblica.

Malgrat la seva importancia, alguns sociolegs posen en dubte la seva existén-
cia i, per tant, la possibilitat d’estudiar-la i coneixer-la cientificament. Segons
aquesta visio es corre el risc de fer una abstraccié quan es pretén parlar d'una
opini6 puablica de caracter col-lectiu, atés que les opinions sobre els afers pta-
blics son individuals; és a dir, cada individu té les seves. Tanmateix, els estudis
d’opinié parteixen del suposit que tothom té una opini6é formada sobre qual-
sevol tema (cosa que és forca discutible). Es tracta d'un “prejudici democratic”

que no sempre s'adiu amb el comportament real dels individus.

Un segon posicionament, intermedi, considera que l'opini6é publica si que
existeix, pero que és molt agosarat definir-la d'una manera precisa, i posa de
manifest les dificultats d’estudiar-la cientificament (amb tecniques de caracter
quantitatiu). El mateix Walter Lippmann, autor d’una obra classica, Public opi-
nion (1928), considerava que 1’opinié publica tenia un caracter fantasmal i un
caire fugisser. Es tracta, doncs, d'una realitat evasiva i confusa. La confusi6
s’accentua pel fet que I’'opinié publica s’ha tractat historicament des de diver-
ses perspectives cientifiques (comunicaci6, sociologia, ciéncia politica, relaci-
ons puabliques, estadistica, consultoria), i no s’ha establert un consens cientific

basic.

Des d’aquesta optica es considera que 'opini6 ptblica és una cosa que va més
enlla de I’agregacio (suma) de les opinions individuals i, fins i tot, del conjunt
resultant d’aquesta suma, perque es considera obvi que la formaci6 d'una opi-
nio6 individual no és un procés que es pren de manera aillada de la resta de la
societat, de manera que en el fonament d’aquesta visié hi ha un plantejament

segons el qual 'opini6é publica és el resultat de la interacci6 —comunicaci6—

Lectura recomanada

Sobre la importancia de
I’'opini6 publica en els
sistemes democratics:

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

Vegeu |'obra de Jiirgen Habermas
sobre I'opinié publica en el
subapartat “La teoria critica: L’espai
public” d’aquest modul didactic.

Lectura recomanada

J. Habermas (1981). Historia
y critica de la opinion piiblica:
la transformacion estructural
de la opinion publica.
Barcelona: Gustavo Gili,
1962.

Lectura recomanada

P. Bourdieu (2000). “La
opinién publica no existe”.
A: Cuestiones de sociologia.
Madrid: Istmo.
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entre els ciutadans, els uns amb els altres, i entre els ciutadans i les autoritats

(governs).

Finalment, alguns autors defensen 1’existéncia de 1’opini6 puablica i la possibi-
litat de conéixer-la i mesurar-la cientificament. De fet, hi ha una série d’em-
preses especialitzades i professionals dedicats a I'estudi sistematic de 1’'opinio.
Des d’aquesta perspectiva, I’opini6 publica es concep com 1’agregacio6 de visi-
ons, actituds i creences individuals sobre una determinada qtiesti6 expressada
per una proporcio significativa de la comunitat en un moment determinat. La
consecuci6 de l’agregaci6 es fa emprant técniques quantitatives derivades de
I'estadistica i la matematica i amb l’ajut instrumental, cada cop més impor-
tant, de les noves tecnologies, que permeten el tractament d'un nombre de da-

des cada vegada més gran.

2.3.1. Entre l'elitisme i el populisme

Un tema central que es reitera al llarg de tota la historia de la investigacio és

si ’opinié publica és essencialment independent, o és manipulada.

Sampedro (2000) critica el “populisme ingenu” dels que consideren 'opini6
publica com una entitat “sobirana”, ja que la ciutadania actual és influencia-
ble. D’altra banda, es mostra critic amb les teories elitistes que consideren
I'opinié puablica com la “victima” de les estrategies de les elits dominants.
L’opini6 publica es compren des d’aquest Optica com un objecte de manipu-
laci6 social. Finalment, planteja una concepci6 alternativa que anomena eli-
tisme institucional que -inspirant-se en la teoria de l’estructuraci6 d’A.
Giddens- es demostra més apropiada per a descriure la realitat de 'opini6 pa-
blica en la democracia actual. L’opini6 esta condicionada per l'existencia

d'una serie d’institucions que hi influeixen i la conformen.

Sovint fa la impressié que I’opinié puablica és una realitat molesta. Els grups
de poder semblen més interessats a influir en I’opinié que no pas a saber que
pensa i desitja la gent. Als dirigents politics i als professionals de la comuni-
cacio els agrada erigir-se en representats o portaveus de la voluntat general,
pero no sempre semblen interessats a escoltar que vol la gent i sé6n poc pro-
clius a potenciar els mecanismes de participaci6 democratica. Paradoxal-
ment, tampoc alguns experts en estudis demoscopics semblen gaire
interessats a copsar les opinions col-lectives. Els estudis sobre els gustos i les
preferencies del puablic tenen una gran importancia en la democracia actual,
sobretot per a determinats actors socials, principalment, les empreses comer-
cials. Tambe els dirigents politics fan servir les enquestes per a orientar i dis-
senyar els programes politics. Alguns dirigents han estat acusats pels seus
adversaris de governar a cop d’enquesta; és a dir, de sotmetre’s a una mena

de “democracia demoscopica”.
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L’opinio puablica és un objecte de coneixement complex, elusiu i dificil de de-
finir. Malgrat aquesta dificultat, tots els autors que han tractat el tema asse-
nyalen el caracter essencial i rellevant que assoleix 1'opinié en els regims

democratics. D’aqui prové la transcendencia del seu estudi.

Una visié sobre I’opinid publica

Jordi Berrio, doctor en filosofia i especialista en sociologia de la comunicacid, ha publicat
diverses obres sobre la mateéria. Estem davant un treball madur que ofereix una visi6 glo-
bal i comprensiva del fenomen en I’ambit de la societat de la informaci6. L'obra intenta
esbrinar les relacions, sempre dificils i contradictories, que hi ha entre el sistema politic,
el sistema mediatic i 'anomenada societat civil. En el text s’estudien com son en els nos-
tres dies les esferes privada, pablica i social i, al mateix temps, es repassen les teories de
I'opinié col-lectiva vigents actualment. Berrio assenyala la transcendéncia dels mitjans
de comunicaci6 social i la responsabilitat dels seus professionals en la constituci6 i el fun-
cionament de l’espai public en les democracies occidentals. El caire rigoros del treball no
esta renyit, en absolut, amb la preocupaci6 i el compromis personal de l'autor per la salut
democratica de les societats actuals.

Cal tenir present que una cosa és I’opini6 publica que es pot expressar per les
enquestes i sondejos, pero que no implica una accio, i una altra cosa és el com-
portament politic o, més concretament, el comportament electoral (votar).
Pot donar-se el cas que les enquestes o sondejos assenyalin en una direcci6 i
després els resultats electorals vagin pel cant6é oposat. O que una politica go-
vernamental determinada compti amb 1’oposicié d’'una immensa majoria de
I’'anomenada opinid piiblica, pero que aixo no impliqui necessariament un cas-
tig al govern en les eleccions immediatament segiients. Una explicacié n’és la
prevencio6 que alguns ciutadans poden tenir per a expressar el seu parer en un

context considerat hostil.

Activitat

Analitzeu les causes per les quals una mobilitzaci6 social generalitzada contra la guerra
de I'lIraq no es va traduir en un desgast electoral del partit governant en les passades elec-
cions locals i regionals.

Ara és el moment d’assajar una definici6. Victor Sampedro (1999, pag.
16) considera que l'opinié publica és “I’opini6 de la gent coma que
confereix poder”.

Nosaltres ens estimem més una definicié basada en cinc caracteristiques que
la configuren: 9

1) L’opini6 pablica no es manifesta a proposit de temes sobre els quals hi ha
un ampli consens social (no cal discutir). Tampoc no es manifesta a proposit
de temes de caire marginal, ja que 'opini6 puablica pressuposa 1'existéncia
d'una certa controversia respecte d'un tema considerat important i que esdeve

polémic.

Lectura recomanada

Per a coneixer més a fons les
opinions de Jordi Berrio
sobre la salut democratica,
consulteu l'obra segiient:

J. Berrio (2000). La
comunicacio en democracia.
Una visio sobre l'opinio
puiblica. Barcelona:
Universitat Autonoma de
Barcelona (“Aldea Global”).

AR 1)

Opinié publica
i accié politica

L'exemple més recent de dife-
réncia entre aquests dos con-
ceptes el tenim, sense cap
mena de dubte, en la gran mo-
bilitzacié ciutadana que es va
donar a Catalunya contra la
guerra de I'lraq que, aixd no
obstant, no va implicar un cas-
tig al partit governant a I'Estat
en les eleccions locals.
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2) L’opini6 publica s’ha d’entendre com un procés de negociacio i d’intercan-
vi dialéctic complex i permanent. La pretensié d’estudiar-la cientificament

pot alterar aquest procés.

3) El sistema politic, les empreses de comunicacio i les empreses especialitza-
des en 'estudi de 'opini6 s’erigeixen (i rivalitzen per convertir-se) en els prin-
cipals interprets de 1’'opini6 puablica en un sistema democratic. Pero I'opinio
publica depén, en darrera instancia, de la voluntat dels ciutadans; és a dir, la

ciutadania és el subjecte de 'opinio.

4) Cal que es crein espais socials de dialeg i comunicaci6 perque els ciutadans
es puguin expressar amb certa llibertat. El sistema comunicatiu configura 1’es-
fera publica en les societats avancades. L'opini6 publica, doncs, en la societat
moderna esta condicionada a l’existéncia dels mitjans de comunicaci6 social.

Tanmateix, opinié puiblica no és equivalent a opinié publicada.

5) Es fal-lag creure que hi ha una opini6 publica Ginica, ja que I’opini6 pablica
en una societat democratica és diversa i plural. Es més correcte parlar en ter-

mes de corrents d’opinié o de clima d’opinio.

Manifestacions de I’opini6 publica Apropament metodologic

1) En els mitjans de comunicacié social
Els mitjans de comunicacié de masses * Seguiment dels mitjans
(premsa, radio, televisié i Internet) ¢ Analisi de contingut
configuren I'esfera piblica mediatica

2) En la comunicaci6 informal
e Analisi del rumor

3) En el pablic

Estats d’opinié i corrents d’opinié Estudis quantitatius
Enquestes d’opinid
Panels, barometres
Escales d’actitud
Estudis qualitatius
Entrevistes

Grups de discussié

4) En els liders i dirigents
Paper protagonista molt important e Analisi de declaracions
¢ Entrevistes en profunditat

5) Mitjancant el sufragi
Eleccions i referéndum ¢ Analisi dels resultats
Formes de participacié politica formal * Analisi de declaracions

6) Manifestacions i comportaments
col-lectius
e Técniques d’observacié de multituds i
comportament col-lectius

7) En declaracions dirigides a organismes
publics

Analisi

e Recull de signatures

e Cartes al director

¢ Intervencié oberta en programes de radio
i televisié

* Missatges per correu electronic

L’opini6 publica s’ha d’entendre com un procés. Per tant, és important asse-

nyalar-ne les etapes. Podem distingir entre 1’etapa inicial de la formacié de
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I’opinid publica i 'etapa de canvi o continuitat que s’esdevé després com a
conseqiiencia d'un procés avaluador de signe negatiu o positiu, respectiva-
ment. Tant en la primera etapa com en la segona, cal destacar l’actuaci6é d'un
seguit d’actors o institucions que poden arribar a influir en la presa de posicié

del ciutada. A continuacio6 els analitzem breument.

a) L’entorn immediat

L’anomenat entorn immediat té un paper clau en la formaci6 de les actituds i
opinions sobre els afers publics. La familia, les amistats, el veinatge, el treball,
I’Església —si és el cas— o 1’escola, en tant que agents socialitzadors, tenen una
gran responsabilitat a ’hora d’emmotllar uns determinats capteniments gene-
rics (conservadorisme o progressisme) i de fer prendre partit per una opcid o
per una altra (sanitat pablica o privada, més o menys impostos, papers per a

tothom o restriccions a la immigracié, més autogovern o no, etc.).

Ara bé, la determinaci6 d’aquest entorn immediat no és total ni absoluta, sin6

que hi ha espai per a una determinada autonomia individual.

b) Els mitjans de comunicacié

En un entorn no tan proper, pero sovint molt quotidia, hi ha els mitjans de
comunicacié. Atés que, seguint el procés de I'establiment de 1’agenda, els mit-
jans de comunicaci6 de masses parlen més d'uns temes que d’altres o bé no
parlen en absolut d'un determinat tema, aquests mitjans configuren el nou es-
pai public i exerceixen un paper clau en la vertebraci6 dels grans debats pa-
blics als quals tot sovint es convida la ciutadania a dir-hi la seva. En aquest
sentit, el posicionament dels mitjans de comunicacié de masses a favor o en
contra d'una politica governamental determinada, per exemple, pot tenir un

profund impacte en la ciutadania.

c) Els grups d’interessos o de pressio

Un exemple de pluralisme social en les democracies consolidades és I’existén-
cia d'un determinat nombre de grups o entitats privades que propugnen la
consecuci6 d'uns determinats interessos de tipus economic, administratiu,
cultural, religios, etc. Aquests grups de pressio, o grups d’interessos, intenten
influir en les decisions governamentals de la manera més eficient possible per
mitja de la seva influéncia sobre la classe politica (contactes, reunions), la ciu-
tadania (mobilitzacions) o els mitjans de comunicaci6 de masses (publicacio

d’articles, cartes al director, trucades telefoniques, inserci6 de publicitat, etc.).

d) Els liders d’opini6

En un entorn de progressiva personalitzaci6 de la comunicaci6 (i de la politi-

ca), els grans liders d’opini6 hi tenen un paper fins a cert punt important. La

Vegeu la teoria de |'establiment de
I'agenda en el subapartat 2.1.2
d’aquest modul.
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seva influéncia des dels diversos mitjans pot jugar a favor del sorgiment d’“is-
mes” com pujolisme, felipisme, etc. Aix0 no obstant, encara hi ha un altre ti-
pus de lider d’opini6 que té una rellevancia considerable i que no és un
personatge mediaticament reconegut. Ens referim a aquelles persones que en
el seu entorn social immediat (familiars, amics, companys de feina, clients,

etc.) sOn escoltats i se’ls cerca per a demanar-los consell o opini6.

La personalitzacié

La personalitzaci6 és la tendéncia a considerar que les societats democratiques es guien
pel referent principal de les actuacions d’uns quants individus protagonistes. Els perio- Lectura recomanada
distes i els ciutadans acaben pensant la politica condicionats per la personalitat i ’actu-
aci6 d’aquests personatges.

R.G. Schwartzenberg
(1978). El show politico.

e D , . Ensayo sobre y en contra el star-
Els mitjans de comunicacié de masses son un factor actiu que col-labora en la persona- system en politica. Barcelona:

litzacid, pero no han de ser considerats com a tnics responsables de la personalitzacio. Dopesa.

2.3.2. L’opinid pablica i les enquestes

A partir de les enquestes i els sondejos s’obté un coneixement de 1’evoluci6 de
I'opini6 puablica tant referit a la valoraci6 dels liders politics com al suport a
les politiques publiques concretes o a determinades preses de posici6 sobre un
esdeveniment. Aquestes eines també s’utilitzen per a valorar el grau de suport
a determinades institucions socials (I’Església, les forces armades, la justicia,
els mitjans de comunicaci6é de masses, etc.). D’aquesta manera i en la mesura
que es disposa de series d’enquestes, amb el pas dels anys, es pot seguir ’evo-
luci6 social i economica. Per exemple, el pas d’'una societat materialista a una

de postmaterialista.

Per descomptat que el debat entorn de la fiabilitat de les enquestes és obert.
Naturalment, els principals instituts i centres de recerca de 'opinié publica
fan enormes esforcos per no perdre credibilitat per una simple qiiesti6 de legi-

timacio professional. No debades, encara avui es recorda I’'anomenat fiasco de

1948, quan seguint les enquestes de I'Institut Gallup, la major part dels grans

diaris nord-americans van donar el candidat Dewey com a triomfador en les S, Tromen ool g que anuncia la seva

. . . . . 1. N derrota electoral el dia que fou elggithresjdgnt
eleccions presidencials de 1948, i qui finalment s’imposa fou Truman. dels Estats Units d’América.
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3. Els estudis culturals i la cultura mediatica

Els estudis culturals* han esdevingut en els darrers decennis una disciplina
acadeémica que ha assolit una gran expansi6 en el moén universitari, sobretot
en els paisos anglosaxons. El fet cert, pero, és que, a diferéncia d’altres ciéncies,
els estudis culturals no es caracteritzen pas per l’existéncia d’un objecte d’ana-
lisi gaire definit, ni d’'una metodologia especifica, ni tan sols un marc teoric

compartit.

No debades Stuart Hall, una de les seves figures més destacades, va escriure en el seu mo-
ment el segiient:

“Els estudis culturals no sén una cosa; mai han estat una sola cosa.”
Hall (1990, pag. 11)
I ho corroborava afegint el segiient:

“Els estudis culturals tenen multiples discursos; tenen un seguit d’histories diferents... i
que inclouen moltes maneres diferents de treballar.”

Hall (1992, pag. 278)

En conseqiiencia, sovint s’ha optat per definir-los com una mena de camp
d’estudi a cavall de la sociologia, ’antropologia, la historiografia, la critica li-
teraria i de l'art i la filosofia. A aquestes disciplines també¢ caldria afegir-hi la

lingtiistica i, Obviament, els estudis de la comunicacio.

Els estudis culturals es preocupen sobretot per la dimensi6 ideologica
dels productes culturals i incideixen especialment en elements com la
raca (l'etnicitat), la classe social o el genere en la produccio cultural.

Aquests elements son clau en aquesta Optica per a entendre com els individus
i els grups vinculats a determinades “subcultures” creen el seu propi estil de
vida i configura els seus referents culturals, alhora que 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 en els quals es
produeix i consumeix. Els estudis culturals estan, doncs, estretament lligats a

I’economia, la politica i la societat.

D’altra banda, atés que la producci6 i el consum de la cultura es dona en gran
manera des dels mitjans de comunicacié de masses, és logic que els estudis
culturals hagin pres com un dels seus objectes centrals de reflexié 'anome-
nada cultura mediatica. Efectivament, les indastries culturals i els mitjans
de comunicaci6é (com el cinema, la televisio, la musica popular, la premsa,

etc.) tenen un paper molt important en la configuraci6 dels nostres referents

* En angleés, cultural studies.
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culturals i condicionen la nostra manera de pensar, observar i actuar. En la
societat actual, els mitjans de comunicacié es consideren com a potents
agents de socialitzaci6 i educaci6, atés que ens proporcionen, entre d’altres,
els herois moderns, els models de capteniment, els valors morals, etc. A di-
feréncia d’altres aproximacions als mitjans de comunicacié de masses, pero,
els estudis culturals, influits pels corrents de pensament postmodern, no ac-
cepten la distincié que sovint s’estableix entre alta i baixa cultura. Per con-
tra, defensen una visi6 d’un continuum d’artefactes culturals que van des de
la gran novel-la a la teleporqueria. Des d’aquesta Optica es posa en qiiestio la
possibilitat d’establir cap mena de canon o jerarquia cultural en 1’ambit de
la cultura mediatica (Kellner). Finalment, també cal destacar una reacci6 dels
estudis culturals enfront de la colonitzaci6 cultural (o americanitzacid) que
es fa des de les noves inddustries culturals. Es a dir, la influéncia de Uamerican
way of life, en qué se’ns presenta una societat hegemonitzada pels valors dels
homes blancs, cristians (majoritariament, perd no en la seva totalitat, pro-

testants) i heterosexuals.

Els precedents dels estudis culturals s’han situat al Regne Unit, i més concre-
tament a Anglaterra. En aquesta nacio, ja en els anys cinquanta va destacar el
treball d’homes com Richard Hoggart, Raymond Williams i Edward P.
Thompson, que pretenien preservar i reivindicar la cultura obrera enfront de

I'assalt de la cultura de masses elaborada per les industries de la cultura.

Els estudis culturals en qiiestio

Raymond Williams i Richard Hoggart s6n alguns dels noms quasi llegendaris del que des-
prés s’ha anomenat estudis culturals britanics. Després de gairebé quaranta anys, els estu-
dis culturals conformen una important tradici6 de reflexi6 i recerca sobre les noves
formes de la cultura popular.

Aquesta tradici6 britanica, que després es va anar estenent sobretot en els territoris de
parla anglesa, ha esdevingut un punt de referencia obligat en 1’analisi de la cultura con-
temporania. Es tracta d’una tradicié notable, perd que pateix alguns simptomes impor-
tants d’anquilosament. L'obra que tenim a les mans, editada per M. Ferguson i P.
Golding, pretén oferir als estudiosos dels mitjans de comunicaci6 social una reflexio se-
riosa i critica del que es considera els debats crucials de 1’analisi contemporanis. Es tracta
d'una obra amb vocaci6 polémica que —com suggereix el titol de la versio6 original angle-
sa: Cultural studies in question— fa una revisio autocritica dels estudis culturals. Més con-
cretament, ens trobem davant d'un recull antologic en el qual participen algunes de les
veus més lacides de 1’analisi cultural d’avui: David Motley, Denis McQuail, Douglas Kell-
ner, etc.

En la década segiient assistim propiament al sorgiment dels estudis culturals.
En aquest sentit, 'any clau és el 1963, quan es constitueix el Centre d’Estudis
Culturals Contemporanis de la Universitat de Birmingham. En aquesta ins-
titucid 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 mitjans de comunicacié de masses per part dels grups poderosos
i també sobre com es produia la internalitzacié inconscient dels valors de la
cultura dominant per part dels consumidors. Tal com assenyala Kellner, els
membres de 1’escola de Birmingham van ser dels primers d’analitzar els efectes
dels diferents tipus de mitjans de comunicacié de masses en les audiéncies.

També s’interessaren per com diferents tipus d’audiéncies interpretaven i uti-

Lectura recomanada

G. Turner (1996). British
cultural studies (2a. ed.).
Londres: Routledge.

Lectura recomanada

M. Ferguson; P. Golding
(ed.) (1998). Economia politica
y estudios culturales.
Barcelona: Bosc.
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litzaven els mitjans de comunicacié de masses en diferents contextos i pels
factors que feien que les audiéncies hi responguessin de manera diferent (Kell-
ner). Sense cap mena de dubte, el representant per excel-léncia d’aquesta es-

cola és Stuart Hall.

Des dels estudis culturals britanics, pero, es va proposar una manera radical-
ment nova d’analitzar el paper dels mitjans de comunicaci6 social i de rei-
vindicar el protagonisme de ’audiencia i dels processos de recepcio cultural.
En el llibre Los usos de la television, John Hartley (2000) remarca la transcen-
déncia cultural de la televisi6 en les societats contemporanies. El coautor de
Reading television (1978) compren la recepci6 dels productes mediatics fona-
mentalment com un procés hermeneutic i que té una indiscutible significa-

ci6 cultural.

Entre els anys seixanta i fins al principi dels vuitanta assistim a 'anomenada
edat d’or dels estudis culturals. Es una etapa que esta marcada en ’ambit aca-
démic per un dialeg (no sempre facil) amb 1’escola de Frankfurt i, a mesura que
passen els anys, amb la consolidacié d’altres centres de recerca en 1’ambit de
la comunicaci6 al Regne Unit, que n’enriquiren el debat amb aportacions des
d’altres perspectives. Es el cas dels media group de la Universitat de Glasgow
(Escocia) o, molt més recentment, del Centre de Recerca en Comunicaci6 de

Masses de la Universitat de Leicester (Anglaterra).

Cal destacar també les figures de Jests Martin Barbero i Néstor Garcia Canclini
com a dues figures destacades dels estudis culturals llatinoamericans. Aquest
corrent pren com a referent la realitat cultural llatinoamericana, que és un
moén plural, complex i contradictori. Podem esmentar dues obres emblemati-
ques d’aquest corrent: De los medios a las mediaciones (comunicacion, cultura y
hegemonia), de Jesas Martin Barbero (1987), i Culturas hibridas (estrategias para

entrar y salir de la modernidad), de Néstor Garcia Canclini (1990).

Stuart Hall

Nascut a Jamaica 'any 1932, membre d’una familia de classe mitjana, el 1951 va emigrar
al Regne Unit amb la seva mare. Gracies a una beca va poder estudiar a Oxford. Aixo li
permeté entrar en contacte amb intel-lectuals marxistes i socialistes favorables al desar-
mament (E.P. Thompson, Ralph Miliband, Raymond Williams, Raphael Samuel) i entra
a formar part de la redaccio de la New left review, de la qual fou el maxim responsable en-
tre 19591 1961. Tres anys després va ser convidat a formar part del Centre d’Estudis Cul-
turals Contemporanis de la Universitat de Birmingham, i en fou el director entre 1968 i
1979. En aquest periode impulsa la publicaci6 dels Working Papers in Cultural Studies, que
posteriorment (1980) es publicarien en un sol llibre recull, Culture, media, language: 1972-
1979. E1 1979 va ser nomenat professor de ’'Open University, d’on es jubila el 1997. Dar-
rerament ha estat membre de la Comissi6 sobre el futur d'un Regne Unit multietnic.

Hall va seguir els passos d’autors marxistes de referéncia, com Louis Althusser o el mateix
Antonio Gramsci, dels quals aprofundi les seves interpretacions de conceptes clau com
son la ideologia, del primer, i 'hegemonia i el rol de l'intel-lectual, del segon. Les seves ana-
lisis se centraren en ’estudi del consum mediatic, la postmodernitat, el postcolonialisme,
I’etnicitat, la diaspora i la cultura popular negra a la Gran Bretanya. D’entre la seva pro-
duccid, destaca la seva teoria sobre la codificacié i descodificacié del discurs televisiu
(1973). Per una visi6 general de la seva obra, vegeu Stuart Hall: Critical dialogues in cultural
studies (1996).

Stuart Hall



© Fundaci6é Universitat Oberta de Catalunya ¢ P03/16007/02336 36

La historia de la recerca en comunicacié

Aquests anys son també forca convulsos com a conseqiieéncia de I'adveniment
dels moviments contraculturals, la crisi energetica, I’oposicio a les guerres im-
perialistes i, en el cas concret de la Gran Bretanya, la crisi del laborisme, que
desemboca finalment amb l’arribada al poder de Margaret Thatcher (1979) i,
en el cas dels Estats Units, de Ronald Reagan (1980).

Precisament a partir de la década dels vuitanta s’observa un canvi en l'orienta-
ci6 dels estudis culturals, atés que la influéncia dels referents marxistes dismi-
nueix -sense arribar a desapareixer— i, d’altra banda, augmenta la rellevancia
dels nous moviments socials (feminisme, ecologisme, pacifisme, moviments
gai i lesbia, etc.), del paper del jovent com a actor revolucionari (seguint una
linia ja establerta amb anterioritat per I’'obra de Marcuse) i del pensament post-

modern.

Identitats multiples

Els estudis culturals amplien la seva influéncia reivindicant l'existencia de nous movi-
ments emergents que promouen noves formes d’identitat especifica basada en el génere,
I’étnia, la cultura, etc. Aquests moviments esdevenen nous actors socials —nous subjectes
politics— que rivalitzen i alternen amb els moviments socials classics.

La proliferacio d’aquestes noves formes d’identitat ha significat un desafiament en tota
regla per a les ciéncies socials, potser massa ancorades en una concepcié simplista basada
en la classe social com a Gnica unitat d’analisi i I’estat naci6 com a ambit territorial deli-
mitat. Aquesta nova realitat multiple, plural i contradictoria ha “justificat” ’aparici6 dels
estudis culturals.

L'obra consta de dos articles llargs de Fredric Jameson i Slavoj Zizec precedits per una pre-
sentacio extensa de 1I'“exsocioleg” argenti Eduardo Griiner. Dels tres textos destaca un
brillant assaig de Fredic Jameson, professor de literatura comparada de la Universitat de
Duke, que fa una critica en tota regla dels estudis culturals. El text es basa en un comen-
tari sobre la compilaci6 feta per L. Grossberg (i altres) titulada Estudis culturals (Nova
York, 1992), que funciona com a pretext. L’autor nord-america es queixa que l'exit i la
institucionalitzaci6é académica dels estudis culturals ha coincidit amb la rendncia al com-
promis politic originari i un cert relaxament de 1’exigéncia metodologica, alhora que re-
ivindica el retorn a una certa ortodoxia i afirma la vigencia d’alguns conceptes com, per
exemple, el de classe social.

En aquest nou context, algunes recerques analitzaren criticament les grans
produccions mediatiques provinents dels Estats Units, com la trilogia Rambo
(iniciada el 1982), Oficial i cavaller (An officer and gentleman , 1982) o Top gun
(1986), que legitimaven clarament la ideologia neoliberal i militarista gover-

nant a les dues bandes de ’Atlantic.

Durant décades, els discursos hegemonics sobre els mitjans de comunicaci6
posaven en relleu gairebé Gnicament els processos tecnics de produccio i difu-
si6 culturals. Es considerava l'audiéncia com a element passiu, docil i absolu-

tament influenciable.

Tal vegada com a reaccié a aquesta americanitzaci6, que posa els fonaments
del que sera la resposta a la globalitzaci6 cultural, assistim a l’auge, sobretot
sota els governs Thatcher (1979-1992), de fenomens mediatics com les teleno-
vel-les 0 soap operas de caracter clarament social com Gent del barri (Easten-

ders), que s’afegeixen a classics com Coronation Street, Crossroads o Emmerdale,
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que de seguida esdevenen objecte d’analisi com a documents de les transfor-
macions socials (crisi industrial, atur, violéncia i esports, crisi de la parella,
sida, crisi de la familia, droga, homosexualitat, i un llarg etc.). També al cine-
ma apareixen titols ja classics que han donat lloc a analisis aprofundides, des
del cas de La meva preciosa bugaderia (My beautiful Laundrette, 1985) fins a, més
recentment, Trainspotting (1996) o Full monty (1997), per esmentar-ne nomeés al-

gunes, sense oblidar, per descomptat, els treballs d'un director com Ken Loach.

Una altra transformaci6 que es dona durant els anys vuitanta és la globalitza-
ci6 dels estudis culturals, és a dir, la seva consolidacié com a disciplina acade-
mica fora del Regne Unit, principalment als Estats Units, Australia, el Canada,

la resta d’Europa i els paisos iberoamericans.

Per acabar aquesta breu presentacié només afegirem que en la década dels no-
ranta, els estudis culturals han eixamplat el seu camp d’interés a la cultura
transmesa per ordinador i per les noves tecnologies; en definitiva, envers els
nous mitjans de comunicacio i la cibercultura, ambits que han conegut en els

darrers anys un creixement exponencial.

3.1. El model codificador-descodificador

del discurs televisiu i mediatic en general

Stuart Hall va formular aquest model en un assaig publicat 'any 1973. Hi cri-
ticava el determinisme textual fins llavors imperant, segons el qual el sentit*
d’'un missatge roman inalterable en el doble procés de codificaci6 per part de

I'emissor i de descodificacio per part del receptor.

Hall afirma que el receptor (el lector de premsa, el radiooient, el telees-
pectador, I'internauta) no assumeix un rol purament passiu (receptiu) a
I’hora de descodificar un missatge, siné que hi ha la possibilitat que, en
no compartir uns mateixos codis, una mateixa posici6 social i un ma-
teix bagatge personal, la recepci6 del sentit del missatge sigui diferent
més o menys de la que déna I’emissor (el productor o editor del mitja
de comunicaci6 en qtiestio).

Concretament, Hall recull tres posicions hipotetiques del receptor del text:

1) Una lectura dominant (o hegemonica), en la qual el receptor (o “lector”)
comparteix plenament el sentit del missatge donat per ’emissor. Hi ha una

plena coincidéncia amb la lectura preferida de I’emissor.

b) Una lectura negociada, en qué el receptor comparteix més o menys el sen-

tit del missatge donat per 1’emissor, pero que en determinats casos el modifica

Brop everything!
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o s'hi resisteix en funci6 de la seva posici6 social i de la seva experiéncia i in-
teressos. Es una lectura que implica un cert grau de contradiccié amb la lectura

preferida de 1’emissor.

¢) Una lectura oposada (o contrahegemonica); la posicio social del receptor
el situa en una relacié directament oposada al codi dominant. El receptor
compren la lectura preferida, perd no en comparteix el codi i, en conseqiieén-

cia, rebutja la lectura i s’apunta a un altre codi o marc de referéncia.

Obviament, aquest model també ha rebut critiques (com es determina la lec-
tura preferent?), perd sense cap mena de dubte constitueix una aportaci6 in-
teressant als estudis de l'audiéncia en particular i de la comunicaci6 en

general.

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

En aquest subapartat es presenten dos ambits d’estudi que sén clau en els es-
tudis de comunicacié. Es tracta dels conceptes d’audiéncia i recepcio. Tots dos
estan estretament lligats, si bé no séon el mateix. També els uneix el fet que en
els darrers anys han aparegut aportacions molt suggeridores en aquests dos
ambits de coneixement que han qiiestionat les definicions més classiques o
tradicionals, la qual cosa implica que constitueixen objectes de reflexi6 plena-
ment actuals. Efectivament, tant pel que fa a les audiéncies com a la recepcio
-0 si es vol, en l'analisi de la recepcié—, les noves aportacions plantegen pers-
pectives innovadores i interessants que mereixen una aproximacio, ni que si-

gui puntual, al seu coneixement.

Tradicionalment els estudis d’audiéncia tenien un caire eminentment quanti-
tatiu i estaven orientats als interessos comercials i publicitaris. A Catalunya te-
nim un treball exemplar, escrit per Jordi Jauset, per a saber quins sén, des d'un
punt de vista metodologic, els criteris vigents en I’estudi de les audiencies te-

levisives.

Els estudis d’audiéncia

Els indexs d’audiencia han esdevingut una preocupacié basica i recurrent en 1’ambit pro-
fessional de les empreses de radio i televisio. La naturalesa comercial de la seva activitat
justificaria en bona part aquest neguit, que en alguns casos esdevé gairebé malaltis. L’au-
dimetre, instrument de mesura que s’ha anat perfeccionant amb el temps, esdevé una
arma potentissima i alhora perillosa quan s’utilitza sense coneixement de causa.

La investigacion de audiencias de television €s una obra Gnica en el seu génere, ja que co-
breix un buit important en el camp de la recerca comunicativa. Un dels meérits del llibre
és que explica amb gran rigor i claredat els fonaments estadistics subjacents en els estudis
d’audiencia. Jordi Jauset, enginyer de telecomunicacions i professor universitari, exposa
de manera molt entenedora tot el procés de recerca, basat en 'obtenci6 de dades, el seu
tractament i la interpretacié posterior. Al mateix temps s’expliquen amb detall els criteris
que segueixen les empreses especialitzades en 1’estudi d’audiéncia a 1’Estat espanyol.

Aquest llibre és una eina molt atil per a tots els estudiants i professionals del mén de la
comunicaci6. Hauria de ser, sobretot, una lectura imprescindible per als que absolutitzen
la importancia de l’audimetre.

Vegeu els estudis d’audiéncia a
Catalunya i Espanya en el modul “De
I'espectador als pablics” de I'assignatura
Sociologia de la comunicacié de masses.
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En la nostra vida quotidiana, els ciutadans fem servir multiples mitjans de co-
municaci6. Des que ens haurem llevat al mati fins que ens haurem tornat a
ficar al llit a la nit, practicament tothom haura consumit una forma o altra de
comunicacié mediatica: haurem escoltat la radio o la televisié6 durant uns
quants minuts, o fins i tot unes quantes hores, haurem vist i fins i tot ens hau-
rem fixat en la publicitat al carrer; o, en menys mesura, haurem llegit algun
tipus de publicacid, des de premsa gratuita fins a llibres técnics o de ficcio.
També, sobretot entre els més joves, un nombre considerable de persones
s’hauran connectat a Internet, o hauran anat al cinema o a un concert de mu-

sica en un dia qualsevol.

Des d’aquest punt de vista, 1'estudi de les audiéncies ha esdevingut un objecte
d’interes per part de tots aquells actors que tenen alguna cosa per transmetre
i esperen obtenir una gratificacié que en la majoria de casos és de tipus econo-
mic (empreses, particulars), perd que també pot ser de tipus politic (suport, le-
gitimitat) o, més concretament, electoral (essencialment vots). En el primer

cas es tractaria de publicitat, en el segon, de propaganda.

Ara bé, com a conseqiiencia del desenvolupament de les tecnologies de la infor-
macio i de la comunicacid, que ens permeten accedir a dotzenes de canals de
televisié o d’emissores de radio, és obvi que es produeix una tria selectiva, en
el sentit que acostumem a seleccionar un tipus de programes o continguts de-
terminats i en descartem d’altres. Per descomptat que aquesta selecci respon a
criteris que poden ser de naturalesa molt heterogeénia en cadascun de nosaltres.
Tanmateix, el coneixement d’aquests criteris son de gran interes per als publi-
cistes i els propagandistes, atés que els permeten oferir un producte molt més

adaptat a la demanda i, en conseqiiencia, amb molta més possibilitat d’exit.

Des de la perspectiva tradicional, coneguda genericament com a audience
mass research, 'analisi de les audieéncies parteix de la consideraci6 que
I'audiencia és un fenomen de masses.

Aquesta perspectiva implica un seguit de consideracions. La primera és que el
consum dels mitjans de comunicacié de masses té lloc de manera individua-
litzada —és a dir, que l'acte de consum el fa cadasct com a individu aillat de la
resta de la societat, en la intimitat de la seva llar. Es tracta, doncs, d’una acci6
suposadament al marge de les influéncies externes. Ens trobem, en efecte, da-
vant d'un plantejament atomista, en que diversos actors (dotzenes, centenes,
milers o milions) reprodueixen una mateixa acci6, perd de manera indepen-

dent els uns dels altres.

Una segona consideraci6 és que, malgrat el que acabem de dir, aquells indivi-
dus que comparteixen unes mateixes variables sociodemografiques (sexe,
edat, religi6, origen geografic, nivell d’estudis o de renda, etc.) acostumen a
compartir també unes mateixes preferéncies o gustos. Aixi, els homes madurs

formarien el gruix de I’audiéncia de programes sobre espionatge o novel-la ne-
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gra o d’intriga, mentre que les dones madures ho serien de la premsa rosa. En
aquest cas, sembla plantejar-se una visié clarament immobilista o essencialis-
ta, en que la possibilitat d'una anomalia (per exemple, un home que llegeixi

premsa rosa) o no es té en compte o nomeés es déona en comptades ocasions.

En tercer lloc, es considera que el receptor accepta i interioritza completament
I'anomenada lectura preferida —és a dir, el sentit del text (escrit, visual o d’audio)
que 'emissor transmet—, de manera que s’assoleixen de ple els objectius o pro-

posits de ’'emissor i, per tant, es “degrada” el receptor a un rol purament passiu.

Finalment, hi ha 1'Gs d’'un imponent volum de dades quantitatives, que servei-
xen per a elaborar ranquings d’audiencies i que sén un dels reclams que més
interessen als empresaris o executius, per una banda, i als politics, per l'altra.
No obstant aix0, i malgrat reconeixer que en els darrers anys s’ha produit un
elevat grau de refinament i perfeccionament de les técniques quantitatives, que
les fa molt més exactes o fidedignes*, sembla evident que no es poden equipa-
rar I'accés quantitatiu a un determinat programa de televisi6 i la influéncia

qualitativa que aquest pot arribar a tenir en les nostres vides quotidianes.

Sobre el concepte audiéncia

La noci6 d’audiencia no prové del mén académic. Es un concepte originari del mén pro-
fessional que els investigadors en el camp de la comunicaci6 i, fins i tot, els mateixos te-
orics han acceptat sense qiiestionar-se’n gaire la validesa. Aquesta acceptacio inicial ha
comportat alguns perills i algunes servituds importants, ja que les técniques de recerca
de l’audiencia han presentat -massa sovint- un caire merament quantitatiu i una vocacio
instrumental. Aquests estudis responien a una demanda i una preocupacié pragmatiques
dels responsables de les empreses de comunicacié impacients per coneixer la influéncia
o I'impacte real que els seus programes tenien sobre el pablic. Els imperatius economics
de les empreses de comunicaci6 i de la publicitat han prevalgut de manera absoluta sobre
tota vocacio comprensiva.

En les darreres deécades, els estudis universitaris sobre els pablics i I'audiéncia han donat
un tomb important. S’ha passat d’una visi6 interessada i basada en el punt de vista de les
empreses a una mirada centrada en la recepci6 i disposici6é dels ciutadans davant dels
mitjans de comunicacié de masses. En aquest llibre Virginia Nightingale, professora d’es-
tudis culturals d’origen australia, fa un repas critic de les darreres etapes dels estudis sobre
les audiéncies. Som davant d’una obra necessaria i molt oportuna que ens presenta de
manera clara les aportacions més rellevants que s’ha fet a I'estudi de les audiéncies des
del model de codificacié/descodificacié de Stuart Hall fins a 1’analisi de ’escola etnogra-
fica, que ha fet una aportacié molt significativa. La introducci6é dels metodes de recerca
etnografica permeten conéixer els grups d’espectadors que habitualment veuen la televi-
sig, combinant les entrevistes i ’observaci6 participant amb les analisis textuals de deter-
minats programes.

En oposici6 a aquest paradigma classic, en els darrers anys s’han desenvolupat un

seguit de teories que podem titllar col-lectivament de nova analisi de la recepcio.

L’element central d’aquesta aproximaci6 que anomenen nova analisi
de la recepcio és la tesi que l'audiéncia —€s a dir, els receptors—, lluny
d’adoptar una posici6 passiva respecte del sentit d'un missatge (text) que
reben, n’adopten una d’activa, de manera que construeixen el seu propi
sentit del text, que pot situar-se més lluny o més a prop de la lectura pre-
ferida de ’emissor. Dit d’'una altra manera, les audiéncies no sén simples
consumidors, siné productors actius de sentit.

* En angles, reliables.
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Segons aquesta perspectiva, doncs, les audiéncies descodifiquen els textos me-
diatics en funci6 de les seves circumstancies socials i culturals i també de les
maneres com experimenten individualment aquestes circumstancies. Aixi, un
mateix programa de televisié pot ser “llegit” o “interpretat” de maneres forca

diferents segons el tipus d’audiencia.

Autors com Michel de Certeau o John Fiske son alguns dels representants
d’aquest nou corrent de pensament. El primer considera que les persones or-
dinaries o comunes desenvolupen tactiques (I’art dels febles) que contrasten
amb les estrategies de 1’elit dominant. Mentre que les grans corporacions em-
pren aquestes Gltimes per a delimitar el seu posicionament, les tactiques s’as-
similen a razzies en la cultura dominant, de la qual prenen, en tot cas, aquells
“sentits” que els son necessaris. Aixi, la rellevancia d'una gran obra mestra de
la novel-la —com, per exemple, Madame Bovary— i de qualsevol diari sensacio-

nalista —com ara The Sun— depenen de la significacié que hi donen els lectors.

En la mateixa linia, John Fiske afirma taxativament el segiient:

“Un text és el marc de les lluites pel sentit que reprodueix els conflictes d’interessos entre
productors i consumidors del bé cultural. Un programa és produit per la indastria, és un
text pels seus lectors.”

J. Fiske (1987)

Per a portar a terme els estudis en aquesta aproximacié, més que la técnica del
questionari, es prefereix emprar metodes qualitatius a petita escala com ara
entrevistes en profunditat, individuals o per grups, que permetin desvetllar els
sentits que els grups petits de lectors generen a partir dels diferents textos me-
diatics, i es posa un emfasi especial en la ubicacié dels membres del grup en
un context sociohistoric concret. Aquests métodes qualitatius propis de la so-
ciologia es complementen o combinen amb técniques propies de la critica li-

teraria (teoria de la resposta del lector).

Igualment s’han emprat técniques etnografiques per a copsar amb meés detall
la recepci6 dels missatges mediatics. Aixi, d’enca dels anys vuitanta s’han suc-
ceit tot un seguit d’estudis de cas que analitzen algunes de les principals series
de televisi6 en format de comedia de situacié* o telenovel-la**. Es el cas, per
exemple, de Dallas, Gent del barri, Seinfeld, etc. El mateix passa a Catalunya
amb produccions com Poblenou o Plats bruts. Es interessant remarcar les con-
clusions a que arriba Mary Ellen Brown (1994) en el seu estudi sobre les con-
verses que mantenen les dones en relacié amb les telenovel-les, publicat en el
llibre Soap Opera and Women'’s Talk: The Pleasure of Resistance (Sage, Thousand
Oaks, 1994).

Emprant técniques etnografiques, Brown parteix de la consideraci6 que en
I’ambit de la relacié entre géneres, la ideologia dominant és el patriarcat, si
bé seguint Gramsci afirma que aquesta hegemonia no és total, per la qual cosa
hi ha espai per a plantejaments contrahegemonics desenvolupats en aquest

cas per les dones des de la cultura popular. Brown defineix les converses de les
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dones sobre les telenovel-les com a “activitats micropolitiques” que tenen un
component potencialment emancipador, atés que el canvi social sovint és el
resultat d’'una posada en comu d’experiéncies i de la constatacié per part de
cada membre del grup que les altres han patit una opressio6 similar a la propia.
Aixi, mentre que el discurs dominant menysvalora aquest tipus de programes,
Brown considera contrariament que poden ajudar a repensar el rol de la dona
i que generen sentits de resisténcia amb les seves terttlies o tafaneries sobre les
telenovel-les en contra de la cultura dominant. D’aqui ve el “plaer” en el con-

sum d’aquests programes.
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