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Resum

L'estudi de qualsevol relacié interactiva i simbiotica presenta una complexitat extrema.

El seu caracter processual i dinamic en fa dificil I'analisi dialéctica sense caure en I'es-

biaixament. L'intricat audiéncies-televisié mostra exemplarment aquesta segmentacio i

parcialitzacio en les seves formes de coneixement. Per tal d'avancar en una reconceptua-

litzacid sintetica de les audiencies de televisio, es proposa I'aplicacio de la logica estruc-

turacionista, manllevada de Giddens, la qual atorga prioritat ontologica a I'agéncia
social. A continuacio es retraten les apories emergents en el model dominant sobre au-

diéncies (Ratings Analysis) i en la seva contrapartida critica més radical (Reception Analy -
sis). A I'Gltim, s'introdueix en consonancia amb I'analisi estructuracionista la teoria de la
mediacio a través dels formats d'Altheide i Snow la qual pot manifestar-se com a punt

d'intermediacio entre les audiéncies i la televisi6 amb unes potencialitats inexplorades vers

una reformulacié teorica realista i critica.

Paraules clau: audiéncies, televisid, estructuracio, cultura, vida quotidiana, format.

Abstract. Audience structures through cultural television format

The study of any interacting and symbiotic relationship presents an extreme complex-
ity. The procedural and dynamic nature of this relationship makes difficult the dialecti-
cal analysis without straying from the point. The confusing connection audience-television
shows in an exemplary way this segmentation and partialness in its knowledge forms. In
order to advance in a new synthetic conceptualisation of television audiences, this study
suggests the application of structuralist logics, borrowed from Giddens, that grants on-
tological priority to social agency. The aporia arising from dominant model about audi-
ences (Ratings Analysis) and from the most radical critical compensation (Reception
Analysis) are then portrayed. Finally, the theory of mediation through Altheide and Snow
formats is introduced in harmony with the structuralist analysis. This theory can be shown
as an intermediation point between audiences and television with unexplored potential-
ities towards a new realistic and critical formularisation.
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Presentacid: com es constitueixen les audiéncies de televisio?

L'emmarcament teoric que fonamenta la comprensio de les audiéncies de te-
levisié com a objecte d'estudi esdevé crucial obeint almenys a un triple ac-
cent que recauria complementariament sobre el text, l'audiéncia i la historia.
Aquesta ldgica sintetitzadora tracta de vincular el distanciament creixent en
la recerca academica entre aquells que pretenen analitzar el contingut me-
diatic o les seves audiéncies separadament, tot partint de I'exclusié mutua de
I'un i de les altres.

Certament, les interrelacions del poder televisiu i del poder de les audiencies
no és una equacio abstracta que pugui resoldre's d'una vegada per totes. El
poder de la televisio i el poder de l'audiéncia sén interdependents: I'estruc-
tura treballa a través de I'agéncia i I'agéncia a través de I'estructura. La con-
ceptualitzacio estructuracionista pressuposa aproximar-se a la televisio i a les
seves audiéncies com un procés a partir del qual es confronten directament
problematiques relacionals, interdependents i interactives.

En efecte, cada teoria dels mitjans de comunicacid evoca una imatge par-
ticular de I'audiéncia. Cada imatge suggereix hipotesis sobre qui és I'investi-
gador en relacié amb I'audiéncia: qui som ‘nosaltres’ en relacié amb ‘ells'? Aquest
posicionament pot ser exemplificat de manera radical amb la tesi que
I'audiencia és un objecte de ficcio, tal com John Hartley subratlla extrema-
ment. En aquest sentit, no existirien les audiencies, siné merament formes
de pensar en elles com a tals. Aixo implicaria que les audiencies no sén reals
0 externes a la seva construcci6 discursiva i, per tant, es constitueixen uni-
cament com a representacions o categories construides. Tanmateix, és possi-
ble superar aquest raonament relativista dotant d'un estatut ontologic les
audiéncies per damunt de la seva problematitzacio epistemologica (vegeu Mor-
ley, 1997:234-5).

La investigacid de l'audiéncia, si és presa seriosament com una tasca democra-
tica, podria fer que els investigadors dels estudis culturals fossin més modestos
en les seves teories i més respectuosos amb les ressenyes vernaculars de I'expe-
riencia. L'estil dels estudis culturals que nosaltres defensem no presumeix que hi
hagi quelcom de distint en les relacions socials que puguem o hauriem de situar
i de descriure. La investigacié no requereix que trobem quelcom latent darrera
d'allo que estem fent, en I'experiéncia social (...)
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Semblantment, podriem utilitzar la investigaci6 de I'audiéncia per tal de re-
duir la distancia que existeix entre els habits dels intel-lectuals, estudiosos, cien-
tifics i critics i els habits de la resta de nosaltres. Tots creem i mantenim
explicacions i hipotesis per construir identitats, formar aliances, donar sentit a
les coses i imposar significat i ordre en el flux de I'experiéncia. Qué s'aconsegueix
en fer aix0, amb quines conseqliencies, sota condicions variades —aquests as-
sumptes s6n importants perque els diferents modus d'ordernar el mén produei-
xen consequiencies diverses—. La forma dels estudis culturals que imaginem sempre
es centrara en la naturalesa i les conseqiiéncies de les nostres interpretacions dels
mons socials. (Jensen & Pauly, 1998:281-2).

Per tot plegat, caldria una reformulacié profunda a I'hora d‘aproximar-
se a les audiencies, desemmascaradora amb el desplegament d'orientacions
cientifiques decantades, en un sentit o un altre, a obstruir els canals d'expressid
dels receptors i receptores de la televisid. Aixi caldria evitar unes audiéncies
constituides, en darrera instancia, des d'uns interessos i uns objectius parti-
cularitzats, tot disfressant el seu repensament processual, cultural, intencio-
nal i radicalment ontologic.

Malgrat la investigaci6 dels darrers 15 anys, l'audiéncia encara lluita per trans-
metre alld que Robert Park (1934) solia anomenar un «grup amb ganes de viure»
—un sentiment per les practiques culturals que fes la vida del grup diferent,
significativa i valuosa. En la tradici6 positivista de I'etnografia, el perill sempre
consistia que els investigadors perdessin la seva objectivitat tot adoptant els cos-
tums dels nadius. Tant en les versions textuals com les etnografiques dels estu-
dis culturals, els investigadors rarament semblen temptats a canviar-se de bandol.
Després de tot, si pensen que els subjectes sén deficients en I'articulacié de la
seva propia experiéncia, aleshores no existeixen excessives oportunitats que I'in-
vestigador, personalment, aprengui quelcom d'aquests subjectes (Jensen & Pauly,
1997:280).

Si fem una mirada selectiva a la investigacié més recent en el camp de les
audiencies, convindrem que s'ha anat assumint progressivament I'exigencia
de comprendre la seva constitucio des de parametres centrats en I'accié so-
cial des de posicionaments molt més interpretatius i contextuals (Altheide,
1985; Anderson & Meyer, 1988; Orozco, 1996; Renkstorf et al., 1996). Aquest
esfor¢ de conceptualitzacio pretén situar I'autoanalisi reflexiva en el centre de
la reconstruccid de la teoria social tot reformulant els problemes fonamen-
tals en la producci6 de coneixement (Casmir, 1994; Berrio, 1993; Layder,
1994). En aquesta tasca permanent de reformulaci6 hi conflueixen problemes
practics, teorics i metatedrics, els quals s'insereixen en la perspectiva general
de desenvolupament de la recursivitat i la reflexivitat socials (Garcia Selgas,
1994).

Si algun tret defineix les investigacions de les audiéncies aixo és el seu carac-
ter elusiu i fugag. Prova d'aix0, alguns volums recents presenten titols prou
suggeridors i sofisticats (quasi policiacs) en la linia de cercar nous marcs in-
terpretatius d'analisi (Ang, 1991; Dayan, 1997; Ang, 1996a). Certament, I'es-
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tudi de les audiéncies és problematic i s'ha configurat com una de les claus
de comprensi6 de les ciéncies socials i de les humanitats. EIl seu caracter can-
viant I'na emmarcat com a constitutiu de la vida quotidiana, tot convertint
els receptors i receptores en membres d'una audiencia tot el temps (Aber-
combrie & Longhurst, 1998).

La definicié de la comunicacié com a cultura (Carey, 1989) subratlla la
concepcio ritualista de la comunicacié mediada tot situant les audiéncies en
disposicid de participar en la generacid de significats simbolics. Aixi mateix,
expressa I'ordre, la familiaritat i els aspectes comuns difosos a través de la te-
levisié els quals sén apropiats voluntariament per les audiéncies.

[...] els simbols participen en la construccio de la realitat triplement: primer, ma-
nifesten poder estructurant; segon, part de la nostra realitat és, tal com ho son
els simbols, inherentment arbitraria; i tercer, com que els simbols, a diferéncia
de fendomens estructurants com les proteines i les calories, operen a través de cog-
nicions, hom pot esdevenir conscient de I'arbitrarietat de les relacions i escollir
transformar-les. La importancia de la realitat simbolica, doncs, rau en qué és tant
una estructura com una oportunitat per a la llibertat. Perd la llibertat no és més
capritxosa que qualsevol altra realitat; ha de ser una resposta col-lectiva (Rot-
henbuhler, 1998:127).

Institucions, agencia social i practiques quotidianes

La societat és tant la condicié sempre present (causa material) com el producte
continuament reproduit de I'agéncia humana. | la praxi és tant treball, aixo és,
produccid conscient, i reproduccié (normalment inconscient) de les condicions de
produccid, aixo és la societat. Hom pot referir-se al primer com la dualitat de
I'estructura, i al segon com la dualitat de la praxi (Bhaskar, 1989:34-5).

La teoria de I'estructuracié de Giddens presenta especial rellevancia per
a I'estudi de la cultura i la comunicaci6 des de tres dels seus components: la
relacié general entre I'estructura i I'accid; la categoria de la reflexivitat, i la
reconfiguracid tecnologica i institucional de les societats modernes a través
del temps i de I'espai.

L'accid i I'estructura sén dues categories tedriques interdependents les quals
s'interseccionen en les practiques que estructuren continuament els contex-
tos d'acci6 i també produeixen sistemes socials relativament estables. La dua-
litat d'estructura planteja una sintesi teorética a través de la qual s'intenten
integrar les dicotomies accid/estructura i canvi/continuitat. Amb tot, es con-
tribueix a forcar una imatge comuna de la societat com a procés dinamic en
accio on els agents produeixen i reprodueixen els contextos de la seva existén-
cia i les estructures socials, que posteriorment esdevenen les condicions ini-
cials —limitadores o capacitadores— per a ulteriors accions. La vida social
és un procés de transformacio estructural a través d'accions que, en continua
tensid, mobilitzen i constitueixen la societat.
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L'accio pot ser duta a terme amb un grau d'autosupervisi reflexiva que per-
meti als agents aproximar-se discursivament a les seves raons i arguments.
D'aguesta manera, els agents operen mitjancant la consciéncia discursiva. Tan-
mateix, la major part de la vida quotidiana és duta a terme com una activitat
donada per descomptada, de rutina, sense centrar-se en un procés permanent
d'atencio analitica. Aquestes rutines habitualitzades formen part de la consciéncia
practica la qual és I'expressio de les diferéncies entre I'accié que normalment
pot expressar-se en paraules i aquella que simplement és feta. A I'Gltim, el ni-
vell inconscient s'ocupa de les motivacions amagades en la psique de I'agent,
les quals no sdn traslladables a un pla discursiu o d'aplicacié practica.

Els significats i el sentit que es pot atorgar als programes televisius es ge-
neren a través de la confrontacié amb els processos de recepcid de les audiéncies.
Precisament, és d'aquesta manera que podem referir-nos a la produccié de
significats com a interaccié reciproca. De fet, es podria establir una argu-
mentacio segons la qual els diversos generes de la programacio televisiva es-
devindrien etiquetes diverses definides pels horitzons construits per les seves
audiencies. El biaix epistemologic, terme manllevat de Dahlgren (1987), de-
rivaria en tres fdrmules o nivells d'ideacié que implicarien tant els produc-
tes audiovisuals com les maneres en qué les audiéncies se n‘apropien. Aquesta
tipologia dels modus d'ideacid seria I'arxivistica, I'associativa i la subliminal.

La primera de les modalitats es correspondria a la dimensié més familiar
de les audiencies envers la televisid tot fent prevaldre la funcio referencial i la
disposicio arxivistica dels espectadors capacos d'articular i de recordar discur-
sos sobre alld que han vist. La segona possibilitat, en canvi, emfasitza els marcs
de referéncia i la construcci6 de coneixements, modulats per factors historics
i d'estructura social, a disposici6 de cadascun dels membres de I'audiéncia tot
Iligant-ho amb la dimensié rutinaria i recurrent propia de la recepcié quoti-
diana de la televisié (generacio del pensament de sentit comu i rellevancia en
els aspectes emotius i afectius de la recepcid aixi com les associacions seman-
tiques i visuals que se'n puguin derivar). A I'altim, el territori de I'inconscient
i de I'evocacio de simbols (modus d'ideacid subliminal) remarca els aspectes
constitutius i creatius en la construccio de significats els quals depassen el seu
vessant merament representatiu (Dahlgren, 1987:61-7).

Es podria establir un paral-lelisme prou aproximat entre la tipologia
plantejada per Dahlgren i els tres nivells de consciencia dels agents socials pro-
posats per Giddens. En aquest sentit, el modus d'ideacio arxivistic es corres-
pondria amb la consciéncia discursiva; I'associatiu s'assimilaria a la consciéncia
practica d'on deriva el sentiment de confianca basica dels agents configurat
per la noci6 giddensiana de seguretat ontologica; i finalment, el subliminal
encaixaria perfectament amb la categoria de I'inconscient identificada pel so-
cioleg angles.

Cal subratllar, tanmateix, que els agents humans en la seva rutina quo-
tidiana i supervisio reflexiva automatica son capagos de raonar les seves ac-
cions, en qualsevol circumstancia. Aixo, pero, no implica que els agents siguin
sempre conscients de les consequencies de les seves accions ni que es trobin
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equipats amb una comprensié completa de les condicions que les emmarguen
(Tudor, 1995).

L'accio dels agents, el funcionament de les estructures (institucionals) i
la seva fusié sintética, la praxi de I'agencia, no produeixen només novetats
aillades sin6 que sobretot reprodueixen condicions donades. Tot i recon@ixer
el moviment no es fa el model dinamic. Per aix0 cal sumar-hi la incorpora-
cio de la temporalitat en la comprensié de I'agéncia humana tal com Gid-
dens proposa:

La dualitat d'estructura és en totes les ocasions el principal fonament de conti-
nuitats en una reproduccio social per un espai-temps. Alhora pressuposa el re-
gistre reflexiu que els agents fan en la duracié d'una activitat social quotidiana,
en tant que és constitutiva d'aquesta duracid. Tanmateix I'enteniment huma sem-
pre és limitat. El flux d'una acci6 produeix continuament conseqiiencies no bus-
cades pels actors, les quals poden donar també origen a condicions inadvertides
de I'accid en un procés de retroalimentacid. La historia humana és creada per ac-
tivitats intencionals, tanmateix no és un projecte acabat; persistentment s'escapa
d'una direccié conscient. Tanmateix, aquest afany és posat en practica pels és-
sers humans permanentment tot operant sota I'amenaca i la promesa de la cir-
cumstancia de ser les Uniques criatures que fan la seva historia en coneixement
d'aital fet (Giddens, 1984:26-27).

Les societats humanes en el mén modern han de coordinar I'acci6 social
amb el condicionament de la distancia mediada per les tecnologies comuni-
catives al llarg del temps i I'espai. Un mén social on les mediacions tecnolo-
giques dominen ['existéncia quotidiana planteja com a minim tres
contradiccions remarcables: primer, I'experiéncia quotidiana ha d'extreure sen-
tit de conceptes abstractes propis de formes socials altament organitzades, fet
pel qual sovint no es troba en les condicions idonies; segon, a I'hora d'establir
un sentit d'arrelament i de continuitat de I'existéncia entra en confrontacio
amb les relacions impersonals tipiques de la comunicacié mediada a distan-
cia; finalment, la vinculacié amb un sentit de la situacio i del context social
que ens envolta es veu transcendit per les practiques mediades. Aixi doncs,
les activitats quotidianes rutinaries presenten una particular importancia per
a l'estabilitat i I'ordenament social. Tal com Giddens afirma:

Qualsevol cosa que és feta habitualment és un element basic de I'activitat social
de cada dia... El caracter repetititu de les activitats que s6n empreses en una ma-
nera similar dia rera dia constitueixen el material fonamental d'allo que anomeno
la natura recursiva de la vida social... (i aquesta) rutinitzacié és vital per als me-
canismes psicologics a través dels quals un sentit de confianca o de seguretat on-
tologica és sostingut en les activitats quotidianes de la vida social (Giddens,
1984:xxiii)®.

1. Roger Silverstone ha elaborat la relacié entre el concepte de seguretat ontoldgica i la te-
levisi6 tot remarcant el caracter quotidia de la recepcio televisiva. Vegeu Silverstone, 1994,
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La noci6 d'estructuracid de Giddens esdevé un concepte general de la teo-
ria social. La seva significacio deriva de la determinacid de les condicions que
governen la continuitat i la dissolucié de I'estructura i els seus tipus. Posa I'ém-
fasi en I'elaboracio d'una interpretacié abstracta de la natura de la reproduccio
i la transformacid socials enteses com el conjunt de les relacions i practiques
socials acomplertes i constituides activament pels agents socials. De fet, i en
altres mots, I'estructuracio pretén desenvolupar una estructura ontologica per
a I'estudi de les activitats humanes.

Per ontologia, cal entendre una investigacié conceptual de la natura de I'ac-
ci6 humana, de les institucions socials i de les seves interrelacions. Aquesta on-
tologia general de la vida social ha d'oferir conceptes intermediaris entre la rica
textura de I'acci6 humana i les diverses propietats de les institucions socials:

[...] proposem que els investigadors en comunicacio vegin en la teoria de I'es-
tructuracio un ventall de principis ontologics i de vinculacions a partir de les quals
poder derivar qlestions, explicacions de recerca basica i fonamentar el desenvo-
lupament de la teoria de la comunicacio al llarg de les multiples subespecialitats
disciplinaries (Banks & Riley, 1993:168).

La translacié d'aquests principis basics d'accio i d'estructura al mén de
les audiencies de televisié subratlla, doncs, I'exigencia de configurar estadis
intermediaris que vinculin I'estructura (la institucio televisiva) amb les prac-
tiques socials (les audiencies en accid). Aquest esfor¢ necessariament ha de
partir d'una vocacié marcadament antifuncionalista, amb un taranna supe-
rador dels determinismes i voluntarismes. També ha d'explicitar una teoria
del raonament practic consonant amb la intencionalitat i motivacions hu-
manes, tot situant el temps i I'espai com a parametres centrals en la cons-
trucci6 d'aquesta interaccié social.

En particular, una investigacid critica de I'activitat de I'audiéncia no pot
ser definida unicament per les técniques d'indagacié que empra. Qualsevol
interpretacio critica ha d'operar almenys a dos nivells: implica no Gnicament
una aproximacié global a les propies interpretacions dels actors i a les seves
activitats de consum, siné també un sostingut intent de mostrar com les ex-
periencies situades i els sistemes de significat es troben connectats i motllu-
rats per les formacions socials i simboliques més amplies. Per a una recerca
critica i realista sobre les audiéncies I'aproximacid al tipus d'explicacid esdevé
crucial.

Per als realistes, la indagacié no pot ser confinada a l'activitat de l'audiencia tal
com apareix d'una observacid externa en el recompte (com en les aproximacions
empiricistes) o tal com és interpretada i descrita pels participants (com en les pers-
pectives interpretatives). Cal anar més enlla dels actes immediats de consum i
respondre per analitzar les estructures subjacents que proporcionen els contex-
tos i els recursos per a I'activitat de I'audiéncia i continuar demostrant com or-
ganitzen la construccio i la presa dels significats en la vida quotidiana (Murdock,
1989:227).
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Comptat i debatut, Giddens tracta d'abastar una nova perspectiva de la
significacio de la teoria critica tot remarcant que les ciéncies socials no po-
den mantenir-se neutrals en la seva relacio amb el mon social. De fet, la teoria
critica no és una opcio sind una caracteristica inherent a les ciéncies socials.
A manera de conclusi6, Giddens reconeix la centralitat dels estudis de
comunicacid per a les ciencies socials com a totalitat tant per congixer que
defineix la teoria social i, de manera més especifica, la ciencia social (Gid-
dens, 1989:64-5). El treball en teoria social hauria d'ocupar-se fonamental-
ment i essencialment de reelaborar les concepcions de I'ésser i I'obrar humans,
la reproduccié social i la transformacié social (Giddens, 1984:xx).

De les ciéncies socials i dels estudis culturals

Les estrategies per congixer les audiéncies de televisié poden ser situades en-
tre dos extrems ideals, per la seva potencia discursiva i explicativa: d'una banda,
el model de l'audiéncia de masses dins les ciéncies socials que emergeix del
seu recompte quantitatiu (Ratings Analysis) i, de I'altra, el model de I'analisi
cultural sorgit de la creixent valoracid del context de recepcio (Reception Analy -
sis). Ambdues versions porten I'existéncia a les audiéncies d'una manera con-
traposada.

La investigacié administrada pregonament va condensar les preguntes cru-
cials a les quals calia respondre en I'analisi de les audiéncies, en aquest cas les
radiofoniques, de la forma seglient:

Quan usa I'oient I'aparell receptor?
Per quin periode de temps I'usa?
Quina emissora 0 emissores escolta?
Qui escolta (sexe, edat, nivell economic i educatiu)?
Que fa mentre I'aparell receptor és en funcionament?
Qué fa com a resultat del programa?
Quines son les seves preferéncies per programes?
(Frank N. Stanton (1935) citat a Webster i Lichty, 1991:67)

NookrwnNhE

Paradoxalment, tot i haver passat més de 60 anys, aquestes preguntes ba-
siques sén encara avui dia les que mouen la recerca d'audiéncies tant a la ra-
dio com a la televisié. Publicitaris i programadors participen d'aquesta
manera de mesurar les audiéncies, com una questio de principis professio-
nals. De fet, el mateix sistema audiovisual ha progressat i s'ha fonamentat en
el suport financer assegurat per la inddstria publicitaria i per la competéncia
entre els mitjans. La sofisticacio en els instruments audiomeétrics al llarg dels
anys reforga una forma de coneixement instrumental sobre les audiéncies, que
esdevenen agregades en un gran col-lectiu anonim dins el qual s'identifiquen
tendencies, prospeccions, valors, perfils i consumidors.

D'aquesta concepcié amplia s'extreuen tres trets diferenciadors de les au-
diéncies enteses com a mercaderia, com a victimes i com a consumidores. En
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tots tres casos existeix una construccio de les audiéncies des de dalt en un in-
tent d'atorgar-los un valor, tutelar-les o «alliberar-les» sobiranament via la frui-
ci6 adquisitiva o creativa. Ja sigui estudiant la seva mida i composicio per a
preservar els interessos comercials (audiéncia com a valor), o bé considerant
la seva incapacitat per deixar de veure els missatges indesitjables (audiencia
com a victima), o bé remarcant la capacitat il-limitada d'elecci6 Iliure segons
les preferéncies de l'usuari (audiencia com a consumidora), les audiéncies de
televisid existeixen unicament des d'una gestio institucional vertical.

Aquesta visi6 dirigista de I'estudi quantitatiu de les audiencies, tanmateix,
obvia altres possibles lectures més positives sobre la generacié d'aquest tipus
de dades. La informacié que contenen és polisémica i pot obrir camps d'in-
terpretaci6 no Unicament per als publicitaris, politics i programadors sin6 que
podria ser molt atil també per als mateixos analistes de la cultura popular
(Webster i Phalen, 1997:125). Per tant, el volum d'informacié continguda
en els ratings permet creuar variables de molts tipus i enriquir aixi I'apro-
fundiment en el coneixement aplicat de les audiencies. El seu caracter ins-
trumental no ha d'excloure altres possibles lectures que, al cap i a la fi, es fan
aprofitant el métode de mostreig altament operatiu en ciéncies socials.

Tanmateix, en les dues darreres décades, aquesta manera de pensar les au-
diéncies i de construir coneixement s'ha vist sotmesa a una critica radical des
de fora de I'estructura institucional del sistema audiovisual. La insisténcia de
la investigadora holandesa Ang ha estat particularment persistent en aquesta
tasca (Ang, 1991), i com remarca Moores les aplicacions comercials del re-
compte d'audiencies no ens han de fer obviar altres efectes simultanis nega-
tius, que desvien I'atencié:

Ang reconeix que els ratings sén capacitadors institucionalment, una ‘ficcié’ ne-
cessaria per als empresaris de la comunicacio, tanmateix els considera episte-
mologicament limitats. En altres mots, poden servir una funcié econdmica util
per a la inddstria i també simultaniament tergiversar les activitats quotidianes de
consum televisiu (Moores,1997:225).

Efectivament, aquesta critica remarca el fet que les audiéncies no tenen
una existéncia objectiva fora de la recerca quantitativa que pretesament tracta
de mesurar-les, tot inventant-les. Aixi, les practiques dels procediments de
mesura son les que construeixen I'objecte, amagant-lo en la categoria omni-
comprensiva ‘veure televisio’. D'aquesta forma, les agéncies dels ratings des-
figuren I'audiéncia que esdevé merament una mercaderia beneficiosa sota les
condicions de mercat mitjancant les tecniques de la seva mesura. Es tracta
merament d'una construccié discursiva que tracta de contenir el caracter di-
versificat i irreductible de les audiencies.

El tipus d'empiricisme clinic que ha dominat la recerca d‘audiéncies molts anys
implica substancialment processos d'aillament metodoldgic i d'abstraccié que ha
dut la investigacié mediatica vers molts carrerons sense sortida. Tot seguint una
dinamica basicament aclaparada pel discurs dels ratings, aquesta mena d'investi-
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gacio ha confos reiteradament rigor amb comprensié. El discurs dels ratings des-
criu espectadors i les diferéncies entre ells, exclusivament en termes d‘algunes va-
riables generalitzades i estandaritzades sobre el comportament de visionatge. Altres
bases d'identitat i de diferéncia son totalment ignorades. Aixi I'element subjec-
tiu és minimitzat i ‘veure televisio' es redueix al comportament observable en te-
nir I'aparell engegat. Aix0 pressuposa un acte simple amb el mateix significat i
resultat, en principi, per a tothom (Morley, 1990:6).

Aquesta reformulacio situa I'etnografia de la recepcié com la férmula al-
ternativa més adient per produir aproximacions riques i detallades sobre el
consum de la televisid. Aquest posicionament és sensible a les dinamiques
d'interpretacio, gust i poder que constitueixen els aspectes qualitatius de les
politiques en la sala d'estar. La caracteritzacid de la televisié com a medium
domeéstic per excel-l1éncia desplaca I'interés cap als contextos de recepcio en
les Ilars o unitats familiars. Aquest escenari aplega un conjunt de relacions
complexes entre els membres de la familia i les tecnologies doméstiques. De
fet, aquesta perspectiva implica la consideracié determinant de I'estructura
fisica de la llar a I'nora de conceptualitzar les audigncies de televisio?.

La visio de l'audiéncia en aquest marc pot sustentar-se sobre dos contex-
tos: el lloc que ocupa la televisid en les llars domeéstiques i I'estatut de la te-
levisié com a tecnologia. Aixd comporta, pero, la multiplicacié d'interessos
contextuals ad infinitum (génere, classe, generacid, nacionalitat, clima poli-
tic, etc.). Inevitablement, la possibilitat de tenir accés al coneixement de les
audiéncies com una categoria significativa i estable sembla esvair-se. Aquesta
tendéncia ha estat batejada per Ang com a ‘radicalisme contextual.

Aix0 no obstant, complica a bastament la nostra tasca com a investigadors. Car
la premissa del contextualisme radical implica en principi la impossibilitat de de-
terminar qualsevol significat social o textual fora de la situacié complexa en la
qual és produit, es fa dificil d'imaginar on comencar i on acabar I'analisi. Primer
de tot, tedricament cada situacio és caracteritzada especificament per una mul-
tiplicitat indefinida de contextos que no poden ser coneguts per avancat. Al da-
munt, els contextos no sdn muatuament exclusius sind que s'entrelliguen i
interactuen, sobreimposant-se i proliferant indefinidament en el temps i I'espai
(Ang, 1996hb:253).

Aquesta intercontextualitzaci6 en les representacions de les practiques i
experiencies de les audiéncies comporta el caos si no s'assumeixen les limi-
tacions de partida, comencant per la impossibilitat per a qualsevol investi-

2. Alguns dels treballs pioners en aquesta linia han estat els de James Lull, David Morley,
Thomas Lindlof, James Anderson, entre d’altres.

3. L'analisi etnografica més ambiciosa amb el respecte dels contextos de recepcid és el projecte
de David Morley i Roger Silverstone dut a terme a la Brunel University, 1990. Aquest pro-
jecte de recerca, tot i centrar-se en dos contextos del consum televisiu (domestic i tecnolo-
gic), subratlla que la recepci6 ha de considerar també els contextos més amplis de les realitats
socials, econdmiques i politiques en combinacié amb una variada Ilista de contextos.
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gador de ser a tot arreu al mateix temps. Malgrat tot, aquest posicionament
radical deixa al descobert les mancances del model dominant en el qual les
institucions mediatiques subratllen la distancia simbdlica i real amb les seves
audiéncies. També descobreix els limits del raonament etnografic que, aixo
no obstant, és una necessitat per a les descripcions culturals d'unes audien-
cies que no sdn consumidores autonomes perd que tampoc se'ls pot sotme-
tre a un control global.

Ara bé, si I'interes per la recepci6 es constitueix Gnicament com un punt
de ruptura amb el dogmatisme empiricista de I'analisi institucional dels ra -
tings, i s'ignora que pot conduir també vers I'ocultacié i la confusi6 en els
seus plantejaments horitzontals d'investigacid, no s‘avanca gens en el conei-
xement realista de les audiéncies. Aixi el perill de caure en analisis microso-
cioldgiques que no es mostrin capaces d'articular connexions amb processos
socials més macro, on veritablement es legitimen les formes de poder, cons-
titueix una amenagca seriosa per als estudis culturals (Morley i Robins, 1995,
per exemple, eixamplen I'horitzé d'uns estudis culturals que haurien de
connectar amb I'economia politica de les comunicacions i amb una certa ge-
ografia cultural).

Aixi mateix, I'atribuci6 als agents socials d'una capacitat innegable de ren-
dir comptes de les seves practiques els dota sovint d'excessius poders. Fins i
tot, la consideraci6 del consumidor com a ingovernable ha servit perqué els
publicitaris, empresaris i les administracions se n‘apropiin, conquerint nous
mercats i mecanismes de control social. Tot plegat, doncs, alerta sobre algu-
nes incerteses entorn I'abds de ‘recepcionitis: primer, les eines metodoldgiques
etnografiques han de ser rigorosament contrastades per a la verificacié em-
pirica dels models teorics d'analisi de la recepcid; segon, cal qestionar la mi-
tificacio de les resisténcies que els espectadors articulen en consumir televisio,
situant-les sempre en el context de cada situacio de recerca.

Comptat i debatut, la contraposici6 extrema entre aquestes dues formes
de coneixement de les audiéncies manifesta reflexions antagoniques en rela-
cio al public de la televisié. D'una banda, la logica institucional fa una mi-
rada distanciada de les audiencies que son alla fora per ser instrumentalitzades
d'una manera o una altra. De I'altra, es produeix un moviment epistemolo-
gic vers el retorn del subjecte prou lloable que de vegades, perd, obvia les de-
sigualtats profundes originades en el mateix origen de I'intercanvi comunicatiu.

Els intents de definir la relacié audiéncia-text, d'atribuir-li I'estatut d'objecte, son
artificials pero necessaris. L'aproximacio relacional apunta cap a fora, a conti-
nuitats culturals més amplies. Com que els membres de l'audiéncia no poden
ser separats de les seves continuitats personals, socials i culturals, tampoc els tex-
tos poden ser aillats de la seva significacio cultural més amplia, o de la historia
d'aital significacio. La relacié audiéncia-text és una quimera que nomeés pot ser
compresa parcialment. Pensem que estem veient la realitat quan el que veiem no
és més que un reflex holografic, canviant quan el nostre propi punt de referén-
cia canvia i depenent de la nostra habilitat de veure, de la qualitat de la nostra
mirada. L'audiencia és un concepte trampos (Nightingale, 1996:148).
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Ras i curt, la concepcio de les audiencies de televisio podria ser exempli-
ficada per la dialéctica hegeliana: en un primer moment, es constitueix la tesi,
representada pel model dominant de I'audiéncia de masses, per amb poste-
rioritat apareixer la seva antitesi, configurada per I'analisi etnografica de la
recepcid, per finalment desembocar vers I'exigencia d'una sintesi. Per tot aixo,
la caracteritzaci6 en termes d'agéncia/estructura de les audiéncies de televi-
si6 hauria de conduir-nos vers una visio conceptualment més equilibrada a
I'hora d'aproximar-nos a I'analisi d'aquest intricat.

Vers una sintesi teorica:
practiques socials mediatiques i format cultural de la televisié

La perspectiva conformada pels socidlegs nord-americans David Altheide i
Robert Snow ha girat al voltant de la logica i els formats dels mitjans de co-
municaci6. En el tema que ens ocupa, s'han centrat en com les audiéncies
usen la televisio. Per tant, examinen com la televisid pot ser usada per esta-
blir i mantenir I'ordre social des d'una perspectiva quotidiana de recepcid.
En aquest sentit, cal destacar, d'una banda, com I'ordre social i I'estructura
es manifesten en el desenvolupament i el manteniment de I'activitat rutina-
ria de la vida quotidiana. D'altra banda, cal remarcar també la significacio
dels mitjans de comunicaci6 en aquest procés permanent a través de la me-
diacid cultural dels seus formats.

Partint de la sociologia de les formes de Simmel, Altheide y Snow consi-
deren alguns postulats basics aplicats als mitjans de comunicacid en les so-
cietats mediatiques avancades. Primer, els mitjans de comunicacié sén
acceptats com a forma legitima d'interaccié social; segon, funcionen com una
estratégia institucional diferenciada que influeix sobre altres institucions so-
cials; tercer, acaben constituint-se en una forma autonoma de joc per a la co-
municaci6 social; i finalment, per a la majoria dels individus els mitjans
representen la societat en el seu sentit genéric.

Com acomplement, caldria remarcar que els mitjans sén els que estableixen
els assumptes de major rellevancia social, serveixen semblantment per apren-
dre i acceptar definicions basiques, essent, a la vegada, agents de mediacio de
tota confianca per resoldre situacions caotiques i desenvolupar xarxes expli-
cites d'interaccid vicaria inserides en el curs rutinari de la vida de cada dia
(Altheide i Snow, 1988:208).

Els mitjans de comunicacié de masses i, en particular, la televisié, han as-
sumit una influéncia social basica en incorporar la seva logica i els seus for-
mats dins el funcionament de les principals institucions socials. Els formats
de comunicacio en certa manera han creat una consciéncia mediatica la qual
ha esdevingut invisible socialment en el context cultural dominant. Les in-
teraccions amb els mitjans de comunicacié han esdevingut una forma social
institucionalitzada, ben articulada estratégicament, que serveix per organit-
zar, presentar i interpretar unes pautes comunes d'interacci6. Certament, pot
defensar-se que la forma precedeix el contingut, o, en altres mots, que el con-
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tingut és definit normalment en termes de forma (o estratégia procedimen-
tal) en el marc de la vida social.

Els formats comunicatius esdevenen essencials per vincular les dimensions
d'espai i de temps tot establint quina intensitat, émfasi i consisténcia haura de
manifestar una interacci6 mediatica. Per tot aixo, els formats s'ofereixen com
a eina analitica per a la descoberta i comprensio de la manera en la qual els
mitjans de comunicacio reflecteixen la cultura al mateix torn que esdevenen
integrats en la logica dominant de I'experiencia quotidiana i de I'acci6 social.

Aixi doncs, els formats de comunicacié es converteixen en els donats per
descomptat, en les prefiguracions, que motlluren els parametres espacials i
temporals els quals son basics per a la configuracié de quasevol de les formes
comunicatives significants. Certament, més enlla de mera transmissora d'in-
formacid, el format i la ldgica de la televisio estimulen i fan pabliques les prac-
tiques socials ordenades a través del temps i I'espai.

Teoricament, els formats poden ser considerats com a propietats estructurals cen-
trals per a ‘les activitats de coneixement dels actors situats els quals extrauen re-
gles i recursos de la diversitat de contextos de I'accio, que son produits i reproduits
en interaccid’ [...] En aquest sentit, ordre social i control social deriven vers les
formes i els processos comunicatius (Altheide, 1995:38).

La televisid, doncs, resta inserida en les rutines de la vida quotidiana i és
alla on la vida dels agents socials pren forma i adquireix significat en I'espai
i el temps, tot evitant i provocant situacions pertorbadores. Aixi mateix, cal
constatar que el paper de la televisié en I'ordenacio visible i oculta de la vida
quotidiana, pel que fa a les remarques espacials i temporals i a la inserci6 en
les pautes i habits de la vida de cada dia, és maltiple tot presentant dimen-
sions molt diverses. Les rutines i els ritmes de la vida quotidiana s'estructu-
ren variadament en el temps i I'espai dins els quals la televisio entra a
formar-ne part com un element més d'aquest caracter seriat i espacial dels
habits de cada dia tot passant inadvertits i donats per descomptat.

Tot i que el contingut és variable d'una vegada a una altra, el format és
el mateix. Els formats dels programes generen uns métodes basics configu-
rats com a profundament familiars. Aquestes estrategies acumulatives inclouen
margques temporals i espacials que construeixen la continuitat amb ritmes,
sequencies i presentacions estandaritzades. De fet, aix0 és el que els dona la
condici0 recursiva a la seva posada en escena quotidiana (Scannell, 1995).
Sens dubte, les relacions de la televisio amb la vida quotidiana assumeixen
una rellevancia sobre la mediaci6 de I'experiencia de les audiencies i adhuc
sobre la definicid qualitativa de la vida social (Kubey i Csikszentmihalyi, 1990).

El poder dels mitjans de comunicacié de masses va més enlla de la mera trans-
missié d'informacid; consisteix a moldejar la informacié al llarg de linies tem-
porals i espacials explicites. S'hi implica molt més que una ‘forma narrativa’
simplement; més aviat la narrativa és moldejada per una logica del format (Alt-
heide i Snow, 1988:201).
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Comptat i debatut, la fixacié de I'ordre social té lloc prioritariament en
el desenvolupament i manteniment de les rutines quotidianes, procés en el
qual la televisié hi assumeix un rol central com a forma social dominant que
participa activament en la seva estructuracio. Cal remarcar que la teoria de
la mediaci6 a través dels formats consona amb la teoria de I'estructuracié par-
ticularment en dues grans arees: d'una banda, en la visi6 dels principis or-
ganitzatius de la vida social dins els parametres temporals i espacials; de I'altra,
en la significacio prioritaria dels processos rutinaris propis de les activitats quo-
tidianes amb els seus ritmes i espais especifics (Snow, 1994).

Per tot plegat, com a forma d'interaccio social, la televisio es constitueix
d'estratégies procedimentals estandaritzades (formats) per a la presentacio i in-
terpretacid dels objectes culturals i dels protocols per a la interaccié amb els
professionals, les audiéncies i la televisio. Certament, les audiéncies han assu-
mit un sentit d'ordre i de confort mitjancant les rutines diaries mediades via
televisié. En un mon actual caracteritzat per la complexitat, el canvi accelerat
i la incertesa, aquesta assumpcié mediatica dels parametres temporals i espa-
cials porten les audiencies vers un sentiment de control sobre la vida que els
envolta, vers una seguretat ontologica irreductible en termes giddensians.

Aquesta revisio integradora proposada a partir de la combinaci6 de la teo-
ria de I'estructuracio de Giddens amb la teoria de la mediacié a través dels
formats culturals ens condueix a presentar un seguit de principis limitadors
en la concepcid de les audiencies de televisio, i en les estratégies a adoptar
per a la seva investigacio realista i critica:

— El concepte d'audiéncia és una matéeria discursiva massa vasta per ser as-
sumida per I'experiéncia, sempre esdevé una construccié a partir de les nos-
tres teoritzacions i métodes de recerca. La investigacié sobre audiéncies
ha caigut historicament en agendes diverses i contradictories: dominades
per una perspectiva instrumental manifesta o bé centrades en la il-limi-
tada pluralitat de la cultura popular. Ambdues formes de coneixement son
parcials i conformen constructes ideoldgics que sovint emmascaren
I'existéncia dels veritables subjectes participants: les audiéncies.

— L'aplicacid dels métodes i técniques d'investigacio cientifica a les audién-
cies les desplacen a un pla d'inferioritat. L'Us dels audimetres i de les en-
questes per damunt de I'exploracié intuitiva de les experiéncies de
I'audiéncia o la perpetuacié d'una etnografia de les situacions de recepcid
per damunt de les expressions argumentades entre subjectes son el resul-
tat de projeccions ideologiques que reforcen les distincions culturals i so-
cials entre I'investigador-actor i I'espectador, contribuint aixi a una visio
administrativa i instrumentalitzada de les audiéncies.

— Metodologicament, allo necessari és un conjunt de projectes de recerca
etnografica ben dissenyats, ben documentats i ben fonamentats a través
dels quals es puguin extreure coneixements profundament teorics, tot ate-
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nent questions de politica, economia, ideologia i cultura®. Com a objec-
tius fonamentals per al coneixement cientific de les audiencies de televi-
sid cal avangar en la construccié de teories substantives capaces de
correspondre a realitats historiques i culturals especifiques.

— Una aproximacid realista a les audiéncies de televisio les ha de considerar
com a ens altament complexos que requereixen, pero, la seva investigacio
cientifica. La relacio audiéncies-televisio pot ser definida per la teoria de
I'agencia i la sociologia historica en uns eixos explicatius entre estructura-
accio i continuitat-canvi. En darrera instancia, la televisio i les audiéncies
no sén primordials en elles mateixes sin6 que ho sén en la seva constitu-
cio processual en, i a través de, les practiques recurrents quotidianes.

— El projecte pendent en I'analisi de les audiencies és necessariament inter-
disciplinari i hauria de ser capa¢ d'aglutinar termes clau com estructura,
cultura, ageéncia i identitat. Les relacions dinamiques i dialéctiques entre
les formacions estructurals/institucionals i I'activitat de I'audiéncia hau-
rien de configurar el centre nuclear de qualsevol indagacio critica. Qual-
sevol recerca realista també hauria d'admetre que el llenguatge de
I'espectador sobre I'experiéncia mediatica ha de sotmetre's a la traduccio
per part de I'investigador el qual presenta un nou text a I'escrutini public.
Les politiques critiques no poden manifestar sempre una vocacié practica.
De fet, tractar de comprendre les audiéncies de televisié és també contri-
buir a crear una comprensio de nosaltres mateixos.

— La dimensio ritual de la interrelacié audiéncies-televisio és constitutiva de
I'ordre social. Les formes simboliques construides pels programes de te-
levisié sGn compartits de bon grat per la participacio individual de les au-
diéncies que els fan servir per gestionar les seves relacions socials
significativament.

— La concepci6 del format cultural de comunicacié pot constituir-se com
un eix articulador de les relacions audiéncies-televisio tot respectant la ca-
pacitat de coneixement practic dels agents socials i, al mateix torn, assu-
mint els trets gramaticals propis de les capacitats interactives de la televisio.
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