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RESuM

L’¢xit de Polonia (TV3, 2006 — actualitat) com a format es deu en gran part a la
seva manera Unica de tractar 1’actualitat politica des de I’humor El present treball
de recerca es presenta com a part d’una proposta de recerca doctoral que té com a
meta indagar en les dinamiques personals i organitzacionals que configuren les
estrategies discursives de Polonia. A tal efecte, aquest projecte proposa un treball
en diverses fases: en la primera es detecten les dinamiques que duen a la construccio
discursiva del programa i els responsables de tals dinamiques a través de 1’aplicacio
de técniques de 1’observacio no participant i 1’analisi de la conversa al procés de
producci6 del format; la segona fase indaga en les motivacions darrere d’aquestes
dinamiques mitjangant entrevistes semiestructurades amb les persones responsables
de prendre les decisions creatives; una tercera fase vol posar tota la informacié en
comu disposant-la al llarg del procés productiu.

Paraules clau: Politica pop, infoentreteniment, parodia politica, infosatira,
Polonia, estratégies discursives, estudis de produccid, observacio, analisi de la
conversa, entrevista.
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INTRODUCCIO

Els nostres televisors, ordinadors i mobils han estat ocupats en poc temps per gran
varietat de continguts politics que van més enlla d’alld convencional. Realitat i
ficcio formen part actualment d’un magma de missatges on els fets —reals 0 no— que
arriben a 1’audiéncia obeeixen uns criteris de format basats en la velocitat i la
serialitat (Aira, 2010, pp. 39 — 40). Radio i televisio han convertit la immediatesa,
en el seu sentit més estricte, en una qualitat imprescindible en el nou missatge
politic; convertint-lo en quelcom sovint anecdotic, inconnex, que no permet que la
ciutadania accedeixi al rerefons del missatge i les repercussions que aquest pugui
tenir en la societat. Tal i com indica Bourdieu (1997), el seguiment de 1’actualitat
politica suposa una batalla dialéctica en cada missatge; 1’existéncia d’un actor
politic es redueix a una petita unitat d’informacid que el jutja. Les referéncies al
context extra-mediatic acostumen a passar desapercebudes o queden més enlla del
coneixement de 1’audiéncia: els fets es redueixen a alld que mostren cameres i
piulades.

Aixi, la politica, que fins ara habitava escons i faristols, ha ampliat el seu habitat
amb escenaris i platds; ha saltat d’informatius a programes d’entreteniment: els
geéneres de 1’anomenat Infotainment —magazines de tarda i de nit, entre altres—
desplacen el els actors politics a situacions incomodes que, paradoxalment, tracten
la informacié politica amb un enfocament més ampli que els informatius
tradicionals (Mazzoleni & Sfardini, 2010; Paniagua, 2005; Thussu, 2007). Al
mateix temps, radio i la televisié han sabut fer-se seu el mén de la parodia politica
gracies al ventall de possibilitats de transgressié que els mitjans ofereixen (Balld,
2007). Formats com Spitting Image (ITV, 1984 — 1996), Les guignols de [’info
(TF1, 1988 — actualitat), Las noticias del guifiol (Canal+ Espafia, 1995 — 2005),
Minoria Absoluta (RAC1, 2000 — 2009), jVaya semanita! (ETB, 2003 — actualitat)
0 The Thick of It (BBC four, 2005 — actualitat) son un clar simptoma de salut dels
sistemes democratics dels estats que acullen o han acollit cada format (Hariman,
2008) i I’exit de I’Infotainment com a tendéncia.

El cas particular de Polonia (TV de Catalunya, 2006 — actualitat) és un clar exemple
de com I’Infotainment pren un paper importantissim en la vida politica d’una
societat. D’acord amb I’estudi de Carme Ferré i Pavia (2009) ja en les seves
primeres temporades el programa tenia un impacte importantissim en la societat i
contribuia a qué la poblacio dibuixés un mapa politic diferent al que podien dibuixar
les persones que no veien el programa. Tot plegat es deu a la manera en que el
programa oferta el seu contingut, el mode de discurs unic i inimitable de Polonia.
Quelcom que, sens dubte, va molt lligat a la manera de fer de I’equip huma del
programa i els criteris editorials tant de la productora com de la cadena (Scolari et
al., 2012).

COM ES CONSTRUEIX EL DISCURS DE Polonia?

Aquest treball planteja un projecte de recerca al voltant d’aquesta pregunta tot
plantejant-ne més. Queé es vol dir? Com acaba dient-se? Per que? Per ordre de qui?
Tot plegat ens acabara conduint a voler indagar en el procés creatiu del programa
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fins arribar a veure les motivacions i circumstancies que 1’acaben construint, des de
I’escriptura del gui6 fins la postproduccio.

La rialla entre realitat i ficcid: Polonia com a tema d’investigacio

IEXT. CARRER - DIA
Veiem un cotxe amb MARIANO RAJOY i JOSE BONO arribant a un peatge.
BONO
iQué fuerte! (Tienes que pagar para que se levante
la barrera! ;Potaje dices que lo llaman?

En pagar RAJOY, la barrera s’aixeca i el cotxe avanca.
RAJOY
iPeaje, Pepe; Pe-a-je!... Oye, ¢tl crees que ya
hemos llegado?
RAJOY atura el cotxe i pregunta a TONI SOLER, que passa pel carrer:
RAJOY
Joven, soy Mariano Rajoy, candidato del Partido
Popular en las prdximas elecciones. ¢Para ir a la
TV3?
SOLER
(Indicant amb les mans)
La porta principal esta girant a ma dreta.
RAJOY
(Reprenent la marxa)
Vale, gracias.

BONO
Joder, no he pillado nada; jahora entiendo por qué
los llaman polacos!

RAJOY

Oye, ¢ese tio no era Toni Sdéler?

El cotxe desapareix al fins del pla, mentre veiem un cartell on
posa “BENVINGUTS A POLONIA” .
FOS A CARETA TV3

VEU EN OFF
Encara que sembli lluny, Poldnia és aqui mateix.
Dijous 16, estrena a TV3.

FOS A NEGRE

Aquest és el primer contacte que els espectadors de TV3 van poder tenir amb
Polonia. Un format que ha aixecat prou revolt i que, personalment, em suscita un
interes especial. Com a persona que ha compartit la seva infancia i adolescéncia
amb el televisor, trobo deliciés un programa com aquest, que connecta els
personatges politics “de la tele” amb les rialles del public de la petita pantalla fins
al punt de convertir la politica en tema de conversa a bars i carrers on abans es
parlava de futbol. A través de més de 4000 gags (gnuine, 2013), el format ha creat

! FONT: Elaboracié propia a partir del gag promocional de I’estrena de Polonia, emes entre el 30
de gener i el 14 de febrer de 2006. Video disponible a http://youtu.be/XpDn_MOInUA



http://youtu.be/XpDn_MOInUA

tendéncia amb mots crossa com el Que cabrén! de Pasqual Maragall o el -Guapo!
—Gracies! d’Artur Mas o cangons com el Mas Style.

Triar Polonia com a tema de recerca significa investigar quelcom que em forma, i
que forma part de la vida politica de Catalunya (Ferré Pavia & Gaya, 2009), i que
no es pot entendre si no és a través de parodies. Indagar com es construeix el seu
discurs és preguntar-se qué fa el format com és. Qui hi ha darrere, que busquen o
per que son preguntes que, van lligades amb un “Com em fan riure?”.

A banda de la motivacio personal que empeny aquest treball, i d’acord amb José
Ignacio Ruiz Olabuénaga (1998, pp. 13 —21) aquest treball es justifica de la seglient
manera. Primerament; i com demostra la literatura cientifica, 1I’infoentreteniment és
guelcom que ha envait les pantalles de moltes llars (e.g. Berrocal Gonzalo, Campos
Dominguez, & Redondo Garcia, 2012; Brants, 1998; Thussu, 2007) i cap a on
sembla desplacar-se el procés de deliberacié (Grondin, 2012; Valhondo, 2007). A
aixo cal afegir I’¢xit de Polonia com a format dins la graella de TV3, finsi tot en la
seva novena temporada®. Queda clar, doncs, que el tema és actual i oportd. Aixi
mateix, i com 1’estat de la qiiestio del treball mostra més endavant, la literatura
cientifica no ha abordat el procés de produccié de formats com Polonia, i, per tant,
aquest projecte de recerca podria ser el primer mad a tapar aquest buit en 1’estat de
I’art. A més a més, la incorporacié de tecniques com 1’analisi de la conversa en un
estudi del procés productiu d’un programa de televisi6é fa d’aquesta proposta de
recerca quelcom que vol innovar a nivell metodologic. Per altim, i tal i com es
detalla en el pla de recerca, aquest projecte de s’adapta a fi d’assolir els seus
objectius en un marc temporal raonable i s’adequa als recursos disponibles, tant a
nivell huma com a nivell d’infraestructures. Es tracta, doncs, d’un treball practic.

El treball com a unitat formal

Aquest treball final de master pot ésser categoritzat com a treball de recerca en
“Modalitat A” d’acord amb el Procediment per a la realitzacio del treball de recerca
dels Masters de recerca i dels Doctorats preBolonya aprovat per la comissio de
Programes Oficials de Postgrau del Departament de Comunicacié de la UPF
(Universitat Pompeu Fabra, 2008). Aix0 implica, doncs, que el treball proposa un
projecte de recerca a desenvolupar posteriorment com a tesi doctoral o, al menys,
com a part d’una tesi doctoral.

Aixi, després de justificar la investigacio, el marc teoric del treball conceptualitza
el tema de recerca des de la descripcid de la politica pop i I’infoentreteniment.
Aquesta exploracio teorica cerca emetre preguntes de recerca més concretes
posteriorment i dirigir-nos a I’indret d’on obtenir la informacio per resoldre les
preguntes: el procés de produccio del missatge. Acte seguit, I’estat de la qiestio del
projecte posa en context com ha estat tractat el tema de recerca com a objecte
d’estudi a la literatura académica per després presentar els estudis de produccié com

2 D’acord amb les dades de Kantar Media que ofereix Minoria Absoluta (2013), Polonia va tancar
la seva 8a temporada amb una quota de pantalla del 26,1% i tot indica que la novena temporada
tancara amb xifres similars.



a perspectiva de treball: una sintesi de les vessants teoriques més rellevants, els
autors més destacats que han de determinar el tipus d’estudi a desenvolupar.

Un cop explorada la produccio cientifica al voltant del tema i la perspectiva des de
la qual s’hi vol accedir, el pas segiient és plantejar la investigaciéo com a tal. Aixi
doncs, la delimitacio de les preguntes o suposits de recerca aniran acompanyats de
la delimitaciéo de 1’objecte de recerca i dissenyar 1’aparell metodologic que ha
d’obtenir i analitzar les dades en que basar la investigacio.

A mode de conclusio, es procedira a fer una petita estimacio del procés de recerca
per i les possibilitats d’explotacié d’aquest per a, finalment, posar sobre la taula
consideracions a tenir en compte per a enriquir la recerca o per a recerca posterior.

Quant a Destil del text del treball, les directrius a seguir seran les del llibre d’estil
de la UPF en la seva versié web (Universitat Pompeu Fabra, 2005). | pel que fa a
I’estil de les citacions 1 referencies bibliografiques, se seguiran les directrius de la
sisena edicié del manual de I’ American Psichological Association (APA Style) amb
I’ajut del gestor de referéncies de Mendeley,



PART I:
EXPLORACIO BIBLIOGRAFICA




MARC TEORIC

L’objectiu d’aquest capitol és definir en profunditat el tema de recerca a fi de poder
convertir la pregunta inicial en objectius concrets de recerca. Si bé el tema central
d’aquest treball és Polonia, cal tenir en compte que aquest format és un dels molts
que des del génere de I’infoentreteniment monitoritzen gran part de la informacié
politica. A més a més, cal entendre I’infoentreteniment com un simptoma, com a
resultat d’una nova manera d’entendre la informaci6 politica dins els mitjans i com
una nova manera de fer politica; com a resultat de la politica pop.

Aixi doncs, el marc teoric del treball anira acotant el tema d’estudi des del seu
context: la politica pop; passant al seu genere: 1’infoentreteniment; per acabar amb
una descripcio acurada del format com a fet rellevat dins del seu genere i el seu
context.

Els mitjans devorant la politica: la politica pop

El sorgiment de la politica pop va molt lligat a I’auge de la televisié com a mitja de
referéncia per a gran part de la societat. Si, mitjans i politica estan units per un doble
nus: per una banda, els meédia cerquen estabilitzar i conglomerar els climes d’opini6
(McQuail, 2000) i permet connectar els agents politics amb els ciutadans; d’altra
banda els mitjans de comunicacidé saben que la informacio politica crida una
audiéncia que no respon igual continguts d’altres tipus (Mazzoleni & Sfardini,
2010). EI llenguatge de la televisid, pero, integra la vocacio informativa de la
premsa, allo espectacular de la imatge en moviment ja integrat en la narrativa de
ficcid del cinema; 1 la immediatesa i, sobre tot, el consum en I’entorn domeéstic de
la radio. Tot allo necessari queda a casa i la informacio politica passa pel sedas de
la pantalla —el mateix sedas pel que passen telenovel-les, programes d’humor, o talk
shows— abans d’arribar a 1’audiéncia.

Aixi, I’exit de la televisio com a difusor de cultura popular per mitja de continguts
d'entreteniment (Street, 2000; van Zoonen, 2005) fa que les seves formes impregnin
tots els formats que emet el mitja. Aixi, la politica, en ares de romandre en pantalla,
pren també les formes de la cultura popular, esdevenint politica pop, definida aixi
per Gianpietro Mazzoleni i Anna Sfardini.

“La politica pop vol dir que fets i personatges, narracions i discursos que pertanyen

al territori de la politica, tradicionalment sindonim de complexitat i
d'autorreferencialitat, un moén distant de la vida quotidiana de la gent, es
converteixen gracies als mitjans de comunicacio de masses i, sobretot gracies a la
televisio, en realitats familiars, en temes de curiositat i interés, motius de discussié
i font també d'entreteniment, igual que altres narracions i altres personatges que
pertanyen al mon de l'espectacle.” (traduit de Mazzoleni & Sfardini, 2009, p. 14)



Podem dir que aquesta definicié del fenomen o tendéncia és la diagnosi de la
integracié de la politica i la comunicacié politica en el llenguatge dels géneres
d’entreteniment amb qué conviu a la televisid. El pes que la logica propia de la
politica com a tema i els politics com a personatges tenia dins el camp de la
produccid televisiva i que els mantenia dins els generes informatius ha cedit davant
la immediatesa, la serialitat i la cerca constant de 1’¢xit comercial de I’anomenada
logica mediatica (Altheide & Snow, 1979). La voluntat de fer els continguts
competitius i rendibles, doncs, esdevé pal de paller de les televisions —ja siguin de
titularitat pablica com de titularitat privada—. Per la seva banda, els agents politics
han estat segrestats pels mitjans de comunicacio: la modalitat amb que es representa
I’exercici de la politica, els continguts de la comunicaci6 politica, la construccid
dels lideratges, la programacio dels esdeveniments politics, els ambits d’accio de
les politiques empreses pel govern, els partits, els moviments i els politics; no hi ha
cap agent que no tingui en compte les exigencies dels mitjans de comunicaci6 de
masses a I’hora de crear-se i significar-se (Mazzoleni & Sfardini, 2009, p. 24).

El doble interés de mitjans i politics en el funcionament d’aquest model implica que
hi ha dues maneres de fer politica pop: des de la televisié o altres média es pot
presentar 1’activitat politica a partir de codis de la cultura popular; i els actors
politics poden adaptar sense incidéncia dels mitjans 1’as de codis propis de la
cultura popular en els seus missatges (van Zoonen, 2005).

Tendéncies simptomatiques de la politica pop

L’observaci6 de diverses imatges de la politica pop en de diversos generes com
tertllies®, séries de ficcio?, reality shows® o programes que cabrien dins el format

% Un dels simptomes més observables és com I’espai de deliberacié politica ha trobat la seva nova
llar als plat6s dels magazins de tarda i nit per televisio. Aixi, cal destacar el debat cara a cara de la
campanya de les eleccions al Parlament de Catalunya de novembre de 2010 és el que va tenir lloc al
programa La Noria de Telecinco. També cal destacar el paper dels talk shows com a concedidors
de credibilitat; com en el cas de la candidata republicana a la vicepresidéncia dels EUA 1’any 2008
Sarah Pallin, que va donar-se a coneixer al programa Tonight show.

4 La politica sempre ha estat quelcom de queé la ficcié ha pogut aprofitar-se. Aixi, cal destacar apostes
com les britaniques Yes, minister o Yes, Prime Minister (BBC, 1980 i 1986 respectivament); The
West Wing (HBO, 1999) o a I’Estat espanyol la série Moncloa, ¢ Digame? (Telecinco, 2001). A més
a més, cal fer essent especial del fals documental de la BBC The project, (2002), que dibuixa la
creacid de la nova imatge del partit laborista britanic.

5 Val la pena tenir el compte el que ha suposat que la politica també creués la frontera del reality
show. El primer pas va ser la creacio del reality nord-america American Candidate I’any 2004: un
talent show on 10 aspirants amb ideologies i aptituds diferents havien de postular-se com a millor
candidat o candidata a la presidéncia dels Estats Units d’ Ameérica superant proves com discursos en
public, la preparacio d’espots electorals o la realitzaciéo de dinamiques de grups de discussio. L’any
2005 el format va importar-se al Regne Unit sota el nom Vote for Me. El segiient pas s’emprén I’any
2006, moment en qué el diputat britanic imputat per corrupcié George Galloway entra a concursar
al reality Big Brother, convertint-se en tota una icona pop. De la mateixa manera, el 2008 el diputat
comunista italia Vladimir Luxuria inicia la seva aventura a L isola del famosi (1’Illa dels famosos),
on la seva bona trajectoria com a concursant li va valer el respecte del public i mesos després un
esco al Parlament Europeu. L ultim pas en I’evoluci6 de la politica pop en el mon de la telerealitat
es dona a Argentina amb el format Gran Cufiado I’any 2009. En aquest format de parodia a Big
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de la televisio d’autor®, ens porta a enumerar les segiients tendéncies en el

llenguatge que la politica ha pres dins la televisio.
e Transformacio de politic a celebritat i a I’inrevés.

El llenguatge sensacionalista i de tertulies impregna la vida dels politics i fuig de la
seva vida laboral per fer publica la seva intimitat. El cas dels celebrity politicians
més destacat és potser I’ex-primer ministre britanic Tony Blair, que omplia portades
de revistes del cor i hores de tertulia rosa amb la seva vida domestica (Street, 2004,
2012). De la mateixa manera, aquesta optica també pot destacar la tasca politica
d’algunes celebritats, com en el cas de Bono, ¢l cantant del grup U2 (vegeu Farrell,
2012).

En I’altre vector —personatges que usen els codis de la politica pop per als seus
interessos- trobem actors politics que cerquen legitimitat recorren a talk-shows i
late-night shows. Es el cas de I’actor Arnold Schwarzenegger, que va buscar la
simpatia dels electors al programa Tonight Show conduit per Jay Leno ’any 2003,
guan va presentar-se com a candidat a Governador de California (Marsh, ‘t Hart, &
Tindall, 2010; Wheeler, 2012)

e Rellevancia d’allo negatiu per sobre d’allo positiu

L’increment de ’atractiu dels continguts passa per cobrir els fets amb una capa de
sensacionalisme. La tabloiditzacio de la informacié comporta basar el contingut en
conflictes i no en la recerca de solucions. Com veurem més endavant tot definint el
concepte de soft news, la polemica es crea sobre problemes simplificats, a efecte de
no haver d’entrar en el rerefons i les implicacions de les histories (Baum, 2003).

e Parcialitat deliberada de la informacio

El trasllat de la politica a altres escenaris a banda dels informatius comporta un
canvi veritablement important: 1’editorialitat deliberada del contingut. Ja sigui des
de la satira com a jCaiga quien caiga!, des de la prédica com fa Jon Stewart a Daily
Show, com des de la investigacidé de jSalvados! el contingut pren el punt de vista
del seu autor (Couldry, 2006; Grondin, 2012).

Brother, 19 actors caracteritzats com personalitats politiques de 1’ Argentina conviuen en una casa
competint per la presidencia de la republica. L’expulsi6é d’un candidat cada setmana per decisio de
I’audiéncia era una radiografia prou curiosa de 1’opini6 sobre els diferents candidats, una “primera
volta” figurada (Mazzoleni & Sfardini, 2009, pp. 17 — 18).

® Sortint del canon purament informatiu, alguns periodistes o altre professionals dels mitjans han
volgut dur a terme investigacions sobre temes concrets sense 1’encorsetament del llenguatge dels
generes informatius. Aqui hem de situar les entrevistes que el periodista australia David Frost va fer
a Richard Nixon I’any 1977. La tradici6 ha seguit, fent evolucionar el format, originant programes
com I’espanyol jSalvados! (laSexta, 2008).



e Superficialitat en el tractament

L’adaptacié d’estil d’informacié que es dona en premsa rosa en la informacid
politica comporta 1’entrada del gossip dins del genere; és a dir, les noticies d’estil
de vida dels politics podrien esdevenir tema a tractar amb la mateixa rellevancia
que qualsevol decisid presa per un govern o tema discutit a les corts. A més a més,
el llenguatge emprat al gossip es propaga i s’assimila al tractament de la resta de
temes. Aixi, les informacions politiques que haurien de tractar-se amb profunditat,
observant causes i conseqiiencies per a la societat s6n observades com a gossip per
la politica pop. Pren més rellevancia la relacio de respostes dels diferents actors
politics al fet que el fet en si. D’aquesta manera, les informacions poden tragar un
recorregut narratiu sense arribar al seu rerefons social. Cada informacio es
converteix, doncs en una batalla dialéctica per connectar el contingut amb la realitat
que hi ha més enlla de la pantalla (P. Bourdieu, 1997, p. 103).

e Ambiglitat en els proposits del format

L’ambigiiitat tipica dels géneres d’entreteniment dificulta encara més discernir allo
informatiu del contingut d’entreteniment pur, de forma que 1’espectador troba
I’actualitat diluida dins un magma de continguts dels quals no té clau per
descodificar. Al mateix temps, la multireferencialitat dels continguts dins del propi
mitja, sumat al fenomen de la convergéncia mediatica obre 1’escenari a un gran
nombre d’autors que aporten una grandissima quantitat de dades, potser un volum
excessiu per a un consumidor mitja (Fernandez Prados, 2012).

Aguestes tendencies ens condueixen a una mateixa situacié: els mitjans,
especialment la televisié, capturant per complet la politica i el seu exercici;
eliminant cap referéncia a aquesta més enlla de la pantalla. Aquest fenomen és
anomenat “politica mediatitzada” per Mazzoleni i Schulz (1999).

Es tracta d’un macrofenomen que actua com un veritable agent mutagen a la
politica tant per la forma d’experimentar-la dels seus actors com per la forma en
gue es representa al public davant els votants i els ciutadans.

La logica mediatica ha envait el territori de la politica i ha alterat les regles
tradicionals de la comunicacio interna i externa dels diversos temes i institucions,
a fi de crear unes noves formes i realitats que son, per dir-ho d’alguna manera,
"controlades des de fora" i de les quals els partits politics, els dirigents, els politics
i els candidats no poden escapar si volen mantenir el contracte amb el gran public
de ciutadans-electors. (Mazzoleni & Sfardini, 2009, p. 26)

Aquestes noves formes i aquestes noves realitats de que parlen Mazzoleni i Sfardini
es construeixen sobre els codis d’espectacle que la televisio adapta per al contingut
politic.



Els formats de la politica pop

Arran d’aquests nous codis de representacio de la politica, la literatura académica
ha creat una serie de neologismes per referir-se a uns formats fins ara desconeguts
on destaquen els conceptes d’infoentreteniment o infotainment; soft news o
politainment. Si bé no hi ha una definici6 categorica per a cap d’aquests temes —de
fet, i com veurem en ’estat de la qiiestio els conceptes d’infotainment i soft news
s’empren de forma indistinta a la literatura cientifica i, a més a més, no tenen per
que fer referéncia nomes a informacio de caire politic— val la pena fer un cop d’ull
a com es dibuixen i consideren des de la politica pop aquests tres conceptes.

L’infoentreteniment és “una nova manera de fer informacio, un senyal de canvia
les rutines productives i als models de consum d’informacio, degut a 1’accio dels
mitjans de comunicacio a la societat contemporania” (Mazzoleni & Sfardini, 2009,
p. 28). Com podrem observar més endavant, I’infoentreteniment i, especificament
I’infoentreteniment politic ha preocupat molts académics i ha generat un gran
volum de literatura. Mazzoleni i Sfardini distingeixen entre dos tipus
d’infoentreteniment: el primer d’ells aglutina programes destinats a 1’entreteniment
se centren en personatges de la politica; el segon cas fa referéncia a continguts
informatius que cerquen 1’appeal de 1’audiéncia essent plaents (Mazzoleni &
Sfardini, 2009, pp. 28 — 29). Donat que el seglient apartat del capitol és dedicat
exclusivament a posar en context de forma precisa aquest concepte no entrarem en
aquestes definicions amb mes profunditat.

El concepte soft news va estretament lligat al de tabloiditzacio, centrada en els
personatges i en les seves accions i reaccions i no en les causes i consequéncies dels
fets. A fi de fer les noticies més facils, les seves histories es desvinculen de
referencies a altres fets i/o fenomens per apropar-se a 1’estil de vida dels seus
protagonistes (J. P. Jones, 2012). Aquest concepte, doncs, queda estretament lligat
a la segona accepci6 d’infoentreteniment donada al paragraf anterior (Delli Carpini
& Williams, 2001).

Per Gltim, el concepte de politainment és un dels molts sorgits de la necessitat de
fer de tot el contingut mediat un espectacle (Thussu, 2007). Segons Mazzoleni i
Sfardini (2009, p. 30) podem distingir dos tipus de politainment: la politica
divertida 1 I’entreteniment politic.

Molts politics han sabut treure profit de la televisio —Kennedy, Berlusconi, Blair o
Carter només son uns exemples—, i el cert és que espectacularitzar un acte de
campanya amb un grup musical de renom o que un personatge famds convidat o fer
que el candidat concursi en un programa de televisid pot dinamitzar moltissim la
imatge d’aquest. Fer de ’exercici de la politica o de la comunicaci6 politica
quelcom divertit, doncs, comporta una millora d’imatge (Drake & Higgins, 2012;
Goodnight, 2005).

L’altra forma de politainment té molt a veure amb la preséncia de temes relacionats
amb la politica o personatges politics en diversos productes mediatics relacionats
amb la cultura popular, ja siguin series de televisid, tertllies, espectacles o
qualsevol altre format. La politica esdevé, des d’aquest prisma, un altre producte a
consumir.
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Aixi doncs, aquests “formats de la politica pop” sén macrocontenidors definits de
forma ambigua i que prenen formes diferents en cada context politic i geografic.
Tot i aix0, es manté el tret comu de caracteritzar la politica i els politics com a béns
de consum popular (Mazzoleni & Sfardini, 2009, p. 31).

El nou escenari de la politica als mitjans de comunicacio: I’infoentreteniment

De tots els conceptes definits a la plana anterior, el concepte des del qual sembla
més facil accedir a diversos recursos és el d’infoentreteniment. Aquesta secci6 del
treball vol definir i posar en context el concepte a partir de 1’analisi bibliografica.
Acte seguit, es procedira a destacar el paper que la satira i la parodia politica juguen
dins aquest macroformat.

El perqué de l’infoentreteniment

Donat que el mot infotainment resultat de la contractura dels conceptes information
i entertainment, és normal que gran part de literatura academica, tant anglosaxona
(e.g. Brants, 1998; Delli Carpini & Williams, 2001; Grondin, 2012; Moy, Xenos,
& Hess, 2005) com I’estatal (e.g. Berrocal Gonzalo, Campos Dominguez, &
Redondo Garcia, 2012; Ferré Pavia & Gaya, 2009; Valhondo, 2007) recorrin a la
definicié de 1I’Oxford Dictionary (DD. AA., 2010): “broadcast material which is
intended both to entertain and to inform”.

La definicié que Mazzoleni i Sfardini en fan, pero, ofereix més informacio. Segons
aquests autors, I’infoentreteniment pot €sser definit com un producte mediatic que
vol agradar / guanyar el pablic a través del seu estil multiformat (Mazzoleni &
Sfardini, 2009, p. 33). Com podem observar, aquesta definici6 no només fa
inferéncia en allo que el macroformat vol integrar, siné amb quina finalitat i quins
mitjans ho fa. Aixi doncs, d’aquesta definici6 podem destacar la necessitat dels
mitjans de fer el contingut que distribueixen quelcom atractiu i competitiu que
unifica les dues imatges de 1’espectador de televisio: el ciutada i el consumidor
(Syvertsen, 2004). Veient aixo, 1’infoentreteniment pot ésser considerat causa i
simptoma de la politica pop.

Ara bé, el sorgiment d’aquest macroformat ha d’ésser conseqliencia d’una
conjuntura concreta. Aixi, podem assenyalar el final de la década dels 80 del segle
XX com I’inici de I’infoentreteniment a 1’Europa continental per dues grans raons
(Mazzoleni & Sfardini, 2009, pp. 33 —43).

Primerament, I’onada desreguladora del sistema audiovisual europeu a finals dels
80 i principis dels 90 va suposar I’entrada de radiodifusors de titularitat privada en
molts sistemes mediatics abans monopolistics. Aixo va portar la competencia al
mercat televisiu, cosa que suposa un sotrac considerable al paper de la televisio,
que ha d’innovar en llenguatges per guanyar-se el public. El talk show i el reality
show son els dos formats que es constitueixen com a resultat d’aquests processos.
Per una banda, la telerealitat col-loca el televisor com a confident, un forat per on
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espiar allo que passa i en qué I’audiéncia té un paper molt rellevant sense ésser
observada. Allo que fins llavors era privat va esdevenir public. D’altra banda, els
talk shows fan evident la celebracio del paper central del mitja televisiu en la
societat, fent de qualsevol tema un assumpte d’interés general.

L’altra causa conjuntural també troba la seva arrel en les diferents obertures que els
sistemes mediatics europeus han fet des de finals dels 80. En aquest cas, allo a
destacar és 1I’ampliacié de I’oferta primer de ma de I’obertura d’emissores de
titularitat privada, després per la multiplexacié de 1’espectre radioeléctric que va
suposar la multiplexacié del senyal de televisié a finals del segle XX i, ja entrat el
nou mil-lenni, el fenomen de la convergéncia mediatica (Fiacco, 2007). Tot plegat
comporta la importacio de molts formats del Regne Unit i els Estats Units que, en
lloc d’ésser assimilats, creen sinergies que enriqueixen de forma diferent els
Ilenguatges i narratives propis de cada sistema mediatic.

Tot plegat ha convertit el mercat mediatic en un magma de continguts tan diversos
que han d’estar disponibles per a I’espectador en tot moment que €s natural trobar
impossible discernir la barrera entre realitat i ficcid; entre informacio i
entreteniment (Delli Carpini & Williams, 2001, p. 161).

Tanmateix, 1 donat que tots aquests canvis s’han produit al llarg de més de dues
decades, I’infoentreteniment ha evolucionat en llenguatges, narratives i estils. La
cronologia que Mazzoleni i Sfardini (2009, pp. 43 — 53) dibuixen amb els géneres
de I’infoentreteniment a Italia ens serveix per tracar la historia del macroformat a
I’Estat espanyol i1 a Catalunya donat que els canvis el els sistemes mediatics dels
dos paisos van donar-se de forma semblant, cosa comprovable observant la
cronologia establerta per José Luis Valhondo (2007, 2011).

Les tres etapes de I’infoentreteniment’

e [’infoentreteniment 1.0.

Es concep I’infoentreteniment un subgenere del macrogeénere informatiu en que es
fa referencia a la realitat extratelevisiva per tal de fer la informacio més atractiva,
contaminant la informacié i jugant amb les gramatiques de I’entreteniment. Els
formats tipics d’aquesta etapa que podriem fer servir d’exemple solen ser
programes d’entrevistes en qué es fa inferéncia a la tematica de successos o fets
escandalosos (en son exemples De ta a td, programa que dona inici a al
teleporqueria a I’Estat espanyol; Esta noche cruzamos el Mississipi, Gente o Un
tomb per la vida) o els programes de vida en directe, que posen a la pantalla actors

7 La classificacio per etapes que Mazzoleni i Sfardini han fet de I’infoentreteniment fa referéncia a
I’aparici6 dels formats, perd en cap cas la irrupcié d’una nova etapa deixa en desus els formats de
I’etapa anterior. De forma que podem establir que amb el pas del temps els propis géneres creixen
amb els canvis historics i s”hibriden amb nous llenguatges i noves estétiques.
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no protagonistes de ’actualitat (on destaquen ¢Quién sabe donde?, El diario de
Patricia, En directe o Espafia Directo).

Allo a destacar d’aquesta etapa ¢€s que la televisio fagocita el mon real. No sembla
existir res més enlla de la pantalla i 1’espectador és un voyeur que I’observa
I’espectacle sense ésser observat (Debord, 1971). Tot plegat suposa la
subjectivitzacio de la mirada televisiva. (Mazzoleni & Sfardini, 2009, pp. 43 — 48).

e [’infoentreteniment 2.0.

En aquesta etapa, I’infoentreteniment abandona la categoria de subgénere per
contaminar el llenguatge de gran part del contingut informatiu. Aixi, els periodistes
deixen de descriure 1’actualitat politica per tal de crear contextos i1 llenguatges
propis en que ells tenen el control total de la situacio.

En aquesta etapa, Mazzoleni i Sfardini destaquen I’aparicio de tres géneres: el talk
show politic, que tracta contingut informatiu de rigor amb codis rigids generats pel
mitja (on podriem parlar de 59 segons o Tinc una pregunta per a voste); el talk
show d’opinid, en que els diversos tertulians discuteixen els temes d’actualitat del
dia amb una tendéncia especial a dur-los cap a I’area del cor (El gran debate, La
mafiana de la 1 o Espejo publico en serien bons exemples; i per ultim, els programes
d’entreteniment amb finalitat informativa; programes que tracten 1’actualitat ja
mostrada als espais informatius des de la perspectiva de 1’entreteniment. Aquest
ultim genere destaca perqué creua la linia de la hibridacio: si fins ara els programes
d’actualitat s’abordaven des de la perspectiva de I’entreteniment, des d’aquest
moment parlem de programes d’entreteniment en que 1’actualitat és el tema sobre
queé es desenvolupen, normalment a través de I’humor i la satira (Mazzoleni &
Sfardini, 2009, p. 50). Aquest génere és anomenat Infosatira per José Luis
Valhondo (2007) i, com veurem més endavant, fa referencia a formats com Las
noticies del Guifiol, Set de noticies o el mateix Polonia.

e [’infoentreteniment 3.0.

L’estil de I’infoentreteniment en aquesta etapa ens és plantejat com a evolucio dels
programes d'infosatira. La gran diferéncia enfront els formats de 1’etapa anterior és
que la satira no es condueix per periodistes, ja que en gran part és liderada per
comics. La particularitat dels programes en aquesta fase de I’infoentreteniment és
que, des dels codis i els significats de 1’entreteniment televisiu s’obté accés a “la
veritat”, a informaci6 que els informatius no han donat i que resulta rellevant per a
la vida politica d’una societat. Es tracta en gran mesura de programes que depenen
del seu narrador o presentador, ja que normalment també sén autors del format. Els
formats producte d’aquesta tltima etapa poden ser Caiga quien caiga, jSalvados!
0 Buenafuente.

Aixi doncs, 1tot 1 que I’infoentreteniment ha de seguir creixent, sembla que 1”’humor
1 ’aprofundiment en 1’actualitat politica estan convertint-se en 1’estendard d’aquest
macroformat. Val la pena, doncs, observar de més a prop quina relacié guarden
humor, politica i televisio.
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Satira i pardodia politica dins 1’infoentreteniment

Parodia i politica —o més ben dit, parodia i democracia— han estat unides des dels
inicis de la segona; ja sigui en gravats, tires comiques o caricatures que hem trobat
en diverses publicacions. Tal i com indica Hariman (2008) només un sistema
obertament democratic €s capa¢ d’admetre burles sobre el seu funcionament i sobre
els actors que el componen. En ésser conscients de com la parodia permet poder
posar en ridicul el sistema o algun dels seus integrants sense fer que 1’estructura
d’aquest trontolli, els ciutadans han anat desenvolupant la capacitat de generar
discursos que, tot i oferir tot el coneixement dels relats de I’ens parodiat, es dedica
a remarcar les seves mancances; de vegades de forma individual i d’altres de forma
col-legiada.

La mediatitzacio de I’activitat politica i el procés d’espectacularitzacio de la politica
als mitjans que hem exposat al llarg de les pagines anteriors ha accentuat aquest
mecanisme. Les pantalles han convertit debats, partits, candidats i accions en
imatges; imatges que semblen massa distants d’alldo que podria ésser percebut de
forma directa pels ciutadans. Si a aquesta distancia hi sumem que els formats de
I’infoentreteniment han anat convertint 1’escenari politic en un serial (Aira, 2010,
pp. 39 —40); veiem que els politics s’han convertit, sense adonar-nos en personatges
que ens sOn simpatics i, a més a més, resulten molt facils de parodiar (Valhondo,
2007, p. 64). La televisid, a més a més, és capac de reforcar la poténcia de la parodia
juxtaposant-la al personatge parodiat, fent-los conviure en un mateix espai i fent
evident la péerdua de poder que suposa la duplicitat de la seva identitat en aquell
moment (Hariman, 2008, p. 250).

Valhondo (2007, 2011), que ha centrat la seva recerca en aquesta variant de
I’infoentreteniment anomenant-la infosatira, comenta la varietat de formes que pot
prendre en la pantalla: programes de zaping on es doblen imatges previament
emeses als informatius amb altres veus; esquetxos amb actors i actrius imitant
situacions de la vida real que acaben repercutint en la vida politica del pais,
esquetxos on actors i actrius imiten personatges coneguts de la vida politica, o
comentari i critica dels presentadors de videos d’actualitat, o un format que com EIl
Intermedio, que integri diverses d’aquestes formes. L’equip de produccio de cada
programa i el personal de cada cadena trien qué és el més convenient. Tot i aixo,
I’analisi critica del discurs de Valhondo, duta a terme sobre una mostra de diversos
programes, ens pot oferir diverses pistes sobre els formats.

A fi de comprendre que configura un format d’infosatira, cal parar atencio a que es
s’explica —I’enunciat- i a com es diu —I’enunciacio- (Beneviste, 1974; Kerbrat-
Orecchioni, 2009); és per aix0d que la taula seglent distribueix els atributs de la
infosatira del treball de VValhondo (2007, p. 79) en funcid de la seva incidéncia en
I’enunciacioé o en I’enunciat.
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INCIDENCIA EN L’ENUNCIAT INCIDENCIA EN L’ENUNCIACIO

Relats sobre personatges publics que
s’assimilen a arquetips coneguts de la Us de vocabulari col-loquial i groller.
cultura popular.

Caricaturitzacio perceptible -fisica, a la

) veu, etc.- dels politics per generar
Els relats tenen lloc en un univers sense diferéncia de poder respecte la seva

gravetat, del qual I’audiéncia pot riure. imatge “real”.

(Hariman, 2008)

Es fa resso del topic popular sobre el
cinisme de la classe politica.

(Dahlgren, 1995)

Us de la memoria col-lectiva sobre convencions en els géneres audiovisuals per
connectar amb referents culturals —cinematografics, televisius, etc.- de la poblacié.

(Dahlgren, 1995)

Referencialitat truncada: ruptura amb les expectatives narratives i discursives de
’audiéncia per mitja de les declaracions dels politics fora de context i postproduccio.

Taula 1: Distribuci6 dels atributs de la infosatira en funci6 de la seva area d'incidéncia.

FONT: Elaboraci6 propia a partir de Valhondo (2007, p. 69).

Tal i com podem observar en aquesta taula, la satira politica en televisio pren part
tant de les histories com dels relats de 1’actualitat a efecte de fer-les seves mentre
sedueix 1’audiéncia. Els vincles amb les tendéncies de la politica pop son evidents:
per una banda, el llenguatge de I’espectacle televisiu es converteix en 1’Gnica
referéncia externa al discurs observat que pot trobar 1’audiéncia dins d’aquest; es
recorre a dispositius de la ficcié popular —mons felicos, personatges arquetipics,
etc.— per simplificar la realitat i allunyar-la de 1’entorn fisic de I’audiéncia; i, per
ultim, el mecanisme de diferéncia de poder de la parodia alimenta I’ego de
I’audiéncia per acostar-la a un mon que on només no hi ha preocupacions, siné que
és convidada a sentir-se superior.

Malgrat tot, i com ja hem comentat, cada programa i, de fet, cada capitol d’un
programa afegeix molts més trets distintius als llistats en la graella. Per tant, cada
format té una relacio diferent tant amb la politica com amb 1’audiéncia. Es hora,
doncs, d’observar de prop el que ha de ser el tema d’aquest projecte de recerca:
Polonia.
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Polonia: una altra actualitat politica dins del televisor

Com hem apuntat a través de I’exploracio teorica anterior, la televisio ha devorat la
realitat i ha eliminat de I’univers referencial de I’audiéncia pot quedar limitat a allo
que apareix a la pantalla. A més a més, a causa de voler-se mostrar més amable i
agradable, la informaci6 politica s’ha convertit en petites capsules protagonitzades
per personatges familiars que, lluny d’abordar temes politics de transcendéncia, es
queden en intercanvis de declaracions aillats, que no semblen tenir consequencies.
Tot plegat es correspon prou amb la imatge que un seguidor de Polonia podria tenir
d’un esquetx del programa. La realitat és, doncs, que si el programa ideat per Toni
Soler ha estat concebut per a ser una satira de la politica, les histories del format
capten a la perfeccio la naturalesa de la informacio politica a la televisio.

Aquest ultim apartat del marc teoric vol definir de forma acurada Polonia com a
tema de recerca: parlant primer del context en que va sorgir el programa i com
conviu amb la resta de formats de la cadena i la productora per després entrar a
descriure els seus trets diferencials.

Abans —i darrere— de Poldnia: antecedents i precedents

Si bé hem pogut identificar Polonia com a format de 1’infoentreteniment, o més
concretament com a programa de 1’anomenada infosatira (Valhondo, 2007, 2011);
el professor Jordi Ballé encunya el terme “ficcié de la mascara” (Balld, 2007) per
referir-se als continguts de satira politica que basen el seu discurs en la imitacié de
personatges de 1’actualitat, sigui amb actors o amb altres técniques d’interpretacio.
A partir d’aquest nou marc de referéncia, podem localitzar formats amb un
funcionament semblant. D’altra banda, i donat que, com ja hem vist, el contingut
dels formats de I’infoentreteniment té un lligam molt fort amb el seu autor, caldria
seguir la pista als projectes de Toni Soler abans d’iniciar 1’etapa Polonia.

Tot i que, com indica Ballo, ja existien alguns formats d’infosatira basats en el
comentari de I’actualitat com That was the week that was (BBC, 1962 - 1963); el
format que inaugura el contenidor és el també britanic Spitting Image (ITV, 1983 —
1996), un programa en qué titelles fetes a imatge i semblanca dels personatges de
I’actualitat politica que representaven deien allo que els seus homolegs en la vida
real no deien en haver assumit la mentida o 1’abseéncia d’explicacions com una
practica d’estat obertament legitima (Ballo, 2007, pp. 59 — 60). Aquest tipus de
formats van arribar a I’Europa continental a finals dels 80. El primer a que cal fer
referéncia és Le Bébéte Show (TF1, 1983 — 1995); un format que volia fer un pas
més en el llenguatge de les titelles que satiritzen el mon de la politica fent que el
titella que representava a cada politic representés també un personatge de The
Muppet Show. Aixi, el format cercava altres llenguatges amb qué hibridar la
informacié politica dins la mateixa televisio. L’altre format que va innovar en la
ficcid de la mascara també sorgeix a Franga: Les Guignols de [’Info (Canal +
France, 1988 — actualitat), en qué la posada en escena que donava peu al comentari
satiric de I’actualitat politica era un informatiu també conduit per titelles. L’impacte
dels guinyols va ser tan gran que Canal + va afanyar-se en exportar aquest format a
totes les seves emissores a Europa; aixi van arribar a I’Estat Espanyol Las noticias
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del Guifiol (Canal+ Espafia / Cuatro, 1995 — 2008). Tal i com destaca Ball6 (2007,
p. 60), allo realment important de Las noticias del Guifiol era la immediatesa amb
que comentava absolutament tot el que tenia lloc a ’actualitat politica gracies a un
programa diari fins arribar a superar aquesta actualitat 1’any 2004, en qué el
programa va produir un debat “cara a cara” entre els candidats principals a la
presidéncia del govern espanyol quan aquest debat no va poder dur-se a terme per
manca d’acord.

Pel que fa als formats de ficcié de la mascara dirigits i/o produits per Toni Soler,
cal remuntar-se a I’any 2000 per trobar ¢l primer referent. Es tracta del programa
diari de radio Minoria Absoluta (RAC 1, 2000 — 2009), on el comentari de
’actualitat politica incloia també intervencions de diversos personatges politics del
moment, interpretats per actors i que va suposar tot un éxit.

Els anys seglients (2000 — 2006) van ser anys d’intents fallits de traslladar la logica
de Minoria Absoluta a la petita pantalla; primer des de la ficcio amb 7 de noticies
(TV3,2001) en que una trama sobre la vida dels periodistes d’un servei informatiu
s’alternava amb gags sobre actualitat politica interpretats per actors. El segiient
intent es va fer des del Late night amb Set de nit (TV3, 2001), en que les entrevistes
1 les actuacions musicals, s’alternaven amb petites aparicions de personatges
rellevants de la politica del moment. El segiient intent es va fer a la llavors local
CityTv amb MinAb (2004) —forma abreujada de Minoria Absoluta—, que en forma
de talk show emulava I’estil de tertilia del format radiofonic.

En veure que allo amb éxit sén els gags, escrits de forma curosa i interpretats amb
molts recursos, Soler va tenir la idea d’inserir-los en un format dedicat a una altra
tematica. Aixi, els personatges de Minoria Absoluta van protagonitzar els espais
comics del programa d’entrevistes Las cerezas (TVEL, 2004 - 2005). La manca
d’audiéncia va dur a cancel-lar el programa a finals de temporada. L ultim intent
fallit va ser un pas en fals en una altra gran cadena generalista de 1’Estat espanyol;
Mire usté (Antena 3, 2005), era una proposta que unia un conjunt de gags de satira
politica comentats cada setmana per un personatge destacat de la politica espanyola.
Els mals resultat d’audiéncia van fer finalitzar el programa en acabar el seu 8¢
episodi.

Cadascun d’aquests intents €s un pas vers la construccid d’un llenguatge propi i
unic. Tal i com comenta el professor Balld “Aquest aprenentatge ha estat essencial
en la perfectibilitat del format” (2007, p. 62). L’¢xit final assolit pel format inclou
nou temporades, programes especials, edicions en DVD, I’edici6 de llibres i fins 1
tot in espectacle musical anomenat La Familia Irreal.

Establert quin és el context en que sorgeix el programa, toca definir les seves
particularitats, allo que el fa mereixedor de ser tema de recerca.
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Que és Polonia?

Ja hem vist quines son les particularitats de la infosatira tant a nivell d’enunciacid
com a nivell d’enunciat i hem fet un breu recorregut d’allo que precedeix al format.
Posat el tema de recerca en context, cal veure qué el caracteritza de forma
especifica.

Ball6 (2007, pp. 60 — 62) aborda les caracteristiques discursives de Polonia des de
quatre variables ofereixen informaci6 rellevant en referéncia a 1’enunciacio, pero
també a I’enunciat. Aquestes variables son la transferéncia, la preséncia del doble,
el pacte de silenci i el cos mutant.

Quan Ballé parla de transferéncia, es refereix al procés per mitja del qual les
caracteristiques d’un personatge passen a un element de I’escena televisiva. Aixi
doncs, i a diferencia dels guinyols, el mecanisme de transferencia de Polonia es
basa en actors que gracies a la tasca del departament de caracteritzacidé prenen
I’aparenga fisica dels personatges als qué imiten.

La potencialitat expressiva del cos huma juga a favor de la proximitat dels
personatges respecte al public, que segons el professor Ball6 “suposa una visio més
propera, més immediata, menys ‘“‘estratégica”, més com el revers directe del
personatge imitat” (2007, p. 60); i que pot despertar la simpatia del public més
rapidament. D’altra banda, aquesta proXimitat i la fisicitat dels cossos dels actors
posa un sostre al nivell de transgressio dels gags. Aixo implica que el missatge
satiric sera d’entrada menys ideologic i més vinculat a la relacio entre els diferents
personatges del programa; o que en cas de voler enviar un missatge de transgressio,
aquesta haura de cercar recursos com 1’analogia o la metafora per fer-se evident.
Aixi, on Les Guignlos de I'Info va posar el Papa Benet XVI fent una salutaci6 a
I’estil del III Reich —que va despertar grans controveérsies entre 1’Església i va haver
d’ésser retirat-, Polonia crea una entrevista entre Adolf Hitler i Bibiana Ballbé dins
el Bestiari Il-lustrat®, un format d’entrevistes a personatges de la cultura alternativa
del canal 33 o una reflexié sobre la corrupcié vinculada a la série d’espots
Converses de Banc Sabadell®.

La reflexid sobre la preséncia del doble gira entorn la relacié que els personatges
de Polonia estableixen amb els personatges politics a qué parodien. Al llarg de la
seva trajectoria, els personatges de Minoria Absoluta han conviscut de forma molt
diferent. Les llargues entrevistes en directe amb politics i dobles en el mateix
escenari de Set de nit suposava confrontar el mon de la informacid i el mon alegre
i despreocupat de d’espectacle televisiu, creant un clima de tensié permanent que
bloquejava la potencialitat critica de la parodia en ressaltar 1’esfor¢ del personatge
convidat intentava diferenciar-se de la seva parodia. La solucié conciliadora de
Polonia va ser senzilla: permetre 1’accés als personatges “originals” només durant
un curt espai de temps, ja sigui en un gag o en una visita al platé en qué mai
confrontaven de forma directa el seu doble. La confrontacié amb el doble es duu a

8 Polonia — Bestiari Il-lustrat — Adolf Hitler, disponible a http://youtu.be/tPW7tCA8fwA

° Polonia — Converses d’imputats, disponible a http://youtu.be/3LchliKnoAg

18


http://youtu.be/tPW7tCA8fwA
http://youtu.be/3Lch1iKnoAg

terme en mode de pantalla partida en la seccié Som una clonaci6'?, que en mantenir
separades les dues versions del personatge elimina el problema del personatge
“original” intentant diferenciar-se. Aixi doncs, la confrontacio critica de doble i
“original” no es forca perque, tal i com indica Ballo (2007, p. 61) qui sempre en
surt perjudicat des del punt de vista de la fortalesa critica és el doble.

El pacte de silenci a que Ballo fa referéncia té molt a veure amb les maneres de fer
associades a la politica pop; i és que Polonia silencia tots aquells agents no
mediatitzats de I’actualitat politica. Minoria Absoluta i, per tant, Polonia, deuen
una part important del seu exit al canvi de govern de la generalitat després de les
eleccions de 2003 al Parlament de Catalunya. L’entrada del govern tripartit va obrir
I’esfera de la politica catalana a un munt de personatges i les seves excentricitats,
Polonia va poder erigir-se com a programa que explica “la veritat que aquesta
situacio politica amb tantes veus i opinions no diu a les noticies”. Si unim aixo al
fet que aquesta veritat es trobava en les relacions que aquests personatges politics
tenien amb altres de la seva casta, veiem com la realitat politica extramediatica
queda totalment fora de 1’ambit del programa, convertint Polonia en el que Carme
Ferré i Catalina Gaya anomenen “programa sobre figures politiques” (2009, p. 19),
que es val dels personatges per articular certa serialitat entre programes.

Aixo implica, en primer lloc, que les histories de Polonia parteixin de situacions en
qué personatges de la vida politica televisiva es confrontin amb d’altres, intentant
treure profit de la potencialitat serial de a televisio. Aixi doncs, qualsevol actor
politic o activitat politica que suposi una referéncia extramediatica no és Gtil com a
contingut del programall. D’altra banda, el programa defensa la seva posicid
d’explicador de veritats fent parddia o satira de tots els personatges que apareixen
en un gag, al cap i a la fi, tothom té defectes a destacar?2.

Per ultim, Ballé (2007, p. 62) parla de la superacio del doble tipic de la literatura de
mitjan segle X1X a Polonia. D’alguna manera, els personatges han anat més enlla
de les seves versions originals, construint un personatge nou “que conté atributs de
’anterior per construir-ne un de nou que és, a diferéncia del doble, irreversible”.
Aixi doncs, el que Ball6 vol dir amb aix0 és que els personatges de Polonia han
absorbit gran part dels atributs dels personatges en que s’inspiren que poden arribar
a ser esdevenir una altra forma paral-lela del personatge. Es a dir, que el José
Montilla de Sergi Mas no és una copia, sind que és una altra forma de José Montilla.
Podriem dir, doncs, la difosa linia que separa informaci6 d’entreteniment ha estat

10°56n exemples la confrontacié de Celestino Corbacho —interpretat per Carlos Latre-, disponible a
http://youtu.be/ud1zg59Jweo o de David Fernandez —interetat per Cesc Casanovas-, disponible a
https://www.youtube.com/watch?v=g6jcgmXa2vM

11 Els personatges de la politica internacional que surten per televisié també han entrat a formar part
de I’'univers de Polonia. La série d’esquetxos Gran Lider explica com aprofitar la serialitat televisiva
en un programa de gags en format setmanal. Disponibles a http://youtu.be/9Nyno9vGa-1 o
http://youtu.be/5vea5 nmuaw

2 Un bon exemple és el paper que juguen Oriol Junqueras i Marta Rovira en I’esquetx Algl va volar
sobre el niu del sobiranisme, disponible a http://youtu.be/v9ZR61e2t4M
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capac de crear criatures propies per al mon televisiu que viuen en paral-lel als éssers
gue apareixen a les noticies.

Aixi doncs, per fer referéncia a les propietats enunciatives de Polonia caldria afegir
a la informaci6 que hem inclos a la taula 1 tota la informacio extreta de les idees de
I’article del professor Ballo, que queden resumides en la taula seguent.

Infosatira (Valhondo, 2007)

INCIDENCIA EN L’ENUNCIAT

Relats sobre personatges publics
que s’assimilen a arquetips coneguts
de la cultura popular.

INCIDENCIA EN L’ENUNCIACIO

Us de vocabulari col-loquial i groller.

Els relats tenen lloc en un univers
sense gravetat, del qual I’audiéncia
pot riure.

Caricaturitzacio perceptible fisica, a la
veu, etc.- dels politics per generar
diferéncia de poder respecte la seva
imatge “real”.

(Hariman, 2008)

Es fa resso del topic popular sobre
el cinisme de la classe politica.

(Dahlgren, 1995)

Us de la memoria col-lectiva sobre convencions en els géneres audiovisuals
per connectar amb referents culturals —cinematografics, televisius, etc.- de la
poblacio.

(Dahlgren, 1995)

Referencialitat truncada: ruptura amb les expectatives narratives i discursives
de I’audiéncia per mitja de les declaracions dels politics fora de context i
postproduccid.

(Balld, 2007; Ferré Pavia & Gaya, 2009)

s
S . T ' S S
Eg Petites histories “serialitzables”. Satira per mitja de la imitacio.
83
(&)
=
. Proximitat i simpatia dels personatges a
No es confronta directament el . P P g
. través del llenguatge corporal. Sén
personatge parodiat amb el seu , e
. I’altra cada dels politics als quals
original. C
imiten.
Us d’analogies i metafores per fer referéncia a la realitat.
< . Personatges “dobles” = Persones
= NETEETEHS QD C1E A G I 2ve! “mutants”. Dos cossos auténtics de la
=) agent extramediatic. e
o mateixa persona.

Imparcialitat assolida per mitja de la
critica generalitzada de tots els
actors politics.

Taula 2: Distribuci6 dels atributs de Polonia en funcié de la seva area d'incidencia.

FONT: Elaboraci6 propia a partir de Valhondo (2007, p. 69), Ball6 (2007) i Ferré & Gaya (2009, pp. 17 — 20).
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Recapitulacié del marc teoric i consolidacio dels objectius de recerca

Aquest capitol ha volgut estructurar-se en tres apartats que, d’allo general a allo
concret, repassen el procés de transformacio que ha patit la informacié politica en
televisio, el macrogenere que fagocita la informacié politica al llarg d’aquest procés
i les caracteristiques de Polonia, el programa —format inclos dins aquest
macrogenere— sobre el qual s’ha de basar el present projecte d’investigacio. Tot
plegat s’ha dut a terme amb 1’objectiu de conceptualitzar i contextualitzar Polonia
com a objecte de recerca i intentar acomplir els objectius d’aquest projecte.

En primer lloc, hem definit la politica pop com la tendéncia a la familiaritzacio i
I’espectacularitzacio del fets, actors esdeveniments i accions relacionats amb la
politica degut a la gran incidencia de la logica dels mitjans de comunicacio de
masses, especialment la televisid, sobre aquests. Aixi, la necessitat de crear
continguts agradables i competitius fa que la informacio politica perdi profunditat i
es converteixi en un intercanvi de declaracions entre diferents personatges,
convertits en arquetips o celebritats i que, l0gicament, necessita d’uns nous codis:
infotainment, soft news i politainment s6n neologismes associats a aquests nous
Ilenguatges.

Infoentreteniment és el nom que rep el macrogénere que, a través de la mescla de
diferents llenguatges —el de la informacié i el de I’entreteniment—, cerca guanyar-
se l'audiéncia. El seu sorgiment va lligat a 1’onada desreguladora del sistema
mediatic que va tenir lloc als anys 80 a I’Europa Continental, la multiplicacié de
I’oferta televisiva a finals del segle XX 1 la creacié d’un entorn multiplataforma
amb continguts mediatics a la carta a inicis del segle XXI. Els llenguatges de
I’infoentreteniment han evolucionat de la ma d’aquesta historia, primer tractant els
successos o els temes d’interés huma des del llenguatge de la informacio, després
prenent el control dels espais de deliberaci6 politica volent-los convertir en quelcom
més atractiu i agradable i finalment sobrepassant-los i creant continguts en que
I’autor —normalment un humorista— aborda la politica en una profunditat que pot
acabar superant la dels géneres informatius. La satira €s un recurs util i necessari en
la vida politica. De fet, la satira politica pot ésser considerada un simptoma de salut
democratica des dels seus origens. Anomenem infosatira als formats de
I’infoentreteniment que es valen de I’humor, I’imaginari de la cultura popular 1 els
trucs del llenguatge audiovisual per fer comentari de 1’actualitat politica que ja ha
aparegut als mitjans de comunicacio.

Polonia (TV3, 2006 — actualitat) és un programa de satira politica que pot encabir-
se dins del génere de ficcio de la mascara, iniciat I’any 1983 al Regne Unit amb
Spitting Image (BBC, 1983 —1996) i que compta amb formats com Le Bébéte Show
(TF1, 1983 -1995) 0 Les Guignols de I’Info (Canal + France, 1988 — actualitat). El
programa resulta dels molts intents de Toni Soler, director del format, de dur a la
televisio el seu programa radiofonic Minoria Absoluta (RAC 1, 2000 — 2009).

Fent una petita observacio a les estratégies discursives del programa en tant que
format d’infosatira dins el génere de la ficcio de la mascara, val la pena destacar els
actors emmascarats de personatges politics en lloc de les titelles que usen els
formats citats en el paragraf anterior, creant imatges més proximes i més fisiques
pero amb una menor potencialitat transgressora que ha de canalitzar-se a través
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d’altres recursos expressius. També cal fer esment de la no confrontacié directa de
cap personatge politic amb el seu “doble” a fi de no dinamitar el dispositiu de la
diferencia de poder. 1 és que el programa, de fet, ha aconseguit que els dobles
esdevinguin mutants, una altra representacio del personatge que interpreten, pero
amb quasi la mateixa legitimitat a la pantalla del televisor.

Arribats a aquest punt, cal tornar a la pregunta inicial del treball “Com es construeix
el discurs de Polonia?” i intentar desglossar-la en objectius amb 1’ajut de
I’exploracio teorica duta a terme en aquest capitol.

Gracies al conjunt de lectures que integren el marc teoric del treball coneixem certs
aspectes del discurs de Polonia: la referencialitat televisiva o la creacié de mutants
que conviuen amb els personatges politics reals son veritables simptomes de la
politica pop. D’altres, com evitar la confrontaci6 directa d’un personatge i el seu
doble o I’eleccid de tirar endavant el programa amb actors emmascarats en lloc de
titelles son decisions que, tot i que apunten en la mateixa direccié —agradar al
public— no responen a res que no pugui ésser identificat com a decisions d’un equip
huma. Sembla doncs, que la recerca apunta al proces productiu del programa.

Per captar part de la complexitat del procés de produccio de contingut per a mitjans
val la pena recorrer al model comunicatiu sociosemiotic del professor Miquel
Rodrigo (1995, pp. 101 — 145). Segons aquest model la comunicacio de masses pot
ésser considerada un procés a dividir en tres fases: —produccio, circulacio i
consum-—, condicionat tant a nivell politic com a nivell economic. Es duu a terme
per les indUstries de la comunicacio, ens capacitats per a la produccié de discursos,
que han d’adaptar-se a una série de requeriments tecnologics per després ésser
transmesos, consumits 1 generar significats i reaccions en 1’audiéncia. L’esquema a
continuacio representa el procés de produccio dins d’aquest model comunicatiu.

Condicions -
olitico- E_strategles
potitic discursives

economiques

IndUstries Organitzacié PRODUCTE

comunicatives productiva COMUNICATIU

Caracteristiques
tecnocomunicatives

Fig. 1. Fase de PRODUCCIO del model semioticosocial de la comunicacié de masses.

FONT: Rodrigo (1995, primera edicié de 1989)

Tal i com podem observar, donades certes condicions politico-econdmiques, una
cadena de televisié —o indUstria comunicativa— designa un equip —0 organitzacio
productiva— per a la creacié d’un contingut —0 producte comunicatiu— d’acord a uns
estandards tecnoldgics —o caracteristiques tecnocomunicatives— i que funcionara a
través d’una forma —0 estrategia discursiva— concreta a fi d’ésser produit en serie.
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Aixi, si —com és el cas— centrem el nostre interes en les estrategies discursives del
producte i assumint que la produccié d’un producte per a televisio neix d’un equip
que treballa de forma col-legiada per a una finalitat comuna caldria preguntar-se
quines son aquestes estratégies discursives, quines decisions les desencadenen, qui
pren aquestes decisions i per quin motiu es prenen. Aquestes interrogacions
desencadenen en un objectius solids per a aquesta investigacio.

e Analitzar els processos que repercuteixen en el mode de discurs del format

Gracies a I’exploracio bibliografica coneixem algunes caracteristiques discursives
de Polonia. L’analisi en profunditat del procés de produccio del programa oferira
detalls i tot tipus de pistes sobre com es construeix la imatge de Polonia i quines
dinamiques de treball hi ha darrere.

e Detectar les decisions que desencadenen el mode de discurs del format

El procés creatiu d’un format per a televisid integra gran quantitat de decisions a
prendre. L’analisi del procés productiu vol trobar quines d’aquestes poden
determinar allo que converteix Polonia en Polonia.

e Identificar qui pren aquestes decisions

Si bé la creacidé de cadascun dels gags que integren un episodi impliquen la
col-laboraci6 de tot I’equip, les decisions podrien ésser preses per una o diverses
persones o es podrien prendre de forma col-legiada en funcié d’allo que impliquin.
L’observacio del procés productiu del programa ha de cercar no només detectar les
decisions que determinen el rumb del programa, sin6 qui les pren.

e Explicar quins criteris motiven a prendre aquestes decisions

Un cop detectades les persones o grups responsables de prendre les decisions
rellevants a I’hora de determinar el mode discursiu del programa, cal saber quin és
el motiu d’aquestes per acabar de comprendre quina série de factors -visibles o no-
hi ha darrere del programa en Gltima instancia.

Establerts aquests objectius per a la recerca, el pas segiient és elaborar un estat de
la qliestié prou exhaustiu per a oferir les pistes metodologiques oportunes per tal de
desenvolupar la recerca amb eficiencia.
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ESTAT DE LA QUESTIO

Si el marc teoric defineix i delimita el tema de recerca i la formula els objectius de
la investigacio tot apuntant el lloc d’on obtenir la informaci6 que necessitem, aquest
estat de la questio vol indagar en la produccio cientifica sobre el tema de manera
que puguem trobar la via més eficient d’obtenir aquesta informacio.

Aixi, la proposta comenca fent menci6 a la produccio cientifica que pren Polonia i
I’infoentreteniment com a objecte d’estudi per després entrar en profunditat en una
disciplina menys centrada en el tema pero amb 1’objectiu fixat en el procés a
investigar: els estudis de produccié en mitjans.

Polonia i ’infoentreteniment com a objecte d’estudi
Tot i I’éxit d’audiéncia de Polonia durant nou temporades, la producci6 cientifica

que s’ha generat al voltant del format és prou escassa i publicada per la mateixa
institucio.

Polonia com a objecte d’estudi

El primer text que pren Polonia com a objecte d’estudi es troba en el nimero 27
dels quaderns del Consell de I’ Audiovisual de Catalunya (CAC), dedicat a la Imatge
1 el dret a la burla dels mitjans de comunicacio. Es tracta d’un estudi de cas dut a
terme pel professor Jordi Ball6 (2007), que primer revisa els principals programes
satirics de la historia de la televisio per arribar a Polonia. Després intenta esbrinar
la clau de I’éxit del programa a partir d’una analisi estético-critica dels quatre
elements principals que hem citat al marc teoric: la transferéncia, la preséncia del
doble, el pacte de silenci 1 el cos mutant. En aquest cas, el format si €s 1I’inic objecte
d’estudi del text.

L’informe del CAC sobre el pluralisme a la campanya electoral dels comicis
municipals de 2007 destaca que la quota de pantalla dels dos capitols de Polonia
quasi triplica la del debat entre els candidats a 1’alcaldia de Barcelona (2007) és el
detonant de gran part de la recerca que ha originat el format. L’¢xit d’audiéncia del
programa, unit al mal resultat dels programes de debat politic de la familia dels
informatius va motivar 1’estudi “Infoentreteniment i percepcié ciutadana de la
politica: el cas de Polonia”, de la Dra. Carme Ferré i Catalina Gaya (2009). Aquest
treball de recerca indaga en les aportacions que el programa fa en el mapa politic i
ideologic de I’audiéncia i1 en els efectes que pot suposar tant a nivell cognitiu
—entorn la coneixenca de personatges politics—com a nivell com a nivell conductual
—arribant a intentar resoldre I’enigma sobre el possible efecte electoral del format—
a través d’entrevistes en profunditat, dinamiques de grup de discussio i petits
questionaris a peu de carrer i per internet. Aquest és el treball que aborda Polonia
com a objecte d’estudi que aborda el tema de l’infoentreteniment amb més
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profunditat. La perspectiva des de la qual s’aborda, malauradament, ¢és la dels
estudis de recepcid i, per tant, no ofereix cap tipus d’informacié sobre com conduir
un estudi sobre la produccio del format.

Tres anys després de la recerca de la professora Ferré, Polonia va tornar a ser
objecte d’estudi, aquest cop observat des de la perspectiva de les narratives
transmediatiques. En aquest estudi (Scolari et al., 2012), Aitor Martos treballa sobre
el desplegament de les narratives transmediatiques de Polonia a la web del
programa 1 els llibres i comics editats. La perspectiva d’aquest estudi ajuda a
vincular els gags amb el seguiment de la politica actual, pero no déna pistes de que
hi ha darrere a nivell productiu.

Aquests paragrafs resumeixen tota la literatura cientifica publicada al voltant de
Polonia. Si bé aixo fa el treball més necessari, també fa la recollida de dades de
primera ma requisit imprescindible. A més a més, ens obliga a trobar referents en
la recerca en formats d’infoentreteniment en general.

L’infoentreteniment a la literatura académica

Tot i que I’infoentreteniment pot ésser considerat un génere relativament jove amb
origen als inicis dels anys 90, s’ha produit un gruix considerable de literatura
academica entorn al tema. Tal i com indica Ferré (2009, pp. 14 — 26), aix0 es deu
principalment a que el genere re-obre el tema sobre 1’efecte que els missatges
d’humor poden tenir sobre la implicacio politica de la ciutadania.

Aixi, d’un costat trobem els académics que creuen en un efecte nociu d’aquest tipus
de missatge, que “desactiva” politicament els ciutadans (e.g. S. E. Bennett, Rhine,
Flickinger, & Bennett, 1999; Kleinnijenhuis, 2006; Putnam & Pharr, 2000). Gran
part d’aquest treball és hereu del concepte de videomalaise encunyat per Michael J.
Robinson (1976) i que s’interpreta com a “espiral de cinisme” (Cappella, 1997) en
que els mitjans, culpables, introdueixen 1’audiéncia. Contra aquesta postura trobem
academics com Pippa Norris (1996, 2000), que, lluny de posicionar-se en el pol
oposat del tema, atribueix certs efectes als mitjans, pero els condiciona a diverses
variables contextuals que autors com Shah (1998) critiquen. Tot aquest debat ha
desencadenat en diverses publicacions reflexionant sobre el paper de
I’infoentreteniment en la societat des de diverses perspectives.

D’una banda, els treballs d’analisi textual (e.g. Cao, 2008; Holbert, 2005; Holbert,
Shah, & Kwak, 2003, 2004; Klein, 2011). Aquestes investigacions volen
comprendre la naturalesa de 1’infoentreteniment com a genere 1 la seva incideéncia
en diversos temes de 1’agenda mediatica a partir d’estudis de cas concrets, com les
duts a terme per José Luis Valhondo sobre els géneres de I’infoentreteniment a
I’Estat espanyol (Valhondo, 2007, 2011). Dins d’aquest camp ressalta la tasca duta
a terme per Robert Lance Holbert, que ha arribat a fer propostes metodologiques
per a I’analisi de continguts d’infoentreteniment 1 la seva connexi6 amb estudis de
recepcid des de la teoria de la disposicid (2005). Aquests treballs indaguen
moltissim en la naturalesa discursiva dels formats de 1’infoentreteniment, i poden
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resultar utils a 1’hora d’elaborar categories d’analisi en el pla de recerca (Thussu,
2007), pero no indaguen en el que passa en el procés productiu dels formats.

Altres treballs van una passa més enlla i basen la seva recerca en els usos que la
poblacio fa d’aquest tipus de continguts. Aixi, ja sigui mitjangant dades d’altri (e.g.
Hollander, 2005) com amb recopilaci6 d’informacié propia per mitja de
questionaris o entrevistes (e.g. Baum, 2002; Meulemann, 2010; Prior, 2005; Scott,
Street, & Inthorn, 2011) aquests estudis indaguen en la importancia que la poblacio
dona als continguts d’infoentreteniment en relacié amb el consum d’informatius de
la mateixa poblacio. Les respostes varien bastant d’un estudi a un altre, de forma
que des de fora, tot i ésser evident que el consum de contingut informatiu té alguna
relacio amb la posicid enfront I’infoentreteniment, encara queda descobrir quina
exactament.

Per tltim, i igual que I’estudi sobre Polonia de la professora Ferré, el gran gruix de
publicacions podria encabir-se en la categoria estudis dels efectes. Es tracta
d’estudis que volen indagar en I'impacte directe de I’infoentreteniment en les
implicacions politiques de 1’audiéncia. Aixi, tota aquesta produccié cientifica
rastreja I’empremta politica que talk-shows (e.g. Baum, 2003; Besley, 2006;
Hollander, 2005; Moy, Xenos, & Hess, 2005; Mutz & Nir, 2010), altres continguts
dins els géneres de I’infoentreteniment (e.g. Baum, 2002; Prior, 2005) o fins i tot
contingut de ficcio televisiva o cinematografica (e.g. Mulligan & Habel, 2012; van
Zoonen, 2004) deixen en 1’audiéncia.

Aixi, tot i I’extensa produccié cientifica entorn aquest macrogenere televisiu que és
I’infoentreteniment, sembla no haver-hi estudis sobre el procés productiu que hi ha
darrere els formats. Per una banda, aixo indica que aquest treball de recerca pot
arribar a omplir una llacuna important en I’estat de la qiiesti6 actual. D’altra banda,
pero, també vol dir que caldra buscar referents de recerca en un camp més general:
els estudis de produccio en mitjans.

Els estudis de produccio

Si bé no s’ha parlat mai gaire d’especialistes en estudis de produccio ni es parla dels
estudis de produccié com a disciplina —com si s’ha fet amb la recepcio—; els
investigadors especialistes en diversos temes han tingut coneixement i han
investigat la produccio de missatges des de diverses disciplines —des d’un mitja
concret hi ha estudis sobre la produccio de missatges als mitjans des de diverses
especialitats, com ara un mitja concret o un tipus de discurs concret, cas en el qual
es troba aquest treball—.

D’acord amb el professor David Hesmondhalgh, 1’estudi de la produccio als
mitjans'® consisteix en “examinar tant les persones —productors— com els processos

13 En literatura anglosaxona Media industry studies o media production studies. L’Us ambigu
d’aquests termes es deu al focus que 1’investigador localitza als processos de creacié del missatge,
que en els mitjans de comunicacié de masses tenen lloc de forma regulada i institucionalitzada
(Hesmondhalgh, 2010, p. 3).
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—produccio— en que els missatges que es transmeten a traves dels mitjans de
comunicacio de masses prenen la seva forma” (2010, p. 4).

Logicament els mitjans no es perceben com a éssers totpoderosos. Tal i com
indiquen els indexs d’audiéncia de molts formats sense exit, la produccié de
continguts basats en el talent dels creadors implica un risc elevadissim a nivell
productiu. (Caves, 2000). En qualsevol cas, i donat que el fet comunicatiu originat
a través dels mitjans de comunicacié de masses es basa en la difusid6 d’un tUnic
missatge sense la garantia que 1’audiéncia n’obtingui la informacié que I’emissor
volia (Toynbee, 2008, pp. 268 —269), I’estudi de la produccio se centra en els
processos de configuracié de la lectura preferencial que tenen lloc al mateix temps
que s’elabora el missatge. I de la mateixa manera que el “moment de la recepcid
s’analitza en profunditat, I’emissié també hauria d’ésser investigada amb el mateix
interes.

Les perspectives tedrigues

Si la recerca en produccio de contingut informatiu S’inicia a mitjans dels anys 70
amb les newsroom ethnographies, cal desplacar-se també a aquesta decada per
trobar les primeres passes dels estudis de produccio. En els seus inicis, i de la
mateixa manera que en les etnografies de redaccions (Schudson, 1989), destaquen
dues tradicions teoriques: 1’economia politica i la vessant organitzacional de la
sociologia de la cultura.

La primera de les tradicions teoriques s’aproxima a la produccié mediatica des de
I’economia politica. La tendencia en aquests estudis parteix d’enfocar els mitjans
de comunicaci6 de masses, la seva produccio i el seu consum el les societats
modernes en temes d’igualtat, justicia i poder; posant 1’accent en el procés
productiu (Hesmondhalgh, 2010, p. 5) i amb una linia ideologica de tendéncia
marxista o propera a I’esquerra radical (Hirsch, 1972, p. 643). La seva acceptacio
entre la comunitat academica va convertir els estudis en aquesta tradicio en
referéncia quasi Unica pel que fa a estudis de producci6 a I’Europa continental fins
a finals de segle XX. D’altra banda i com veurem més endavant, els estudis en
aquesta tendéncia no acostumen a partir de dades empiriques, sin6 que parteixen de
dades ja treballades per a realitzar interpretacions alternatives i pronosticar
tendeéncies en certs camps, el treball mes destacat en aquesta trajectoria per diversos
autors és Inside Prime Time, un estudi del professor Todd Gitlin (2000) realitzat a
base de moltes entrevistes en profunditat i mesos d’observacid en platds.

L’altra tradici6 amb for¢a en aquesta primera etapa dels estudis de produccid
s’associa a la vessant organitzacional de la sociologia de la cultura. Tot i tenir els
seus origens en el funcionalisme, refusa les tesis funcionalistes argliint que la
cultura no podia ésser deduida a partir de I’estructura de la societat, sind que calia
observar la naturalesa dels productes culturals i els seus processos d’elaboracio per
tal d’arribar a aquelles conductes i conceptes que es donen per sobreentesos i
configuren el mapa mental de la societat (e. g. Peterson & Anand, 2004). A
diferencia de la tradicid teorica anterior, la produccio dins aquesta corrent troba el
seu focus en el mon anglosaxd i basa els seus estudis en recerques de caire empiric
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de menor envergadura amb una tendéncia ideologica més neutra. Si bé, com podrem
observar en unes pagines, el focus d’aquests estudis és clarament el funcionament
de les “organitzacions”, cada investigacio aborda el tema des d’un prisma diferent:
jasigui des de I’ambit tecnoldgic, la distribucio de la feina o la formaci6 de mercats
(e.g. Peterson, 1985).

Tot i que encara es realitzen estudis que podrien associar-se d’aquestes perspectives
(e.g. Sparks, 2007; Zhao, 2008); I’aparici6 de noves tendéncies de recerca i el poc
desenvolupament teoric des de les perspectives classiques al llarg de I’tltima
decada del segle XX ha portat dos nous models a marcar-se com a referéncia.

El primer d’aquests dos nous models ¢s hereu dels estudis culturals. Tal i com
comenta Hesmondhalgh (2010, p. 6), si els estudis des de I’economia politica eren
erroniament sinonim d’estudis de produccié a 1I’Europa continental, els estudis
culturals han estat associats indegudament als estudis de recepci6. El cert és que
s’han publicat estudis sobre produccio cultural des d’aquesta disciplina des d’abans
que aquesta fons considerada com a tal en I’ambit de la produccié musical, per
exemple (Frith, 1981; Negus, 1992). El gruix important de la produccid cientifica
en aquest ambit, pero, s’inicia principalment als Estats Units a 1’arribada del segle
XXI. Aquests estudis, tot i partir de les construccions teoriques dels estudis
culturals britanics, s’han desempallegat de la gran carrega ideologica dels treballs
duts a terme per 1’escola de Brighton als anys 70, vinculant-se més a la feina duta a
terme des de la sociologia de la cultura fins llavors. Si bé els estudis d’aquesta
tradicio tendeixen a partir de la recerca empirica, podem arribar a discernir tres
grups d’estudis: d’una banda els estudis de creaci6é de missatges i subjectivitat (e.g.
McRobbie, 2002); d’altra 1’analisi de politiques publiques per a les industries
culturals (e.g. Flew, 2004; Hesmondhalgh, 2009) i per altim i amb més
importancia, els estudis sobre practiques habituals en produccié de mitjans (e.g.
Caldwell, 2008; Havens, Lotz, & Tinic, 2009; Newcomb & Alley, 1983).

L’altra perspectiva teorica en auge prove dels estudis empresarials. L’increment de
recerca en aquest ambit sembla anar lligat al creixent interés en el mon de
I’economia pel concepte de creativitat (Davis & Scase, 2000) i la intencid d’aplicar-
lo a negocis els productes dels quals no depenguin Unicament del talent a fi
d’optimitzar-los i perpetuar-los (Tschmuck, 2003). En paral-lel a aixo, 1’éxit sobtat
de disciplines com els estudis de politiques culturals o de gestié cultural ha creat la
necessitat de reflexionar sobre la creaci6 de contingut cultural amb fins
promocionals. Els estudis que podriem encabir dins d’aquesta disciplina, igual que
els estudis associats a I’economia politica acostumen a partir de I’analisi de dades
obtingudes d’estudis d’altri. La diferéncia rau en qué aquestes analisis no posen el
contingut cultural en relacié amb qiiestions de poder o cap altra forma d’estratificar
la societat, sinG que es limiten a analitzar i a pronosticar tendéncies sobre el
contingut i la creacio d’aquest.

Aixi doncs, la produccié de contingut per a mitjans s’observa des de quatre
perspectives teoriques: dues amb una llarga tradicio i ara en cert declivi i dues que
guanyen forga aportant noves idees 1 formes d’investigar. Ara bé, totes quatre
tradicions observen, analitzen i valoren el mateix fenomen i, per tant, totes cerquen
solucio a uns problemes de recerca més aviat canonics.
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Els problemes de recerca

Tornant a la sintesi de David Hesmondhalgh, els estudis de produccio cerquen
resoldre problemes en tres arees diferenciades (2010, pp. 6 — 17). Aixi discernim
entre els estudis sobre organitzacid, on 1’accent es posa en els processos de creacid
de contingut 1 en 1’organitzacio i regulacié d’aquests processos; els estudis sobre
propietat i mida empresarial, que se centren en la mida de les empreses que treballen
en el sector mediatic i les funcions que aquestes duen a terme en funcio de les seves
dimensions; i els estudis sobre el treball en mitjans audiovisuals, que se centren en
les condicions i practiques dels treballadors de mitjans de comunicacio de masses i
les perspectives de futur en aquest camp. Donat que aquest treball vol indagar en el
creacio de contingut de Polonia, s’indagara en profunditat en els treballs sobre
organitzacié i treball en mitjans, mentre els estudis sobre propietat i mida
empresarial rebran un tracte més sintetic en aquest apartat.

e Estudis sobre organitzaci6 de la produccio

A través de I’observacio de diversos treballs sobre organitzacio, i donat que el
procés organitzatiu que envolta la produccio de continguts mediats, Ryan (1992)
considera oportu separar el procés productiu del missatge mediat en tres etapes:
creacio, reproduccioé o duplicacio i comercialitzacid o distribucio. 1 és que, de fet,
cada perspectiva tedrica posa 1’accent en processos diferents.

Des de la sociologia de la cultura es posa I’accent en la convergeéncia d’estructures
organitzacionals que té lloc a la fase de creacid, on allo artesanal —amb feines a curt
termini, sense criteris de valoracio objectius i moltes normes de treball que se
sobreentenen— i allo industrial —jerarquitzat, amb contractes que garanteixen la
continuitat laboral i amb feines d’elevat nivell d’especialitzacio— (Baker &
Faulkner, 1991; Hirsch, 1972; Weber, 1964). Aixi, també es reflexiona sobre el
paper de ’autor en un producte com un missatge mediatic on intervé tanta gent.
Murdock (1980), atent a la naturalesa del missatge mediat proposa, inspirant-se en
els mons de I’art de Howard Becker (2008). Aquest adapta el concepte d’autor a
“col-lectius de I’art” que no creen les obres des de zero, sin6 que desenvolupen una
obra d’art peca a peca, modificant convencions i creant un producte que acaba
essent serial.

L’optica des de la qual I’economia politica observa 1’organitzacio coincideix
bastant amb la de la sociologia de la cultura, pero reforca I’émfasi en el control que
efectuen les institucions, el conflicte que aixo suposa i les contradiccions que tot
plegat genera en el missatge (e.g. Bennett, 1982; Dreier, 1982; Murdock, 1973). En
aquest sentit, i sense tenir una relacio clara amb aquesta tendencia teorica, ressalta
la tasca de Pierre Bourdieu (1993, 1995), en ressaltar les contradiccions que
sorgeixen en el si de 1’obra d’art —ja sigui un missatge mediat, una pintura o una
novel-la— i en la necessitat de 1’autor d’alliberar-se de la pressié corporativa per
poder crear lliurement. Si bé aquestes afirmacions sén dificils d’encaixar en
I’esquema de produccidé cultural actual, les reflexions de Bourdieu constitueixen
una de les tasques d’analisi sobre la creativitat i la industria més profunda duta a
terme fins ara.
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La finalitat de les investigacions sobre organitzacié en produccié que es duen a
terme des dels estudis empresarials cerquen la conciliacié dels conceptes de
disciplina burocratica i autonomia creativa a fi de crear productes mediatics mes
rendibles i segurs (e.g. Lampel, Lant, & Shamsie, 2000; Ryan, 1992). Els conflictes
que les relacions entre creativitat i poder suposaven per als economistes politics
apareixen en aquests estudis com a dificultats productives a resoldre per mitja de
tecniques de management. Aixi, I’empresari pren el rol de mediador entre
interessats que Ryan (1992) anomena ““creative manager”.

Aquests mateixos termes de poder, control i autonomia prenen altres formes des de
la perspectiva hereva dels estudis culturals. En la literatura d’aquesta tradicio es
posa I’accent en la unitat dels treballadors de I’empresa cultural (Havens et al.,
2009), i no en la confrontaci6 d’interessos de les dues parts. De fet, 1’s de teories
d’abast mitja permet que en part de la produccio cientifica realitzada, el cos de
treballadors sigui observat com a “cultura” amb els seus propis codis i significats
(e.g. Havens, 2006; Nixon & Crewe, 2004). D’altra banda, s’accentua la
importancia de les histories vitals dels treballadors com a fets que cristal-litzen en
la seva reputacio i en certes convencions en el grup de treball i que acaben
repercutint en el producte (Caldwell, 2008).

Aixi doncs, les perspectives teoriques de 1’economia politica i la sociologia
organitzacional de la cultura coincideixen en establir que el control sobre la
distribucié del contingut mediat és una caracteristica intrinseca en les industries
dels mitjans de comunicacio; i que el grau d’autonomia que assoleixi la plantilla
acabara revertint en el mode de funcionament de I’equip. No obstant aixo,
cadascuna d’aquestes tendéncies emfasitza un punt diferent. Mentre els estudis dins
la linia de ’economia politica entenen els diferéncies d’interessos entre creativitat
i control com a conflictes dins la situacié del treball (Eliott, 1982, p. 147 dins
Hesmondhalgh, 2010, p. 11), la sociologia de la cultura i els seus hereus als estudis
empresarials entenen aquesta diferéncia d’interessos com quelcom a combatre per
mitja del dialeg en ares d’assolir I’éxit comu. D’altra banda, I’heréncia dels estudis
culturals aporta la idea de les cultures de produccio, tot i que les seves definicions
acaben essent un tant vagues i de dificil integracié en una recerca rigorosa.

e Estudis sobre mercat, mida i estratégia empresarial

Els mercats mediatics tenen la mateixa estructura d’oligopoli que molts altres
mercats: les grans empreses -tant de titularitat privada com de titularitat puablica-
controlen entre un 80 i un 90% del mercat mentre petites empreses comparteixen la
fraccio restant (Hesmondhalgh, 2010, p. 11). | tot i haver-hi practiques per
assegurar una posicio al mercat dels mitjans de comunicacio o a qualsevol mercat
—fusions 1 compres, integracié vertical d’empreses, conglomeracid horitzontal
d’empreses, internacionalitzacid, etc.- no existeix cap garantia d’éxit (McChesney,
2004; Philips, 2004; Schiller, 1976). La unica afirmaci6 segura en aquest camp és
que les empreses grans acostumen a perpetuar-se mentre que les petites vénen i van.

Si des de la sociologia de la cultura no s’ha mostrat especial interes pel tema, alguns
autors han abordat el tema en profunditat des de I’economia politica. Alguns seguint
les dinamiques organitzatives de I’empresa (e.g. Murdock, 1980; Ryan, 1992) i la
resta fent una analisi de I’estructura de propietat de les empreses mediatiques i les
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estratégies d’eliminaci6é de la competéncia d’aquestes. Aquesta ultima tipologia
d’estudis ha servit als autors per dur a terme exercicis de diagnosi social. Per una
banda, I’estandarditzacio de la cultura o la creacié d’una cultura de masses que ja
plantejaven els pensadors de I’escola de Frankfurt i de la qual, tot i les critiques
rebudes (Croteau & Hoynes, 2001; Miege, 1989) i el sorgiment d’alternatives (e.g.
Habermas, 1992), segueix estant present en el pensament dels investigadors (e.g.
Gitlin, 2000); d’altra, el control dels propietaris de es empreses sobre els continguts
tot i I’existéncia de “continguts rebels” (Hesmondhalgh, 2010, p. 12); per Gltim la
influéncia d les empreses mediatiques més enlla d’elles mateixes, ja sigui en la
creacid de politiques publiques o en la creacid d’opinio.

Les tendéncies teoriques contemporanies dels estudis de produccié no presenten el
mateix interés per aquest problema: mentre els hereus dels estudis culturals es
semblen mantenir-se prou al marge de la publicacié en aquest ambit, els estudis
empresarials hi troben un bon nucli d’interés. Aixi, s’observa el fenomen del post-
fordisme —la incorporacié de técniques artesanals al mon empresarial- a fi
d’importar-lo (Robins, 1993) 0 a fi d’claborar politiques publiques per ressuscitar
sectors moribunds de la industria (Bilton, 1999).

e Treball en mitjans audiovisuals

Entendre la manera de fer i treballar de I’equip creatiu d’un format diu molt del
producte resultat, i tal i com insisteix el professor Hesmondhalgh en la seva obra
(2011; 2010, pp. 15 - 17; 2008), aquesta area €s on potser queda més feina per fer.
Practicament ignorada per les dues tendéncies teoriques amb més trajectoria,
I’interes per les condicions 1 les practiques en el treball s’ha iniciat amb les dues
perspectives emergents.

Per una banda, els estudis empresarials prenen en consideracio el treball en mitjans
com a “treball sense fronteres” (Arthur & Rousseau, 1996), on destaquen les noves
formes de contractacio lligades a projectes concrets i no a una empresa i el paper
que juga la creativitat a I’hora de crear xarxes de reputacié sobre els treballadors
més enlla dels departaments de recursos humans a través d’arxius i rumorologia (C.
Jones, 1996). En termes generals es destaca el nivell elevat de satisfaccié personal
dels treballadors en aquest sector (Anand, Peiperl, & Arthur, 2002); i la dificultat
per adquirir reputacié dins la comunitat (Menger, 1999).

Dr’altra banda, I’heréncia dels estudis culturals supleix la manca de recerca anterior
abordant el tema des d’una perspectiva un tant més generalista. Aixi a través
d’estudis sobre les condicions laborals dels treballadors des de diverses
perspectives fan reflexions sobre els mecanismes de biaix o control que actuen
sobre els treballadors de les indUstries creatives (e.g. Ross, 2004; Ursell, 2000)

Arribats a aquest punt, i havent examinat quines son les tendéncies en els estudis
de produccio en mitjans, val la pena tornar als objectius de la recerca a fi de
determinar com orientar metodologicament aquest estudi.
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Recapitulacio de I’estat de la qiiestié i determinacié de la metodologia

A fi d’acabar aquest capitol, val la pena resumir el recorregut bibliografic
d’aquestes pagines per assentar posicions i emprendre el pas cap a 1’etapa seglient
en la direccio correcta.

El primer que hem pogut observar és que Polonia no ha rebut gaire atencio per part
de la comunitat académica, i, de fet, el procés productiu del programa no sembla
haver-ne rebut. EI volum de produccié bibliografica acumulat sobre
Infoentreteniment és d’un gruix considerable, pero el problema més transcendent al
voltant del génere gira entorn als efectes que els formats puguin tenir en la
implicacio politica de la ciutadania. A més a més, trobem que gran part dels estudis
prenen com a programa de referéncia un talk-show i no un programa d’esquetxos
amb les particularitats de del format de TV3. Aixi doncs, i tot i que aquesta
exploracié bibliografica contribueix a definir i situar I’objecte d’estudi en un
context més acurat, no aporta informacid sobre 1’elaboracid d’estudis sobre
I’elaboracié de formats com I’escollit. Aixd ens obliga a crear un aparell de
recollida de dades per a aquesta recerca des d’un punt més llunya. Des d’un altre
punt de vista, pero, fa el treball més necessari i ressalta la utilitat potencial del
metode d’obtencid de dades a dissenyar.

En observar els estudis de produccio des de lluny, veiem que si bé ha estat abordada
des de diferents perspectives tedriques, trobem una convergencia en els seus treballs
en respondre tres tipus de problemes. Aixi, els estudis sobre I’organitzacid del
procés productiu aborden la tensio entre les dinamiques burocratiques tipiques
d’una empresa i les dinamiques artesanals tipiques d un procés creatiu i la posterior
repercussio en el producte des de perspectives diferents: mentre els estudis de
sociologia organitzacional de la cultura paren atenci6 a les tensions i al resultat del
producte; els estudis d’economia politica dirimeixen sobre les implicacions en
macroestructures socials d’aquestes; els estudis empresarials analitzen els trets
caracteristics de les dues dinamiques per treure’n el millor i exportar-ho a altres
models organitzatius o resoldre les tensions per mitja de mediacions i la recerca
hereva dels estudis culturals se centra en la creaci6 d’estructures organitzatives
alternatives que impliquin també les histories vitals dels treballadors. Els estudis
sobre mercat, mida i estratégia empresarial interessen als académics associats a
I’economia politica per les seves implicacions amb superestructures com classes
socials i mercats i als estudis empresarials pel model particula i exités de les
empreses culturals. Per altim, els estudis sobre les condicions de treball en mitjans
han passat desapercebuts fins que, a través d’histories vitals han estat presos en
consideracié per academics hereus dels estudis culturals.

L’exploraci6 dels estudis de producciéo com a disciplina unida als objectius de la
recerca ofereixen moltes pistes sobre 1’orientacié metodologica d’aquest treball.
Aixo fa prou evident que un treball que cerca vincular un format televisiu amb
I’equip huma que ’elabora pot trobar referents entre els estudis sobre organitzacio
de la producciéo sempre i quan no perdi de vista que allo important no és
I’organitzacio en si, sind el vincle d’aquesta amb el resultat de la seva feina. Per
tant, podem dir que aquest treball depén de la informaci6 que I’equip productiu de
Polonia en el seu context de treball, és a dir, en el seu entorn de treball duent a
terme la seva feina i relacionant-se amb els seus companys; de forma que
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I’observacio, I’entrevista o fins i tot la dinamica de grup de discussio es posicionen
com a metodologies potencials per a 1’estudi.

Determinacio de la metodologia de recerca

Allo imprescindible a I’hora de determinar quin sera I’aparell metodologic que ens
ha d’ajudar a recollir informacié és que aquest pugui assolir de forma optima els
objectius plantejats en acabar el marc teoric. Aixi, per una banda, veiem com la
producci6 és el focus d’interés en tant que procés que elabora I’objecte d’estudi.
Aix0 implica que ’accent de la recerca hauria de posar-se en la creacio de Polonia
i les situacions organitzacionals que aix0 pugui originar. | seguint la pista a la
construccid del mode discursiu del programa, no nomes volem detectar com es fan
les coses; també és important saber per qué. Tot plegat implica afegir certa
informaci6 sobre les condicions en que treballa ’equip del programa. D’entrada
aix0 emmarca aquest projecte de recerca com a estudi organitzacional que para
atencio a alguns detalls de les condicions de treball.

Seguint amb aix0, la millor manera d’accedir a motivacions i raons, ja sigui d’una
persona o d’un col-lectiu és a través de metodologia qualitativa. A més a més, i
tenint en compte que aquest estudi se centra en el procés creatiu i no en el missatge,
podem establir que la recerca es dura a terme sobre contextos i no sobre textos i
I’analisi enunciatiu queda descartada com a metodologia principal. Un cop centrats
en 1’equip productiu del programa, i tornant a la consideracio dels “col-lectius de
I’art de Becker (2008), seria inutil centrar la investigacié en un grup reduit de
persones sense coneixer quines son les seves dinamiques de treball; de forma que
les entrevistes no poden aportar per elles soles tota la informaci6 que 1’estudi
necessita. Ja per acabar, i sabent que les dinamiques de treball sén irreproduibles
en altres entorns, la solucié més logica i eficient per a obtenir totes les dades
necessaries és convertir aquest projecte de recerca en un estudi etnografic (Soriano,
2007, p. 5).

e L’etnografia en mitjans

La recerca etnografica hereta la vocacié dels primers estudis antropologics de finals
del segle X1X i canvia de maneres de fer al llarg de tot el segle XX. El primer pas
I’empren Malinowsky (1973) en decidir realitzar un estudi sobre indigenes amb els
indigenes entre els anys 1914 i 1920, analitzant personalment els contextos i
histories vitals que hi tenen lloc. S’estableix aixi la idea de 1’etnograf observador.
El segiient pas s’empren des de 1’escola de Chicago amb el treball de William F.
Whyte (1971) en aplicar la metodologia en un estudi sobre la subcultura de les
classes baixes de Boston entre 1937 i 1940. L’objecte d’estudi passava a coexistir
en la mateixa societat que I’investigador, tot i que no ho feia en el mateix estrat o
classe. El pas més important, pero, es fa des de I’interaccionisme simbolic 1
I’etnometodologia a inicis dels 70. Gracies a la feina d’autors com Erwing Goffman
i Harold Garfinkel qualsevol empresa social podia ésser observada com a
construccid cultural si es feia amb prou proximitat. L’0ltim pas rellevant en la
cronologia de I’etnografia és la consolidacio de 1’etnografia de la comunicacio; que
incorporant elements de la linglistica interpreta la conversa en una comunitat com
a text i aquesta comunitat com a context. Aixi, i tal i com indica Jacob (1987); les
etnografies de la comunicacié se centra en escenes particulars de la cultura
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prioritzant dos processos: primer comprendre les normes d’una organitzacio social,
tot observant escenes significatives en diversos grups culturals de la societat; i la
segona: observar com aquestes interaccions es converteixen en productes culturals.

Aixi, i com podrem observar a continuacid, les etnografies en mitjans de
comunicacio han pres com a referéncia la vocacio interdisciplinaria dels estudis
etnometodologics tot prenent eines metodologiques de 1’etnografia de la
comunicacio guan es precisa.

La primera noticia que tenen gran part dels estudiants de ciéncies de la comunicacid
sobre recerca etnografica en produccid per a mitjans és a partir de I’estudi de Gaye
Tuchman Making the News (1983 amb primera edicio en angles de 1978). En aquest
estudi, Tuchman aconsegueix accedir a les dinamiques de produccié de textos
periodistics a partir d’un estudi etnografic a la redaccio de diversos mitjans de
comunicacio. No és d’estranyar, doncs, que la primera tradicié on cercar referents
per a I’estudi sigui aquesta.

Analitzant-ne les obres fundadores més rellevants (e.g. Gans, 1979; Glasgow
University Media Group, 1976; Golding & Elliott, 1979; Schlesinger, 1978;
Tuchman, 1983) es tracta d’estudis caracteritzats per indagar en la naturalesa del
contingut mediatic en relacié6 amb una societat des de la seva creacid. Partint
d’aquest punt, trobem estudis més orientats en la construccié d’una realitat més o
menys objectiva (e.g. Tuchman, 1972); la relacié del periodista amb les fonts
d’informacio (e.g. Schlesinger & Tumber, 1994), el poder que exerceixen els
mitjans com a gatekeepers, és a dir, controlant I’accés del mitja a la informacio (e.g.
Murdock, 1973) o la reputaci6é d’un productor com a decisor final en una série de
televisid (Elliott, 1972; Gitlin, 2000). Pel que fa a la metodologia, el nom de la
tendencia ho deixa prou clar: es tracta d’estudis que parteixen de 1’observacioé no
participant —amb excepcions (e.g. Fishman, 1983)- com a técnica d’obtencid de
dades.

Amb el pas dels anys, les etnografies de produccio s’han mantingut com a disciplina
d’estudi 1 han anat evolucionant pas a pas amb el periodisme, cercant maneres de
dur I’estudi etnografic fora de la redacci6, 1 rastrejant I’empremta de la feina del
periodista fora de la redaccié (Jacobs, 1996) a la creacié de noticies per internet
(Paterson & Domingo, 2008, 2011) o intentant innovar metodologicament
incorporant elements teorics d’altres disciplines com poden ser la pragmatica (e.g.
Catenaccio et al., 2011) o I’especial desenvolupament que s’ha volgut donar a
I’etnografia de redaccié principalment a paisos escandinaus incorporant-hi els
conceptes del camp periodistic encunyat per Pierre Bourdieu (Benson, 1998;
Marchetti, 2005; Marliére, 1998; Swartz, 2003; Thorpe, 2009; Willig, 2012). En
certa manera, doncs, la deslocalitzacio de la produccié mediatica ha fet que cada
investigador capag¢ d’adaptar el seu aparell metodologic a la situacio que observa
per mitja de tecniques diferents (Soriano, 2007, p. 4).

Aixi doncs, els avantatges de I’etnografia com a métode d’obtencio de dades en
aquest estudi son evidents: ajuda a dibuixar un mapa general d’una situacié que mai
ha estat investigada des d’aquest punt de vista i que no vol/pot ésser generalitzada;
assegura un tractament individualitzat de cadascun dels personatges que intervenen
en la situacid social a observar i a més a més 1’observacio permet accedir no només
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als significats construits de forma racional, sin6 que obre les portes a tot allo
relacionat amb el “sentit comt” de I’equip creatiu del programa. L unic problema
que planteja la metodologia és també el seu gran avantatge: I’extensivitat.

Tal i com indiquen Spradley (1980), Guasch (2002) o Soriano (2007), alldo més
caracteristic en les recerques de tipus etnografic és la necessitat de dur a terme
estades durant llargs periodes de temps a fi d’assolir els objectius marcats.
Investigacions canoniques com les de Fishman (1983) o Tuchman (1973, 1983) van
suposar mesos d’observacio de les situacions socials que volien descriure pero que
els van garantir un accés plet a qualsevol tipus d’interaccié en aquell entorn. En cas
d’haver de plantejar aquest projecte d’investigacid sota aquests mateixos patrons
dificultaria I’accés inicial a I’organitzacié'*: és dificil admetre un observador no
participant durant mesos; a més a més, alentiria 1’avang del projecte de recerca en
excés, fent-lo inviable en el temps, considerant que aquest només és una part del
projecte de tesi doctoral.

L’observacio etnografica requereix d’aquest temps per analitzar de forma extensa
la major de les fonts d’informacio d’una situacié social segons Corbetta (2003): les
interaccions —tant formals com informals— que tenen lloc en 1’entorn de treball entre
els personatges a observar i les possibles interaccions que els personatges observats
puguin iniciar amb [’observador. Cal, doncs, trobar un meétode d’intensificar el
procés de recerca, de treure molta més informacié sobre les relacions de 1’equip
productiu i la seva repercussi6 en el producte final d’un volum de dades menor,
reduint el temps invertit en la fase d’observaci6. La solucio pot raure en la manera
de tractar la informacié; cal trobar un metode per extreure més informacié de les
interaccions.

La proposta que es fa des d’aquest treball és intensificar el procés d’observacid
aplicant 1’analisi de la conversa sobre les escenes que es vulgui observar.

e Intensivitat aplicada: 1’analisi de la conversa

L’analisi de la conversa (AC a partir d’ara) o conversation analysis (CA) és una
disciplina de recerca consistent en “I’analisi sistematica dels actes de parla produits
en situacions quotidianes de la interaccié humana: interacci6 en la parla”(Hutchby
& Wooffitt, 2008, p. 11). Aixi, molts investigadors en aquesta area destaquen com
tot i que el nom de la disciplina pot fer entendre allo contrari, I’analisi de la conversa
no se centra Unicament en els aspectes verbals de la interaccié humana; siné que
para atencid a tot el rang de registres en qué aquesta interaccio es duu a terme,
també a nivell proxemic, cinésic i paralinguistic (e.g. Hutchby & Wooffitt, 2008;
Pomerantz & Fehr, 2000; Psathas, 1995; Roca Cuberes, 2014). Aixi, I’AC identifica
i destaca les normes implicites en la conversa per a la generaci6 de la interaccio i
les interpreta per deixar veure estructures i jerarquies socials construides de forma
invisible sota les diferents jerarquies de dret —professionals, familiars, etc. —.

14 Soriano (2007, p. 5) empra el terme accés organitzacional per fer referéncia a “I’accés inicial a
I’ambient 1 als permisos necessaris dels individus acreditats de la comunitat estudiada per poder
actuar en qualitat d’observador”.
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L’AC troba el seu origen als anys 60 i 70 del segle XX, quan va ser desenvolupada
per Harvey Sacks i companys com Emanuel Schegloff, alumnes de Goffman a
Berkeley interessats per les tesis de I’etnometodologia de Garfinkel. A través de la
lectura de les obres de Garfinkel, Sacks va trobar coincidéncies entre les seves
propies indagacions sobre les bases de certes formes socials i les exporacions
fundacionals de Garfinkel (Garfinkel, 1984). Temps després, I’any 1963 va conduir
un estudi empiric sobre les converses enregistrades a la I’inia d’atenci6 al suicida
de Los Angeles amb I’ajut dels seus alumnes. Gracies als enregistraments, Sacks va
arribar a la coclusio que el sentit o intel-ligibilitat de gran part de les intervencions
quedava estretament Iligat a la seva ubicacio sequencial en un tram de la conversa
(Pomerantz & Fehr, 2000, p. 107).

L’AC pot aplicar-se a qualsevol esdeveniment interaccional del qual s’hagi fet un
enregistrament en audio o video. Gracies a aquest es podra consultar
I’esdeveniment les vegades que sigui necessari, facilitant trobar o corregir detalls
sobre la interaccid que no s’havien trobat durant la fase d’observacio. L’analista
realitza llavors la tasca de transcriure tota la informaci6. Aquesta transcripcio
—codificada d’acord a uns estandards que varien en funcié de 1’autor ( e.g. Hutchby
& Wooffitt, 2008; Psathas, 1995; Tuson, 2002)- sera, sense perdre de vista
I’enregistrament, el punt de partida de 1’analisi. Aquesta técnica posa especial
atencid als mecanismes de presa de torn en els actes de parla, per a la qual cosa
Sacks, Schegloff i Jefferson (1974) van crear idear sistema per gestionar els
intercanvis discursius a partir de d’un sistema de convencions que també plantegen
les interrupcions i les situacions derivades de les seves correccions com a casos.
L’altra unitat d’analisi important és 1I’encunyada per Schegloff i Sacks (1973, p.
295) adjacency pairs o parells adjacents: parelles d’intervencions dutes a terme per
diferents oradors en un ordre concret i parts diferenciades com podrien ser les
sequeéncies pregunta-resposta o oferiment-acceptacio. Aquests parells adjacents
ofereixen informacid sobre 1’atenci6 de qui ha de respondre la primera intervencio,
si ha compres allo que li comentaven i quina és la seva resposta. A més a més, les
normes del que Sacks (1987) anomena preferéncia poden fins i tot anticipar
caracteristiques de les respostes que han d’emetres a preguntes o invitacions de
caracter binari.

Dins de la recerca en comunicacid, I’AC s’ha fet servir com a métode d’analisi en
entrevistes radiofoniques o televisades (e.g. Drew & Heritage, 1992; Hutchby &
Wooffitt, 2008; Roca Cuberes, 2008, 2013, 2014). De fet, una de les grans
aplicacions de I’AC ¢és I’analisi de la parla institucional, arribant a veure de quina
forma s’articulen estratégies d’autoritat i es separen rols (Heritage, 1995). Tot i el
potencial que aquest metode té€ per a ’analisi de la comunicacio entre institucions i
persones, s’han dut a terme pocs estudis que abordin I’interior de les institucions
amb I’AC (Llewellyn & Hindmarsh, 2010). La proposta d’estudis que Llewellyn i
Hindmarsh mostren en el seu llibre Organisation, interaction and practice planteja
com observar I’interior d’una empresa o institucio des de 1’etnometodologia, parlant
de I’AC com un una eina 1til per indagar en les formes de treballar de petits grups
(Llewellyn & Hindmarsh, 2010, Capitols 1, 2) perd no sembla haver-se fet cap
estudi sobre grups de treball en mitjans de comunicacié des d’aquesta perspectiva.
L’eéxit del present projecte, doncs, podria aportar quelcom nou als estudis de
producci6é en mitjans des d’aquesta disciplina.
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L’AC, ens permetria accedir als mecanismes de construccio de significat de I’equip
creatiu de Polonia partint un periode d’observacié menor, que es veuria compensat
per la feina de transcripcio i posterior interpretacio de les dades. De fet, també
podria servir per aprofundir en 1’explotacio de les entrevistes que han de completar
la recerca. A més a més no suposa cap impediment a nivell infraestructural, ja que
el periode d’observacio havia d’enregistrar-se igualment. L’inic inconvenient que
cal tenir en compte és el temps a invertir en adquirir habilitats i independéencia amb
aquest metode. Aquest temps, pero, seguiria essent inferior al que ocuparia fer un
estudi etnografic complet.

Quina seria la metodologia emprada en aquest treball, doncs? No podem parlar
d’etnografia perque els temps d’observacio no serien els adequats; tampoc podriem
parlar dinicament analisi de la conversa perque 1’observacio, des de la brevetat,
també tindra un paper rellevant en la recerca. Per Gltim, perd no menys important
cal tenir present que les entrevistes en profunditat segueixen sent imprescindibles
per al procés de recerca. Sera el disseny metodologic del pla de recerca qui haura
de trobar nom temps i procediments més exactes a tots aquests processos.
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PART II:
PLA DE RECERCA




PREGUNTES DE RECERCA

Acabats els dos processos de revisio bibliografica i determinades les bases de
I’aparell metodologic a dissenyar, ha arribat el moment de planificar la investigacio.
Aixi, partint dels objectius establerts al final del marc teoric i de I’orientacio6 extreta
de I’estat de la qiiestio, cal elaborar preguntes de recerca a qué respondre amb la
informacio a obtenir. Per preparar aquestes interrogacions cal tornar la vista enrere
I recordar quina questio havia iniciat el treball.

La pregunta inicial “Com es construeix el discurs de Polonia?” va conduir-nos a
dirigir la recerca sobre el procés de produccié del programa. A més a més, va donar
lloc a quatre objectius que, després de la revisio bibliografica de I’estat de la qliestio,
poden originar les preguntes de recerca que concretaran 1’estudi i ens indicaran com
orientar-lo metodologicament.

Obj. 1: Analitzar els processos que repercuteixen en el mode de discurs del format

Aquest primer objectiu de treball es dirigeix de forma general a les activitats per
mitja de les quals s’integren les estratégies discursives de Polonia. El que es
planteja, doncs, és entendre els passos i les rutines de produccio del programa.

e P1.1. Quines son les rutines de producci6 de Polonia?

Aquesta pregunta descriptiva pretén ésser un acces al procés creatiu del programa.
Un cop en coneguem les rutines de treball, sera més senzill accedir a allo més
interessant.

e P1.2. Quin mode de discurs construeix Polonia a través d’aquestes rutines?

Per contra, aquesta interrogacio té caracter conclusiu. Un cop finalitzat el procés de
recerca hem d’ésser capagos de tragar una guia de recursos discursius del programa
amb responsables i motivacions.

Obijectius 2, 3 i 4: Detectar les decisions que desencadenen el mode de discurs del
format, identificar qui pren aquestes decisions i explicar quins motius impulsen a

prendre-les

La resta d’objectius de recerca apunten als punts d’inflexié que determinen 1’estil
del programa, els punts de no retorn que fan de Polonia el que és i no el contrari i
constitueixen el gruix més important de preguntes de recerca. Aquests objectius
queden unificats en un de sol. “Indagar en el funcionament de la presa de decisions
que determina el mode discursiu del format™; i en deriven quatre preguntes:
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e P2.1. Quines decisions determinen les parts del mode de discurs de Polonia?

El primer pas sembla logic. Identificar aquests punts d’inflexio, observar en quina
fase del procés productiu es troba cadascun i a qui implica.

e P2.2. Com afecten aquestes decisions al mode de discurs de Polonia?

El proposit d’aquesta pregunta és completar 1’anterior, mesurant quina és la
incidéncia que cada punt d’inflexio té en el programa.

e P2.3. Qui pren aquestes decisions? Per que ell/ella/ells/elles/tothom i no
algu altre? Sota la supervisio de qui?

Un cop coneixem els punts d’inflexi6 en qué les estratégies discursives de Polonia
I la seva magnitud, cal abordar temes d’autoria i responsabilitat. Com es prenen les
decisions? Hi ha decididors de facto? Hi ha algu supervisant-ho? Tot plegat vol
ajudar a configurar les jerarquies organitzatives de I’equip per families productives
—guio, produccio, actors, etc.—i per les persones que integren cadascuna d’aquestes.

e P2.4. Per que prenen aquestes decisions i no unes altres?

Aquesta Gltima questio vol entrar a fons en la dinamica de presa de decisions.
Darrere el perque d’algunes decisions pot esperar la veritable esséncia de les
estratégies discursives de Polonia.

Aquestes sis qiiestions son les que han de conduir tot el procés d’investigacio. Com
veurem més endavant, que hagin estat formulades en aquest ordre no significa que
el procés de recerca les resolgui igual. De fet, i com ja s’ha indicat, la resposta a la
pregunta 1.2. comprén tot el procés de recerca i no pot ésser resposta fins que no
s’hagi donat soluci6 a la resta de problemes.

Arribats a aquest punt, doncs, i amb 1’ajut de tota la informacié reunida en la

primera part del treball, arriba el moment de delimitar 1’objecte d’estudi amb el qual
treballariem.
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DEFINICIO | DELIMITACIO DE L’OBJECTE D’ESTUDI®

Un cop establertes les interrogacions que han de dirigir la recerca, cal procedir a
delimitar I’objecte d’estudi. Obviament el punt de partida és el procés productiu de
Polonia, pero igual que hem hagut de descartar I’etnografia com a metodologia
principal, no podem parar atencio al total de procés creatiu del programa. Produir i
organitzar un capitol de Polonia, consistent en aproximadament 30 minuts de gags
€s un procés que podriem mesurar en prop de dues setmanes. L’observacio de tot el
proceés, doncs, es fa inviable en solapar-se amb el procés de produccio del capitol
seguent. Altrament, ta també cal tenir en compte que aquest treball no pretén ser
una etnografia, sind que fa servir les técniques d’observacié com a accés a la
informacio per després encarar-la en gran part des de I’AC. A tal efecte, cal
concentrar els esforcos en aquelles situacions en que el procés productiu concentri
més interaccions entre els membres de 1’equip de treball i el temps de durada
d’aquest treball de camp.

Els espais

Tal i com hem dit, resulta materialment impossible observar la totalitat de la situacio
social, especialment comptant només amb un investigador. Es necessari, doncs,
trobar la manera de seleccionar quines escenes de la realitat social serien més utils.
Per una banda, cal descartar la feina que cada treballador fa en silenci; és impossible
detectar gaire res sense preguntar en una situacié on totes les persones es troben
treballant en silenci davant dels ordinadors. A més a més, el programa disposa d’una
plantilla que treballa des de casa i, per tant, la situacié tampoc seria completa. De
cara a poder explotar bé 1I’AC, seria interessant buscar situacions dins el procés
productiu en qué la interaccié quedés institucionalitzada i, per tant, la feina
esdevingués tema de conversa obligatori. Aixi doncs, les reunions i els dies de
rodatge semblen les ocasions més escaients per observar i recollir dades. La
proposta que fem integra dos reunions i el rodatge del programa?®.

Reuni6 de guid. Dilluns de la setmana 1 a les 16h. Reuniod dels guionistes amb
cap de guid i productor adjunt. En aquesta trobada s’assenten les idees per als gags
del programa. Acabada la reunio els guionistes tornen a escriure i el cap de guio
envia els “deures” als guionistes externs a 1I’empresa, que escriuen a partir de les
idees que surten de les reunions.

5 La informacié amb qué ha estat elaborat aquest capitol parteix d’alldo esmentat a I’episodi del
programa La meva de TV3 dedicat Unicament a Poldnia. (Izquierdo, 2013)

16 A banda d’aquestes tres escenes, el procés de postproduccié desperta certa curiositat i seria
interessant poder entrar-hi d’alguna manera un cop dins. D’altra banda, i donat que hi ha gags que
Idgicament acaben no emetent-se algd ha de visionar-los abans de la seva emissid i aturar-los;
Idgicament també caldria indagar en aquest proces.
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Reunié d’equips. Dijous de la setmana 1 a les 16h. Reunid de personal de totes
les arees implicades en el procés de realitzaci6 —direccio, realitzacio,
caracteritzacio, direccio d’art, fotografia, algun actor o actriu, produccio i el cap de
guié—. A partir de la lectura dels gags que han de gravar-se la setmana seglent es
planifica la setmana de feina de cadascun dels equips i es proposen modificacions
als guions si és necessari.

Rodatge. Dimarts i dimecres de la setmana 2 de 8 a 15h. A tot el personal
representat a la reunié d’equips s uneix tot el personal técnic. S’enregistren els gags
previstos per a ’emissio de dijous —juntament als qué ja estaven gravats de
setmanes anteriors— segons 1’ordre indicat per produccio.

El temps

Un cop delimitades les escenes a observar i analitzar, cal concretar quant temps
hauria de durar el treball de camp. Tot i que el periode hauria d’ésser breu —Si no
podriem haver plantejat la recerca com una etnografia—, ha de ser temps suficient
per accedir de forma interpersonal (Soriano, 2007, p. 5) a tots els personatges i
intentar obtenir accés a alguna escena no disponible des del principi. D’altra banda
també és important tenir en compte que molts gags esperen setmanes a ésser gravats
1 allo ideal seria poder arribar a observar el procés de producci6 d’un programa els
gags del qual haguessin estat escrits també durant el periode d’observacid. Per
ultim, 1 de forma més important el temps ha de permetre fer diagnosi d’algunes
conductes per mitja de tecniques d’observacid i proporcionara prou material per a
I’AC (Have, 2007, pp. 69 — 71).

Tot plegat condueix aquest projecte a voler observar el procés de producci6 d’entre
6 1 8 programes 1, per tant establir un periode de treball de camp d’entre 7 1 9

setmanes.

L’eleccio de les dates

Tot i no haver-hi dates concretes per a realitzacié del treball de camp, seria
important que per motius de validesa es donés de forma ininterrompuda en un
periode de normalitat politica. Aixi parlariem d’un periode d’entre 7 1 9 setmanes
sense interrupcions per vacances, futbol, festivitats nacionals o jornades de vaga.
Quan ens referim a un periode de normalitat politica, parlem d’un cicle d’entre 6 i
8 capitols setmanals sense festes nacionals, campanyes electorals, manifestacions o
concentracions de qualsevol tipus.

Tenim en compte que aquestes suposicions es fan sobre ideals i que hi ha situacions
que no sén ni molt menys previsibles i, per tant, caldra idear algun tipus de protocol
en aquests casos. Per la resta, I’equip de producci6 del programa pot marcar I’inici
i el final del periode de recopilacio de dades.

Aquest petit pedac de produccio del programa sera la font de dades d’aquest estudi;

es ocasid, doncs, de procedir al disseny de 1’aparell que ha d’obtenir i analitzar el
maxim de dades de la manera més eficient possible.
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DISSENY METODOLOGIC

Un cop delimitat el corpus ideal per al projecte, cal planificar I’aplicacié de la
metodologia escollida a fi d’obtenir els resultats més precisos i fiables. Per on
comengar? La resposta la trobem a les preguntes de recerca elaborades unes planes
enrere.

La proposta d’un treball en tres fases

Examinant les preguntes de recerca podem tracar un arc cronologic sobre la seva
resposta, anant de la més simple a la més complexa. L’ordre de resposta a aquestes
preguntes ens orientara sobre la técnica a aplicar en cada moment.

Codi Métode Fase de
pregunta adient recerca

Pregunta

Quines son les rutines de produccid

P1.1. de Polonia? Observacio

P21 Quines decisions determinen les parts | Observacio
" | del mode de discurs de Polonia? +AC

.. ., | Fasel

P22 Com afecten aquestes decisions al | Observacio
=" | mode de discurs de Polonia? +AC

Qui pren aquestes decisions? Per qué .

P2.3. | ell/ella/ells/elles/tothom i no algu Obiezlémo

altre? Sota la supervisio de qui?

Per que prenen aquestes decisions i no
unes altres?

P2.4. Entrevistes | Fase 2

uin mode de discurs construeix .
P1.2. Q <. . 15 : - Fase 3/final
Polonia a través d’aquestes rutines?

Taula 3: Proposta de divisié de la recerca en fases a partir de la metodologia a aplicar en cada cas.
FONT: Elaboracid propia.

Tal i com podem observar en aquesta taula, proposem abordar la investigacié com
si es tractés d’una recerca etnografica en que, partint de 1’observacio es decideix
qui entrevistar a efecte d’obtenir la informacié necessaria per resoldre la pregunta
de la fase segient (Spradley, 1979, pt. 2). Aixi, la primera fase voldra indagar en
les rutines de produccié de Polonia com a originadores del format; la segona fase
abordara els temes d’autoritat i autoria com a conceptes determinants en les
estrategies discursives del programa i la ultima fase, que vol respondre la pregunta
1.2. partira de recapitular tota la informacio obtinguda i reflexionar al seu voltant
sense recollir dades noves.

Es moment doncs, de comengar a planificar I’aplicacié metodologica en cadascuna
de les fases.
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Fasel: Analisi de la conversa i la interaccié + observaci6

La idea fonamental d’aquesta fase és obtenir el maxim d’informacié possible sobre
el procés de produccio de Polonia a partir de 1’observacio de les escenes indicades
a la delimitacio del corpus d’analisi —reuni6é de guid, reunié d’equips, rodatge,
postproduccid i visionat previ a emissio durant les 6 — 8 setmanes estipulades en les
condicions de normalitat també acordades— i I’analisi de la conversa de tota la
interaccié generada en aquestes escenes. Donat que els dos elements metodologics
implicats en aquesta fase de recerca —observacié no participant i AC- troben les
dades en el mateix lloc, parlarem primer de I’accés a la informacio, després de les
rutines per a I’obtencié de dades diferenciades en cada metode i, per ultim, de
I’analisi de les dades.

L’accés institucional

El procés d’observacié es planteja obert —sense necessitat d’incognit— i no
participant. La tria de I’observacio no participant ve donada per dos fets: el primer
i obvi és la brevetat del periode de treball de camp que obliga a intensificar la
recol-leccid de dades, fent impossible compaginar-la amb les feines habituals de
I’equip i1 que, a més a més, faria impossible accedir a escenes reservades a altes
posicions d ela jerarquia productiva (Guasch, 2002, pp. 40 — 41); per altra banda,
gran part dels estudis d’observacidé en mitjans de comunicacié (e.g. Anderson,
2000; Barker, 2000; Elliott, 1972; Gans, 1979; Gitlin, 2000; Golding & Elliott,
1979; Himmelstein, 2000; Tuchman, 1973, 1983) parteixen de 1’observacié no
participant per no perdre cap detall de la situaci6. Donat que s’ha decidit tirar
endavant per la via no participant, seria si meés no dificil explicar la preséncia d’un
observador que no vol identificar-se com a tal.

En aquestes circumstancies, 1’accés institucional es fara comunicant-nos per correu
electronic amb Anna Pujol, treballadora de la productora Minoria Absoluta i
responsable de comunicacio de Polonia. Pujol sera el nexe entre els responsables
de produccio del programa i I’investigador, pero el gatekeeper que atorgara acces
a les escenes preses en consideracio en la delimitacié del corpus i que pot intentar
orientar la recerca vers una direccio (e.g. Hammersley & Atkinson, 1994;
Schlesinger, 1980) sera algu altre, responsable de produccio, segurament.

Si bé tot el gruix de la investigacio depén de I’accés que s’obtingui a les escenes

proposades, aquest projecte parteix de 1’ideal de poder entrar i enregistrar audio o
—preferentment— video en totes i cadascuna d’aquestes sense problema.
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L’obtencid de les dades

Si I’obtenci6 de les dades per a I’analisi de la conversa requereix tnicament d’un
enregistrament en qualitat optimes per a la transcripcio per dur a terme les tasques
d’analisi en acabar, 1’observacio6 requereix d’una preparacié previa.

e Preparar la guia i el diari d’observacio

James P. Spradley (1980), igual que altres autors (e.g. Deacon, Pickering, Golding,
& Murdock, 1999; Gunter, 2000) plantegen guies procedimentals molt Gtils per a
realitzacid de recerques etnografiques. Spradley arriba a plantejar el seu llibre com
un sistema d’aprenentatge per passos. Altres autors plantegen 1’observacié com un
procés de dialeg amb la situacio social que s’observa —sempre durant un periode de
temps més que considerable— i de la qual se n’extrau informacié de forma més
personal (e.g. Corbetta, 2003; Guasch, 2002; Jorgensen, 1989). Donat que aquest
projecte de recerca no podria —ni vol- ésser considerat una etnografia i només vol
aprofitar els recursos de 1’observacioé per a contextualitzar i definir I’entorn en el
qual es produeixen les interaccions prendra conceptes i técniques de les dues
tendencies.

El primer a qué cal fer referéncia és a les escenes. Cada situacio social conté
diverses escenes 0 espais on intervenen personatges duent a terme certes accions —
jasiguin fisiques o simboliques—. La definicio de les escenes que Spradley fa (1980,
pp. 40 — 41) conté les premisses seguents:

Una escena és una fraccio de la situacio social donada en un lloc i un temps concrets
i determinants per a la interaccio.

Un mapa de I’espai 1 ’hora d’inici 1 fi de I’escena son doncs determinants, encara
més en un entorn productiu.

A D’escena hi intervenen uns personatges amb unes motivacions concretes.

L’equip productiu del programa ¢€s el repartiment de les escenes. En podem parlar
a nivell col-lectiu —guid, realitzacid, caracteritzacid, produccio... o0 homes i dones—
o a nivell individual. Per aix0 resulta necessari identificar tots els personatges que
intervenen en una escena, amb nom, familia productiva i una imatge a ser possible.

En cada escena es duen a terme unes accions que poden estar marcades 0 no i
d’altres que son fruit de la interaccio dels personatges i que per a ells poden no tenir
cap tipus d’explicacid, simplement es donen per sentit comu.

Particularment les escenes que observarem tenen totes una accio objectiu una
finalitat: pactar el guié de la setmana vinent, preparar el rodatge de la setmana, rodar
tot el contingut del programa, etc. En el transcurs d’aquestes accions es constitueix
el mode de discurs del programa a partir d’accions i interaccions entre els
personatges. Per aix0 és important entendre que fan i que volen dir els personatges
al llarg de tota I’escena.
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Una situacio social de la qual es desprenen tres escenes/esdeveniments a observar
—com és el cas— seria, doncs, representada inicialment de la seglient manera:

Accions

Personatges

Fig. 3:Mapa d'escenaris d'interaccié social de
Polonia. FONT: Elaboracié propia a partir de
dades de Spradley (1980, pp. 40 — 43).

Com podem veure, la fase d’observacid per a la posterior analisi de la conversa
partira de 1’analisi de 3 escenes. Tal com indica Guasch (2002, pp. 39 — 46) en un
procés etnografic d’observacid participant 1’observacié d’unes escenes i de certes
condicions socials pot donar 1’accés a d’altres més profundes. En aquest cas, pero,
I’objectiu és poder descriure de la manera més acurada possible cada escena com a
rutina i les implicacions que aquesta pot tenir en les estratégies discursives de

eS
AP
so®
pet

PersonatZes
SHO!OQV

& 2,
& 3,
S 2.
X ‘9@
o,
>
Crsonatge Accions

Fig. 2 Mapa d'escenaris d'interaccio social augmentat sobre l'ideal de Polonia.
FONT: Elaboraci6 propia a partir de dades de Spradley (1980, pp. 40 — 43).
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Polonia i per tant allo interessant és aprofundir el maxim en aquestes sense
descartar en Gltima instancia observar alguna altra escena.

D’altra banda, segons Corbetta (2003) i Soriano (2007, pp. 8 —9) els elements d’una
situaci6 social que poden suscitar I’interés de 1’observador son el context fisic, el
context social, les interaccions formals entre els participants, les interaccions
informals entre els participants i les interaccions informals entre els participants i
I’investigador.

En certa manera, els contextos fisics i1 socials es corresponen amb 1’escenari i la
jerarquia —formal o informal— dels personatges; de forma que quedarien inclosos
dins d’una primera fase descriptiva.

Les interaccions formals entre els participants son definides per Corbetta com les
“relacions que tenen lloc entre els individus dens d’institucions i organitzacions, en
les quals les funcions estan preestablertes i les relacions es desenvolupen en un marc
de vincles prefixat” (2003, p. 343). Donat que les escenes a observar sén reunions
institucionalitzades amb una finalitat concreta, s’espera que gran part de les
interaccions entre els participants es duguin a terme de forma institucionalitzada:
aixo ens permetra entendre qué cal fer, que s’espera de cadascun dels participants 1
quines relacions de poder s’estableixen entre els en aquest entorn.

Les interaccions informals entre els participants son aquelles que tenen lloc de
forma casual 1 que a simple vista no aporten cap tipus d’informacié rellevant a la
investigacid, pero en realitat poden esdevenir la clau per entendre altres escenes o
situacions i consolidar suposits extrets de 1’0bservacio (Soriano, 2007, p. 9).

Per ultim, Soriano destaca les interaccions entre els participants i 1’investigador.
Quan els participants inicien una conversa directament amb 1’observador és per fer
constar el seu punt de vista Unic, confirmar que els seus significats han estat
comunicats de forma eficient. D’altra banda, es considera el tracte que els
participants sotmesos a entrevistes formals una forma d’interacci6 de a qual es pot
treure profit, pero que des del nostre projecte resulta molt més senzill abordar des
de I’AC.

D’alguna manera, doncs, 1’observacio d’aquestes tres escenes hauria de descriure
en primera instancia en quines condicions —escenaris, personatges i accions— es
produeixen les escenes per després parar especial atencid a les interaccions tant
formals com informals entre els personatges —i amb I’investigador si es donés el
cas—. Tot i que des del sentit practic sembla més logic preparar guies d’observacio
diferents, allo realment Util seria generar una guia d’observacid unificada que donés
prou orientacié sobre com gestionar tots aquests esdeveniments des de la
immediatesa. Logicament totes aquestes dades haurien de passar a un diari
d’observacid, ésser contrastades amb 1’enregistrament en la mesura del possible i
integrar suposits que vulguin donar resposta a les preguntes de recerca associades
a aquesta fase.
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Aixi doncs, fem la seglient proposta de fitxa d’observacio polivalent.

DATA:
ESCENA:

L’escenari.

Apuntar hores d’inici i final de la reuni6. Descansen? Comencen/acaben tard?
Dibuixar un mapa de 1’espai. com s’organitza 1’espai? Com es distribueixen els
personatges en el seu interior? Decoracid? Condicions d’aillament?

Els personatges.

QUANTES PERSONES HI HA REUNIDES? INCLOURE-LES AL MAPA DE
LA SALA. DIVISIO PER BRANCA PRODUCTIVA GENERE, ROL |
ETNICITAT.

Quina actitud pren cadascun dels personatges respecte la resta? Algt s’erigeix com
a lider d’opinio en la reuni6? Quin grau d’atencio6 presten a la reunid? Hi ha algun
tret distintiu a banda de la seva feina? Com intervenen? Es tracta d’un debat entre
totes les persones? | ha parelles de persones o grups de tres que mantenen converses
a banda al llarg de la reunig?

Les accions.

DIVIDIR LA REUNIO EN FASES. A cada fase: Qué es fa? Qui ho fa? A on es vol
arribar?

EL RITME: Totes les decisions es prenen al final mentre es perd el temps al principi
0 es tracta de feina constant?Com es passa d’un tema al segiient/un altre?

LA PRESA DE DECISIONS: Qui proposa que? Per quée unes posades en escena
en lloc d’altres? Hi ha sempre consens? En cas de debat, qui té 1’altima paraula?
Com es gestiona la feina?

Les interaccions.
Que s’espera de cadascu? Qui ho espera? Com es demanen les coses?

Efectivament, es tracta d’un document concis 1 orientatiu que ha de servir de
recordatori a I’observador per no deixar passar cap aspecte especialment rellevant
durant I’observacio In situ. Logicament, i amb I’ajut de I’enregistrament de les
escenes, es podra arribar a observacions i suposits més profunds i tracar suposits
amb certa serialitat.

Per ultim, cal prendre en consideraci6 que I’investigador haura de mantenir un diari
d’observacid on, a més de les notes resultants de cada observacio s’hi inclourien
cites textuals dels participants i reflexions o suposits sobre els qué seguir treballant
(Ruiz Olabuénaga et al., 1998, pp. 92 — 95; Spradley, 1980, p. 33) o intentar
desenvolupar a partir de les dades obtingudes amb I’AC. Els exemples amb que
Oscar Guasch acaba el seu quadern sobre observaci6 participant son clars exemples
de com implicar les consideracions de I’observador en les situacions que les han
suscitat (Guasch, 2002, Capitol 4).
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e [L’alta rellevancia de I’enregistrament

Com podem veure, I’enregistrament en audio o video de totes i cadascuna de les
escenes resulta imprescindible per al bon desenvolupament d’aquesta fase de la
recerca. Have (2007, pp. 73 — 78) destaca la utilitat especial dels enregistraments
de situacions reals i no reproduides per tot el qué poden aportar i la seva unicitat,
aixi com per comprovar la validesa de les assumpcions dutes a terme en primeres
fases de 1’analisi sempre que sigui necessari. Aixi doncs, caldra vetllar per col-locar
cameres i/o enregistradores d’audio de forma estratégica a cadascun dels escenaris
on es traslladin les escenes.

Aix0 podria suposar complicacions, especialment en les observacions de jornades
de rodatge, en qué I’escena es va desplagant per un platd enorme amb diferents
decorats i que han de superar-se distribuint cameres i gravadores de forma més aviat
massiva o comptar amb el suport d’un assistent que vetlli per a que aixi sigui i
I’enregistrament de 1’escena no només audible, sind que ha de poder-se entendre i
transcriure.

Vist, doncs, quines son les linies generals de la recollida de dades, és el moment
d’encarar com analitzar-les i interpretar-les.

L’analisi de les dades

Arribats a aquest punt, una mateixa unitat d’informacio —els enregistraments de les
escenes escollides— serveixen com a unitat d’analisi des de dues perspectives
diferents.

e Procediment d’analisi des de 1’observacid

Segons Spradley (1980, p. 29) el procés de I’etnografia marca diverses fases
d’analisi en funcidé del moment en que es trobi la investigacio 1 de quina manera
s’estigui observant. Donat que aquest treball només assimila certes técniques de
I’observacio i no vol passar de la fase d’observacié concentrada, només prendrem
un dels quatre models d’analisi etnografica que planteja. Aixi, donat que
I’observacio ja s’inicia concentrada en certes escenes 1 en la produccid de certes
estratégies discursives que han d’integrar-se e un programa de televisio, abordarem
les dades des de 1’analisi taxonomica.

L’analisi taxonomica, tal i com és plantejada per Spradley (1980, pp. 112 —121) té
dues intencions: per una banda, aglutinar els casos i significats d’un domini
cultural'’ i, d’altra, mostrar quines relacions s’estableixen entre tals. Aixi, aquest

17 Entenem per dominis culturals el conjunt de categories de significat que uneixen un terme
hiperonim amb diversos termes hiponims per relacié d’inclusid, coincidéncia espacial, causalitat,
racionalitat, idoneitat, funcionalitat finalitat, sequecialitat i atribut. Aixi, podriem establir que el
domini d’espacialitat de la universitat com a terme hiperonim hi trobem 1’aulari, els despatxos, la
biblioteca, el servei de reprografia, etc. (Spradley, 1980, pp. 88 — 99).
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tipus d’analisi ens permetra detectar tots els processos en les dinamiques de
produccio del programa continguts en les escenes que observem i quines relacions
tenen entre elles. A efecte de realitzar 1’analisi, Spradley planteja set passos:

1. Triar un domini cultural detectat en el procés d’observacio per a 1’analisi
taxonomica.

2. Cercar similituds en base a la relacio semantica del domini.

Es tracta d’intentar trobar la manera de dividir els termes inclosos dins el domini.
En el cas del domini d’inclusi6 d’una imaginaria reunié d’equips, per exemple,
veiem com la lectura dramatitzada dels gags o la realitzacié d’adaptacions musicals
per a que es pugui cantar durant les lectures formen part de les activitats d’assaig i
performanca i per altra banda, el repartiment de tasques o la temporalitzacié del
rodatge son activitats de planificacio. Aixi, doncs, podem establir categories dins el
mateix domini.

3. Cercar termes o conceptes addicionals per incloure.

Podem afegir més termes al domini? La revisio de les notes i el diari d’observacio
ens ajudara a ampliar el domini a la seva maxima expressio.

4. Cercar dominis més grans, més inclusius, en qué poder incloure el domini
escollit en primer lloc.

Es tracta de realitzar a la inversa el procés dut a terme en el pas 3. Aixi, la reunio
d’equips podria afegir-se al domini d’esdeveniments de producci6 1 planificacié del
programa, on també hi trobem la reunid de guid i el rodatge, per exemple.

5. Crear una taxonomia hipotética.

Es tracta de donar representacio grafica a totes aquestes categories. Es pot fer a
través de diagrames de caixa, diagrames de nodes/d’arbre o a partir d’enumeracions
categoritzades.

6. Refutar ’estructura a partir d’observacions centrades en 1’ambit d’interes.

Abans d’establir la taxonomia com a correcta cal provar-la i a tal efecte cal
localitzar tots els elements esmentats en el seu lloc. L’enregistrament pot ser de
gran ajut en aquesta fase, ja que evita invertir temps d’observacié in situ en refutar
aquestes assumpcions.

L’elaboraci6 amplia i precisa d’una taxonomia que comprengui totes les accions
contingudes en el procés de produccié i ordenades en el temps ens oferira
informacid suficient per respondre a la pregunta 1.1.
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e Procediment d’analisi des de I’AC

L’AC analitza les seves dades passant pel procés previ de transcripcio. A
continuacié expliquem quins son els procediments habituals de transcripcid per
després procedir a les dinamiques d’analisi de dades.

o Latranscripcio de les dades

La transcripcié acurada i detallada de tot el que té lloc en una interacci6 parlada és
el fonament de 1’analisi de conversa. No es tracta de les dades amb que es treballa,
pero si la seva representacié lingdistica. Aixi, i com comenten diversos autors (e.g.
Have, 2007; Hutchby & Wooffitt, 2008; Pomerantz & Fehr, 2000; Psathas, 1995;
Tuson, 2002) no hi ha un estil concret per a la realitzacio de transcripcions. De fet,
gran part dels autors afegeixen apéndixs a les seves publicacions per tal de fer les
transcripcions intel-ligibles (e.g. Roca Cuberes, 2013; Tuson, 2002). Tot i aixo, i
tal i com indica Have (2007, pp. 95 — 112) cal tenir en compte diversos aspectes:

1. Hora, data i lloc de I’enregistrament original.

Per questions d’accessibilitat totes les transcripcions han d’etiquetar-se per ser
classificades. Els sistemes dels autors solen ser bastant inintel-ligibles per a
persones alienes al procés de recerca concret.

2. ldentificacié dels participants.

Els participants s’identifiquen a I’esquerra amb un codi en lletres. Quan I’ AC tracta
situacions quotidianes acostumen a emprar-se els noms dels participants; en canvi,
en analisis de converses institucionalitzades es tendeix a [’estatus de cada
participant —metge/malalt, per exemple—. En aquest cas, tot i trobar-nos en un
context institucionalitzat, resultara més facil identificar els participants pel seu nom,
ja que termes com guionista 1, guionista , guionista 3, etc. Podrien provocar
confusions a I’hora d’interpretar les dades.

3. Transcripcio literal de les paraules.

Partint de la premissa que observador i participants comparteixen el mateix
estandard oral, s’ha de procurar transcriure les intervencions dels participants tal i
com ells les diuen sempre que aixo sigui transcribible i no resulti ofensiu per al
participant. Es a dir, si un participant amb un catala molt castellanitzat pronuncia el
mot senyora, transcriurem senyora, i no pas sanyora.

4. Transcripcio literal de sons i interjeccions.
A banda de les paraules, també cal deixar constancia de tots els sons vocals que

poden ser interpretats com a formes d’interaccio. Aixi, interjeccions com ehm, tss,
0 aha, també han de formar part de la transcripcio.
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5. Sons o paraules inaudibles o incomprensibles

Sovint, pel ritme que adquireix la conversa o per la forma de parlar d’un participant
hi ha sons que no podem identificar com a mots o interjeccions pero que també
compleixen una funci6 dins la interaccio. En casos com aquest, Have (2007, pp.
100 — 101) proposa la transcripcio entre claudators de les sil-labes que puguem
entendre separades per guions, deixant un asterisc en allo completament inaudible.

6. Silencis

Els silencis que poden tenir lloc entre dues intervencions o com a pausa dins d’una
mateixa intervencid tenen un paper molt rellevant en la interaccio. A efecte de fer-
los presents, gran part dels autors els dediquen una linia amb el segons i décimes
de segon que concorren en silenci.

7. Interrupcions

Essencials per comprendre el sistema de distribuci6 de torns de paraula, és necessari
fer-les interrupcions i les converses en paral-lel presents a la transcripcié tenint en
copte quan comenca la interrupcio, amb quin interlocutor es déna, quan acaba la
interrupcio i qué es deia en cadascuna de les linies de conversa paral-leles (Psathas
& Anderson, 1990, p. 82).

8. Pauses, accents volum, etc.

Aquests elements —I’entonacio, el volum de la parla, els accents en sil-labes
toniques, allargament de paraules, etc.— son de dificil categoritzacio ja que oposen
I’estandard oral a allo normatiu i no aporten res al contingut de la conversa, pero si
a la seva estructura. La millor solucid, doncs €s que I’investigador prengui una serie
de decisions sobre com tractar aquests aspectes al llarg de tot el procés de
transcripcio i es remeti Gnicament a aquests principis (Have, 2007, p. 105).

9. Informacio visual

Tot 1 que el llenguatge visual no forma part d’allo tradicionalment observat per
I’AC, la influéncia d’estudis sobre oratoria i popularitat han fet necessari incloure
informacio visual les transcripcions. Per norma general aquesta s’afegeix a la dreta
del contingut transcrit amb qué les accions —mirades, gestos, etc.— prenen lloc i
indicada entre guions curts com -. A més a més certes imatges poden acompanyar
la transcripcié amb captures de pantalla.

Fetes totes aquestes consideracions, cal tenir en compte 1’elevat grau de dificultat
de realitzar transcripcions acurades i correctes. Tot plegat ens fa pensar en un procés
d’aprenentatge previ a ’inici de la fase 1 en qué es practiqui amb converses
enregistrades en altres entorns. Altrament, també cal tenir en compte que no cal
transcriure completament tots els enregistraments. Tal i com aclareix Have (2007,
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pp. 110 — 112) allo més practic és realitzar les transcripcions per “rondes”, és a dir
transcriure les interaccions en qué es posa l’interés en cada moment. D’aquesta
manera, doncs, les preguntes de recerca, que posen el focus en la situacié des de
punts de vista diferents ens poden ajudar a abordar les transcripcions per onades.

o L’analisi de les dades.

Abordar I’analisi de dades des d’aquesta perspectiva metodologica implica un canvi
d’actitud respecte la recerca. La idea principal que ha de regir 1’analisi de dades de
conversa és la inspeccié sense motivacio o unmotivated looking, un analisi de la
interaccio que no té relaci6 amb cap interés de recerca, sind que sorgeix com a
troballa dins la interaccio que ha de desenvolupar-se (Psathas, 1995, p. 45).

La proposta de Have per a I’exploracio i ’analisi de dades d’AC consisteix en
indagar en petites parts de transcripcions seleccionades aleatoriament o perqué han
suscitat interés durant la lectura. Aquests fragments s’observen des de quatre
perspectives diferents: organitzacié de preses de paraula, organitzacié sequencial
de la conversa, mecanismes de correccio i el disseny del torn a assumir. Observem
com s’analitzen les converses des de cadascun d’aquests punts de vista:

Organitzacié de preses de paraula. La primera qualitat que Sacks destaca de la
parla és la seva serialitat. Les converses tenen lloc a base d’intervencions 1’una rere
I’altra amb el minim silenci possible entre intervencions i les minimes
interrupcions. Com es determina el seglient torn de paraula? Pot ésser seleccionat
per I’tltim parlant, o pot seleccionar-se a un mateix, o I’tltim parlant pot voler
continuar parlant un altre torn. Tot aix0 té a veure amb les turn constructional unit
0 TCU, que poden definir-se com el valor o la motivacioé d’un parlant per assumir
el torn de paraula. Allo que totes les TCU tenen en comu, pero, és el seu sistema de
validacié: qualsevol TCU ha d’ésser reconeguda com a valida per la resta
d’interlocutors (Schegloff, 1996, pp. 110 — 115). Aixi doncs, cal observar com es
pren la paraula en cada intervencié del fragment escollit per entendre qué es
reconeix com a torn i qué no.

Organitzaci6 sequencial de la conversa. Com hem indicat pagines enrere, 1’altra
gran consideracio fundacional de I’AC ¢és que la conversa és seqiiencial, és a dir,
que cada intervencio té una finalitat en tant que interaccio que acostuma a implicar
la resposta d’un interlocutor. Com ja haviem comentat des d’aquest punt de vista,
les parells adjacents son la unitat d’analisi de referéncia per observar la
seqiiencialitat d’una conversa. Les interaccions que generen aquestes parells
adjacents acostumen a no resoldre’s de forma directa en les converses quotidianes,
sind que poden donar-se casos d’expansid o de retorn de pregunta (Have, 2007, pp.
130 — 132). En qualsevol cas, el seguiment i I’articulacié de totes les parells
adjacents del fragment seleccionat ens pot oferir moltissima informacié sobre qui
domina la conversa i amb quins pretextos.

Organitzacio de mecanismes de correccio. De vegades es produeixen errors en la
conversa a causa de malentesos o d’intervencions poc audibles que anomenarem
reparables. Per a que la conversa torni a funcionar cal reparar-1a; la reparacio la pot
dur a terme qui hagi produit el reparable o I’interlocutor, i es pot fer per autodeteccid
o en veure que I’interlocutor no ha entes el reparable i per tant emet una queixa
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(Schegloff, Jefferson, & Sacks, 1977). L’observacio detallada de les estratégies de
reparacio ens oferira detalls sobre 1’atencié dels interlocutors, les seves habilitats
expressives 1 el rol que s’han atorgat dins la conversa.

Disseny del torn a assumir. De forma més vaga, (2007, pp. 136 — 139), Have entén
que a més de les concepcions basiques sobre les que es mou el CA, cal considerar
com dissenya el parlant el seu torn en relacié al seu interlocutor. Adapta el léxic al
seu registre? Fa servir expressions que 1’interlocutor ha fet servir abans, 1’indueix a
continuar la conversa amb certes respostes? Si bé tot plegat ens és presentat com a
proposta teorica, cal mirar en la cada intervencio com a estat dissenyada i amb quina
finalitat.

Dut a terme tot aquest procés d’analisi, el pas segiient és formular comportaments
adduits a personatges o a temes de conversa. Cal cercar-los en altres llocs de la
conversa o altres converses i mirar de provar-los a partir del mateix proces aqui
detallat.

La superacio de la primera fase

La primera fase no es pot donar per superada fins que no es disposi d’un suposit
resposta contrastat per a les 4 preguntes de recerca associades a aquesta. Donat que
les técniques d’analisi de I’AC convenen deixar de banda les preguntes de recerca
durant un temps, es considera convenient tornar-hi ben sovint, tot intentant
respondre a les preguntes a partir dels comportaments observats en les converses i
ampliant la taxonomia resultat del procés d’observacio. En qualsevol cas, es
pressuposa que amb les dades corresponents a 6-8 programes n’hi haura prou per
arribar assolir uns suposits amb unes arrels fermes.

Fase 2: Autoritat/Autoria

El proposit de la segona fase va lligat a la resposta de la pregunta 2.3. Un cop sabem
qui pren les decisions que determinen les estratégies discursives del programa cal
saber des de quin punt de vista ho fa. Es ’economia, la correccié politica? La
provocacié? La irreveréncia? Aixi doncs, aquesta seccié vol comencar comentant
la necessitat de la informacid que aportaran les entrevistes al treball per després
procedir al breu disseny d’aquestes.

Entrevistar és necessari?

Recordem que la informacié obtinguda d’entrevistes pot conduir a no res; cal tenir
motius per fer-les i cal estructurar-les de la manera correcta. En aquest cas, les
entrevistes aporten una informacié que, per altres mitjans seria dificilment
accessible. Si en la fase 1 hem tingut 1’oportunitat d’observar i analitzar 1’equip
productiu de Polonia treballant en el seu entorn i n’hem pogut treure informacio
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rellevant, ara cal ampliar aquesta informacio fora de I’entorn de treball. En aquesta
fase cal triar els participants escaients i apartar-los de la resta del grup, fent que se
sentin comodes en la intimitat i puguin parlar des del seu punt de vista personal, ara
mes rellevant (Valles, 2002, pp. 53 — 55).

La seleccid de subjectes

Aquesta és una de les principals raons per les quals calia respondre a les preguntes
associades a la fase 1 abans d’iniciar-se. Per una banda, la taxonomia i I’AC que
han de servir de resposta a les preguntes 1.1., 2.1. i 2.2. ens aporten informacié
sobre que és rellevant en el procés productiu del programa i com es connecta a les
estratégies de discurs d’aquest. Per altra banda, la resposta a la pregunta 2.3. —també
obtinguda de 1’observacio i I’AC— ens aclareix qui assumeix la responsabilitat de
conduir el procés de produccio i, per tant, assumeix no assumeix el paper d’autor
pero si de lider del col-lectiu de 1’art (Becker, 2008). Les persones que passin per
les entrevistes han de tenir un paper rellevant en el trajecte creatiu d’un capitol de
Polonia decidir I’ordre dels gags, quins entren i quins no, aquelles persones que, en
certs moments es col-loquin per alguna rad per sobre de qualsevol col-lectiu
professional i adquireixin la condicio de cap.

Si allo important en la primera fase és 1’accés al total d’escenes que componen el
procés productiu del programa, allo que transcendeix en aquesta fase és ’accés als
entrevistats com a fonts d’informacid, sabent que allo que les fonts diguin o
comentin sera sincer i fiable. La confiancga de la font en I’investigador €s, doncs
guelcom imprescindible; quelcom que cal guanyar durant les setmanes prévies a la
realitzacio de I’entrevista per mitja de petites interaccions (Soriano, 2007, p. 5)

Aixi doncs, els entrevistats seran aquells participants/interlocutors identificats com
a responsables de la presa de decisions que determinin les estratégies discursives
del programa. D’altra banda, 1 de cara a possibles restriccions en 1’accés
institucional, podrien plantejar-se entrevistes de caracter més estructurat a
professionals no presents en els esdeveniments accessibles i que tenen un paper
rellevant en 1’elaboracié del programa muntadors, Toni Soler, etc. —.
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El disseny del gliestionari

Valles (Valles, 2002, p. 60)parla de convertir les preguntes de recerca en questions
de caire més interpretatiu per guiar la conversa que ha de ser I’entrevista. Aixi
doncs, el punt de partida el trobariem a la pregunta 2.1. des del qual es conduiria la
conversa fins la pregunta 2.4, que és la que ens interessa. No cal planificar gaire
mes que quatre preguntes per orientar la conversa si és necessari i introduir de tant
en tant alguna pregunta de contrast.

Quins son els moments clau en I’elaboraci6 d’un capitol de Polonia? Per que?

Com definiries 1’entorn de treball en aquests moments? Quina relacid s’estableix
entre I’equip?

Com creus que es reflecteix la feina de cadascun dels equips productius en un
capitol de Polonia?

Hi ha algu que actui com a lider en aquestes situacions? Per que? En cas afirmatiu
per qué agquesta persona i no una altra?

Quin tipus de decisions prens/preneu? Les consideres bones o dolentes? Per que
aquestes decisions i no unes altres? En funcié de que o qui les prens?

Logicament, en cas d’haver de dur a terme entrevistes a persona que no han passat
per la primera fase de recerca caldra preparar questionaris amb molta més
profunditat.

L’analisi de ’entrevista

Donat que hem extret els participants del seu entorn, les analisis de conversa no
tenen gaire sentit i, tot i mantenir la necessitat d’enregistrar i transcriure les
entrevistes, cal buscar la manera d’obtenir-ne la major quantitat de dades possible.
Les entrevistes que es condueixen des dels estudis de produccié acostumen a ser
histories de vida (relaci6 de treballs dins Caldwell, 2008, pp. 345 — 361) i no s6n
d’utilitat per caracteritzar un membre de 1’equip productiu. Aixi, i donat per una
banda el plantejament especialment concret d’aquestes entrevistes i per altra, que
la informacié obtinguda va orientada a omplir un buit corresponent a les
motivacions dels personatges participants en les escenes observades, proposem
incorporar els resultats a 1’analisi taxonomica per a poder-los entendre en el seu
context i completar el mapa de situacions socials.

Superada la fase d’autoritat/autoria, només hauria de quedar una pregunta per
respondre, abordar-la és 1’nica finalitat de la segiient i tltima fase.
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Fase 3: Recapitulacio i reflexio

Gracies a les entrevistes en profunditat haurem pogut ampliar 1’analisi taxonomica
duta a terme a la primera fase de la recerca. Gracies a aixo0, a aquestes alcades de la
recerca disposarem d’un mapa de situacions complet, en que sabrem localitzar
accions intencions i intervencions i, per tant, incidencia en les estratégies
discursives del programa. Donat que 1’aparell metodologic de la recerca es troba
en les seves beceroles, es proposa elaborar fitxes indexades i categoritzades per a
cadascun dels elements rellevants per a la constitucid de dinamiques discursives de
Polonia. Cadascuna d’aquestes fitxes indicara en quina fase del procés productiu
queda emmarcada, quins departaments creatius —0 persones— en son responsables i
quina rao de ser tenen, en quin nivell del discurs —enunciacié/enunciat— pot trobar-
se i quines possibles manifestacions té.

La fitxa podria tenir un aspecte semblant a aquest:

Fitxa 0 00 000
Dinamica Nom de la dinamica
Origen Part del procés productiu en que s’origina
Responsable/s Equip/s o persona/es responsable/s
Justificacio Justificacio resumida en dues oracions.

ENUNCIAT / ENUNCIACIO: Opci6

Localitzacié especifica

Lloc al discurs

Fel NI Possibles manifestacions

Exemples Titols de gags on es trobi

Taula 4: Proposta de fitxa de dinamiques de produccié amb efecte sobre el discurs a Polonia. FONT: Elaboraci6 propia.

Aguestes pagines han resumit el disseny per a I’obtenci6 1 analisi de dades d’aquest
projecte de recerca. Resta, doncs, discutir sobre la naturalesa dels resultats a obtenir
I les seves possibles explotacions.
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ELS RESULTATS

Havent dissenyat ’aparell d’obtenci0 i analisi de dades per a la recerca, convé ara
prendre unes quantes consideracions sobre els resultats de la mateixa. La seva
naturalesa i la seva presentacié com a text final son els temes que conduiran el
present capitol.

Sobre la naturalesa de les dades: la generalitzacio dels resultats

Es dificil parlar de com dur a terme generalitzacions a partir de dades obtingudes
amb meétodes qualitatius (Hoijer, 2008). De fet; ’aplicacié de técniques diverses
sobre una Unica situacio social no pot trobar manera de fer-se general directament.

Fent referencia a la naturalesa dels estudis de cas, pero, Yin (2003) parla d’estudis
com aquest fent mencid de les caracteristiques de les “metodologies analitiques”,
que fan inferéncies en situacions socials a fi d’elaborar petits supdsits que en algun
moment han de consolidar-se en una teoria. Aixi, Have (2007, pp. 149 — 151) indica
que gran part dels estudis basats en AC intenten aportar informacio a alguna teoria
per mitja de la investigaci6 de les situacions “anormals” o “desviades” dins la
tendéncia teorica (e.g. Hutchby & Wooffitt, 2008, pp. 95 — 98).

En el cas d’aquest projecte de recerca, pero, resulta dificil encabir les dades
obtingudes en qualsevol teoria ja fundada per dues raons. Primerament, perque tal
1 com hem observat a I’estat de la qiiestid, no hi ha literatura cientifica que abordi
els géneres de I’infoentreteniment des de la produccié. Per altra banda, el
desmarcament metodologic d’aquest treball dificulta vincular-lo a qualsevol
tradicié teorica perquée les dades a partir de les quals es durien a terme les
aportacions teoriques tindrien una naturalesa diferent. Aixi doncs, i sense
pretensions, 1’unica possibilitat de fer generals les dades és fundar una teoria a partir
de les aportacions —tant a nivell metodologic com a nivell de resultats— que aquest
projecte pugui oferir. Sabent de la dificultat d’aixo i el volum de dades necessari
per poder formular una teoria (e.g. Noelle-Neumann, 1995), no es podra parlar de
resultats generalitzables a nivell teoric fins molt temps després d’haver acabat
aquesta primera part de la recerca.

Sobre la presentacié dels resultats

Al llarg d’aquest projecte de recerca s’ha volgut treballar amb métodes diferents a
fi d’optimitzar les respostes a les preguntes de recerca que hem formulat. Sembla
logic, doncs, tornar a aquestes preguntes per esbrinar com convertir les dades en
respostes i concloure la recerca. Aixi doncs, cada pregunta o grup de preguntes
presentara els resultats d’acord amb com caldria elaborar una resposta.
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Resposta a la pregunta 1.1. Quines son les rutines de produccié de Polonia?

Als capitol dels seus llibres (1979, 1980) Spradley ofereix una guia per
convertir la informacid de I’analisi en text per a un informe etnografic.
Donat que les técniques d’observacid serveixen en un primer moment per
elaborar un organigrama taxonomic de dinamiques, fets, personatges i
escenaris del procés productiu del programa, la resposta a aquesta primera
pregunta hauria de consistir en un comentari en profunditat de
I’organigrama. D’aquesta manera, el lector disposara d’un context en que
moure’s com a punt de partida.

Resposta a les preguntes 2.1., 2.2., 2.3. i 2.4. Quines decisions determinen les parts
del mode de discurs de Polonia? Com afecten aquestes decisions al mode de discurs
de Polonia? Qui pren aquestes decisions? Per que ell/ella/ells/elles/tothom i no
algu altre? Sota la supervisié de qui? Per que prenen aquestes decisions i no unes

altres?

Si bé responen a objectius de recerca diferents, aquestes preguntes troben la
seva resposta en les dades obtingudes i analitzades pel treball de camp. Aixi
doncs, la proposta per a la contestacié d’aquesta pregunta ha de passar per
un comentari en profunditat de les dinamiques del procés productiu del
programa amb inserts de les transcripcions de I’AC i les entrevistes, tal i
com veiem en diverses publicacions (e.g. Drew & Heritage, 1992; Elliott,
1972; Gitlin, 2000; Hutchby & Wooffitt, 2008; Llewellyn & Hindmarsh,
2010; Roca Cuberes, 2013). Aquest apartat, donat que parteix de I’analisi
de les dades “crues”, hauria de suposar gran part del gruix de I’informe.

Resposta a la pregunta 1.2. Quin mode de discurs construeix Polonia a través

d’aquestes rutines?

El conjunt de fitxes elaborades per a la tercera fase de la recerca ha de
convergir en un perfil del mode de discurs del programa. Aixi doncs, la
resposta a aquesta pregunta prendra forma de mapa / analisi enunciativa en
el qual s’anira agregant la informacié de les diferents dinamiques amb
influéncia en el discurs del programa, amb 1’ajut d’imatges i fragments de
transcripcio si es precis. Tot plegat aconseguira fer visible el mode de
discurs que Polonia construeix al llarg del seu procés productiu.

Resposta a la prequnta inicial: Com es construeix el discurs de Polonia?

Després del recorregut per totes les preguntes de recerca, I’informa hauria
de concloure volent respondre a la pregunta que 1’ha motivat. Donat que les
respostes a preguntes amb com fan referencia a processos complets,
considerem adient construir la resposta final com una narracio de fets que
condueixi a la construccio final del mode de discurs del programa.

Fetes aquestes consideracions, només queda cloure el pla de recerca amb una

proposta de temporalitzacio.
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CALENDARI DE TREBALL

Tal i com es va comentar a la introduccio del present treball, aquesta recerca es
planteja com a part d’un projecte de tesi doctoral. S ha previst una primera inversio
temporal entre els 15 i 16 mesos de feina. Aquest calendari mostra setmanalment
quines seran les tasques a dur a terme al llarg del temps partint d’una observacié
acordada de 7 programes. Tot i que no hi ha data d’inici determinada, pot associar-
se amb I’inici de I’any académic 2014/15, de forma que podria finalitzar-se el gener
de 2016. Logicament el calendari académic i el calendari de la temporada televisiva
poden alterar la feina feta en cadascuna de les setmanes.

Donada la quantitat de tasques a dur a terme i la voluntat de detallar-les al maxim,
la recerca s’ha planificat setmanalment.

MES SETM.

TASQUES

Lectura: Aprofundiment en la metodologia
Formacid: Tecniques de transcripcio

gl | WO N| =

Lectura: Aprofundiment en la metodologia
Formacié: Tecniques de transcripcio 1 aplicacié d’AC

Reconfiguracié d’eines metodologiques

Reconfiguracio d’eines metodologiques
Formacio: Técniques de transcripci6 1 aplicacié d’AC

Accés institucional: inici de contacte amb Polonia

Accés institucional: negociaci6 d’accés a escenes
Formacio: Tecniques de transcripcié i aplicacié d’AC

Accés institucional: negociacio d’accés a escenes

Accés institucional: acord sobre temps d’estada i accés a
escenes

Visita a les instal-lacions.
Adaptacio de I’aparell metodologic

Formaci6: Técniques de transcripci6 i aplicaciéo d’AC

10

Formacid: Tecniques de transcripcio i aplicacio d’AC

11

12

Adaptacid de I’aparell metodologic
Formacio: Estrategies de presa de notes in situ i enregistrament
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13

Observacio / diari: R. Gui6 i Equips capitol 1
Visionat observacié + Deteccio de fragments a transcriure

14

Observacio/diari: R. Guio i Equips cap. 2 + Rodatge cap. 1
Visionat observacio + Deteccid de fragments a transcriure
Visionat i copia cap.1

15

Observacio/diari: R. Guio i Equips cap. 3 + Rodatge cap. 2
Inici elaboracié taxonomia

Visionat observacio + Deteccid de fragments a transcriure
Visionat i copia cap. 2

Transcripcid

16

Observaciod/diari: R. Guid i Equips cap. 4 + Rodatge cap. 3
Deteccid de possibles entrevistables

Visionat observacio + Deteccid de fragments a transcriure
AC fragments breus + Deteccid de fragments a transcriure
Visionat i copia cap. 3

Transcripcid

17

Treball de camp

Observacio/diari: R. Guio i Equips cap. 5 + Rodatge cap. 4
Determinacio6 d’entrevistables

Visionat observacié + Deteccio de fragments a transcriure

AC fragments breus + Deteccio de fragments a transcriure

Visionat i copia cap. 4

Transcripcid

18

Observacid/diari: R. Guid i Equips cap. 6 + Rodatge cap. 5
Formulacié taxonomia

Accés interpersonal: contacte amb entrevistables

Visionat observacid + Deteccio de fragments a transcriure
AC fragments breus + Deteccio de fragments a transcriure
Visionat i copia cap. 5

Transcripcid
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Contrast i verificacio taxonomia
Accés interpersonal: contacte amb entrevistables

Observacio/diari: R. Guio i Equips cap. 6 + Rodatge cap. 7

19 Visionat observacié + Deteccio de fragments a transcriure
ol AC fragments breus + Detecci6 de fragments a transcriure
El .\, .
g | Visionat I copia cap. 6
(<3} - -z
o©| Transcripcio
© -
@ Observacio/diari: Rodatge cap. 7
F| Concertar entrevistes
20 Visionat observacio + Deteccid de fragments a transcriure

Visionat i copia cap. 7

Transcripcid

AC fragments breus + Detecci6 de fragments a transcriure

21

Visionat observacié + Deteccio de fragments a transcriure
AC fragments breus + Deteccio de fragments a transcriure
Transcripcié

Realitzaci6 de 2 entrevistes + Transcripcio entrevistes

22

Visionat observacio + Deteccid de fragments a transcriure
AC fragments breus + Deteccid de fragments a transcriure
Transcripcid

Realitzacio de 2 entrevistes + Transcripcid entrevistes

23

Visionat observacio + Deteccid de fragments a transcriure
AC + Deteccio de fragments a transcriure

Transcripcid

Realitzacio de 2 entrevistes + Transcripcid entrevistes

24

Visionat observacié + Deteccio de fragments a transcriure
AC + Deteccio de fragments a transcriure
Transcripcié

25

AC + Detecci6 de fragments a transcriure
Transcripcid

26

AC + Deteccio de fragments a transcriure
Transcripcié
Buidatge entrevistes
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AC + Deteccio de fragments a transcriure

27
7 Buidatge entrevistes
28 | AC
29 | Buidatge entrevistes
AC
30| . .
Buidatge entrevistes
8
31 | Ampliaci6 de I’analisi taxonomica
39 Verificacio de la nova taxonomia amb enregistraments
d’observacio
33
34 Sintesi de I’AC formulat com a resposta a les preguntes de
recerca
9 35
Sintesi de I’AC formulat com a resposta a les preguntes de
36 | recerca
Incorporaci6 de dades de les entrevistes a les dades de I’AC
37 | Incorporaci6 de dades de les entrevistes a les dades de I’AC
38 | Recapitulacio i cerca de buits en les fases 1 i 2 de la recerca
10 Visionat d’enregistraments d’observacio 1 entrevistes 1 deteccid
39 | de dades passades per alt
Transcripcid
40 | AC de dades noves
41 | Incorporacio de dades noves a les ja registrades
4 Posada en comu de dades d’analisi
1 Elaboracio de fitxes
43 | Elaboracio de fitxes
Confecci6 del sumari de I’informe
44 | verificaci6 i ordenacio de fitxes
45
Escriptura 1r esborrany
46
12

47

Lectura i correccio ortografica i gramatical
Escriptura 1r esborrany
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12 48

Escriptura 1r esborrany
49

- Lectura i correcci6 ortografica i gramatical
13 Escriptura 1r esborrany

o1

Escriptura 1r esborrany
52

e3 Lectura i correcci6 ortografica i gramatical
Escriptura 1r esborrany

54 | 1arevisio — Descripci6 de 1’aparell metodologic

- la revisio — Presentacio i discussio de resultats
14 AC — Correccions i contrastos

1a revisio — Presentacio i discussio de resultats
- AC — Correccions i contrastos
Confirmacid contingut entrevistes

2a verificacio de fitxes

&7 Comprovacions analisi
Reescriptura: 2n esborrany

- Comprovacions analisi
15 Reescriptura: 2n esborrany

59 | Reescriptura: 2n esborrany

50 2a revisio
Actualitzacio — Estat de la questid

61 | 2arevisio

62

Reescriptura: esborrany final
16 63

64 Ultima revisié
Ultimes correccions: text final

FINALITZACIO
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PROTOCONCLUSIONS | CONSIDERACIONS PER A RECERCA POSTERIOR

A mode de conclusi6 aquest capitol afegit pretén valorar la tasca duta a terme al
Ilarg del treball i quin profit es podria treure de tot el procés de recerca. A més a
més, també s’ofereixen propostes de millora de cara a posteriors etapes de la
investigacio.

Breu aloracio del treball

El punt de partida d’aquest projecte de recerca resulta interessant per 1’0ptica des
de la qual es vol observar I’infoentreteniment. El gran volum d’estudis sobre aquest
macrogeénere 1’observen com a simptoma o causa —0 ambdues coses— d’una situacio
social, amb un contingut amb unes formes caracteristiques. Aquest treball proposa
indagar en aquestes formes i donar raons que vagin més enlla d’unes circumstancies
socials i la cerca de 1’appeal. Polonia serveix, doncs, d’excusa per accedir a la
rebotiga de I’infoentreteniment i a les seves estratégies de construccio.

Quant a la metodologia, val a dir que podria aportar molts avantatges per als media
production studies. Al cap i a la fi I’AC pot oferir moltes pistes sobre 1’organitzacio
humana que no apareix als organigrames de les empreses i que sembla haver
suscitat tant interés en moltes publicacions.

Tot i aix0, cal advertir que el disseny metodologic del treball sembla trobar-se
encara en una fase molt preliminar. Per una banda cal que 1‘investigador prengui
confian¢ca amb la metodologia, i aix0 només s’aconsegueix a base de practica. Per
I’altra, cal acabar d’entendre quin tipus de dades pot obtenir-se a partir de cadascuna
de les técniques que s’han volgut integrar en I’aparell metodologic de la recerca per
afinar el disseny metodologic del treball, i aixo requereix hores de reflexio i estudi
sobre la situacio social a investigar.

Explotacio de la feina duta a terme

A banda de I’informe que ha de recollir tota la investigacio, la feina duta a terme en
aquesta recerca pot desencadenar en altres publicacions.

Aixi, el disseny metodologic del projecte sera un tema ideal per a un article un cop
hagi estat afinat i provat. Al cap i a la fi, es podria fer servir co a accelerador de
molts processos d’investigacio.

D’altra banda, 1 donat que I’ AC no ha parat gaire atencid a I’organitzacio interna de
les institucions, un article comentant Unicament els resultats obtinguts mitjancant
aquest metode podria resultar rellevant.

Per ultim, 1 també un cop elaborat I’informe de la recerca, el text podria adaptar-se
com a article per a revista cientifica.
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Consideracions de cara a recerca posterior

Tal 1 com s’ha comentat a la introduccio 1 la calendaritzacié de la recerca, aquest
projecte vol ser no una tesi doctoral, sinG constituir-ne un part rellevant d’una resi
doctoral més amplia. Aixi doncs, cal tenir en compte com millorar aquesta recerca
de cara a un futur pas endavant.

Un cop vista quina ¢€s la tasca duta a terme per 1’equip huma del programa, el pas
segiient implica explorar les conseqiiéncies d’aquesta en el producte, la bae sobre
qué I’audiéncia efectuara la seva lectura. A tal efecte, es podria ampliar la recerca
posant 1’accent en quins son els elements que constitueixen allo pericular i unic tant
en allo que explica Polonia —I’enunciat—- com la manera d’explicar-ho
—I’enunciacio—. (Beneviste, 1974; Kerbrat-Orecchioni, 2009).

D’altra banda, també suscita un interés especial la deteccio i les diferents formes
d’assimilacié d’aquestes dinamiques discursives per part de I’audiéncia, aixi que en
ultima instancia també es podria tirar endavant un estudi de recepcid. Les
dimensions d’un estudi de recepcio, pero, sobrepassen el que vol ser aquest projecte
de recerca i, per aixd només es té en consideracio com a idea de feina post-doctoral.
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