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Televisié i participacié piblica: la perversio del
potencial civil del mitja

Monica Terribas

Introduccio

La consolidacié de les televisions privades i I’arribada de les plataformes digi-
tals de televisié han modificat radicalment el panorama de la industria televisi-
va a I’Estat espanyol en els darrers deu anys. Malgrat aix0, la seva capacitat de
crear i transmetre objectes culturals no ha acompanyat la transformacié de con-
sum i tecnologia que han comportat aquests canvis. Les cadenes en obert han
invertit en la digitalitzacié dels seus processos de produccié amb I’objectiu de
reduir costos, perd aquesta linia de desenvolupament no ha contribuit a la crea-
tivitat i la implementaci6 de les linies de programacié propies, i aixd mateix ha
succeit amb I’embranzida del sector dels canals tematics, construida gracies als
productes de produccié aliena i/o a la produccié de baix cost. Tal com ja apun-
ten els estudis comparatius de programacié europea, es produeix una conver-
géncia de models arreu del continent, que mimetitza alhora I’evolucio de la tele-
visi6 nord-americana. Un dels efectes d’aquesta tendéncia €s la substitucié del
concepte de ciutada pel de consumidor en el procés de participacié comunica-
tiu. Aquest article explora aquest procés i analitza a través de la participaci6
ptiblica a la televisid, la perversié que actua sobre el potencial civil d’aquest
mitja.

Desregulacio, competitivitat i programacio

Des de ’aprovaci6 de la Llei de la televisié privada (1988) a I’Estat espanyol,
el trencament del monopoli public de radiotelevisié es va estendre radicalment
a tota la geografia televisiva. Logicament, els inicis de les cadenes autondmi-
ques havien significat ja des del 1983 una certa dinamitzaci6 d’aquest mitja,
nascut en plena dictadura i, per tant, amb continguts televisius sotmesos a la
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rigidesa moral i estetica del franquisme. Malgrat ’alliberament que va suposar
I’aparicié d’Euskal Telebista i TV3 dins del panorama televisiu de I’Estat,
aquestes cadenes i, successivament, les altres autondomiques creades posterior-
ment a les diferents comunitats autonomes, van partir de models organitzatius
similars al de TVE. Aquest model de televisié paleolitica, com en diria Eco, va
convertir les cadenes en esclaves d’un ritme de produccié intern i complex amb
una plantilla extensiva i unes grans instal-lacions, que havien de produir inevi-
tablement deficit econdmic i poc teixit industrial. Les propostes de les televi-
sions puibliques autondmiques anaven adrecades a tenir cura de les necessitats
especifiques de les audiéncies d’ambits territorials nacionals -Catalunya,
Euskadi, Galicia- o regionals, 1 per tant, amb un coneixement més estricte de les
seves realitats i amb la voluntat d’enfortir els vincles identitaris de les comuni-
tats historiques que conviuen dins de I’Estat. Fins aleshores, tot i I’aparicié de
nous canals, la concepci6 de la televisié com a servei piblic no s’havia hagut
de reflexionar. S’assumia que tot alld que produia una cadena de televisié pibli-
ca era servei public.

Va ser a finals dels vuitanta, i d’una manera radical, a partir de la consolida-
ci6 econdmica de Tele 5 i Antena 3 TV a mitjans dels anys noranta, que les
cadenes publiques, estatals i autondmiques, es van haver de plantejar quina
estrategia calia seguir per plantar cara al sector privat i distingir clarament la
seva funcié de servei puiblic dins d’un panorama audiovisual que ja indicava,
per la dinamica del mercat, que plantejaria la competéncia directa i la lluita per
assolir el lideratge d’audiéncia. D’aquesta estratégia i les seves contradiccions
amb el regim legal i financer de les cadenes ptibliques neix el debat sobre la
seva funcié i la necessitat de justificar una dinamica de negoci que pot ser inter-
pretada des del sector privat com a competéncia deslleial (1).

Les televisions puibliques europees han seguit evolucions paral-leles. En la
seva majoria, encara que per camins diferents, han aplicat una logica competi-
tiva en les seves ofertes, bé per géneres o per canals, i han plantejat com una de
les seves funcions essencials, aconseguir el lideratge en nombre d’espectadors
per a reforgar I’argument que les televisions pibliques continuen al capdavant
de la comunicaci6 televisiva, sense plantejar-se a través de Ianalisi dels seus
continguts I"eficacia del servei que ofereixen. En aquests moments, la revisié
comparativa de les graelles de televisié a Europa subratlla ’escassa distancia
existent entre les ofertes del sector comercial i les del sector puiblic, i per tant,
I’empobriment de la diversificacié de productes i géneres (2).

Els estudis sobre tendéncies de programacio, pero, no exposen tampoc la veri-
table naturalesa dels formats que inclouen les televisions i els situen en géneres
dins dels quals hi ha una gran varietat de tractament de continguts. El fenomen
de la hibridaci6 de generes en la televisi6 fa dificil definir les tendencies de pro-
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gramacio dels canals, atés que un mateix programa incorpora elements infor-
matius dins d’un format d’entreteniment on s’hi inclouen reportatges i actua-
cions musicals. La dificultat de classificar aquests programes, que sén en
aquests moments el recurs més freqiient de les franges d’hora punta (prime-
time) -els contenidors amb forma de programa d’entrevistes (talk-show) o con-
curs o programa d’entrevistes i actuacions-, fa que els estudis dels géneres i la
seva evolucié dins de les graelles (informatiu, ficcid, entreteniment, esports,
etc.), hagi de ser, forgosament, de dubtosa eficacia. Per solucionar aquests pro-
blemes de definicid, s’han creat terminologies que responen a aquesta voluntat
de reflectir la hibridaci6 (info-xou, per exemple [3]), pero, desgraciadament, 1’e-
volucié dels formats és tan rapida que no permet ajustar la realitat de la pro-
duccid televisiva la seva analisi (4).

Audimetries: I’abséncia de participacio critica de ’espectador

A tot aix0d cal afegir que, des de la industria, no hi ha cap interés en analitzar
els elements constitutius dels programes i el seu tractament, perqué, tant en el
sector puiblic com en el privat, la quantificaci6 de les audiéncies és suficient per
fer funcionar el mercat. Aixi, doncs, el lideratge de I’espectador criticament
satisfet amb el producte no es pot mesurar facilment perque €s un concepte qua-
litatiu, amb muiltiples atributs que ha de respondre a un estudi de recepcid car i
complex. En canvi, el que si que es coneix és el seu consum, la quantificaci6 de
la seva eleccid, que no ens indica, perd, quin és el seu grau de satisfaccid, les
seves opinions critiques, positives o negatives, sobre aquell producte. Es possi-
ble que I’espectador decideixi tornar a sintonitzar amb un canal, malgrat que la
seva actitud sigui fins i tot negativa, pero el fet que ho hagi mirat, no ens diu
que n’hagi obtingut un servei gratificant.

El primer factor, doncs, d’estancament de la participaci6 del puiblic amb el
mitja televisiu no fa referéncia a la seva contribucié a la produccié de contin-
guts, sind al seu consum: el feedback de I’espectador és quantitatiu, perqué la
informaci6 que interessa d’ell és si ha establert o no contacte amb el mitja i
quantes vegades, perd no que en pensa. Els indicadors que ofereixen les audi-
metries han millorat en la seva diversitat, perd continuen proveint el sector
audiovisual d’informacions quantitatives que ajuden a preveure el comporta-
ment d’audiencies en el futur i a detectar gustos i inclinacions, perd no contri-
bueixen a millorar el procés de produccid, perque no ofereixen a I’espectador la
possibilitat de valorar, de criticar, alld que és transmes o produit pel sector.
Mentre la majoria de sectors econdmics incrementen el pressupost dedicat als
estudis de qualitat dels seus serveis amb els clients, la industria televisiva incre-
menta el pressupost dedicat a quantificar els seus clients, perd no a saber que
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pensen de la feina que fan.

Les noves formes d’explotacié del mercat audiovisual -plataformes digitals-
afegeixen diversitat al consum. Aquests paquets de canals televisius, consumits
prévia subscripcid, sén encara en una etapa prematura per a jutjar-ne la capaci-
tat de satisfer les necessitats dels espectadors que no troben en la radiodifusié
oberta alld que busquen. Les plataformes digitals tenen encara una limitada
repercussié publica, tot i que Canal Satélite Digital i Via Digital ja rondaven a
finals del 2000 els 900.000 i els 500.000 abonats respectivament (5). Quiero TV
va aprofitar justament el fenomen televisiu de la temporada 2000 per a fer el seu
llancament, és a dir, va utilitzar un producte, la primera versi6 espanyola del
concurs-talk-show-pseudodocumental Big Brother, de la factoria holandesa
Endemol (6). Per tant, les plataformes digitals es troben encara ara en procés
d’implantacié per a poder jutjar si es convertiran en proveidors habituals d’un
public que modificara la seva conducta comoda davant dels pocs canals en obert
i es llancara diariament a fer una tria conscient i meditada sobre els productes
que vol consumir. Aquest seria, sens dubte, un canvi d’actitud de ’espectador
davant del mitja audiovisual que permetria insistir en un redrecament funcional
dels canals cap a objectius especifics i incrementar la capacitat de participacié
activa de I’espectador sobre el mitja televisiu. Desgraciadament, el comporta-
ment de l’audieéncia nord-americana, on infinitat de canals comparteixen
audieéncies minses i les grans cadenes lideren, com ho han fet des dels anys cin-
quanta, el mercat, indiquen que la tendéncia no €s aquesta.

Per tant, en el context estatal i naturalment a Catalunya, les televisions en
obert, publiques i privades, lideren el consum televisiu, i tinicament un canvi
radical de totes les seves estrategies de programacié podria variar aquest com-
portament de 1’audiéncia. Els usos alternatius de I’audiovisual a través dels jocs
d’ordinador, 1’is de suports com el video o el DVD, i d’altres recursos que per-
meten |’espectador nodrir-se a través d’altres mitjans que no siguin les ofertes
dels canals televisius classics, hauran d’esperar que les generacions que han
nascut amb la realitat virtual creixin per a veure com disminueix la for¢a eco-
ndmica que mantenen en el mercat. Aixi, doncs, el mercat televisiu continuara
essent el mercat audiovisual d’interés publicitari primordial i per tant, és en
aquest mercat que es produeix el nombre més significatiu d’inversié econdomi-
ca i cultural, si per cultural aqui volem entendre 1’establiment de férmules de
comunicacié que traslladin maneres de ser i de viure.

El mercat audiovisual: del ciutada al consumidor

La dinamica de la inddstria televisiva comporta un seguiment diari dels resul-
tats de les fabriques de productes audiovisuals. Els resultats de I’efectivitat d’a-
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quests productes es mesuren en la seva capacitat de penetracié en el mercat, és
a dir, la seva acceptacié quantitativa per part dels potencials consumidors. El
concepte de puiblic, en el sentit classic, ha estat tacitament substituit, encara que
d’una manera subtil i inconscient, pel concepte de mercat. Allo que les televi-
sions ofereixen als espectadors sén productes de consum immediat, rapid, que
resultin satisfactoris per a I’emissor i que produeixin impactes que generin inte-
rés publicitari. Aquest procés imparable d’increment de pes de la logica indus-
trial sobre la 10gica cultural comporta unes perdues dificilment mesurables. Les
perdues econdmiques que resultarien de no assumir estrategies efectives per
aconseguir ingressos per publicitat sén facilment quantificables, perd les per-
dues que resulten de no invertir en crear propostes que s’ajustin al concepte de
servei public, que diversifiquin la capacitat creativa i que observin els limits
deontologics, no es poden comptabilitzar, i, per tant, atés que no tenen una
repercussié immediata i determinant sobre el funcionament econdmic d’aquest
sector industrial, tampoc no interessen. El ritme de mercat que ha imposat la
desregulaci6 fa impossible operar amb dinamiques d’analisi qualitativa per ava-
luar el servei public i les satisfaccions dels espectadors a llarg termini.

Les decisions de programacié -produccié propia i/o aliena de formats televi-
sius i compra-venda de drets d’emissi6 d’esdeveniments esportius o pel-licules
de cinema- s6n preses a diari, a molt curt termini, 1 no permeten el temps d’es-
pera dels estudis qualitatius que indicarien el grau de satisfacci6 real, que per-
metria contrastar la realitat de les xifres amb la capacitat critica de ’audiéncia
que consumeix, efectivament, els programes que s’organitzen en les graelles
televisives (7). Aquest és el funcionament i les explicacions reals que consti-
tueixen el rerefons d’aquesta industria. Naturalment, no és I’objectiu d’aquest
article subratllar les excepcions, que n’hi ha, siné les linies generals de funcio-
nament que fan que el mitja televisiu a comengaments del segle XXI hagi estan-
cat el potencial democratitzador de la seva participaci6 publica, i hagi substituit
el ciutada per un consumidor que des de les cadenes es considera que esta satis-
fet i felic amb 1’oferta, perque les empreses audiovisuals assimilen consum a
satisfacci6.8 La insuficient recerca qualitativa sobre I’ oferta denota I’escas inte-
rés de la industria audiovisual per a congixer que pensa el seu public i incorpo-
rar la seva critica a la producci6 (9).

Tanmateix, els productors audiovisuals i els responsables de les cadenes no
han dubtat a crear formats que englobessin elements sovint contradictoris amb
I’objectiu de captar el nombre més elevat i més variat d’espectadors possibles:
espectacles amb forma de debats d’interés puiblic, reproduccions dramatitzades
de fets propis de la cronica d’un informatiu, concursos amb actuacions musicals
i entrevistes a personatges coneguts que col-laboren en la resolucié de les pro-
ves, etc. Aquesta barreja de funcions i elements fa gairebé absurd qualsevol
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intent de classificaci6 per géneres de les unitats que constitueixen les progra-
macions. Un programa suposadament «documental» avui inclou elements
narratius produits artificialment i gairebé guionats per assolir un impacte en
I’audiéncia. En considerar-ne la ubicacié dins de les classificacions per géneres,
aquestes foteses, que resulten claus, no es poden tenir en compte, perque inva-
lidaria qualsevol categoritzacid, pero la realitat s que aquests espais estan dis-
senyats en la confusié buscada de llenguatges audiovisuals de generes diversos.
En aquest sentit, d’entrada, cal observar que en totes les produccions televisi-
ves, incloses les qualificades com a propies del génere informatiu, el pes espe-
cific de la participacid de testimonis i experiéncies privades és cada vegada més
alt i els enfocaments protagonitzats pels interessos del conjunt de la societat
civil s6n més escassos. Es a dir, I’esfera privada guanya terreny a I’esfera piibli-
ca. Malgrat tot, aquesta tendencia és dificil de percebre, perque és la tonica
general de la majoria d’informacions.

Participacio piiblica i televisio: recerca i realitat mediatica

Els estudis que vinculen la funcié dels mitjans de comunicaci6 en el procés de
construccié democratica sén multiples i també la critica correctora que amb els
anys s’ha hagut d’aplicar a ’esperanca que els mitjans tinguessin una incidén-
cia real i substitutoria del que en etapes anteriors havien constituit els forums
publics (10). L’esfera ptiblica burgesa habermassiana no ha sobreviscut la dina-
mica del mercat audiovisual. Aquella formulacié d’una esfera publica constitui-
da per cada petit espai en qué membres de la societat civil s’apleguen per dis-
cutir qiiestions d’interes public (11), ha deixat de tenir sentit a partir del moment
en que la inddstria, amb la seva 1dgica de mercat, ha dominat la produccié de
béns culturals a la televisid, i progressivament, ha influit també la resta de mit-
jans (12). Ha variat, doncs, I’Optica d’analisi que hem hagut d’aplicar a I’estudi
dels mitjans de comunicacié com a espais de participacié publica, perd no ha
variat I'interes que des de fora i des de dins dels mitjans genera aquesta partici-
pacid.

Coneixer els processos de produccié televisiva i la dinAmica que fa que crei-
xin els formats en que la gent del carrer es converteix en eix de comunicaci6 és
i ha de ser objecte d’estudi, perqueé constitueix una de les fonts primaries de pro-
duccié televisiva 1 perque I'analisi d’aquesta participacié pot fer llum sobre
diverses giiestions: (i) la incidencia de la participacié piblica en la creacié d’o-
pinié publica, (ii) ’agenda tematica de participacié publica en els mitjans de
comunicacio, (iii) la tria dels participants com a model de potenciacié d’estere-
otips socials, o (iv) el procés participatiu i les repercussions que té sobre el mitja
1 els participants. Aquestes sén algunes de les linies d’investigacié que es deri-
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ven de I’analisi de la participaci6 ptiblica a la televisio (13).

Quan parlem de participacid, cal distingir bé amb quina finalitat la gent del
carrer ha estat cridada a contribuir al procés comunicatiu. Es a dir, cal saber a
partir de quin moment i en quins espais de televisié les persones es decideixen a
participar, atés que la seva implicacié directa i la seva presa de consciencia del
rol individual o collectiu varia en funcié del format i el génere. Amb tots els
matisos que ens aporta la recerca directa sobre els processos de produccié media-
tica, cal dir que I’experiéncia de la vida quotidiana en I’esfera publica €s, sens
dubte, una practica que potencia el rol democratitzador del mitja (14) i que ens
déna exemples evidents de la privatitzaci6 de I’esfera publica en els mitjans de
comunicacié de masses que ja havia apuntat Habermas fa més de deu anys (15).

Es clar que a partir de]l moment en qué radio, televisi6 i premsa comencen a
construir vies d’accés per a establir retorn comunicatiu dels seus receptors
podem parlar de participacio, tot i que aquesta participaci6 piiblica sempre esta-
ra limitada a aquells que decideixen contribuir amb el seu testimoni o les seves
opinions a I’espai public. Com diu Keane, «en qualsevol moment i lloc, alguns
ciutadans triaran de restar muts i només uns altres individus i grups escolliran
de comunicar-se amb els altres» (16). Per tant, dins d’aquest concepte d’inter-
venci6 publica, hem de contemplar les cartes dels lectors als diaris i les truca-
des als programes radiofdnics i televisius com a feedback immediat, perd un
feedback ordenat i situat dins dels mitjans de comunicacié com a espais desti-
nats a la reacci6 del public lector, oient o espectador.

Quan aqui parlem de participaci6 piblica en relacié amb la radio i la televi-
sié, volem centrar-nos logicament en aquells espais o formats que articulen tot
el seu missatge a través de la participacié de la gent del carrer, no del public
oient o espectador, sin6 de la gent que constitueix la societat civil. L'interes rau
en veure com es trien els participants, com es produeix el procés de seleccié de
persones i discursos, i quines mecaniques s’estableixen dins dels programes per
a assolir els seus objectius. Aquest és el tipus d’analisi de participacio publica a
la qual es refereix aquest article i que ha centrat I’atenci6 dels estudis referen-
ciats anteriorment.

La recerca recent sobre debats, talk-shows i altres formats televisius on la
participaci6 de la gent del carrer és I’eix narratiu posa de manifest que el pro-
cés de produccié -recerca, tria, preparaci6 del discurs i participacié- contami-
na ’espontaneitat de la participacié i la sotmet als interessos de 1’eficacia eco-
nomica dels programes. Aquests estudis analitzen els mecanismes de produc-
ci6 televisiva que indiquen que els participants es decideixen a intervenir en el
procés de comunicacié televisiu en molts casos per obtenir una notorietat
publica que els beneficii en la seva vida personal, perd, en un percentatge ele-
vat, ho fan motivats pel convenciment que la seva experiéncia pot ser util a la

89



PERIODISTICA Nim.10

resta de la comunitat i perque creuen en la televisié com un espai mediador
entre la seva opinid 1 la resta de la societat civil (17). Aquesta percepcié de la
televisié com a forum public ha motivat la majoria de formats de debat que
televisions publiques i privades mantenen en les seves graelles (18) i n’ha con-
dicionat la manera com les cadenes han dissenyat els seus decorats i han triat
I’ordre d’intervencié dels participants i els diferents nivells de discurs que
s’han construit en els platés. En aquest sentit, els programes de debat o de dis-
cussio publica s’han convertit en espais formalment mimetics dels hemicicles
parlamentaris i, per tant, en emuladors simbolics d’espais on membres de la
societat civil no polititzada expressen les seves opinions i répliques sobre qiies-
tions que en el dia a dia pertoquen de gestionar als seus representants publics.
En aquest sentit, la recerca sobre aquests programes subratlla, també, que els
participants mantenen la seva consciéncia civica a ’hora d’intervenir en els
programes, mentre que els responsables d’aquests espais de televisié busquen
en els seus discursos 1 en els experts, intervencions espectaculars i efectives, i
sobretot, experiéncies personals impactants. Hi ha, doncs, dues dinamiques
que coexisteixen durant la produccié i emissié dels programes: d’una banda,
els participants que es decideixen a intervenir en el procés de comunicacié
social per donar sentit global, civic o social, a la seva aportacid, ja sigui una
experiéncia personal viscuda en I’ambit privat o una opinié sobre una qiiestié
d’interés public, i d’una altra, el procés de produccié televisiva que intervé en
la selecci6 i ensinistrament de participants per aconseguir generar interés, pole-
mica, i, en definitiva, audiéncia.

Aquest procés queda justificat en les recerques amb 1’argument que els pro-
fessionals del mitja televisiu han de procurar dotar les seves ofertes de persones
amb discursos articulats, atractius i breus, per a optimitzar el temps d’antena. El
rerefons d’aquest argument €s clar: fabricar missatges que responguin als impe-
ratius de la dinamica televisiva actual: la generacié d’impacte. Aquest impacte
es genera a través del contingut i/o de la forma dels missatges. Una experiéncia
privada sobre I’eutanasia té més forca dramatica que un especialista que en faci
una analisi freda des de diverses optiques sociosanitaries. Aquesta afirmacio es
pot fer avui, després d’alguns anys d’experiéncia televisiva en discursos
mediatics, en qué han conviscut ambdues aportacions i ha generat més interés
(empiricament quantificat) I’experiéncia personal que 1’experiéncia tedrica,
de manera que, els programes opten generalment per reclutar participacié
publica de gent anonima disposada a explicar les seves veritats privades, més
que no pas a incloure discursos teorics que centrin les qliestions des d’un punt
de vista global.

Pel que fa a la forma del missatge, amb I’arribada de la competéncia entre
cadenes publiques i privades i el canvi de canal constant a través dels coman-
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daments a distancia, el llenguatge audiovisual ha hagut d’incrementar el seu
ritme, de manera que la realitzacié ha reduit I'interval de temps del canvi de
pla i, per tant, els programes busquen impactes a través de I’elogiiéncia breu.
La contundéncia i I’agilitat verbal han passat a ser un valor a tenir en compte
a I’hora de seleccionar els participants. Aquesta dinamica en el procés de selec-
cié dels participants té dues conseqiiencies molt evidents: (i) el discurs de la
televisié a través dels formats de participacié publica s’alimenta de I’expe-
riéncia quotidiana, i, per tant, de I’esfera privada dels individus, (ii) el discurs
de la televisi6 prima la sintesi i la contundéncia de 1’exposicié més que no pas
el matfs i el context de les aportacions de la gent, i, per tant, (iii) el ciutada amb
voluntat d’aportar opinié i analisi a la societat civil ha estat substituit per un
individu sense consciéncia de societat civil que utilitza la televisié per explicar
la seva vida privada.

Malgrat tot, aquesta linia de recerca, que ha pogut subratllar aquestes tendeén-
cies en la participaci6 publica, esta motivada pel convenciment que la televisio
és potencialment un constructor de referents col-lectius. La televisié pot contri-
buir a construir discursos racionals que potenciin la consciéncia democratica
dels ciutadans i crear en el ciutada I’habit de reivindicar I’us del mitja en aquest
sentit. Perd, la dinamica de mercat audiovisual que sotmet les cadenes ptibliques
a la competéncia amb el sector privat fa impossible fer créixer aquest potencial.
Perque la televisié pugui produir formats en qué la participacié publica enri-
queixi la consciéncia democratica i ciutadana €s necessari replantejar el con-
cepte de servei public. Aquest replantejament haura de considerar com a eix
d’aquest servei la televisié com a creadora de vincles comunicatius racionals i
la seva capacitat de crear consciéncia de societat civil.

La consciéncia de vinculacié a la societat civil

La comunicaci6 a través dels mitjans de comunicacié de masses no compleix
tinicament les funcions d’informar, formar, persuadir i entretenir les seves
audiencies, sin que, logicament, a través d’aquestes quatre funcions se’n pro-
dueix una cinquena, la creacié de vincles entre els receptors dels missatges. La
construccié d’una consciéncia de vinculacié entre persones que comparteixen
universos simbolics és essencial per enfortir la societat civil, és a dir, perque tot
individu cregui que pot incidir sobre alld que passa al seu voltant, i que alld que
diu, que opina o que fa resulta vinculant per a la resta de persones que conviuen
en un mateix espai comunicatiu (19).

Defensar aquesta cinquena funcié de la comunicaci6 social, crear conscieéncia
de societat civil, que fins fa pocs anys resultava una conseqiiéncia clara del con-
sum d’aquells pocs mitjans de comunicacid, en el context actual, és essencial,
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perque la diversificacié i multiplicacié de canals i d’interessos dins del sector
amenacga aquesta funcié. La tendéncia a la fragmentacié inevitable de les
audiencies n’és una de les causes.

La diversitat d’accions que ens permet la tecnologia ens distancia i fa cada
vegada més dificil la relacié interpersonal. Es per aixd que la televisié pot con-
tribuir a potenciar la presa de consciéncia de societat civil a través de formats
participatius. Aquest potencial coincideix amb la necessitat del mateix mitja de
recorrer al participant anonim per construir formats de cost reduit, que, com hem
vist, estan sotmesos a dinamiques de produccié pernicioses. Malauradament, la
competitivitat del mercat audiovisual condiciona la contribucié del participant,
que ha d’alimentar 'eficacia economica dels missatges i no la seva eficacia
social o civica (20). Malgrat que la competitivitat del mercat televisiu és conse-
qiiencia d’una dinamica globalitzadora que afecta tots els sectors economics, cal
tenir en compte que allo que és transmes a través de la televisi6 pot tenir una inci-
deéncia, més o menys determinant, sobre la manera de viure de la gent, els seus
habits culturals, sobre la seva percepcié del mén, i, per tant, té conseqiiéncies
ideologiques no comparables a I’activitat d’un empresari del sector t&xtil. En
aquest sentit, malgrat que s’hagi pogut considerar I’entreteniment com un ele-
ment intrinsec de la programacié d’una cadena de titularitat piblica, financada
parcial o totalment amb cabals priblics, aquest no en pot ser I’tinic element ver-
tebrador. No es pot justificar qualsevol politica de programacié competitiva amb
les cadenes privades amb I’argument que arribar al maxim nombre d’espectadors
a través d’un canal piblic permet garantir que la majoria de la poblacié accedeix
a un mitja plural, divers i no subjecte a la dinamica del mercat (21).

Malgrat que és de justicia destacar que la televisié historicament ha donat
accés a gent andnima, les experiencies d’aquesta darrera decada demostren a tra-
vé€s de la recerca, lamentablement, que aquesta participacié avui esta subjecta als
interessos de la industria audiovisual i que el discurs de la gent del carrer és cons-
truit per les exigéncies del procés de producci6 televisiva. La competitivitat del
mercat fa que els programes on la participacié pidblica és eix narratiu s’hagin
convertit en una falsa aportacié democratitzadora dels mitjans que venen aquest
valor com un dels elements constitutius de servei public en la seva oferta.
Aparentment, I’espectador té la sensaci6 que el mitja posa a disposicié de la gent
del carrer espais publics per a ’exposicié de les seves idees, perd, en realitat, el
mitja busca entre la gent del carrer aquells que volen fer s de la televisi6 per a
exposar la seva vida privada amb un discurs individual que no contribueix en res
a la vertebracié de la societat civil, en un moment en que la proliferacié de mit-
jans i d’alternatives de I’audiovisual amenacen una de les funcions claus de la
comunicaci6 social: la creacié de consciéncia de col-lectivitat.
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