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Veritats televisives

A Television Truths, John Hartley porta a terme una analisi
rigorosa de la cultura televisiva i proposa una renovacié dels
estudis academics per tal que recuperin prestigi i abordin els
canvis que pateix el mitja. Segons l'autor, les "veritats televisi-
ves" son "persuasives, poderoses i penetrants' (pag. 7) i de-
senvolupen diverses funcions en la vida publica i privada, des
de legitimar les accions de guerra, els negocis o l'administra-
cié publica fins a influir en la conducta privada.

Hartley és professor a la Universitat de Tecnologia de
Queensland i a la Universitat Nacional Australiana. EI 2001 va
entrar a formar part de I'Académia Australiana d'Humanitats.
Anteriorment havia treballat com a docent i investigador en
diverses universitats britaniques. Esta considerat com un dels
grans experts en epistemologia de la televisio, cultura popular
i estudis culturals i ha escrit obres destacades com ara
Creative Industries (2005), sobre la funcié politica, social i
economica de les ciutats, les empreses i les economies creati-
ves, A Short History of Cultural Studies (2003) i el ja classic
Uses of Television (1999).

L'autor argumenta que tots ens hem convertit en experts i
alhora en critics, no tan sols dels programes, els géneres i les
estrelles que omplen la petita pantalla, sin6 també del sistema
de producci6, les formes culturals i els seus efectes. Segons
l'autor, perd, els estudis academics sobre la televisié travessen
una crisi epistemologica i es troben fora del discurs dominant.
Hartley assenyala que els experts que opinen sobre televisié en
els mitjans sovint procedeixen d'ambits tan diferents com la
psicologia, el marqueting, I'economia politica, la pediatria i la
criminologia, i en la majoria dels casos es dediquen exclusiva-
ment a denigrar els continguts. En canvi, l'autor defensa que
els estudis académics de televisié fugin d'un plantejament
essencialment negatiu, ja que es tracta d'un ambit on es gene-
ra el coneixement audiovisual, amb profundes implicacions
culturals i politiques. En aquest sentit, els estudis de televisio,
entesos com una “filosofia de la realitat popular' (pag. 8),
tenen molt a dir no tan sols sobre el mitja, sind6 també sobre

l'educacid, la politica (la relaci6 amb el consumidor-ciutada),
la creativitat i la concepcié de la societat.

El llibre esta estructurat en quatre parts. La primera “Es la
televisio verdadera?'- tracta sobre les bases del coneixement i
la interpretacié del mitja i mostra com han afectat els nous
paradigmes associats amb la modernitat el pensament con-
temporani, alhora que analitza I'evolucié historica de la televi-
si6 en un entorn global. La segona part -"Es la televisid una
polis?'- considera la relacié entre el mitja audiovisual i 'au-
diéncia en el context de les nocions de ciutadania mediatica i
del ciutada consumidor. La tercera -"Es la televisio bella?'-
estudia els continguts televisius a través de I'Us del directe, la
telerealitat i la cobertura d'esdeveniments esportius. La quarta
part -"Qué pot ser la televisio?'- ofereix una visié metafisica.
Hartley afirma que la literatura académica ha descuidat la his-
toriografia audiovisual i reformula un meétode que permeti
investigar l'evoluci6 de la indUstria de la radiotelevisié, centrat
en el cas d'Australia. Finalment, l'autor esbossa una proposta
sobre els estudis televisius en I'educaci6 universitaria, en ple-
na era dels mitjans democratitzats i la "veritat distribuida", on
els continguts generats pels usuaris reconnecten els aspectes
creatius, critics i comunicatius.

En l'actualitat, la carrega de significat en la cadena de valor
de la producci6 televisiva ha passat del creador/productor a
l'audiéncia, que és la que certifica I'exit d'un programa mitjan-
cant ratings, enquestes, votacions i missatges, en una mena
de "democrateniment" (democratainment en l'original) que
satisfa consumidors i votants (pag. 30-32). Hartley concep-
tualitza les dimensions globals d'alguns fenomens que abans
només haviem experimentat en I'ambit local o nacional. En
aquest sentit, mostra amb detall com la cobertura de les inun-
dacions a I'Asia durant el tsunami que es va produir el desem-
bre del 2004 va ser un exemple de globalitzaci6 del desastre,
en que el sistema global de captacié i intercanvi d'imatges, les
xarxes de transmissio i la resposta de l'audiencia es van mobi-
litzar per al bé public (pag. 70-73).

El llibre dedica dos capitols a la telerealitat, com un format
en continua mutacié capag¢ d'interpretar tot el que passa, i
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presta especial atencid a espais com ara Supermodelo, el
Festival d'Eurovisid, Operacién Triunfo, American Candidate i
Gran Hermano, on el plebiscit de l'audiéncia es converteix en
una resposta al repte de l'activisme consumista i una manera
de reformar la democracia en la indUstria creativa. Hartley sos-
té que Gran Hermano és un digne successor dels drames de
Shakespeare, encara que la interpretacié del que passa en
aquesta casa transcendeix el sentit dels fets i obeeix al dicta-
men d'espectadors, blocaires i votants, per la qual cosa la inti-
mitat es converteix en una propietat pablica amb la qual qual-
sevol pot mercadejar.

L'dltim capitol concentra bona part dels arguments a favor
d'una renovacié dels estudis de comunicacié. Amb la irrupcié
d'internet, cada usuari s'ha convertit en un productor potencial
de continguts multimedia. Gracies a la interficie de l'ordinador
en la pantalla, els serveis en linia s'integren en els espais tele-
visius i l'oferta es torna sinérgica i compulsiva. D'aquesta ma-
nera, la televisié apel-la a la propia experiéncia, cada vegada
més personalitzada i interactiva. L'autor posa émfasi en quatre
ambits d'investigacié: a) la técnica: la convergencia, la integra-
ci6 i la interactivitat; b) la politica: la nova economia, la socie-
tat de la informaci6 i les industries creatives; c¢) l'ocupacio: el
canvi d'ocupacié massiu en petites empreses i proveidors de
serveis, i d) el consumidor: la creacié de continguts, la innova-
ci6 impulsada pels usuaris i les comunitats socials. Encara que
els actors corporatius continuen sent poderosos, és I'hora de les
empreses innovadores, basades en valors com la recerca, la
interdisciplinarietat, la internacionalitat i la integracié (pag.
256-260).

En definitiva, Hartley porta a terme un treball encomiable ja
que proporciona suficients exemples i propostes que acom-
panyen i clarifiquen les seves tesis d'una manera agil i rigoro-
sa, per la qual cosa estem sens dubte davant d'una obra de
referéncia obligada per als qui estiguin interessats en l'estudi
del mitja televisiu.
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