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INTRODUCCIO.

El present treball, pretén analitzar els mecanismes que construeixen una
determinadaideol ogia col -lectiva, com eina d’aquesta construccié agafarem
latelevisio com a exemple de mitja de massa, sense oblidar € cinemai la
radio, tot i que no entrarem en detalls técnics. Es adir, posar en quiestio els
mecanismes ideologics de la televisi6, com neixen i s’estructuren

sociament.

Analitzarem, en primer lloc, els canvis produits dins els darrers segles a
la facultat imaginativa, com aquesta s’ha modificat a radé d’unes relacions
amb la generacié mental d’imatges absolutament diferents, en especial els
darrers dos segles. Es a dir, com la capacitat productiva de la facultat de la
imaginacio, es vatransformant i anihilant enfront de la seva propia capacitat

productiva.

En segon lloc, farem una andlis de la facultat de I’oida musical i la seva
educacio, regressio i possible direccié ideologica, per aconseguir-ho,
seguirem els estudis realitzats per Adorno I’any 1938 enfront la regressio de
I’oidal. En aguesta analisi trobarem un dels mecanismes ideologics de la
televisio, la capacitat de relacid entre misica i sentiment, condicionant a
I’individu unes sensacions determinades i dirigides cap a una objectivacié
col-lectiva. Aquesta facultat, I’oida, és la que permet generar percepcions
sensibles sonores, per poder-les relacionar després amb imatgesi sensacions

concretes.

Tot seguit, en € punt tres, estudiarem la relacio de la misica amb les

imatges audiovisuals, cinematografiques o televisives. Aquesta relacié

1 Adorno, Th. W. Sobre €l caracter fetichista dela misica y la regresién de la escucha.
Disonancias. Introduccion a la sociologia de la misica. Obra completa 14. Editorial
Akal, Madrid, 2009, pag. 16.



musica-so obri una nova capacitat sensible, permeté als individus una nova
relacid entre ambdos sentits sensorials, la conjuncié permeté una nova
finestra a un mén de sensacions quasi infinites que I’home mai havia
somniat. Pero aquestanovafacultat, tot i |es primeres declaracions optimistes
gue auguraven una meravellosa modificacié de I’art, com les fetes per Paul
Valéry?, en redlitat aguestanovafacultat € que faésanihilar estéticament al
subjecte, condicionant-lo pels mitjans de produccié com és la televisio, un
mitja de massa’.

El quart punt, plantegja com aquets mecanismes ideol 0gics sdn emprats
amb finalitat economica per a I’industria audiovisual, fent un Gs dirigit i
condicionat a la venda de productes. Aquest Us determinat, es pot analitzar
amb einesfreudianes, les estructures del conscient i I’inconscient de la teoria
psicoanalitica de Freud, esdevé aqui una eina imprescindible per explicar
com es donen aquestes possibilitats d’ideologitzar mitjancant latelevisio.

| a darrer punt, farem un exemple de tot el que hem posat en quiestio amb
un anunci publicitari, I’anunci de la Loteria de Nadal 2014. S’ha triat aquest
anunci concret per les seves caracteristiques especias, és un anunci molt
emotiu, perd a més a més, la Loteria de Nadal sempre gasta un enorme
nombre de recursos economics per crear la seva campanya nadalenca. |
aprofitant lacrisi, enscanviaed fil que sempre haviaseguit, elegant i pompas,
per canviar-lo per una historiade lavidaquotidiana. Amb I’exemple veurem
com som afectats per un imaginari col-lectiu modificat pels mitjans de
Masses.

2Valéry, P. “La conquista de la ubicuidad” en Piezas sobre Arte. Editorial Labalsadela
medusa, Madrid, 1999.

3 Adorno, T.W. Critica dela Culturai Sociedad I. Prismas. Sn imagen directriz. Obra
completa 10/1. Editorial Akal, Madrid, 2008. Pag. 301



1. LA FACULTAT DE LA IMAGINACIO: CANVISCONCEPTUALS
DE KANT A ADORNO.

En primer lloc, és necessari a aquest treball, establir una explicacio
sintetica del correlat historic de la construccio de lafacultat imaginativai el
seu concepte filosofic, des de Kant, passant per Baudelaire finsaarribar ala
concepcid de Adorno al SXX. Tot i lacomplexitat que pressuposa aguesta
tasca, és necessaria en aquest treball per entendre el canvi historic produit,
en especia a finals del SXIX i tot e S XX, pels mitjans técnics

audiovisuals.

Per tant, el concepte imaginacid esdevé un problema epistemologic dins
lamateix filosofia. Per Kant els sentits no jutgen, la consciencia és agquella
gue permet constituir coneixement unitari, donant la possibilitat de

coneixement sensible a I’intel-lecte construit des de la intuicié primera®.

El concepte d’imaginacié kantia, empero, segueix vigent en la concepcio
menys academica, aquella que estructura la societat | €l seu coneixement.
Tot i aixo, Freud jugaun paper molt important dins lahistoriadeladefinicio
de lafacultat imaginativa, diferenciant lafantasia de laimaginacié. Aquesta
diferenciacid, éslaque permet unarelacié amb el present al’inconscient, en
canvi € conscient és el que retén la imatge sense memoria. Pero és la
imaginacio, la que permet conservar les empremtes de les imatges dins la

memoria perdurable, que no té consciéncia per ella mateixar.

Per aix0 mateix, és aquest concepte freudia que Adorno adopta per

explicar € fet imaginatiu®, tot i que també entremesclainfluéncies marxistes

4 Ferraris, M. La imaginacion. La balsa de Medusa. Madrid, 1996. Paga. 166.

5 |bid. Paga. 165.

6 Veure estudi complet a Lastoria, N. Adorno lector de Freud. Activitat del Grup de
recerca UIB: CRIPCON, Palma, 2012.



en les seves definicions d’imaginacié alienada per els mateixos mitjans de

producci6 de laindustria cultural”.

Com imaginaven les persones si es te unaimaginacié dominada pel mite o
lareligio? Hi ha punts en comi? Aquestes semblen ser preocupacions que
respon € llibre de Adorno i Horkheimer, si aquesta, laimaginacio, abans era
dominada pel mite, ara passara a ser dominada per alo que ells anomenen
industria cultural, junt amb els mecanismes de producciO que la
constitueixen, entre elles @ cinema. L’autonomia de la facultat de la
imaginacio, es veu condicionada pels mitjans que permeten |a seva capacitat
productiva, ja que agquesta depen de les condicions socials i historiques dins
les que son marcades.

Per tant, podria dir-se que la imaginacié un cop atrofiada, provoca una
imaginacio alienada ahora que dominada pels mitjans técnics de produccié
audiovisuas®. Aixo és possible pel fet que els nostres aspectes vitals es
troben desenvolupats pels mitjans de produccié gue tenim a la nostra
disposicié. Per tant, e domini de la imaginacié per part dels mitjans de
produccié fan de I’individu un ser depenent de la industria cultura, €l

subjecte passa a ser objecte d’aquesta’®.

L’experiencia cinematografica, esdevé un factor d’analisi important des de

el naixement mateix del mitja de produccio, € cine sonor fou un important

7 Horkhaimer, M. i Adorno, T.W. Dialéctica de la llustraciéon. Fragmentos fil osdficos.
Obra completa 3, Akal, 2007.

8 Aqui espot analitzar larelaci6 fortaque estableix Adorno entre la pérduade la capacitat
autonoma de imaginar del subjecte: “La atrofia de laimaginacion y de la espontaneidad
del actual consumidor cultural no necesita ser reducida a mecanismos psicol gicos. Los
mismos productos, empezando por €l méas caracteristico, € cine sonoro, paralizan, por su
propia constitucion objetiva, esas facultades. Ellos estéan hechos de tal manera que su
comprension adecuada exige rapidez, capacidad de observacion y competencia, pero a
mismo tiempo prohiben directamente la actividad pensante del observador, si éste no
quiere perderse |os hechos que pasan rapidos ante su mirada” ibid. pag. 139.

® Adorno, T.W. Critica dela Culturai Sociedad I. Obra completa 10/1. Akal. 2008. Pag.
295.



esdeveniment que possibilita a cinema una absoluta atencio del public, els
sentits de I’oida i la vista estimulats ahora, tal com feia el teatre perd amb
les noves possibilitats técniques que & cinema aporta.

Paul Valéry va ser un visionari en concedir al cinema la condici6 d’eina
modificadora de laredlitat, la realitat concebuda com atal fins aleshores; la
produccié de sensacions doncs, dependra del moment en que I’individu
vulgui reproduir un so 0 unaimatge, aguestes es convertiran en un aliment
per la nostra imaginacié®®. Aquest és el que s’ha d’analitzar, aquesta
incidéncia dins les sensacions i percepcions, i les seves modificacions, que

provocai provoca aquest mitja audiovisual.

Tot i axo, la produccié cinematografica i la produccio televisiva esdevé
diferent en les técniques, finsi tot a propi llenguatge emprat. Aquest és un
punt important a I’hora d’analitzar la recepcié d’un anunci per part de
I’espectador, jaque un anunci es pressuposa un producte televisiu creat amb
els mitjans caracteristics del medi, els anuncis responen a les mateixes
técnigues emprades pel cinema, aquest és un punt que es desenvol upara mes
endavant.

Segons Maiso, latradicié de Adorno estableix un llenguatge concret entre
objecte (imatge audiovisual) i espectador, ésadir, €l canvi de recepcio entre
fotografiafixai fotografia projectada cinematograficament, varialarecepcio

sensible de I’espectador, modificant les expectatives i generant una nova

10valéry, P. “La conquista de la ubicuidad” en Piezas sobre Arte. Editorial La balsa de
lamedusa, Madrid, 1999. Vaéry faunacomparacid molt interessant, que quasi cent anys
després, pren la seva mgjor actualitat amb les noves tecnologiesi les xerxes socials, tot
havent passat per € cine, € video i lateleviso, ell diu: “Tal como el agua, el gas o la
corriente eléctrica vienen de |gjos a nuestras casas para atender nuestras necesidades con
un esfuerzo casi nulo, asi nos alimentaremos de imagenes visusales o auditivas que
nazcan y se desvanezcan a menor gesto, casi un signo” ibid. Pag. 1.



realitat, una referencia esbiaixada que provoca una confusio entre realitat i

ficcid que es torna difusa per I’espectador?,

Per altra banda, Adorno estableix una definicié esclaridora pel llenguatge
televisiu i la seva relacio amb la cultura de masses, per a el latelevisio
utilitza eines de la “depth-psycological categories!? que, junt a un previ
estudi del comportament de les masses, genera una potencial influenciadins
la personalitat de I’espectador, és a dir, modifica les capacitats sensibles i

anihilala capacitat de produir imatges des de la mateixa experiéncia®.

Aquesta produccio imaginativa esdevindra gestionada pels mitjans
tecnics-artistics de la produccié de programes, series, pel-licules, anuncis,
etc.,, i a escala televisiva introduiran mecanismes de reproduccio dins
I’imaginari de I’observador/espectador. Aquest fet possibilitara € control
psicologic, creant tota una estructura per enviar missatges explicits als
consumidors; depenent del grup social objectiu a qui es dirigeix esdevindra
un tipus de llenguatge o un atre. Adorno dedica un bon tram del seu article
a explicar com es genera intencionalment la possibilitat d’equilibrar, al
manco a I’ambit cultural, les diverses classes socials, cohesionant € discurs
cap auna classe socia estandarditzada, ala que tots volen pertanyer i dela
que no hi ha dubte que establiran unarelacio mimetica (parlem, ésclar, dela
classe mitjana americana).

L’ impuls mimeétic és unaforcatransformadorai convertidaen identitat del
domini de I’home, aquest domini de I’home pels mateixos mitjans de la
natura, son els que provoguen distorsié de I’impuls mimetic, passant aquest

a formar part del propi procés de dominil. A aquest fet voldria dir-li

1 Maiso, J. La inmediatez quebrada. El cine como escritura audiovisual, de Kluge a
Haneke: una tradicién adorniana. Universidad de Salamanca. 2007. pag. 3.

2 Adorno, Th.W. Mass Culture: The popular Artsin America. Television and the
paterns of Mass Culture. Collier -Macmillan Limited. London. 1957. Pag. 478.

13 {pid. Pag. 144.

“Horkheimer, M. Critica de la Razon Instrumental. Ed. Trotta. Madrid 2002. Pag. 116.
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alienacio de la mimesi, tot i que I’autor no cita aquest terme concret, s
trobem una forta influencia del marxisme a la Teoria Critica al concepte
d’emancipacié del subjecte, aixi com també I’4s que fa de terminologia
freudiana amb €l terme impuls. | afegeix-ho alienacio, ja que € subjecte és
reprimit per una racionalitat imposada pel domini de lanaturalesa, i aixo fa
reprimir la capacitat de I’individu per obtenir una visié de llibertat no

imposada.

En definitiva, laimaginacio, ésadir, lafacultat de donar imatge de quelcom
mentalment, esdevé un fet complex gque abasta diferents camps d’estudi |
disciplines, tant cientifiques com sociologiques. El que s pareix succeir amb
I’aparicio del cinema i la televisio, des del nou concepte de industria
cultural®® com engany de masses, és la incapacitat de I’individu de generar
noves imatges per si mateix des de I’observacio; ara la incidencia en e
caracter imaginatiu en el public queda adisposicio dels mitjans de produccié
cultural, € cinemai latelevisio, aquesta recepcio en € caracter imaginatiu
del public, genera el mateix que succeeix en € planol temporal-especial de
laimatge del cinemaamb el discurs audiovisual.

Es produeix un fenomen gque provoca una falsa percepcio de laredlitat, és
a dir, “I’espectador contempla la seva quotidianitat com la continuacio de la
pel-licula, una persisténcia de la imatge cinematografica a la realitat™la
imaginacié de I’individu, sofreix un setge a la seva capacitat autonoma de
imaginar mitjancant I’experiéncia estetica.

A I’eradel mass-media, els mitjans tecnics han facilitat la modificacié de
I’experiéncia, ens crea la possibilitat de viure la vida d’un altre, el que

Adorno anomena una “falsa projeccié™?’.

5 Horkheimer, M. | Adorno, Th.W. Dialectica de... P&g. 133.
18 Maiso, J. Op. Cit. Pag, 4.
7 Horkhaimer, M. | Adorno, Th. W. Dialectica de... Pag. 232.



2. L’OIDA: MITJA DE RECONEIXEMENT DE LA MUSICA.

L’educacio musical de I’oida és un fet quasi imperceptible, ens establim
dins un gust musical concret quas sense adonar-nos, €l's sons percebuts des
del mateix naixement ens constitueix socialment dins un gust determinat.
Aquest fet, és el que possibilitala sevaintroduccié dins el cinema com eina
de suport a les imatges, la facilitat d’arribar sensiblement a
I’espectador/oient. Aquesta possibilitat sensorial dona a cinema una nova
dimensiO categoriad: € dialeg entreredlitat i ficcid difés dinsun parany sense
resposta.

En aquest punt envers I’oida, explicarem com les nostres relacions
sensorials amb la musica eliminen la capacitat de veure les imatges
audiovisuas com unaficcid, en canvi, aquesta capacitat instrumentada com
a mecanisme del cinema, banditza € real | disminueix la capacitat

d’experiéncia per part dels espectadors?®,

Lamusica és un instrument dins la produccio audiovisual imprescindible,
els efectes que produeix a escala sensible son estudiats fins a I’infinit per
experts publicitaris. Pero aquest efecte esvainiciar alaradio, als Estats Units
esvadur aterme un projecte el Radio Reserch Project, en e que Adorno va
participar i que va criticar durament, van dur-se a terme com ainvestigacio
sociologica amb finalitat comercial 1 oferir € producte destjat a
consumidor®. Amb ajut de la misica com mecanisme de cohesi6 ideoldgic
social, laindustriapot vendre al consumidor €l fet somniat, I’objecte de desig
que I’oient relacionara inexorablement amb la musica que acompanyava els

anuncis radiofonics del moment.

18 Maiso, J. La inmediatez... Pag. 8.
19 Cabot, M. La estética es ya sociologia. La dimensién socilogica de la teoria Estética
de Th. W. Adorno. ARXI1US Revista de Ciencies Socials. N° 22. Juny 2010. Pag. 37.



La muasica permet, a qui I’escolta, un moment plaent que deixa a la ment
trobar-se en un espai d’esbarjo absolut. La capacitat critica de I’obra artistica,
sigui aquesta plastica o musical, queda obstruida per un “impuls productiu
que genera tlmuls enfront les conviccions™?. Per tant, la misica esdevé
guelcom regressiu en tant que ens torna a estadis de fasa infancia, aixi

podem anul-lar lanostrarelacié adulta amb larealitat.

Com es produeix aquestaregressio aun estadi de falsainfanciaés el que
Adorno explica de forma acurada?t, aquest fet facilita al's mitjans de masses
acompanyar musicalment els anuncis publicitaris, tant de radio com de
televisio. Aixi, un cop possibilitat una eina de sensibilitzacié auditiva, es
mitjans de produccié audiovisuals obtenen I’obertura absoluta cap a la
creacid d’un anunci carregat d’una idea concreta, amb un destinatari concret:

vendre I’objecte que al’industria vol introduir al canal comercial.

Pero a la visid negativa de Adorno enfront de la pérdua individual de
gestionar el mateix gust musical, cal contraposar la visio més optimista de
Paul Valéry, que a I’any 1928 va fer una al-legoria virtuosa a la capacitat de
reproduir muisica gravada®®. Valéry explicacom lamusica dénaalaimatge
unanovacategoria, arala imatge esta acompanyada d’un efecte sensible que
permet la recreacio de imatges noves que no tenen relacio directe amb les
rebudes. | aguestaexplicacio de Val éry enfront lamusi caque ens acompanya
fins a extrems insospitats, és la que encara acompanya a gran public dels
mitjans de comunicaci6 audiovisuals. Lamusicano té un caracter negatiu, S

analitzem des de la perspectiva de Valéry, més bé te un caracter agradable

20 Adorno, Th. Sobre el caracter fetichista delamisicay la regresion dela escucha. Pag.
19.

2l [pid. Pag 15 i 16. En aquest text Adorno explica com € gust de la misica es
mercantilitza, la llibertat d’eleccié queda restringida a la reproduccié massiva de musica
alaradio, venen la millor can¢o i la que ja és per imperatiu comercial I’exit del momento.
22 Op. Cit. Pag 1. Paul Valéry explica com lamusica donava la capacitat de reproduir-se
a qualsevol lloc repetidament, aix0 podria gudar a les persones soles a sentir-se
acompanyades.
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estimulador, que acompanya la totalitat de la percepcio sensible per accedir

a aguets mitjans de masses.

Pero aguesta visio de Valéry no ens ajuda a I’analisi critic, lamusica és
MES que un simple instrument gque acompanya, és un mecanisme productiu
per ell mateix. La mdsica genera percepcions sensibles, ajuda a “gravar” el
missatge que és vol donar de forma molt concreta. | aquest fet és ja motiu
d’estudi a estadi neurocientific, com el conjunt imatge-so en un moment
concret amb una sonoritat concreta, és a dir, I’Us de una musica menys o mes
greu aun moment concret, pot estimular amb laimatge adequada els nivells

d’activacio emocional cerebral?,

Aixi doncs, per andlitzar de forma més concreta els mecanismes que
permeten unaideologiamusica determinada, tornarem alateoriade Adorno
delaque podrem extreure el gruix del fet concret. Lamusica, per tant, esdevé
un fetitxe que genera una admiraciO exagerada per la seva perdua de
autonomia enfront I’individu receptor. Laactitud del public enverslamusica
es €l resultat de la percepcio auditiva i I’educacio musical, pero també hi ha
un factor fonamental que segons Adorno no podem oblidar: 1I’Gs dels
instruments adequats per crear una ideologia musical concreta. Una
ideologia, a més, subjectivada que permet una totalitzacié del gust del

consumidor?,

La muasica es converteix aixi en un mecanisme Util per la industria
audiovisual. El fet que el gust per una musica concreta ja no és una eleccio

lliure del subjecte, si més no s’ha convertit amb un mitja de cohesio

2 Aquest estudi esvaredlitzar per laBrain House Institute publicat ainternet aLaGuiaTV
dia30/11/2014. Veure €l text La neurociéncia mide la eficacia del anuncio dela Loteria
de Navidad.

24 Trobem unadefinicio molt concretadel que Adorno vol dir amb mecanismesideol 0gics
a I’article “Caracter seminformativo de los medios audiovisuales. La investigacion
empirica de Theodor Adorno sobre la television™. Aixi com tambeé la influencia directa
de Freud i larelacio inconscient i consum de masses.

11



ideologica socia del gust, afavoreix doncs la capacitat d”’homogeneitzacié
musical per donar a public un producte generic, que agradi aun gran nombre
de persones.

Pero, quin és € factor que permet aquesta pérdua d’autonomia? Doncs,
segons Adorno, la perdua de I’autonomia individual envers lamisica és un
constructe complex, queinicialaradio amb ladifusié de publicitat destinada
a consumidors/es concrets. La musica es construeix amb una determinacio
concreta, amb uns estandards objectius i fixats dins el proposit d’assolir
I’éxit. Exit, per altra banda, que s’assoleix reproduint la musica repetidament

als mitjans de comunicacié, atorgant-li la distincié de bestseller musical®.

El fet de la pérdua d’una autonomia individual enfront del gust per una
masica concreta, permet a I’industria audiovisual manejar el mecanismes
hegemonics del gust musical a public a qui es destina; guelcom com un
cataleg on poder anar a cercar quina musica collara amb un grup social
concret. Aquesta és la idea de obtenir un objecte que permet la pérdua de

decidir individuament una misica o una altre, unafalsa projeccio del gust.

Aquesta pérdua és produida, segons Adorno, per un fet complex que
s’inicia en la producci6 de fetitxes musicals pels burgesos consumidors de
musica seria. Toscanini, ens diu Adorno, esdevé un fenomen de masses, en
el moment en que la seva massiva reproducci6 radiofonica € transforma en
un objecte de desig, un fetitxe pels que volen pertanyer a un grup socio-

cultural concret?,

% Adorno, Th. Sobre € caracter fetichista de la misica y la regresion de la escucha.
Pag.19 a 21. En aguesta part del text podem trobar la explicacié que fa Adorno a la
transformacié de la musica seria ala musica lleugera, com ambdues es confonen per la
reproduccié comercial i la pérduadel seu caracter artistic.

% Op. Cit. Adorno, Th. Sobre el caracter fetichista de la misica y la regresion de la
escucha. Pag. 22.
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Un cop la musica esdevé fetitxe, I’oient esta en un planol inconscient de
recepcio, cosa que permet €l seu pas directe alaimaginacié sensorial com a
record originari?’. En el planol de I’oida contemporania es produeix una
regressid de I’oida, una tornada a la infantesa de |la capacitat de triar una

musi ca concreta:

“De hecho, también en la escucha existe un mecanismo neurético de la estupidez:
el rechazo arrogante e ignorante de todo lo desaconstumbrado es un rasgo
caracteristicamente inequivoco. Los oyentes regresivos se comportan como ninos.
Exigen unay otravez, y con obstinadainsidia, la misma comida que se les puso
delante anteriormente”?®

La formacié musical de Adorno |li permet conéxer la produccié de
mulsicai els canvis concrets produits, com son €l casdelamusicaatona ila
dodecafonica, treball al qui dedica molts articles i anys d’estudi. Junt amb el
problema de la conversié de la misica en fetitxe, Adorno considera €l
dodecafonisme com el problema de la regressio. “L’atonalisme lliure” és el

que possibilita una obertura a planol de convergenciaentre art i filosofia.?®

Per tant, fent una sintesi del pensament adornia envers la masica i la
conversio en mecanisme ideologic, es pot dir que la capacitat aquesta de
cohesionar el public envers un gust musical concret, possibilita un nou
mecanisme ideologic. Es ideologic en el sentit de formador d’una idea
concreta i homogenia en I’imaginari col-lectiu d’una societat determinada,

objectivada en el planol de ser convertit en objecte de consum de les formes

7_astoria, L.A.N. Adorno lector de Freud. Pag. 16 a 19. Explicalarecepcio de lateoria
psicoanalitica de Adorno com a diagnostic del procés que genera tendéncies en I’ambit
socio-cultural.

2 Adorno, Th. Sobre el carécter fetichista delamuisicay la regresion de la escucha. Pag.
39.

2 Frau, P. Theodor adorno y la modernidad musical. Una misica informal, modelo para
lafilosofia. UIB(2007). En aquest treball podem trobrar la diferenciaque fa Adorno entre
lamusica atonal i la dodecafonica.
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productives publicitaries. | és mecanisme d’una determinadaideol ogiaper la
seva capacitat reproductiva, repetitivai determinada dins I’objecte concret a
gue és destinat.

3. IMATGE | SO: EL MECANISME IDEOLOGIC TOTAL DEL
CINEMA.

El cinema possibilitala unié entre imatge i so, fent que lail-lusié tornés
realitat. El cinema és un productor d’experiencia gracies a diversos factors,
com ara els moviments de la pantalla amb la consecucié d’imatges
(consecucié de fotogrames), la introduccidO de mecanismes sonors com
mUsicai dialeg i la capacitat de modificar la velocitat de la consecucio dels
fets en unatemporalitat ficticia; pel que faalaimatge I’ull s’identifica amb
I’0optica de la camera candlitzant la mirada sempre cap a I|’objectiu
d’aquesta®. Es aixi com I’ull es transforma en lamateixa opticade lacamera,
la successié d’imatges o fotogrames no permet, pel mateix mecanisme de
producciO, una autonomiaindividual per part del puablic. A més, la musica,
és a dir, el so introduit com a facultat de I’experiencia dins la produccio
cinematografica o televisiva, esdevé € control total de I’experiencia de
masses, com dira Adorno. Aixi doncs, € distanciament (Verfremdung), en €

cinema, esdevindra quelcom impossible.

La produccié cinematografica, sigui aguesta del cinema o latelevisio, ha

anat modificant el seu mecanisme productiu adaptant-lo a que el consumidor

% Bengimin, W. La obra de Arte en la época de su reproductibilidad técnica. En
Discursos Ininterrumpidos |. Editorial Taurus, Buenos Aires, 1989, pag. 3.

3 Jordi Maiso en €l seu article La Inmediatez Quebrada, explica com es construeix una
falsa realitat mitjangant el cinema. La experiéncia de I’espectador es veu alterada i
modificada pels mitjans de producci6 audiovisual, tes que Adorno diagnostica a la seva
época.
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“necessita”. Esadir, la produccié audiovisual d’anuncis publicitaris utilitzen
les eines del cinema per vendre a consumidor ald que no necessita, pero
que desitja. El desig més ocult de I’espectador es veu realitzat s consumeix
un determinat producte, amb unes determinades propietats, s la promesa de
felicitat absoluta. | és aqui on Adorno acudeix a Freud, per intentar explicar,
meés acuradament, quin és aquest fet que possibilitaunainfluenciatan directa
a un sector poblaciona tan ampli. La reflexio que fa Adorno entorn als
mitjans de produccié audiovisuals, son els resultats d’un profund estudi i

andisi quevainiciar aAlemanyai vacompletar as Estats Units®.

Pero parlar de Freud i la seva influencia directa a Adorno és agosarat si
no s’estableix el patré concret que ell utilitza, les seves influéncies rebudes
directament d’una lectura autonoma. Adorno llegeix Freud i treu les seves
propies conclusions. Aixo li permet una llibertat receptivai un posterior Us
de la psicoandlis més personal, no segueixen les influéncies “freudia-
marxistes” dels primers moments, sind que fa unalectura molt més sintética.
En &l seu conegudissimIlibre, escrit al costat de Max Horkheimer, Dial éctica
de la llustracién la teoria psicoanalitica freudiana apareix a quasi tots €ls
capitols.® Freud pren en consideracio lainfluénciasocial al psiquisme huma;
per tant, e desig individual estornasocia i queda anihilat, ha de renunciar
alsimpulsos primitius, apareixen en aquest estadi |les conegudes pulsions de
Freud.

% Parlem aqui de la seva experiencia a la Rockefeller Fundation i els treballs de
investigacio que varealitzar dirigits pel socioleg Paul Lazarsfeld. D’aquesta tasca sorgi
Mass Culture. The popular Artsin America. Collier-MacMillan Limited, London. 1957.
| és agqui on Adorno incideix amb la pérdua de la experiénciaindividual, donant pas auna
experienciai observacio que han adquirit les influencies psiquiques dels mitjans tecnics
de producci6 del moment, aquets son latelevisio, laradioi € cinema.

3 | ’estudi realitzat pel Professor Lastoria a Adono lector de Freud entre psicoandlisi i
Adorno ens donen una eina essencial per conéixer la recepcidé i influencia de la
psicoanalisi freudiana a I’autor. De fet, el professor Lastoria, com expert psicoanalista, és
part d’un grup de recerca de UNESP-UIB anomenat Teoria Critica i Psicoanalisis.
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Al capi alafi, € recull que fa Adorno de Freud té molta relacié amb la
teoria psicoanadlitica de les masses. Com Freud, per Adorno les masses
responen a una construccio artificial, que facilitael domini del grup per part
d’un control superior, sigui aquest subjecte 0 uns ens sense determinacio
especifica®. Per ambdos autors el significat conceptual d’individu es queda
dissolt dins una nebulosa, no podem determinar amb concrecié d’una
psicologia individual, si més no podem parlar d’un individu amb una

psi cologia determinada per la massa.

Aquesta determinacio individual s’ha vist coaccionada pels mitjans de
producci6 audiovisuals, és a dir, els mecanismes ideologics de la televisio
gue hem vist abans, € so i la imatge, sdn ara una eina de formacié de
sensacions i necessitats primaries a subjecte que les rep. Aguestes
sensacions son formatives, estructuren la relacio entre els subjectes d’una
societat, homogeneitza els costumsi els gustos cap a un determinat objecte.
Abans aguest aprenentatge del gust era social, la familia i la societat mes
propera era la responsable de transmetre els valors culturals. Laintroduccio
dels mitjans de comunicacio de masses ha produit un canvi a I’aprenentatge
d’aquest gust, aixi com també modifica els habits socials del's individus que
en son receptors passius. Aquets receptors passius no sdn mMés que els

mateixos espectadors.

Analitzar un anunci televisiu, no es pot considerar efectiu si no esfa des
de una disseccié completa de tots €ls estrats que e componen, és a dir, €
significat complet pot ser un missatge poc explicit, i estroba a estrats molt
més profunds que necessiten ser desfragmentats per poder-los analitzar. Es

com, per exemple, un peix quan surt de lamar per observar unanovareaitat

¥ Freud explica amb molta cura quina és, per €ll, la construccio d’una massa artificial,
I’exemple que ell utilitza son I’església catolica i I’exercit. Aquesta afirmacio la trobem
al seu llibre Psicologia de las masas. Alianza Editorial. Madrid 2000.
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sense aigua, per a saber quina és I’estructura que li pot transmetre les
sensacions que obté al seu “mdn d’aigua”, pero només podra fer-ho e temps
gue pugui viure sense oxigen. Per que aquest exemple? Doncs per que
I’estructura que volem analitzar, s’ha determinat socialment amb la
influencia dels mitjans de massa, per poder analitzar una nova realitat hem
de “sortir de la peixera” i fer el gran esfor¢ de desprendren’s de tots els
missatges adquirits per part dels mitjans de massa, i en darrer lloc, sera tan
dificil desempallegar-nos del coneixement adquirit i ser neutre a I’analisi que
nomes podem fer-ho conscientment durant breus moments de concentracio

molt forta.

Al punt segient farem unaanalisisd’un anunci publicitari on podrem veure
reflectides | es afirmacions anteriors. Podrem observar també, I’explicacio de
Freud pel que fa a la influéncia d’un ens que gestiona una massa cap a
I’individu. Aquest queda relegat a un subjecte passiu, determinat del qui
s’espera unaactitud predeterminada, a més d’assolir €l paper de part del grup
que ajuda als altres. L’ego queda relegat a una funcid negativa i
totalitzadora, Freud fa una explicaci6 molt aclaridora a aquest fet: “El
individuo englobado en la masa renuncia a o que es persona y se dga
suggestionar por |os otros, experimentamos la impresion de que 1o hace por
sentir en él lanecesidad de hallarse de acuerdo con ellosy no en oposicion a

ellos.” 3°

Per tant, la teoria de Adorno enfront de la televisio i la cultura de les
masses és una influencia directe de Freud, amb connotacions conceptuals
marxistes. Hi ha, per el una institucionaitzacio dels mitjans de masses,
produir un anunci de televisio té una linia molt determinada, promoure un
objecte de desig innecessari i convertir-lo amb I’objecte necessari per ser

felic. L’objectiu primer del mitjans de masses és assolir funcio cohesionada

% Freud, S. Psicologia de las masas. Alianza Editorial. Madrid 2000. Pag. 30.
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de gust, ser un mecanisme ideologic que formi e gust del consumidor, un
mecanisme que respon a una teoria de conscient i inconscient de la
psicoanalisi. Aixo0 tan sols pot aconseguir-se si € public objectiu té un gust
cohesionat, cosa que els productors de anuncis, cinemai televisio han anant
perfeccionant dins arribar aintegrar un discurs més o manco homogeni. Un
discurs audiovisual gue tots podem comprendre i compartir, alhora que ens
educai conforma ideologicament determinats en el gust, les sensacions, les

emocions...3®

Seguint doncs €ls principis establerts per Adorno i les sevesinfluencies,
es pot entendre millor com laimatge alatelevisio o a cinema, junt amb so
(didleg i musica), es converteix en e mecanisme ideologic que permet
conformar un ideari col-lectiu més o manco cohesionat en e gust, quasi
podriadir-se un motllo per establir els canons de gust, sensacions, sentiments
i satisfaccions de la societat. Adorno s’adona d’aquest fet quan realitzava
tasques per fundacions com la Rockefeller Foundation als Estats Units, els
mitjans de comunicacio de masses estan al servei de poder determinats,
politics, comercials industrials, etc. | aguests fan Us de la capacitat
transformadora dels individus en consumidors de gustos, creences i

sensacions audiovisua ment determinades.

El poder suggestiu dels mitjans de masses han donat a I’industria un poder

quasi divi. Es pot vendre quasi tot € que vol si n’és capag de fer la millor

% Fent unalecturadel text de Adorno Mass Culture. The popular Artsin America. Pag.478
i 479. podem trobar una nota aclaridora d’aquest afirmacid, segons Adorno el public
esdevé integrat ideologicament dins la massa quan meés difus és aquest, diu: “The more
inarticulate and difuse the audience of modern mass media semms to be, the more mass
media tend to achieve their Integration. The ideals of conformity and convencionalism
were inherent in popular novels in the beginning. Now, however, these ideals have been
translated into rather clear-cut presciption of what to do or not what to do.” Pel quefaa
laafirmacié dels nivells del contingut dels nivells de conscienciai inconscienciadins els
mitjans de massa es refereix Adorno ala seguient part del text: “ Probablly all the varius
levels in mass media involve all the mecanisms of conciousness and unconsciousness
stressed by psycoanalysis”.
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campanya, convencer al public objectiu i determinar-lo cap a un desig
concret, desig que es torna en necessitat un cop llengat el missatge. Les
agencies de publicitat, que funcionen com a industries productives d’un
determinat objecte, gestionen grans carteres economiques, creen anuncis
televisius perqué “arribin” a un gran public, és a dir, fan una campanya
publicitaria que agradi a nombre més gran d’individus possible i en concret
al grup a qui va destinat. Aquestes industries de la publicitat, tenen a seu
abast totes les eines necessaries per andlitzar a public objectiu, com ara
sondejos, analisi de mercat de la competencia, psicolegs, cientifics, etc. Tots
formen un exércit industrial gegant que permet elaborar un objecte
audiovisua publicitari per vendre un producte determinat i convertir-lo en el
millor producte sense necessitat que I’espectador en faci Us previ, I’anunci

ha de ser capag de commoure €els desitjos més profunds de I’espectador.

També és necessari aturar-se a fer una petita reflexié envers el concepte
freudia de “masoquisme”, que Lastoria recull amb el titol O torre Eiffd:
diversdo como rito sadomasoquista®’. En €l seu estudi, Lastoriaexplicacom
I’huma es sotmet a una situacio de estrés extrem, fins i tot arribar a panic,
per un cop acabada I’experiencia de pujar a una atracci6 de fira obtenir un
plaer. L’individu obté un plaer sadic amb relaci6 amb €ls altres, aixi la
diversio esdevé possible en haver sofert una experiencia de por o panic.
Aguest punt quedara més clar al punt quatre, en fer una analitica de I’anunci
televisiu de laloteria de Nadal del 2014.

Laindustria publicitaria, és efectiva per la nostra educacio en el cinema,
aguest ens ha format un imaginari col -lectiu concret. Adorno i Horkheimer
contemplen el cine com una nova forma d’alienacid, marcant la gran divisio
entreindustriacultural i art. Laindustria cinematograficacom mitja d’evasio

de les masses esdevé doncs, aixi, com manipulador de les mateixes. Ells son

% Lastoria, L. A. (2012)
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elscreadorsdel concepte de “induastria cultural”, ésadir, un art mercantilitzat
i ideologic.® La forma artistica del cinema queda dissolta, tal com diu
Gombrich: “la representacid €s, en el seu origen, la creacio de substituts a
partir del material donat™*®, aixo és, construir el nostre sistema simbolic amb
components teorics i estetics; s apliquem aixo a cinema, la representacid
sedimentada seria cinematografica, i no simbolica i cultural com a I’art
“tradicional”, ja que aquestes representacions cinematografiques que ens han
acompanyat durant tota la tradicié cinematografica nord-americana, han
produit un univers simbolic dins €l nostre inconscient optic col -lectiu. Per
tant, s admetem el simbol com a definicié d’una obra artistica aquest €
tenim adquirit des d’una perspectiva cultura i tramesa per I’experiéncia,
definim aixi a cinemai e relacionat amb la creacio audiovisual com una

novaforma d’expressio artistica, el sete art es diu.

Hom podem assolir millor el concepte d’obra artistica audiovisual amb la
definicio anterior, i també fer unaandlisi del que e concepte implica com a
creador de publicitat comercial. Per fer aix0, sera necessari emprar un
exemple d’un anunci de televisio, analitzant la seva rellevancia socid i €ls

mecanismes ideol ogics, abans explicats, que € conformen.

4. US DELS MECANISMES IDEOLOGICS PELS MITJANS DE
COMUNICACIO AUDIOVISUALS.

Els mitjans de comunicacio audiovisuas, en concret la televisio, empra
per financar-se economicament |la publicitat. Aquest fet és conegut socio-
culturalment com “espot publicitari”; és quasi impossible trobar alga que no

conegui o pugui fer una definicio breu del que és un anunci, tot i que sabem

% Dialéctica de la llustracion. Horkheimer, M. | Adorno, T.W. P&g. 141
¥ Ernst Gombrich. “Meditaciones sobre un caballo de juguete” Ed. Debate.1999
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gue son instruments per vendre a puablic productes concrets, quasi mai som

conscients de lamanipulacié alaqual ens sotmeten.

Lainfluenciapsico-socia delsanuncisdetelevisio no tenen discussio avui
dia, € que genera discussio és el tipus d’influéncia que generen. A guasi
totes les branques academiques hi ha investigacions d’aquest fenomen,
fenomen per altra banda que és absolutament cultural (i també culturitza) de
lasocietat receptora. En aquest treball es pretén fer unaandisi critic d’acord
amb I’estudi de Adorno®, emprant un exemple grafic d’anunci televisiu.
L exemple proposat, és I’anunci de la Loteria de Nadal del 2014, un anunci

gue varompre amb els canons estétics d’anys anteriors.

Elsanuncisde laLoteria de Nadal, coneguda popularment com “la grossa
de Nadal”, son des de fa molt temps un esdeveniment mediatic
importantissim, tant social com economic. Tampoc hem d’oblidar, que
I’empresa Loterias y Apuestas del Estado fou empresa publica al cent per
cent fins al’any 2013, i ara és empresa publica participada al quaranta per
cent per capital privat. Per tant, el capital destinat alaproduccio i difusié de
I’anunci és, en part, capital economic de I’Estat espanyol. Motiu també per
anditzar les influéncies estetiques i socias de quelcom que paguem amb

doblers publics.

Per dtrapart, semblaobvi que els anuncis son productes per vendre millor,
I en més quantitat un producte, fet indiscutible. Pero també és cert, que un
anunci pot tenir una carrega emocional enorme. | aquest anunci de Nadal
n’és un bon exemple per demostrar-la aguesta gran carrega emociona ala

gual estem sotmesos de manera quasi inconscient, fet finsi tot anaitzat per

“ Article Television and the Patterns of Mass Culture que apareix a llibre Mass Culture:
The popular Artsin America. Culture.1957 a partir de la pagina 472. El seu objectiu és
fer una critica acurada de la redlitat cultural sobrevinguda per mitja de lainfluencia dels
mitjans de massa.
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la neurociéncia®™. EIl més problematic, empero, és establir si la produccié
d’aquestes emocions ficticies son iniqlies o no; pel que ens diu I’estudi
neurocientific, I’estimulacio sensorial de I’anunci de Nadal produeix una
empremta emocional a la nostra ment (tot i que sembla una afirmacio
negativa I’estudi és més estadistic que critic) aguesta empremta sera la
responsabl e de retornar a una estimulacié semblant si comprem un décim de
Loteria 0 si rebem un estimul relacionat amb I’anunci (com un cartell

publicitari o un anunci de radio)*.

Aquesta empremta emocional, que I’estudi de neurologia envers I’anunci
de Nadal 2014 esmentat abans, explica, com es relacionadirectament amb |la
facultat regressiva de I’oida, explicada per Adorno i exposadaen el punt dos
d’aquest treball. Tant de bo, pero, aguesta novaempremtamental fostan sols
per comprar un producte determinat, aixi com ens diu I’article periodistic,
sense cap altrainfluénciamés que lacomercial; pero afirmar aixo és quasi €l
mateix que creure amb e Pare Noel. Es per aix0, que la misica és tan
important en els anuncis, lesimatges ens provogquen aguestes empremtes que
defensa la neurociéncia, pero la musica és la provocadora sensorial, la que
permet la relacié entre: imatge sentimental -musi ca-sentiment adquirit a la
ficcio audiovisual.

Es en aguest terme de crear una empremta, on queda reflectit I’Gs dels
mecanismes ideologics abans exposats. Un Us, per cert, ideologicament
determinat com eina economica, S pressuposem com a certa la teoria de
Adorno, i fem cas també, als estudis economics enfront publicitat-venda.

En tot cas, I’objectiu és vendre, com més millor, obtenir rédit i recuperar
les grans despeses de produir un anunci i després donar-li difusié mediatica

als mitjans de comunicacio. El que produeix a I’ambit psiquic i social no

“ Aquest article el podem trobar awww.LAGUIATYV.com 30/12/2014.
4 Adorno, Th. Mass Culture... ..., New Y ork, Editorial The Free Press, 1957, pag. 479
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pareix a priori rellevant , sempre que no hi hagi denincia per part de
col-lectius sensibles a un missatge concret, en aguest darrer cas Sl que es
posaran en marxa tots els mecanismes d’analisi necessaris (parlem de
I’industria dels mitjans de massa), per defensar-se legament enfront
possibles demandes judicials.

5. UN EXEMPLEPRACTIC. ANUNCI DE LA LOTERIA DE NADAL
2014.

Per poder posar en questio e que hem explicat fins ara, farem una tasca
relativa a la nostra facultat imaginativa. La tasca en questio, sera
exemplificar la teoria amb la practica que ens permeten s fotogrames de
I’anunci de la Loteria de Nadal®®, per aixi veure com es va construint €
missatge amb I’Us dels estrats mentals d’una consciénciacol -lectiva social . #
Cada fotograma esta condicionant, segon a segon, per afectar sensiblement
les nostres percepcions estetiques, dirigint-les cap a un determinat proposit:
comprar un décim, com aminim, de laloteriade Nadal, i si algu et convida

ajugar no diguisnoi compra’l.

A mésameés, I’angulacio de la camera i el planol ens van situant la mirada
cap ala on d director vol gue centrem la nostra atencié, € nostre ull és
converteix en la optica de la camera™. La mlsica que acompanya a cada
imatge esta estudiada al mil-limetre, per aixi possibilitar la generacio de les
sensacions desitjades pel director,* per tant, la primera relacié de dolor
masoquistaamb el protagonista (laque genera espectador-ficcio), esdevindra

al final un desig de posseir allo que se’ns mostrai volem adquirir. | a mes,

4 Es pot trobar totalainformacio al document annex a aquest treball.

“Th. Adorno. Mass Culture..., New York, Editorial The Free Press, 1957, pag. 478.

s Benjamin, W. La obra de arte en su época...1989.

4% Com explica Maiso, J. La inmediatez... pag. 4, ens fa una advertencia envers €
moviment formal del cinema, el moviment que es crea mitjangant I’imatge.
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repetirem un i un altre cop laaccio, tot i saber € dolor que ens produira no

treure & primer premi?’.

Per comencar, als primers tres segons de I’anunci (laversio que analitzem
en aquest treball dura dos minutsi vint i nou segons, hi ha una versié més
[larga de quatre minuts) les imatges ens mostren un home de mitjana edat,
abatut i semblant trist. Per després mostrar unesimatges de unaciutat nevada
I gran, de la que deduim directament que és un planol fet a un pis d’un edifici
alt. Lamusica ens va marcant el ritme de relacié imatge-sensacio, tot i que
no hi halletra, lafacultat de regressié de I’oida (de la que parlarem a punt
dos d’aquest treball) junta amb la percepcid de la imatge deduim
inconscientment que és un home amb un problema. Segon a segon ens van

conduint |es nostres emocions per construir un sentiment concret.*®

Seguint € fil de les primeres imatges, apareix a partir del segon quatre el
mateix home acompanyat d’una figura, amb veu femenina, que li parla. Tot
seguit, I’home queda neguitds mirant per la finestra d’un pis alt d’una gran
ciutat. El nostre inconscient relaciona, immediatament, les imatges del
planol mitja de la camera la decoracio de la vivenda i la vestimenta del
personatge i la dona, dels que concloem per la nostra construccié social
sedimentada que és una persona de classe mitja que no passa pel seu millor
moment. La decoracio és antiga, pero de bona qualitat, la roba no es novai

el seu semblant ésderendicid i ressentiment amb lavida.®®

Poc a poc, anem entrant dins el personatgei e seu abatiment, volem saber
gueésel queli passaaaguest homei com acabara la seva historia. L’objectiu

47 Lastoria, L. A. Adorno lector de Freud. 2012

8 Podem veure les imatges i informacio addicional al punt 3.1. de I’annex. Pag. 36

* Aquesta explicacié es sustenta a la teoria freudiana de la construccio socia de les
masses, podem trobar totalateoriaa Freu, S. Psicologia delas masas. Alianza Editorial,
Madrid. 2000
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de generar empatia esta complert, ara només queda commoure encara mes a

I’espectador.

La segiiencia seglent, a partir del segon vint i quatre, ens mostra una
escenari obert, veiem que I’edifici ésel tipic edifici de gran ciutat delaclasse
socia mitjana, el nostre personatge va caminant per uns carrers buits de gent,
plensde neu, mentrelalletradelacancé vamarcant e cami. En aquest planol
sequiencia, s’observa la teoria masoquista de Freud que abans haviem
esposat, i que a text de Lastoria trobem exemplificat amb els parcs
d’atraccions; en aquest moment el personatge es trobaria en el moment

d’inici del dolor.%°

No és fins en € segon quaranta-cinc que apareix mes gent a I’escena, és
una cafeteria amb molta gent afora, € planol general ens mostra un grup de
gent i unitats mobils de televisié. El protagonista entra dins el local, on la
gent esta de festa, el recurs del director de I’anunci és facil, tots sabem la
reaccio de lagent a qui li hatocat la grossa de Nadal, i ho hem aprés pels
noticiaris que ens mostren unes imatges reals molt semblants a les d’aquest
anunci.! La identificaci6 de I’espectador amb el material que ens és donat
mitjancant aquestes imatges indica una influéncia, negativa o positiva tan

s’hi val, en I’estrat mental del col-lectiu social al que pertanyem.

Pero encara manca molt d’anunci, entre e primer minut, i set segonsi
primer minut i cinquanta segons, és produeix un dels moments més durs de
I’anunci. El protagonista saluda a cambrer amb molta efusio, amb e mateix
semblant trist i melancolic, felicitaa cambrer i pren un cafe. El missatge és
absolutament explicit, quan no traiem € premi ens sentim desolats pero

intentem alegrar-nos de la felicitat dels altres.® Tal com ens diu Adorno, €

% Les imatges a les que fem referencia aqui es troben a I’annex 3.2 pagines 37 a 38. De
L astoria podem trobar lainformacion a Adorno lector de Freud ala pégina 24.

5t Informacio grafica a I’annex 3.2 pagines 38 i 39.

52 |[matges del punt 3.3 de I’annex, pagines 39 i 40.
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missatge és tan explicit que passa desapercebut cap ala capa més profunda

de lanostra ment.>3

Els moments més emotius de I’anunci es donen entre el minut i cinquanta
segons, i elsdos minutsi vint i vuit segons.> Es en aguets moments on tot €
patiment del personatge, i que ja em fet nostre, dona un gir i provoca una
explosié d’emocions que no podem quasi contenir. Aquest és el moment en
gue €l cambrer dona un sobre tancat a protagonista i aquest I’obri amb
[lagrimes als ulls. Les darreres imatges son el personatge parlant amb les
cameres de televisio; finament latelevisio de casa seva engegada mostrant
laredlitat del protagonista. A lapantalladetelevisio de casa sevaveiem com
la seva dona va cap a ell i I’abragca.®> Ningl ens ha hagut de dir € que hi
havia dins € sobre, i aixo és pel fet de tenir un imaginari col -lectiu format
socialment, una educacio social determinada per entendre que és i quines
caracteristiquesrauen el diadd sorteig delaLoteriade Nadal, lamUsica, €ls

nins que canten els premis, latelevisio emetent en directatot el sorteig...

Per acabar, als darrers tres segons, temps suficient per quedar gravat a
nostre inconscient, apareix unaimatge fixaamb eslogan de I’any 2014 de la
loteria.>® Ara, després de estar sotmesos a una pressié sentimental enorme,
ens diuen que si volen obtenir el plaer de treure un premi economic, i no
podem comprar un decim sencer, sense ens queda la opcié de comprar un
amitges amb un altre. EI compartir no és, en aquest cas € missatge explicit

de I’anunci, aquest compartir és el que fa una gra quantitat de gent

s Ensdiu Adorno aMass Culture.. Thepopular... 1957 pag. 479: “The difference between
the Surface content, the overt message of televised material, and its hidden meaning is
generally marked and rather clear-out.”, és a dir, € contingut superficial, el missatge
explicit del material televisat i € seu significat és en general marcat i més be nitid. El
significat explicit i €l missatge ocult ha de ser analitzat alhora.

5 Segons la noticia deél Diari ABC La neurociencia mide la eficacia del anuncio de la
Loteria de Navidad. 30/11/2014.

% Imatges de I’annex de les pagines 47 a 49.

% A imatge final la podem veure ala pagina 51 de I’annex. La llegenda diu: “El mayor
premio es compartirlo”.
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consumidora de Loteria de Nadal, comprat un decim a mitges amb una altre
persona. Aqui tornem a trobar € que Adorno ens deia dels controls de la
consciencia, de com els missatges explicits poden passar desapercebuts per

nosaltres, perd poden calar molt més profund ala nostra ment.>’

6. PER CONCLOURE.

Un cop analitzat I’anunci de Nadal des d’una perspectiva adorniana, amb
gjut dels mecanismes de construccié ideologicatelevisiva, és quan hom pot
pensar el que Adorno preveu a seu estudi, quan diu: “But we know all this”,
si, jaho sabem d’una manera o una altra tot aixo, pero cal reflexionar enfront
del que €l ens diu, és cert.®® Aquest és un problema serids, parlar de
mecanismes ideologics és parlar d’una estructura que ens condiciona i
determina, ens objectiva socialment, aguest anunci evidencia com ens
construim com eines de consum. Per tant, cal aprofundir encaramolt més del
que s’ha fet en aquest treball, i sotmetent aquets mecanismes a critica poder
desfragmentar a la seva estructura completa, i podrem observar tota la
constel-lacio que crea I’objecte a tractar, que en tot cas sera complexa.

Aixi i tot no ser aguest que hem fet unaanalis molt profunda, ésimportant
tenir una obertura cap a I’estudi i reflexio de com ens construim esteticament
amb I’exemple d’aquest anunci, una estética feta sociol ogia segons Cabot™,
i veure com prenem forma estéticament dins un nou paradigma audiovisual,
on els mecanismes d’influencia ideologics s’han modificat exponencia ment.

Si I’estructura mental és audiovisual i tecnologica, podem viure una atra

7 Adorno, Th. Mass Culture.. The popular... 1957 pag. 479

%8 Op. Cit. pag. 487.

% Cabot, M. La estética es ya sociologia. La dimension socilogica de la teoria Estética
de Th. W. Adorno. ARXIUS: Revista de Ciencies Socias. N° 22. Juny 2010.
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vida mirant una pel-licula i paréixer que no estem afectats d’aquesta
experiencia, perque és una experiéncia de ficcio. Si, ficcid cinematografica,
perd no ficcidé mental, els elements estructurals del cinema que abans hem
identificat, ens aporten experiencies certes a nostre cervell. Hem pogut
veure-ho, també, en una nota de premsa on ens expliquen com la
neurociéncia ha demostrat cientificament el que Adorno va dir fa seixanta-
set anys. | tal volta, I’0s d’una teoria cientifica com a construccid
d’afirmacions categoriques, Utils pels mitjans de massa, és un nou
mecanisme que les agéncies de publicitat emprem. Es a dir, els mitjans de
producci6 audiovisuals 0 de massa justifiquen els missatges com benévolsii
buits de doctrina, tot i que s estudis més critics ens indiquen e cami

contrari.

Els individus a partir del S.XX, de quasi tots es llocs del mon, estan
determinats culturament per un aprenentatge audiovisual; les diferents
generacions comparteixen dibuixos animats, pel-licules, anuncis, programes
deradio i televisio, que els doten d’un estatus social determinat, la pertinenca
aun grup concret generacional passajapel que s’ha compartit als mitjans de
masses. Aquest aprenentatge és emprat sense cap mena d’escrapols pels
poders politics; com hem dit abans, I’empresa de Loterias y Apuestas del
Estado és una empresa de I’estat Espanyol, per tant, hi ha un interés politic
darrere la creacié d’un determinat anunci publicitari. No és coincidéncia que
el personatge que apareix a I’anunci tingui un perfil social semblant al de
milers d’homes de mitja edat que han quedat sense feina a causa de la crisi
economica, un home que representa el que coneixem culturalment com de

classe mitjana.

També s’ha de dir que aquest Us dels mecanismes ideoldgics molts cops
no son pensats amb un objectiu clar i concret, € que succeeix és que, la

necessitat de vendre com més millor, da a la industria audiovisua 1’Us
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necessari d’aquets mecanismes ideologics per convencer a public objectiul.
Per tant, I’estructura politica, que al cap i a la fi també és social, permet I’Us
de mecanismes tan toxics com els esmentats a aquest treball. L objectiu sera
sempre vendre un producte (el que sigui) a un observador passiu que ja
disposa d’una estructura cultural concreta per poder assolir el missatge xifrat
delapublicitat.

Podriem dir que aquest és un anunci amb missatge politic, que intenta
insuflar a la societat cansada I empobrida una espurna d’esperanca.
Esperanca de poder sortir de I’estat de pobresa si juguem a la loteria de Nadal
I ens toca, en tot cas, sl no ens toca hem de estar contents del fet que gent
amb pitjor situacio social i economica que nosaltres (ja que no hem tingut
sort jugant alaloteria) puguin gaudir de lafelicitat que déna guanyar quatre-

cent mil euros, sense fer res més que comprar un decim de vint euros.

En conclusié, les afeccions dels mitjans de massaa I’ambit social i psiquic
de I’individu, s6n més importants del que sembla a primer cop d’ull. Es per
aixo que calen estudis critics, que posin en questio tot € considerat com a
“normal” dins la nostra vida quotidiana. Fer I’esforg de sortir de la peixera,
tot i que és ben dificil aconseguir estar-hi molt temps fora, sempre sera
millor que mantenir-se alié al paradigma que s’inicia amb el naixement dels
mitjans de massa. Sols aixi, podrem desxifrar els nous sistemes de relacions

socias que donen e cinema, latelevisid i internet.
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1. ESPECIFICACIONS TECNIQUES DE L’ANUNCI.

Titol: Anunci de Loteriasy Apuestas del Estado: campanya L oteriade Nadal
2014.

Durada de I’anunci: 2:29 minuts

Musica: Glacier de James Vincent Macmorrrowy
Director: Santiago Zennou

Productora. RCR Films.

Agenciade publicitat: Leo Burnett Madrid

Localitzaci6 escenografica: Barri de Villaverde i Barri de Fuencarral
(Madrid)

Pressupost total de I’anunci: 850.000€

Titol de I'anunci: Campafia de La Loteria Nacional. Sorteo Especial De
Navidad 2014



2. MUSICA DE L’ANUNCI: AUTOR | LLETRE.

So: James Vincent Macmorrowy. Albun: Post Tropical (2014), Track 9:
“Glacier" — 4:09

Lyrics:

"Someone here's a lie, somewhere underneath, caught between the railing,
mirroring the beat. | no longer feel and the years asleep. Show no sense of
hope, staring honestly. | wannago south of theriver, glacier slow in the heart
of the winter. | wanna go south of the river, facing aone in the heart of the
winter. And thiswe'll celebrate, thiswe'll celebrate.

There and on the stage, this is a mistake. Damn me off too long. Down the
earth and moon, damn the clawing kneeling, rustling into change. In a
moment | was caught, calling by a storm. In the moment of a hot. | wanna
go south of theriver, glacier slow in the heart of the winter. | wanna go south
of theriver, facing alone in the heart of the winter. I'm not in aglove called
how.

Few became, few became as glory as along against the forest state and
starting living in the new. Harrow since, harrow since the farthest reach
underneath inside a cheat. Something is alive, somewhere underneath.

Caught between the real and the fake. | don't want to fit, there and has been
found. Silenceis so cold, and there'sno sense at al. And | was someone else,
| was something good. Barely in the old. There among the cold. | wanna go
south of the river, glacier ow in the heart of the winter. | wanna go south
of theriver, facing alone in the heart of the winter.
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3. FOTOGRAMES SEQUENCIATS TEMPORALMENT.
3.1. (00’00 — 00°03)

Angulacié vertical: normal

Escala del enquadrament: primarissim primer planol

Angulacio vertical: lleuger picat
Escaladel enquadra: gran planol general
MUsica: instrumental

So: dialeg “A ver Manuel, bajas le das un abrazo y subes”
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3.2. (00°04-00"11)

Angulacié vertical: normal

Escaladel enquadra: planol mitja

e

- _E “r :.' .
LS “"h!:lﬂ. Sl

Angulaci¢6 vertica: normal

Escaladel enquadra: planol mitja curt
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Angulacié vertical: normal

Escaladel enquadra: planol mitjallarg

3.3. (00°12-00°19)

Angulacié vertical: normal

Escaladel enquadra: planol mitja
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Angulacié vertical: Normal

Escala del enquadra: primarissim primer planol

Angulacié vertical: Normal

Escaladel enquadra: planol mitja
MuUsica: instrumental

So: dialeg “es que por una vez que no compro...”
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3.4. (00°20-00°47)

Angulacié vertical: Normal

Escaladel enquadra: gran planol general

Angulacié vertical: Normal

Escaladel enquadra: planol mitja
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Angulacio vertical: Picat

Escaladel enquadra: planol sencer

Angulaci¢6 vertical: Normal

Escaladel enquadra: planol mitjallarg

Musica: someone here's a lie, somewhere underneath, caught between the
railing, mirroring the beat. | no longer feel and the years adeep. Show no
sense of hope, staring honestly

41



3.5. (00°48-01°06)
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Angulacié vertical: Normal

Escaladel enquadra: planol mitjallarg

Angulacié vertica: Picado

Escaladel enquadra: gran planol general
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Angulacié vertical: Normal

Escaladel enquadra: primer planol

Angulaci¢6 vertical: Normal

Escaladel enquadra: planol mitja

So: enrenou de gent parlant de fons. En & segon 56 e cambrer i el
protagonista parlen.

Musica instrumenta
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3.6. (01°07-01°18)

Angulaci¢6 vertical: Normal

Escaladel enquadra: planol mitjallarg.




Angulacié vertical: Normal

Escaladel enquadra: primer planol

Angulaci¢6 vertical: Normal
Escaladel enquadra: planol mitja

So: dialeg entre el protagonistai e cambrer, € protagonista demana si ara
gue hatret lagrossade Nadal tancara el bar, el cambrer contesta que no.

MJUsica: instrumental
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3.7. (01°19-01°49)

Angulacié vertical: Normal

Escaladel enquadra: planol normal

Angulacié vertical: Normal

Escaladel enquadra: planol mitjallarg
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Angulacié vertical: Normal
Escaladel enquadra: primer planol

So: fons de gent celebrant quelcom, didleg entre € protagonistai el cambrer.
El cambrer donaal protagonistaun sobre tancat després demanar-li 21 euros.

MUsica: Instrumental
3.8. (01’50-02’15)

Angulacio vertical: Ligero picat
Escaladel enquadra: planol detall
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Angulaci¢6 vertical: Normal

Escaladel enquadra: planol mitja curt

Angulaci¢6 vertical: Normal
Escaladel enquadra: planol detall
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Angulacié vertical: Normal
Escaladel enquadra: primer planol
So: el protagonista no pot parlar per I’emoci6 del moment.

Mdasica: “l wanna go south of the river, glacier slow in the heart of the
winter”

3.9. (02’16—02727)

bl 10 1] ] m

Moticlas 24M

Angulaci¢ vertical: Normal

Escaladel enquadra: planol mitja
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Angulacié vertical: Normal

Escaladel enquadra: planol sencer (primer plano delatele en si)
So: renou de fons de gent de festa

Musica: “This we’ll cellebrate, this we’ll cellebrate. There and on the stage,
this is a mistake”
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3.10. (02728-02’30)

~=MAYOR
PREMIQ -

GOMPARTIRLO

e ol
lhardea

Imatge final.

So: Veu en off “Loteria de Navidad. EI mayor premio es compartirlo”
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