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L'objectiu d'aquest article és analitzar la representacié mediatica de la figura de la «dona rica», una fi-
gura que s’ha situat al centre de la cultura popular contempordnia. Seguint una aproximacié propia dels
estudis culturals, aquest article estudiard, a través de l'analisi tematica, una mostra de formats de te-
lerealitat que s’han centrat en aquesta figura: Bling empire; Soy Georgina; La marquesa; First class;
Selling sunset; Sdlvese quien pueda; Young, famous and African, i Dubai bling. L'estudi identificard com
aquesta figura personifica tensions i ambiguitats vinculades a la idea de desigualtat. Aixi, aquests pro-
grames animen laudiéncia a sentir a la vegada aspiracié i menyspreu per aquesta figura, i posen en
escena debats socials sobre formes legitimades i deslegitimades d'aconseguir ascendir socialment. L'ar-
ticle també explorarda la connexié entre aquestes representacions i un imaginari classista i colonial que,
sota la voluntat destablir una critica a les desigualtats, manté estereotips a través dels quals les opres-
sions perviuen.
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Introduccio

En els darrers anys han proliferat les representacions mediatiques centrades en els anomenats
«superrics»: des de films i series com Triangle of sadness (Ruben Ostlund, 2022), The white lotus
(HBO, 2021-2022) o Succession (HBO, 2018-2023) fins a docu-realities' com Bling empire (Netflix,
2019-). Es precisament a Netflix on trobem una proliferacié de formats de telerealitat centrats
a explicar la vida de persones privilegiades, i en els quals les dones tenen un paper preponderant.
Aquests formats acostumen a mesclar personatges I'origen de la fortuna dels quals és divers,
aixi com el seu origen social, i estableixen un cataleg d’identitats de genere i classe que animen
els espectadors a identificar-s’hi, pero també a menystenir-les.

L’objectiu d’aquest article és analitzar la representaciéo mediatica de la figura de la «dona rica»
en els programes de telerealitat contemporanis per tal de saber com es vincula aquesta figura
als estereotips de genere i classe, des de quina posicié aquests programes ens conviden a situar-
nos com a espectadors i com es relacionen aquestes representacions amb els discursos antieli-
tistes contemporanis, donat que sén figures que ens mostren obertament que vivim en una
societat profundament desigual.

Marc teoric

Els mitjans ofereixen representacions i discursos a través dels quals certes identitats es cons-
trueixen com a «normals» i d’altres com a «desviades», i ofereixen repertoris a partir dels quals
construim la nostra identitat (Lawler, 2008: 2-8) i la dels altres, a través de processos de classi-
ficacio i denominacio (Tyler, 2015). En aquests processos el genere i la classe son clau.

Tot i que en els darrers anys la idea de classe ha perdut, aparentment, centralitat com a concep-
te explicatiu de les relacions socials a conseqiieéncia de processos d’individualitzacio i reflexivi-
tat (Giddens, 1995), autores com Imogen Tyler (2008, 2013), Beverly Skeggs (2004; Skeggs i
Wood, 2012) o Stephanie Lawler (2004, 2005, 2008) han defensat la importancia d’aquest
concepte per tal d’entendre com s’articulen i es mantenen les desigualtats. En aquest context,
la noci6 de capital és clau (Bourdieu, 2012) per entendre com es construeixen aquestes identitats
i com es distribueix desigualment la idea de valor. Pierre Bourdieu distingeix entre quatre for-
mes de capital: capital economic (riquesa); capital cultural, que inclou els titols académics, béns
culturals, coneixements i gustos (1997: 47); capital social, és a dir, la «possessio d’'una xarxa
duradora de relacions més o menys institucionalitzades de coneixement i reconeixement mutus»
(1997:51), i capital simbolic, entés com a prestigi, autoritat i tenir un «<nom conegut i reconegut»

1. Els docu-realities son formats de telerealitat estructurats de manera seriada que mesclen elements del documental i la ficcio.
Acostumen a ser formats en qué els fets estan parcialment guionitzats i sovint les accions que es posen en escena estan provoca-
des pel programa (Oliva, 2013).
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(1993: 75). Aixi, diferents posicions socials estan lligades a diferents configuracions de capitals
i és al voltant del capital cultural que es construeixen les nocions de legitimitat i estatus. Per
exemple, la figura del «nou-ric», central en aquest article, es caracteritzaria per I'acumulaci6 de
capital economic, pero sense el capital cultural i simbolic que s’espera de la posicidé ocupada,
de manera que aquestes figures moltes vegades se situen com a risibles i ridicules.

Les figures mediatiques personifiquen certes identitats de genere i classe a les quals s’assigna
un valor (Tyler i Bennett, 2010) i es configuren com a «tipus socials» que representen «formes
tipiques de ser, sentir i pensar» (Dyer, 2001), construccions discursives que acaben funcionant
com a estereotips i «figures diagnostiques» que ens permeten entendre el nostre temps. Aixi
mateix, aquestes etiquetes i figuracions acostumen a projectar-se sobre determinats grups so-
cials (Ege i Springer, 2023a) i actuen aixi com una forma de classificacio i violeéncia simbolica.

Durant els anys de la recessio que van seguir la crisi economica de 2008, en I'imaginari popular
van apareixer dues figures que personificaven les tensions de I’época: per una banda, la figura
de la choni (en 'ambit anglosax6 coneguda com a chav), estereotip amb el qual es representava
les dones de classe treballadora, i, per Ialtra, la «dona rica» (The real houseviwes of Beverly Hills
[Bravo, 2010- |, Mujeres ricas [La Sexta, 2011] o Carmen Lomana com a celebritat). Pero rapida-
ment va ser la choni la figura que es va convertir en el centre de I'imaginari popular.

No és casualitat que la choni guanyés protagonisme durant I’época de la crisi economica, les
politiques d’austeritat i les retallades a I'estat del benestar. Es tractava d’una figura que encai-
xava amb la ideologia neoliberal en que les desigualtats s’expliquen en termes individuals a
través d’'un discurs que responsabilitzava els ciutadans de la seva posici6 social i oblidava les
causes estructurals de la desigualtat. Tal com afirmen Negra i Tasker, «la cultura popular ajuda
a mobilitzar emocions i assignar culpes, freqiientment redirigint el ressentiment i la ira que
generen els problemes estructurals de les elits cap a altres grups socials» (2014). La choni es va
convertir en una figura que va ajudar a construir un consens contra I’estat del benestar, que era
«reimaginat com un sistema que crea formes toxiques de dependeéncia en els ciutadans i que
causa I’estancament del creixement economic i la prosperitat nacional» (Jensen i Tyler, 2015:
472), i que identificava la pobresa i la desigualtat com a conseqiiéncia de «males eleccions (“es-
tils de vida”), manca de feina i reproduccié social» (Jensen, 2012).

Aixi, aquest estereotip representava les dones de classe treballadora com a figures vulgars sen-
se gust ni educacié, amb una estetica vinculada a I'excés i I'artificialitat (extensions, roba ajus-
tada i cridanera, massa maquillatge i joies, aspecte sexualitzat), caracteritzades per menjar i
beure en excés, no tenir disciplina i autocontrol, i per ser males mares (Lawler, 2004, 2005;
Skeggs, 2004; Tyler, 2008, 2013; Oliva, 2014). Tots aquests arguments tenen a veure amb per-
cepcions d’excés i mancanca (Skeggs, 2004: 99-105) i amb una «incapacitat per interpretar
correctament la feminitat» (Tyler i Bennett, 2010: 381).

Skeggs, Lawler i Tyler sostenen que utilitzar el gust, el coneixement i el comportament per
menystenir aquest grup és una manera d’amagar el veritable argument en contra seva: la
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classe. Es en contra d’aquesta figura que es construeix la identitat de les classes mitjanes com
a «normal», «universal» i «invisible». Aqui, el fastic té un paper central, en ser una manera de
mantenir les distancies. A través de les expressions de fastic s’individualitzen i es naturalitzen
les distincions socials i es genera una identitat compartida: es genera un consens que manté
I'ordre social i invoca reconeixement public en tant que no estem sols sentint fastic (Lawler,
2005).

En els darrers anys, pero, la figura de la choni ha perdut centralitat, en part pel fet que ha estat
reapropiada i reivindicada des de diferents ambits. I és la figura de la «dona rica» la que actual-
ment se situa en una posicié central, i reemergeix després dels exemples esmentats anteriorment
de principis de la decada del 2010. Aquesta figura es pot vincular a I'emergencia de discursos
antielitistes i que vehiculen malestars vinculats a les desigualtats. Tal com afirmen Ege i Spring-
er (2023b: 8), l'antielitisme contemporani és un discurs complex que s’articula de manera con-
tradictoria amb idearis politics oposats: des dels moviments que en I'era de la recessio s’agitaven
en contra de I'«u per cent» o la «casta» (d’Ocuppy Wall Street al 15M i 'emergencia de Podemos)
fins a discursos de I'alt-right* en que les elits son personificades per les classes mitjanes amb
estudis universitaris i ideologia progressista. En els darrers anys, diverses representacions s’han
centrat en els anomenats superrics.

Si ens fixem en la recerca sobre mitjans de comunicacio, les representacions mediatiques dels
«superrics» sén habitualment contradictories i ambivalents, i se situen entre la celebracid i el
menyspreu (Jaworski i Thurlow, 2017). I sén especialment els «nou-rics» d’origen obrer els que
son la diana d’aquest tipus de discursos de menyspreu. Aquesta figura, de fet, connecta amb la
celebrity chav, és a dir, figures com Kerry Katona (Tyler i Bennett, 2010) o, a Espanya, Belén
Esteban (Oliva, 2014). Es tracta de celebritats que, tot i haver accedit a una posicio de privilegi
economic i de visibilitat mediatica, son representades encarnant ’estereotip de la dona de clas-
se treballadora, remarcant el fet que es produeix un desalineament entre capitals economics i
culturals. A través d’aquestes figures, el gust de la classe mitjana és reafirmat, a la vegada que
serveixen com a personatges sobre els quals es dirigeixen els malestars provocats per una so-
cietat desigual i injusta. Una altra articulacié d’aquesta figura la trobariem en el que Lee i Mos-
cowitz (2013) han anomenat rich bitch (concepte amb el qual es fa referéncia a dones riques
representades com a desagradables, antipatiques o egoistes), al-ludint a les protagonistes de la
franquicia de series documentals The real housewives. En aquest cas, les protagonistes d’aquests
programes de telerealitat estan representades com a dones que «no mereixen» la seva fortuna,
de manera que es fa émfasi en la idea que allo que fan esta allunyat de nocions legitimades de
«treball», i son representades com a males mares o mares absents que deixen I’educaci6 dels
fills en mans del servei domestic, dones amb mal gust que fan gala d’ostentacio i que transgre-
deixen els rols de génere en posar en escena un «excés emocional» en baralles i discussions

2. L’alt-right fa referéncia a la dreta dita «alternativa», que vehicula un ideari llibertari i conservador combinat amb un discurs
anti-establishment, del qual Donald Trump és un bon exemple.
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acarnissades, i que incompleixen les expectatives de classe. De nou, el capital cultural és en el
centre d’aquest tipus de representacions.

Finalment, altres autors han identificat com aquests discursos de classe s’uneixen a discursos
colonials. Aixi, Smith Maguire (2019) assenyala com en la premsa han proliferat les noticies
centrades en els «nou-rics» de paisos no occidentals, en especial la Xina i Russia, que mostren
una preocupacio per un «nou ordre global» en qué els paisos occidentals i les seves classes mit-
janes poden perdre el seu domini. Aixi, de nou, aquestes noticies se centren en la seva manca
de capital cultural i fan émfasi en la seva vulgaritat i el seu mal gust, el seu gust per 'ostentacio,
la seva cobdicia i la seva manca d’escrupols. En aquestes noticies es fa una vinculacio entre
capital cultural, classe mitjana, Occident i civilitzacid, i es mantenen i reforcen les desigualtats
i opressions existents.

Metodologia

L’objectiu d’aquest article és analitzar la representacio mediatica de la figura de la «dona rica»
en els programes de telerealitat contemporanis. Ens preguntarem: quines son les caracteristiques
d’aquesta figura i com es vincula a estereotips de genere i classe?; des del punt de vista de quina
classe social es construeix el discurs en aquests programes?, i com es relacionen aquestes re-
presentacions amb els discursos antielitistes contemporanis?

Aquesta recerca se situa en el context dels estudis culturals, disciplina que s’interessa pel paper
de la cultura en la «produccio» i «reproduccié» social (Fiske, 1992: 284-285) i, en particular,
per mantenir o posar en dubte les relacions socials de dominaci6 i subordinaci6. En aquest
context, s’entén la cultura com «una forma de vida especifica en un periode i grup social, inclo-
ent-hi les practiques significants» (Williams, 2010). Es a dir, els estudis culturals s’interessen
per la generacio i circulacio de significats en les societats industrials i postindustrials i les rela-
cions que estableixen aquests significats (vehiculats a través de representacions i relats) amb
I’estructura social. Aixi, entenen que els conflictes i tensions socials existents no només es donen
al voltant de qiiestions materials i economiques (distribucié de la riquesa), sin6 també a escala
cultural. Aixi, les representacions mediatiques sén un dels espais centrals en que es produeix
aquesta batalla pel control social.

Per dur a terme aquesta analisi, s’ha seleccionat una mostra de vuit docu-realities emesos per la
plataforma d’estriming Netflix entre 2019 i 2024. Aquests formats son: Selling sunset (2019- ), Bling
empire (2021- ), Young, famous and African (2022- ), Dubai bling (2022), Soy Georgina (2022- ),
La marquesa (2022), First class (2022) i Sdlvese quien pueda (2023).

Aquesta mostra s’ha estudiat a través d’una analisi qualitativa tematica (Braun i Clarke, 2012;
Gibbs, 2007), metode que ens permet identificar i organitzar patrons de significat. Per a la co-
dificacio de la mostra, s’ha dut a terme una analisi inductivodeductiva. En una primera fase, es
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va analitzar la mostra per identificar-hi temes recurrents. Aquests codis es van comparar amb

els conceptes clau de la revisio bibliografica i es van establir els temes principals. Posteriorment,

en successives rondes d’analisi, es van identificar subtemes per a cadascuna de les categories.

Finalment, els temes i subtemes s’han agrupat en quatre clasters de significat, a partir dels quals

s’organitza la presentacio dels resultats de I'analisi (vegeu la taula 1).

TAULA 1 Temes identificats

Clusters

Temes

Subtemes

Luxe

Mostra d'alld que permet
acumular el capital economic:
mansions, jets privats, cotxes
de luxe i vaixells, indumentaria

Excés i ostentacio

Desig i aspiracio

Capital cultural i manca de gust

Elit global

Mereixer o no mereixer
la posicio de privilegi

Formes d’ascens socioeconomic

Treball i hustle culture
Competicio

Matrimoni

Old money / new money

Practiques

Produccié / consum

Relacions socials

Relacions d'amistat

Conflicte i competicio

Judici moral

Excés emocional

Maternitat Mares absents
Bones mares
Mares que lluiten pels seus fills
Mirada colonial Racialitzacié Excés i ostentacio

Elits del Sud Global

Metodes poc honrats d'aconseguir
ingressos

Manca de moralitat

FONT: Elaboracié propia.
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Resultats

En aquest apartat presentarem els principals resultats de la nostra analisi, organitzats en quatre
apartats, que corresponen als quatre clusters de significats o macrotemes identificats (vegeu la
taula 1): la representacié del luxe i el capital cultural, la idea de mereixer o no mereixer el pri-
vilegi, les relacions socials i la mirada colonial.

Luxe, gust i ostentacié

Un dels temes principals dels programes analitzats és la representacié del luxe, principalment
a través de mostrar espais, vehicles i vestuari. En el cas dels espais, la mansio s’erigeix en el
motiu visual central d’aquests programes: espais de grans dimensions i decorats amb fastuositat
que son recorreguts amb amplis moviments de camera que en subratllen 'amplitud i que donen
a entendre que no poden ser captats amb un unic pla. En aquest sentit, tal com afirmen Thurlow
i Jaworski (2012) en el seu treball sobre la semiotica del luxe, 'abundancia d’espai és un dels
marcadors de la riquesa.

Es a Selling sunset que els espais agafen un protagonisme clar, en ser una docuserie protagonit-
zada per les agents immobiliaries de I'Oppenheim Group, especialitzat en cases de luxe de Los
Angeles. Una escena que es repeteix en cada episodi i que dona estructura a la série son les vi-
sites a les cases en venda, que les protagonistes mostren a compradors i altres agents immobi-
liaries. Cases de diversos pisos amb grans salons, finestres amb vistes panoramiques a la ciutat,
piscines, gimnasos, sales de projeccio privades i terrasses. Aquestes imatges sempre s’acompa-
nyen de xifres que indiquen els metres quadrats de la casa, el preu de venda i la comissio per a
I'agent immobiliaria. D’aquesta manera, la serie anima I’'espectador a situar-se en la posicié de
comprador, i crea aixi el desig d’accedir a aquests habitatges inabastables.

Els mitjans de transport privats també ocupen una posicid central en aquestes series: cotxes de
luxe, vaixells i jets privats es presenten com a marcadors de classe, especialment en les seqiien-
cies inicials de les series en les quals s’introdueixen els personatges (Soy Georgina; Selling sunset;
Young, famous and African; Dubai bling) i en les quals, seguint el mateix dispositiu identificat
anteriorment, un moviment de camera ens acosta al vehicle i el connecta amb el personatge.
L’emfasi en els mitjans de transport serveix per representar les protagonistes d’aquestes series
com a part d’una elit global que es mou d’un pais a un altre.

Finalment, el vestuari és un altre dels elements que serveixen com a marcadors de classe i luxe.
Sovint cada seqiiencia és introduida amb una panoramica que recorre les protagonistes des dels
peus fins al cap, per mostrar-ne el cos i el vestuari, seguint el mateix tractament visual que
s’aplica a les mansions, als cotxes i als jets privats. Les protagonistes, d’aquesta manera, es pre-
senten com un espectacle visual, de manera que es fa émfasi en la vinculacio establerta tradicio-
nalment entre la feminitat i el caracter de «ser mirat» propi de la cultura visual (Mulvey, 1975).
Al mateix temps, les protagonistes encarnen una hiperfeminitat caracteristica de la sensibilitat
postfeminista, en que I'atractiu i la joventut sén marcadors de privilegi i poder (Gill, 2007, 2017).
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La importancia del vestuari no només es troba en les seqiiencies en que es desenvolupa la trama,
sin6 de manera especial en les «seqiiencies confessionals», en que les protagonistes parlen a
camera de la seva experiéncia i que serveixen per explicar els seus sentiments i pensaments.
Tot i que aquest és un dispositiu vinculat a la idea de sinceritat i autenticitat (Ballé i Oliva, 2024),
en aquestes sequiencies veiem un alt grau de performativitat subratllat pel fet que sovint les
entrevistades porten un vestuari exagerat i teatral: vestits de gala amb grans escots, pentinats
espectaculars, molt de maquillatge i joies.

La representacio del luxe en els programes analitzats és profundament ambivalent. Per una
banda, a través de la fotografia contrastada i saturada, els moviments de camera i la musica
energetica, aquests marcadors de luxe es presenten com a quelcom per ser admirat i a queé as-
pirar. Aixi, s’anima l'audiéncia a situar-se en una posicié de «desitjar el privilegi». Pero, per
Ialtra, al mateix temps, si ens fixem en els marcadors de capital cultural i en 'estetica mostrada
(els brillants, la sexualitzacid del vestuari, artificialitat dels pentinats i perruques), desafien els
criteris de bon gust propis de la classe mitjana i s’escapen de I'ideal de la naturalitat propia del
seu habitus. Aquest émfasi en I'ostentacid i I'excés situaria les protagonistes com a «noves riques»
(és a dir, figures en les quals el capital cultural i economic no estan alineats) i 'espectador en
una posicio que facilitaria el distanciament i el menyspreu.

Mereixer o no mereixer el privilegi

Un dels aspectes clau dels programes de la mostra és com es representa I'articulacio de capitals
de les protagonistes, és a dir, quin tipus de capitals tenen i si es mostren com a «mereixedores»
o «no mereixedores» de la seva situacié de privilegi. Tal com hem vist en I'apartat anterior, les
protagonistes son representades com a figures que acumulen capital economic, aixi com capital
social i visibilitat i que, per tant, assenyalen el fet que vivim en una societat desigual. Ara bé,
aquests programes legitimen aquesta desigualtat o la posen en qliesti$?

Un aspecte fonamental d’aquests programes és I'equilibri (o desequilibri) que s’estableix entre la
representacio dels ambits del treball i I'oci, en que les protagonistes posen en escena el seu capital
economic (vacances, restaurants i, especialment, festes i celebracions). Ara bé, trobem diferéncies
significatives entre programes. Per una banda, les protagonistes de Selling sunset, agents immobi-
liaries de cases de luxe, es representen vinculades explicitament a la nocio de treball. El programa
fa émfasi en el fet que son assalariades i treballen a comissio, i en els seus discursos es presenten
com a personificacions de la hustle culture, és a dir, la cultura del treball incansable i 'ambicio. Aixi,
son representades com a emprenedores que no només venen cases, sind que també desenvolupen
els seus propis negocis, encarnant i naturalitzant el «desig del privilegi». Son, per tant, figures a que
aspirar, pero també figures que aspiren a poder ascendir economicament. Per una altra banda,
en altres casos (Young, famous and African; Soy Georgina; First class), les protagonistes formen part
de 'ambit de les indastries creatives (cantants, actrius, influenciadores, estilistes, dissenyadores,
artistes), de manera que el discurs sobre el treball és més complex. Ara bé, en aquest cas, sovint son
representades principalment en I’ambit de 'oci i el consum, i no de la feina.
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Al costat de personatges que son representats vinculats a la idea de treball en I'esfera publica,
en programes com Bling empire, Dubai bling i Young, famous and African, I'origen de les fortunes
d’algunes de les protagonistes esta vinculat explicitament al matrimoni, un tipus de relat molt
marcat pel que fa al genere i que se situa fora de discursos legitimats d’ascensioé meritocratica.
En aquest cas, el discurs del programa deslliga els personatges de I’ambit del treball i els vincu-
la obertament al consum, de manera que els deslegitima com a mereixedors del seu capital
economic. De fet, en molts d’aquests programes s’uneixen personatges amb diverses caracte-
ristiques, de manera que la narracio crea un conflicte entre aquelles dones que «s’han fet a elles
mateixes» i les que han accedit a una posicio de privilegi a través del matrimoni.

Una bona mostra de la complexitat de Particulacié d’aquests discursos és Soy Georgina, serie
documental protagonitzada per Georgina Rodriguez, model i parella de Cristiano Ronaldo. Aixi,
en els primers minuts de la serie, Georgina es presenta de la manera segiient:

Gracies a I'amor, ara la meva vida és un somni. He passat de vendre luxe a lluir-lo a les catifes
vermelles. Tinc milions de seguidors [a Instagram] i soc la dona de ’home més seguit del mon
[...]. Sé queé és no tenir res i sé queé és tenir-ho tot.

Mentre sentim aquestes paraules en off, veiem imatges de Georgina en un vaixell, baixant d’'un
jet privat, en diverses catifes vermelles amb vestits de luxe i mirant a camera amb mirada
desafiant en un contrapicat. Aixi, podem veure com es posen en escena discursos diferents
vinculats a la idea d’ascens socioeconomic: en primer lloc, una narracio de rags to riches (és a
dir, de la miseria a 'opulencia) habitual en els continguts de la cultura de la fama (Gamson,
1994); en segon lloc, s’identifica el matrimoni com la forma que ha permes aquest ascens socio-
economic (Lawler, 1999), pero també es destaca la seva feina com a influenciadora, que es
presenta com una manera de reivindicar el fet de merc¢ixer I'espai de privilegi en que esta si-
tuada actualment.

Al llarg de la série, veiem Georgina repetint i relatant el seu origen humil i performant la figu-
ra de la celebritat «que no oblida d’on ve» (Littler, 2003) a través del seu relat verbal i, sobretot,
a través de contraposicions visuals: Georgina menjant embotits dalt del seu jet privat o passejant
per Jaca, el seu poble natal, i entrant en una carnisseria. Aixi mateix, es presenta com una bona
mare, en contraposicié a la figura de la mare absent propia d’aquest tipus de series (Lee i Mos-
cowitz, 2013). Aixi doncs, Soy Georgina se situa en un espai ambigu, en qué per una banda es vol
legitimar la figura de la protagonista (Georgina és productora executiva de la serie), pero, per
Ialtra, el to comic de les seqiiencies confessionals i 'excessiva sobreactuacio de la seva repre-
sentaci6 la deslegitimen. Aixi mateix, Georgina se situa en una posicié liminar, entre la celebrity
chav ila celebritat que mereix ser-ho.

L s d’un to comic és quelcom habitual en aquests programes, ridiculitzant en alguns casos les
protagonistes, posant en evidencia la seva manca de capital cultural o, en altres casos, la seva
incapacitat per adonar-se del seu propi privilegi. Es en aquests casos que veiem més clarament
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I'articulacié d’'un sentiment antielitista, que busca ridiculitzar aquests personatges que perso-
nifiquen el privilegi extrem. Aixo connecta amb la idea de Schadenfreude, és a dir, alegrar-se de
les desgracies alienes, un sentiment central en la cultura de la fama contemporania que, tot i
vehicular un sentiment de queixa i desassossec per la desigualtat, ho fa a través de I’atac perso-
nal (i habitualment dirigit a dones), en lloc de posar en dubte les causes estructurals d’aquesta
desigualtat (Cross i Littler, 2010; Oliva i Pérez-Latorre, 2019).

Un altre d’aquests mecanismes de deslegitimacio és el contrast, mitjancant el qual se situa gent
rica en situacions que no els pertocarien. Per exemple, en un episodi de First class veiem els
protagonistes vestits de gala caminant entre animals de granja mentre visiten la finca d'un
dels protagonistes. Un altre cas és la representacio dels protagonistes de Sdlvese quien pueda
buscant feina a Miami. Aquest darrer format se situa molt més clarament en I'ambit del Scha-
denfreude. En aquest programa de telerealitat, els expresentadors de Sdlvame, programa de
Telecinco presentat habitualment com a exemple paradigmatic de la teleporqueria, un cop
cancel-lat el programa van a Miami a «buscar feina». Se situa aixi els protagonistes en diferents
situacions vergonyants que serveixen com a forma d’humiliacié pel fet d’haver acumulat capi-
tals economics dels quals, aparentment, no son «mereixedors».

Per la seva banda, La marquesa, programa protagonitzat per Tamara Falco, filla d’Isabel Preys-
ler i el marques de Grinon, és diferent de la resta de formats analitzats. Tamara Falco, en
formar part de l'aristocracia espanyola, personifica I’old money, és a dir, la fortuna heretada,
i s’allunya, per tant, de la figura de la «<nou-rica», perque té capital cultural i simbolic. Ara bé,
en el programa és representada des d’'una lleugera mirada ironica, en subratllar el seu accent,
marcadament de classe alta, i la seva desconeixenca de qiiestions basiques de la vida quotidia-
na, amb un punt de vista que la situa com a pretensiosa i lluny de «tocar de peus a terra».
Tanmateix, la trama de la docuserie 'acompanya mentre desenvolupa el projecte d’obrir un
restaurant efimer a la seva mansioé, per tal de posar en practica els seus coneixements de
cuina, després d’haver estudiat a Franca i haver concursat a Masterchef celebrity (TVEL, 2016- ).
En aquest cas, doncs, ens trobem amb un relat que legitima la seva posicio de privilegi a tra-
vés de connectar-la a 'ambit del treball i de 'emprenedoria, valorat positivament des d'una
mirada de la classe mitjana.

La discussi6 sobre mereixer o no mereixer els privilegis ens porten de ple a 'ambit dels discur-
sos que negocien I’existéncia i el manteniment de les desigualtats. Tradicionalment, el discurs
de la meritocracia (Littler, 2013) ha servit per legitimar la desigualtat: en defensar la igualtat
d’oportunitats i la desigualtat de resultats en funcié del talent i I'esfor¢, aquest discurs ha pre-
sentat la desigualtat com a justa. D’aquesta manera, les figures que han acumulat diversos ca-
pitals sense aparentment «mereixer-ho» posen en crisi aquest discurs i, en conseqiiencia, creen
malestar i son atacats simbolicament per aix0. Ara bé, aqui ens hem de preguntar com definim
treball, esforc i talent, i quines identitats i grups socials tenen accés a aquestes diverses confi-
guracions de capital.
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Relacions socials i excés emocional

A més de mostrar-nos els béns materials de queé disposen les seves protagonistes, els programes
ens mostren una representacio (estilitzada i controlada) de les seves vides privades. En molts
casos (Bling empire; Dubai bling; Selling sunset; First class; Young, famous and African) els capitols
narren diversos encontres entre els personatges principals, moltes vegades marcats pel conflic-
te. Aixi, seguint el model establert per The real housewives of Beverly Hills i la resta de series de
la franquicia (Lee i Moscowitz, 2013), veiem com la figura de la rich bitch és també central en
aquests nous formats que formen part de la mostra. De fet, un dels dispositius narratius preferits
per aquests programes €s unir personatges que no es coneixien previament i que, en molts
casos, tenen diferents configuracions de capitals (com hem vist en I'apartat anterior), cosa que
porta inevitablement al conflicte obert. L’estructura narrativa es basa en I’s de la focalitzacio
omniscient, propia de la telenovel-la, en qué primer es narra un conflicte (habitualment una
discussié o un comentari malintencionat) per després mostrar com, a través del dialeg, aquest
conflicte ha impactat en les protagonistes i com és avaluat moralment per la resta de companyes
en sequiencies en qué un mateix fet és explicat multiples vegades.

Les relacions socials representades en aquests formats son principalment d’amistat, més que
familiars o amoroses, cosa que suposa un element interessant, en mostrar potencialment es-
tructures de sororitat. Ara bé, aquestes relacions acaben sent emmarcades en dinamiques de
competicio, més que de cooperacid o sororitat, connectant i aprofundint en estereotips de ge-
nere propis de la societat heteropatriarcal contemporania. Aixi mateix, les participants aparei-
xen sovint discutint desaforadament, posant en escena un «excés emocional» que contrasta amb
la seva posicio privilegiada i allo que s’esperaria de I'habitus de la classe a la qual pertanyen.
D’aquesta manera, els programes situen aquests personatges en un espai contradictori, allunyat
de la nocio de civilitat i educacié (amb les tniques excepcions de La marquesa i Soy Georgina),
cosa que genera distancia amb I'espectador, situat en una posicio de «jo no soc aixi».

La mirada colonial

Finalment, el quart tema que destaca en la mostra analitzada és la mirada colonial, en que les
representacions de geénere i classe que trobem en els programes interseccionen amb la raca.
Aqui destaquen Bling empire, Dubai bling i Young, famous and African, tres programes en que les
protagonistes son persones racialitzades.

Bling empire esta protagonitzat per asioamericans, unint personatges de diversos origens geo-
grafics (la Xina, el Japé, Corea del Sud i Indonesia), sense tenir en compte diferéncies culturals
o idiomatiques. Dubai bling i Young, famous and African, per la seva banda, sén dos programes de
telerealitat situats a Dubai i Sud-africa, respectivament, en els quals també s’uneixen participants
de diferents origens geografics. En el cas de Young, famous and African, I'inici és revelador. El
primer capitol comenc¢a amb una festa organitzada per I'actriu i model sud-africana Khanyi
Mbau per presentar i posar en contacte els protagonistes de la série, que venen de diversos
paisos africans (Ghana, Tanzania i Nigeria). La protagonista, mirant a camera, afirma que la
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festa (situada en un sumptuds edifici) «és un homenatge al continent [africa] perque és el nos-
tre moment. Volem que el mén sapiga que també som el Primer Mon, tot i que diguin que som
el Tercer Mon». Es interessant veure com es construeix la mirada del programa, que, tot i ser
produit a Sud-africa, clarament s’adreca a una mirada del Nord Global, desafiant els estereotips
amb que es representa habitualment el continent a través de 'ostentacio del capital economic
dels protagonistes. Ara bé, al mateix temps, el programa representa els seus protagonistes vin-
culant-los amb alguns estereotips negatius, no només a través d’'una posada en escena que
clarament connecta amb la idea d’excés, fora de I'estetica i el gust normatiu, sindé també en
presentar I'origen dels diners de la protagonista com a fora de 'ambit del treball (en ser presen-
tada com una «cacafortunes») i vincular-la a personatges amb pocs escrupols («Potser soc una
noia a qui li agraden els gangsters»).

Aixi doncs, en aquests programes veiem representada la preocupacié per I’establiment d’'un
«nou ordre global» en qué els paisos occidentals poden perdre el seu domini, tal com havia
identificat Smith Maguire (2019), mostrant la manca de legitimitat dels protagonistes a través
de representar-los com a ostentosos, excessius i vulgars.

Conclusions

Si tornem a les nostres preguntes d’analisi, pel que fa a les caracteristiques de genere i classe de
les representacions de la «dona rica» que trobem en els programes analitzats, podem veure que,
en general, es fa émfasi a mostrar el capital economic a través de marcadors de luxe, lligats a la
idea d’excés i ostentacid. En aquest sentit, hem de tenir en compte que I'excés es construeix en
oposicio a una identitat definida com a «normal» o «no marcada» i, per tant, invisible. Aquest
eémfasi en I'excés i 'ostentacid ens mostra, doncs, en el punt de vista de quina classe social ens
situen aquests programes com a espectadors: el punt de vista de la classe mitjana, en tant que
identitat que ha esdevingut invisible i universal (Lawler, 2004).

La classe mitjana, en tant que «la fraccio dominada de la classe dominant», esta situada en una
posicio ambigua amb relacié als eixos d’opressio. Aixi, les representacions dels programes ana-
litzats reflecteixen aquesta posicié d’ambigiiitat: per una banda, apel-len a una idea d’aspiracio
i mobilitat social, pero, per I'altra, ens conviden al distanciament i menyspreu en assenyalar les
protagonistes com a mancades de suficient capital cultural o pel fet que la seva posicio no es
deu a formes legitimades de treball i talent.

Aixi, per una banda, la proliferacio d’aquest tipus de programes pot connectar amb una certa
irritacio per la constatacio de les profundes desigualtats socials que caracteritzen les societats
contemporanies en els anys posteriors a I’era de I'austeritat. Pero, al mateix temps, es tracta
d’un tipus de representacio que esta profundament entroncada amb qiiestions de geénere i clas-
se. Allo que fa que els personatges siguin risibles és el fet que es construeixin com a
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estereotipicament femenins (orientats a I'esfera privada i al consum, figures hiperfemenines
que duen a terme un intens treball estetic, emocionalitat que es representa com a descontrola-
da) i el fet que son presentades com a persones que «no mereixen» el seu estatus, en ser sovint
lligades a I'estereotip de la «<nou-rica». De fet, I'excés uniria les representacions de les chonis o
chavs en els anys de la recessié amb les representacions de les dones riques en I'era contempo-
rania, en tant que es construeixen com «l’exterior constitutiu de I'existencia de la classe mitja-
na» (Lawler, 2005: 431).

Ens hem de preguntar, doncs, fins a quin punt aquesta critica de les classes altes es basa en un
impuls igualitari o son representacions que en realitat no qiiestionen la idea de desigualtat, ates
que mesuren «qui mereix» el privilegi a partir de definicions tradicionals de capital cultural,
merit i treball.

Agraiments

L’autora és professora Serra Hunter.
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