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  INTRODUCCIÓ


  «No ens enganyem, el poder només tolera les informacions que li són útils».


  SIMONE DE BEAUVOIR


  Abans d’entrar en matèria és necessari que expliqui quina és la meva situació personal i el context polític i social en què escric. En aquest llibre no faig una reflexió amb cap ànim d’elaborar una tesi sobre comunicació, sinó que proposo un instrument que serveixi per exposar el que la majoria de manuals no han estat capaços de detectar, o no han volgut fer-ho, i que els periodistes no han gosat revelar. La veu de qui ho explica s’hi troba empesa després d’haver iniciat una carrera docent a la universitat i veure’s en les dificultats de trepitjar un terreny teòric fred, gairebé gèlid, allunyat de la realitat dels mitjans de comunicació. Des que exerceixo de professor no he trobat cap referència sobre el discurs mediàtic a Catalunya que s’adeqüi a la realitat viscuda en més de vint anys d’experiència en la professió com a periodista en actiu.


  No han estat dues dècades qualssevol en la història política i social catalana i espanyola, i per tant tampoc ho han estat per a la comunicació. El relat hegemònic català ha viscut un dels tombs més importants en la història contemporània. Catalunya ha passat en molt poc temps del relat autonòmic dependent al de la sobirania plena i autosuficient, en un entorn mundial convuls marcat per la revolució tecnològica, encara incipient, la globalització, la crisi econòmica profunda d’un sistema financer oligàrquic prop del col·lapse i, com a conseqüència de tot plegat, el descrèdit de les institucions públiques, els agents polítics i la cort que els ha acompanyat en la transició democràtica (els sindicats, les organitzacions sectorials i, és clar, els grups mediàtics).


  Aquesta Catalunya ha tingut en els mitjans de comunicació el principal altaveu dels qui han dissenyat la nova narració i en molts casos han marcat el discurs, no cal dir que amb un èxit sense precedents. Els llibres d’història que expliquin aquest període segurament marcaran en vermell la data de l’11 de setembre del 2012. Aquella tarda de finals d’estiu va suposar un canvi gairebé metamòrfic del discurs imperant al país. En termes biològics podria dir-se que es va passar del cuc autonòmic a la papallona independentista. Des del llunyà «Llibertat, amnistia i Estatut d’autonomia», i arran dels molts fracassos polítics sonats del nacionalisme català, el magma de la indignació estava impregnant tota la capa en què s’havia sostingut, durant més de dues dècades, el règim autonomista o nacionalista. Aquella tarda els instal·lats van obrir els ulls i van decidir que era hora de sotmetre’s al corrent d’una revolta que amenaçava d’arrossegar-ho tot, també a ells. No es pot oblidar que l’aixecament popular va tenir els seus inicis en una nefasta gestió del que va voler ser una renovació del pacte de Catalunya amb l’Estat amb un nou Estatut. Una gestió que va fer passar del triomfalisme a la més gran decepció en només quatre anys, des de l’aprovació d’aquest Estatut al Parlament de Catalunya l’any 2006 fins a una sentència del Tribunal Constitucional que el rebaixava, l’any 2010, com a conseqüència d’un recurs del nacionalisme espanyol més ranci encarnat pel PP.


  El sobiranisme va iniciar des d’aleshores un trajecte guiat per la idea de tancar l’etapa de l’autonomisme i augmentar les aspiracions independentistes. En aquest context van començar a celebrar-se les consultes municipals, el mateix 2010, pel dret a decidir. Més de mig milió de persones van participar-hi, s’hi va anar coent la implicació d’alcaldes, els primers càrrecs polítics compromesos, i la idea va agafar la musculatura necessària. La crisi econòmica i l’endèmic dèficit en les infraestructures, exemplificat en el caos constant a Rodalies, eren un terreny adobat per construir el relat de la desconnexió. El periodista Enric Juliana va definir-ho com la síndrome del català emprenyat, que no era ni més ni menys que la conclusió d’un símptoma que ja havia vaticinat el president de la Generalitat José Montilla en una conferència al Fórum Nueva Economía de Madrid el 6 de novembre del 2007, en què alertava de la creixent desafecció de Catalunya cap a Espanya.


  Es feia necessari canviar el relat i convertir els greuges en un motor de canvi i no en la carta per aconseguir contrapartides com havia estat el costum durant tres dècades. Fins aleshores els greuges havien servit per alimentar el règim i els seus beneficiaris, entre els quals també hi havia els grups de comunicació i no pocs periodistes. En aquest canvi de relat calia un discurs, una narració que no deixés fora els qui havien apuntalat aquell règim, i per això eren vitals els mitjans de comunicació, els mateixos que durant anys havien creat el caldo de cultiu de la consciència nacional. No seria difícil trobar l’altaveu per a un canvi de relat que esdevindria la conseqüència lògica d’anys de construcció nacional, és a dir, de diferenciació amb la resta de l’Estat i de la creació d’un imaginari col·lectiu basat en el mite d’un passat comú, amb llegendes plenes d’èpica i lluita sempre contra el mateix enemic.


  I aquí és on els qui ens dediquem a la comunicació i a explicar el fenomen hem de posar el focus. No només per interès sectorial o gremial, sinó perquè segurament és un factor que haurà estat clau per entendre els mecanismes que fan possible que una onada com aquesta tingui èxit. Els periodistes van ser-ne una clau fonamental quan van abandonar, en molts casos, el periodisme per la causa, eludint la màxima segons la qual per a un periodista l’única causa és la cerca de la veritat, és a dir, el mateix periodisme.


  El relat s’ha imposat fins a tal punt que, tant a Catalunya com a Espanya, el que s’ha anomenat Procés ha impregnat una part important de l’agenda mediàtica, en un clar atrinxerament per part de dos bàndols enfrontats. Un dels èxits més rellevants del relat processista ha estat, precisament, aconseguir un gruix important a la política i als mitjans de comunicació de defensors d’una causa contrària. L’independentisme necessitava l’unionisme, i aquest s’hi va abocar amb ganes i va trobar també altaveus mediàtics i polítics en tota la geografia espanyola. La resposta a la construcció del discurs sobiranista és una de les claus que explica l’allargament d’un Procés que necessitava la dialèctica de l’enfrontament per poder vestir-se de greuges que el legitimessin.


  No passaré per alt que el Procés ha coincidit amb la gran eclosió de les xarxes socials, i per tant amb l’època en què el monopoli del discurs social començava a escapar-se del control únic dels mitjans de comunicació tradicionals, coneguts durant el segle XX com a quart poder. El moment polític que ha viscut Catalunya aquests anys és un dels millors exemples per a l’estudi de la comunicació sobre la convivència i retroalimentació entre els poderosos mitjans en mans d’organismes públics i empresarials i el difús món de les xarxes socials. En aquest sentit, un relat basat en la simplicitat i les consignes va trobar l’encaix perfecte en les xarxes socials, on es premia l’enginy i on sobretot preval el lema «que càpiga en un tuit». Encabir bé en aquests cent quaranta caràcters les paraules decidir, dret, democràcia i sobirania, a partir de sil·logismes relativament elaborats, ha estat la clau per poder fer hegemònic o imperant un relat que ha acabat tenint acceptació socialment.


  Aquesta mateixa tècnica de comunicació va ser cabdal en el creixement del moviment dels indignats, a Catalunya i Espanya, i en la seva futura articulació com a forces polítiques de canvi amb èxits sense discussió com la conquesta de les alcaldies de Barcelona, Madrid, Saragossa, la Corunya, Cadis i València, l’any 2015. El moviment de protesta a les places del 2011 és un dels elements que explica en part l’empenta que un any més tard va agafar el Procés a Catalunya i que posteriorment trobaria un corrent de simpatia inèdit a Espanya. Més de setanta diputats al Congrés avalarien la reivindicació d’un referèndum a Catalunya, i això vol dir que més de cinc milions de ciutadans a tot Espanya simpatitzaven amb aquesta idea, no tant des de la perspectiva identitària o nacional com des de l’empatia amb un moviment que proposava la participació democràtica com a principal lema.


  Però el fenomen, com veurem més endavant, no va ser exclusiu d’aquí. Cal recordar que les primaveres àrabs van ser una mostra clara de com les xarxes socials i internet eren unes eines eficaces per trencar els discursos oficials, o que més tard Donald Trump va fer un ús permanent i molt efectiu de la simplicitat de les xarxes per trobar una sortida molt exitosa a la seva pretensió d’arribar a la Casa Blanca. Tot plegat són fenòmens que mostren com a la segona dècada del segle XXI s’iniciava una autèntica revolució en la comunicació que implicaria canvis socials, polítics i econòmics sense precedents, que podríem anomenar la revolució tecnològica.


  Tornant, però, al relat català, i per acabar, em veig obligat a fer referència a un fragment del discurs pronunciat pel periodista Carles Capdevila el 14 de novembre del 2016 al Palau de la Generalitat, en rebre el Premi Nacional de Comunicació. El primer director del diari Ara, que com a mitjà de comunicació és un dels principals instruments del Procés, hi deia aquestes paraules:


  
    El periodisme és al mig, entre els poders i les persones, i ens hem equivocat perquè ens hem apropat més al poder que a les persones. Ens estem oblidant de parlar de la realitat de cada dia mentre convertim en protagonista absolut aquest circ de famosets, tertulians i declaracions polítiques, una olla de grills, una gran tertúlia global que és un teatret sobreactuat, una farsa que cansa. I els periodistes a qui ens va bé, els afortunats que tenim feina i tribunes i ens donen premis, caiem en la temptació de considerar-nos part dels elegits de l’elit en lloc d’assumir que el nostre lloc és ser portaveus de les persones i sobretot de les persones que pateixen, i per tant com més lluny de qui les fan patir millor.


    Reclamo més veritat als mitjans i sobretot menys mentida i menys ficció, menys sobreactuació i menys cinisme. Hem de ser més humils i autocrítics, abandonar les llotges VIP i els reservats dels restaurants i trepitjar més els carrers o les sales d’espera dels hospitals o els barris.


    Per avançar hem d’admetre dues veritats lletges i incòmodes. Els poders, tots ells, no suporten la llibertat de premsa. Aquesta va ser la meva gran decepció durant els cinc anys que vaig dirigir el diari Ara. El desvergonyiment amb què reps pressions i amenaces indica una mala salut democràtica. Els polítics es prenen massa seriosament el que publiquem, el periodisme polític cau massa en el joc de l’intercanvi de favors, i els qui ens governen acaben obsessionats amb el que diem d’ells i hi dediquen massa temps i massa energies. Les hores que havia de dedicar a atendre algú amb poder per un breu de cinc línies, pensava que si aquest home em dedica tant temps a mi i a aquesta «xorrada», quan es dedica a treballar al servei dels qui l’han votat? La llibertat de premsa no es defensa parlant-ne, elogiant-la i amb el bla, bla, bla. No fem doble discurs. M’ha felicitat gent per aquest premi que em feia la vida impossible com a director i conspirava tant com podia perquè no fóssim independents. Prou de cinisme. La llibertat de premsa, la defensem els periodistes no cedint a pressions i l’haurien de defensar els poders tenint la dignitat de no emprenyar tant. Els més descarats són els poders econòmics, valgui la redundància. Aquests si et descuides volen posar ells el titular i la foto, van molt sobrats. També volen posar governs i sempre des de despatxos foscos. Són un perill enorme per a la democràcia i la llibertat.

  


  És una fantàstica mostra de la situació en què es troba el periodisme a Catalunya en la segona dècada del segle XXI. La premsa, en un moment de reflexió profunda i assumint què representen els avenços tecnològics, mirant-se al mirall, i els periodistes enfrontats entre ells mateixos. Deixem aquí una reflexió que s’aproxima a com construeixen el discurs els mitjans i que alhora exemplifica els canvis al país, en un cas paradigmàtic del funcionament de la comunicació de massa.


  Aquest llibre està estructurat a partir de tots els elements que conformen la feina que es fa als mitjans de massa, que alhora esdevenen les eines fonamentals per difondre la informació, característiques del mitjà que s’han convertit en els principals condicionants de la llibertat i la independència que se li suposarien a la premsa perquè efectivament fos un quart poder. Hi parlem de les rutines de producció, tant en els mitjans convencionals com en els nous formats digitals, la selecció i l’ús de les fonts d’informació, la divisió dels continguts en seccions en l’àmbit dels informatius, els formats, els gèneres, el llenguatge i el lèxic. Tots aquests elements ens donen pistes de com es crea un discurs que esdevé relat o narració per entendre el món en què vivim i que acaba consolidant corrents de pensament i, segons alguns teòrics, també els comportaments socials i individuals.


  En definitiva, res és innocu a l’hora d’elaborar un discurs i la forma o les formes tenen significat en el missatge final. Aquest llibre vol, doncs, posar sobre la taula fins a quin punt les tècniques periodístiques, les rutines laborals i els recursos tècnics i tecnològics poden arribar a articular un discurs més enllà de la bona intenció dels periodistes, o com els professionals de la informació ens sotmetem a tot plegat sense l’esperit crític, per no dir analític, que suposa treballar en un mitjà de comunicació. Determinar quina és la influència del relat dels mitjans de comunicació en les societats industrialitzades no és l’objectiu d’aquest llibre, només ho és plasmar els elements que fan possible una cosmovisió determinada.


  EL DISCURS DELS MITJANS DE COMUNICACIÓ


  «La gent generalment confon el que llegeix als diaris amb el que és notícia».


  ABBOTT LIEBLING


  Al llarg del segle XX s’han elaborat moltes teories que han intentat explicar quin és el paper dels mitjans de comunicació en la conformació de la consciència social o en el que en termes de ciències humanes s’entén com la creació i el reforçament de les realitats intersubjectives.[1] Des de les ciències socials o polítiques i la sociologia s’ha escrit molt sobre la influència dels mitjans de massa en la creació de l’opinió pública o fins i tot en la fixació de determinats valors. Aquestes teories acostumen a coincidir a definir els missatges sorgits de la premsa, la ràdio i la televisió com un cos dotat de gran influència i que exerceix com a principal motor per comprendre el món en què vivim.


  Seguint el pensament de Roland Barthes, considerem que els mitjans són eines fonamentals en les societats industrialitzades per consolidar els mites, definits com a realitats despolititzades a partir de falses evidències que ens fan entendre el món sense contradiccions aparents. Des de totes les escoles de pensament es manté que els mitjans de comunicació de massa són fonamentals per entendre els principals canvis socials, polítics i fins i tot econòmics des de la segona meitat del segle XX.


  No cal dir que mentre que alguns teòrics en fan una lectura positiva, perquè els mitjans impliquen la universalització del coneixement i són un element indispensable de cohesió, d’altres els assenyalen com els principals difusors de les idees que refermen l’statu quo i per tant els valors de l’establishment i, entesos com a negoci, del capitalisme liberal. En tot cas, uns i altres els atorguen el gran valor d’influir en el pensament, i també en les conductes dels ciutadans. Per a tots ells el control del discurs dels mitjans és el control de la construcció mental comuna dels ciutadans o d’una cosmovisió compartida.


  Des de les teories de l’agulla hipodèrmica, que atorgaven el poder total als mitjans per conduir els nostres pensaments, fins a d’altres de més subtils, com les de la propaganda o el control social, o les que els assenyalen com a mers instruments amb una influència limitada, com les de l’espiral del silenci, l’agenda setting (agenda mediàtica) o el framing (emmarcament), totes atribueixen als mitjans de comunicació de massa un paper clau per entendre la conformació de l’opinió pública a partir de l’opinió publicada. Són tesis, però, que d’entrada només s’entenen amb uns mitjans de comunicació poc participatius que tendeixen a projectar-se sobre audiències passives. És una realitat que està canviant amb les noves tecnologies, perquè també marquen el discurs i sobretot el seu consum.


  És per això que no es pot explicar el discurs dels mitjans de comunicació sense conèixer-ne les característiques, i sobretot el model de producció pel qual es regeixen. Abans, però, cal que ens situem en el present, i aquest avui està més definit per les expectatives de futur que per una fotografia fixa. El segle XXI s’ha iniciat amb un canvi tecnològic que alhora està conformant una manera diferent, si més no, de consumir informació, en el que alguns consideren un nou paradigma de la comunicació. Hi ha fins i tot qui s’atreveix a definir aquesta època com una nova era en les relacions econòmiques i de poder. Catalunya no en queda al marge.


  LA COMUNICACIÓ EN UN NOU PARADIGMA


  «Si els estudiants reben una educació sòlida en la història, els efectes socials i els biaixos psicològics de la tecnologia, poden arribar a ser adults que usin la tecnologia en comptes que sigui la tecnologia que els utilitzi a ells».


  NEIL POSTMAN


  L’era tecnològica basada en internet ha obert una nova forma de comunicació i per tant de transmissió de la informació. Hi ha un terme que defineix el model, les noves narratives digitals. És una terminologia que ajuda a comprendre com és d’important l’estructura del relat per conformar realitats, si donem per bones les tesis pròpies de la sociologia que entenen l’home com una construcció social. Els fonaments d’aquest edifici estan canviant i això comporta una nova forma de comunicar les informacions, un fet que sens dubte té conseqüències.


  Els punts següents resumeixen esquemàticament els canvis principals que deriven d’una nova forma de consumir els continguts informatius i per extensió de definir la nostra visió de la realitat. Es podria parlar d’una cosmovisió que trenca el model lineal i jeràrquic, propi dels mitjans de comunicació de massa, i el transforma en un de més participatiu i lateral, o horitzontal, que comporta avantatges però també riscos diferents.


  De l’audiència a l’usuari


  La xarxa permet que l’audiència ja no sigui gairebé passiva en la selecció de la informació, sinó que hi hagi un servei a la carta adaptat si es vol a cadascun dels individus. Aquesta possibilitat podria conduir al fet que es perdessin els elements comuns i de socialització i com a resultat l’opinió pública. Una opinió pública massa difusa tendeix a un cos opinatiu comú líquid, que podria acabar provocant el mateix efecte que quan un riu es desborda del seu llit, negant sense ordre tot el que troba al seu pas.


  Les xarxes socials han permès un augment de l’oferta del consum a la carta, i també ho han fet les noves plataformes de televisió digital. Les primeres permeten la selecció dels emissors de la informació i fan possible que un mateix receptor pugui ser emissor per a un ampli entramat de relacions en cadena. Aquesta possibilitat fa que es pugui modelar un servei d’informació per afinitat. Els usuaris solen elegir aquells que els donaran informació segons les seves creences o els seus valors ideològics, amb la qual cosa la tria de les informacions sempre tendirà a ser més en funció del que es vol escoltar que en funció de valors com la veracitat i el rigor. En aquestes circumstàncies, hi ha investigadors de la comunicació que alerten del risc d’un consum de la informació a partir del criteri únic de satisfacció. Les xarxes socials alimenten, amb la nomenclatura que fan servir, un seguiment que entronca més amb criteris emocionals que no pas amb criteris racionals, periodístics o acadèmics. Les persones que ens segueixen són followers o friends. Això pot provocar certa endogàmia comunicativa i alhora un grau elevat de biaix en el consum informatiu.


  Però no només les xarxes poden constituir un perill en aquest consum massa específic i individual de la informació. La intel·ligència artificial, aplicada a tots i cadascun dels dispositius que tenim entre les mans, fa possible que avui les màquines ens coneguin millor que qualsevol persona del nostre entorn o que nosaltres mateixos. El nostre ordinador personal o el nostre telèfon intel·ligent ho són tant, d’intel·ligents, que a partir de l’ús que en fem són capaços de detectar-nos amb precisió absoluta els gustos, les inclinacions i les preferències ideològiques, i fins i tot poden resseguir la nostra rutina diària. Les consultes als cercadors, els nostres destinataris en la comunicació i l’ús que fem de les diverses aplicacions faciliten totes les dades necessàries per definir el nostre perfil. L’historiador Yuval Noah Harari ens en posa un exemple:


  Avui dia als Estats Units hi ha més gent que llegeix llibres digitals que volums impresos. Dispositius com el Kindle d’Amazon poden acumular dades dels usuaris mentre estan llegint un llibre. Per exemple, el Kindle pot supervisar quines parts del llibre llegim de pressa i quines a poc a poc, en quina pàgina fem una pausa i en quina frase vam abandonar el llibre i no el vam tornar a obrir. Si el Kindle el milloren amb reconeixement facial i sensors biomètrics, podrà saber com va influir cada frase que llegim en el nostre ritme cardíac i en la nostra tensió arterial. Podrà saber què ens va fer riure, què ens va entristir i què ens va indignar. Aviat els llibres ens llegiran mentre els llegim… Aquestes dades els permetran elegir llibres per al lector amb gran precisió.


  Si això ho traslladem al consum d’informació, en un futur potser no tan llunyà ens podríem trobar que els mitjans de comunicació centressin els seus esforços a desenvolupar la tecnologia suficient per conèixer-nos a tots nosaltres i oferir-nos exactament allò que s’adapta més a les nostres necessitats o als nostres gustos. Dit d’una altra manera: un consum a la carta extrem, en què es prioritzaria l’individu per sobre del col·lectiu, o el que és el mateix, cadascú de nosaltres tindríem una informació sobre fets diversos o sobre els mateixos amb perspectives diferents segons el que els dispositius haurien calibrat que ens podria satisfer més. Si a una persona no se li exposessin bé els successos, mai en tindria notícia, si una altra se sentís reconfortada amb la pau mundial, se li evitarien els conflictes bèl·lics, i si a una altra només la motivessin les victòries del seu partit polític o del seu equip esportiu, se li evitaria haver d’explicar les derrotes. Té sentit el fet comunicatiu establert sota els paràmetres de la bombolla individual de la satisfacció? No és la comunicació una activitat que només s’explica a partir del fet col·lectiu? Són preguntes que queden a l’aire a l’espera d’una evolució que pot fer canviar tots els paràmetres i que en tot cas quedaria per analitzar en llibres futurs, que llegiran els lectors a qui la intel·ligència artificial determini que poden interessar.


  Tornant a les xarxes socials, afegim un element que cal considerar: es conceben com una eina d’èxit social en funció dels seguidors o de la repercussió dels missatges. D’alguna manera, fan bona la dita atribuïda a Andy Warhol sobre la recerca de notorietat o popularitat, segons la qual tothom en el futur podria ser famós durant quinze minuts. Aquesta característica, consubstancial a l’èxit de les xarxes socials, agrega un ingredient més en l’estructura de la notícia, més orientada a la recerca de l’enginy i l’impacte que no pas a la de la veritat. Els usuaris aprenen en poc temps a escriure el que per afinitats o per enginy serà capaç de tenir més recorregut a la xarxa i, alhora, procurar més seguidors. És un fet que no és menor, si es té en compte que a les xarxes la lectura de l’èxit sempre és quantitativa. Tant és així que hi ha persones que reben ofertes econòmiques de marques publicitàries si disposen de xifres importants de seguidors. El fenomen dels youtubers és precisament una conseqüència d’aquesta dinàmica. Aquestes persones es dediquen a gravar missatges per a grans públics i tenen una altíssima repercussió. Aquests professionals, perquè ja els podem anomenar així, també s’han incorporat al cada vegada més ampli ecosistema comunicatiu, i per a molts joves i adolescents són la principal font d’informació, i per tant en depèn una certa visió que tenen del que passa al món.


  En situacions tan polaritzades com les que provoca el Procés, la dialèctica basada en la cerca de seguidors, més que no pas en el rigor, funciona com una màquina de precisió capaç de generar corrents de simpatia que pel seu impacte a internet poden semblar massius, sobretot si els mitjans de comunicació en fan el seguiment i eleven l’univers de la xarxa a l’univers social. En aquest sentit, el periodista Cristian Segura tuitejava el 10 de gener del 2017, parodiant el funcionament de les xarxes, que era conscient que fer una piulada favorable al Procés aportava un creixement de seguidors i fer-ne una que qüestionés el Barça en feia perdre immediatament. Hi ha situacions que generen un debat encès, com passa amb el Procés, en què el terreny de combat dialèctic fet a còpia de frases simples i sentències, com passa amb el futbol, fa que es converteixin en temes principals de l’agenda. A les xarxes les agendes es marquen en funció de la seva repercussió, al contrari del que passa en els mitjans convencionals, que jerarquitzen, amb la intenció de marcar els paràmetres del debat públic, abans que l’audiència els doni o els tregui la raó. A internet és la mateixa audiència la que instantàniament jerarquitza en un relat marcat pels rànquings minut a minut.


  Hi ha models d’informació en plataformes digitals que ofereixen directament els seus continguts en funció de l’impacte que han tingut a la xarxa. Un exemple és Playground, que elabora vídeos curts per resumir les notícies més comentades a les xarxes socials. En aquest cas l’etern debat sobre l’ou i la gallina en els mitjans de comunicació queda resolt. Durant dècades, i sobretot arran de l’anomenada teleporqueria, es va discutir si els seus continguts condicionaven el comportament de les audiències, o bé si eren les audiències les que determinaven que fossin a les graelles. Aquest debat és vigent als mitjans de comunicació tradicionals. A les xarxes l’aposta sembla clara. Fins i tot els diaris digitals, molts dels quals són hereus o simples reproduccions dels de paper, han inclòs una secció amb les notícies més comentades o amb les més visualitzades, és a dir, que donen per bo l’impacte com un element de selecció, i per tant de jerarquització, de la informació.


  Amb tot, ningú perd de vista que també els índexs de l’èxit a les xarxes socials o als cercadors d’internet poden ser conduïts amb estratègies comercials que connotin l’agenda temàtica. No és nou que a internet les grans corporacions apostin per crear circuits prou eficaços per mirar d’influir en l’impacte de determinats continguts o informacions. Alguns estudis acadèmics fins i tot han qüestionat el paper presumptament democràtic de la relació lateral que s’estableix en aquest univers, amb mostres segons les quals la informació acaba seguint les mateixes jerarquies que en els mitjans tradicionals o, el que és el mateix, que els grans interessos econòmics i polítics han trobat la manera de fer més present el seu discurs a la xarxa que la resta de participants en una proporció semblant a com ho feien a la premsa, la ràdio o la televisió.


  En aquest sentit, la sociòloga Sara González-Bailón, professora de l’Anneberg School of Communication de la Universitat de Pennsilvània, afirmava el 2014 en una conferència programada per la Universitat Oberta de Catalunya que recents investigacions demostren «que amb el temps les xarxes són cada cop més jeràrquiques, i això va en contra dels qui diuen que són horitzontals». La investigadora assenyalava la falta de tenacitat i persistència dels grups minoritaris i els individus enfront de la força que tenen els grans grups editorials i de comunicació, també a la xarxa, per mantenir en el temps els seus discursos. Posava l’exemple del moviment 15-M, generat a Espanya a través de Twitter el 2011. Durant aquell any el flux de missatges per part dels col·lectius implicats va ser molt important, però només un any més tard s’havia reduït fins a convertir-se en gairebé residual. No ha passat el mateix amb el Procés, un moviment polític i social que ha mantingut el vigor a internet amb una força equiparable a la que tenen els grups poderosos de comunicació. Aquesta és precisament una de les singularitats de la situació política catalana, la capacitat per mantenir una narració durant tant de temps i de manera tan intensa, i que probablement mostra fins a quin punt la seva eclosió no responia tant a la resposta a una conjuntura com a l’esclat d’un sentiment d’injustícia profund.


  El mitjà ja no determina


  Al contrari del funcionament dels mitjans previs a l’era digital, en què el format definia el contingut, actualment la diversitat de canals fa que una mateixa informació i en formats diferents es rebi simultàniament. El mitjà ja no és necessàriament el missatge perquè tots els suports es fonen a la xarxa. És un fenomen que s’ha anomenat narrativa transmèdia i que explica la possibilitat de consumir els continguts d’entreteniment i/o d’informació en tots els formats possibles en un tot, no com una suma.


  Fins i tot internet ha comportat l’aparició de nous formats per a la informació inèdits fins que va aparèixer i que impliquen no només la possibilitat d’efectuar lectures diferents, sinó posicionaments diversos en relació amb els fets. Ens referim a la incipient estratègia per informar a través dels jocs, atès el poc interès que tenen alguns col·lectius juvenils per la narració clàssica de les notícies. Que la informació es converteixi en un joc marca el missatge, i a alguns els pot semblar una banalització de la realitat, però hi ha experts en noves tecnologies que en fan una lectura positiva, al·legant que és l’única manera d’arribar a aquests col·lectius. Les dades sobre els hàbits d’aquests grups són prou eloqüents per als qui defensen aquestes tesis. El 2016 l’Institut Nacional d’Estadística va fer públics els resultats d’una enquesta segons els quals quatre de cada deu espanyols no llegien cap llibre a l’any, i el consum de premsa tenia índexs semblants. Aquestes dades justificarien l’aparició del que es coneix com a newsgaming. Els newsgames són jocs virtuals basats en l’actualitat que poden adoptar el format des de trencaclosques fins a jocs de preguntes, i també n’hi ha de realitat virtual, que inclouen l’assumpció per part del jugador d’un paper en qualsevol fet noticiable per recrear una ficció amb dades extretes periodísticament de la realitat. La sofisticació de la tecnologia en aquesta virtualitat fa que qui juga pugui ser un agent actiu en qualsevol guerra o conflicte polític, de la mateixa manera que ho són els qui juguen als productes que representen les lligues esportives amb dades reals. Dit d’una altra manera, si als jocs d’EA Sports pots ser Leo Messi, Pau Gasol o Fernando Alonso, als newsgames pots ser un soldat americà a la Guerra de l’Iraq, un combatent de l’ISIS, un agent que persegueix un delinqüent perillós o el violador de l’Eixample.


  La terminologia anglesa que es fa servir, doncs, defineix la creació de jocs virtuals basats en fets informativament reals i que es presenten com una forma interactiva de fer-los arribar als adolescents i als joves desvinculats de la lectura i el consum de productes informatius a la ràdio o la televisió. És una manera de transmetre informació que no hi ha dubte que connota el missatge perquè en un joc els participants hi prenen part. No és l’objecte d’aquest llibre, però, estudiar quina posició adopten en relació amb temes complexos com les lluites geoestratègiques al Pròxim Orient o on situarien les victòries o les derrotes en un joc basat en el Procés.


  De la periodicitat al temps real


  Els mitjans convencionals estan estructurats per proveir d’informació en hores assenyalades i, fins i tot, dins dels mateixos espais informatius, per distribuir jeràrquicament la informació segons l’espai o en funció de les franges horàries. Els nous formats que permet internet i les xarxes socials han canviat la idea que es tenia d’haver d’esperar les notícies, perquè la informació és constant, en qualsevol moment, la que sigui i on sigui el consumidor i a més ens ve a buscar. Això incorpora el risc de la immediatesa sense rigor i per tant la pèrdua de credibilitat i veracitat. També fa que hi hagi una distorsió de la jerarquia informativa més en funció del temps que de la importància o els efectes.


  Els nous models de comunicació fonamentats a prioritzar la urgència sobre altres valors basats en la importància o transcendència deixen que sigui el mateix espectador qui determini què és el que li sembla més rellevant i alhora que la immediatesa sigui el valor principal. Això explica en part que tinguem la sensació que vivim una època vertiginosa, on tot passa i caduca ràpidament. Són temps volàtils als quals contribueix aquesta forma de relatar basada més en la imminència constant que en les conseqüències del que passa. El temps, en una evolució que és pròpia dels mitjans de comunicació a partir de les possibilitats tècniques de la ràdio i la televisió, es converteix en un dels factors principals i alhora esdevé discurs. Qualsevol informació pot esdevenir urgent, si se li atribueix un rang d’emergència que en els mitjans convencionals estava reservat a determinades informacions. Respecte d’això, Sergi Pàmies ironitzava en un article a La Vanguardia publicat el 3 de març del 2017 arran de l’anunci de la marxa de Luis Enrique com a entrenador del Barça comunicat dos dies abans:


  En el moment de produir-se la notícia, l’esperit de l’etiqueta «última hora» va emergir com un ressort que, a base del seu ús inadequat i temeràriament generós, ja no significa el mateix que abans de la revolució digital i de la competència caníbal de la immediatesa… En pocs minuts queda clar que quan les notícies no tenen conseqüències dramàtiques per a ningú, la immediatesa és un gènere sensacional, gairebé de ficció.


  Aquest fenomen ha tingut a Catalunya especial incidència en el Procés, que ha necessitat estímuls continus per mantenir viva la flama d’un relat basat precisament en la imminència. La política a Catalunya ha esdevingut des del 2010 una autèntica trituradora de líders polítics i d’esdeveniments «històrics» successius. El nou llenguatge basat en la urgència ha encaixat perfectament en unes circumstàncies que buscaven ocupar contínuament la primera plana per generar les expectatives necessàries que fessin creure en un canvi imminent, que curiosament s’allargava en el temps.


  La multiplicació dels mitjans


  En l’era analògica l’espai era limitat i car. Les informacions tenien pocs canals per ser emeses i s’hi afegia la necessitat de disposar d’infraestructures molt complexes i per tant cares (rotatives de premsa industrials, platós, unitats mòbils i càmeres de televisió, estudis de ràdio i llicències per obtenir caríssimes freqüències de ràdio), i calia per a tot plegat un gran grup de professionals especialitzats per fer arribar els missatges de forma eficaç i amb qualitat. Aquesta conjuntura també va formar part sens dubte del discurs en els mitjans. Tots aquests recursos no eren possibles sense grans inversions, i calia que algú es convertís en el soci capitalista. Més endavant analitzarem amb detall com es gestionen societats condicionades per aquesta necessitat, però d’entrada apuntem que aquestes societats van fer que els mitjans de comunicació es convertissin en empreses més que no pas en prestadors de serveis. El periodista polonès Ryszard Kapuscinski ho resumia amb aquesta frase: «Quan es va descobrir que la informació era un negoci, la veritat va deixar de ser important».


  L’era digital fa avançar cap a l’abundància. Es multipliquen per milers els canals, i se simplifica i s’abarateix exponencialment la forma de transmissió de la informació. Avui qualsevol ciutadà té una càmera, un micròfon o un ordinador a la butxaca, i a més és capaç d’emetre immediatament qualsevol contingut, ja sigui escrit o audiovisual, amb una qualitat acceptable i per a un públic prou ampli en funció de la seva activitat a la xarxa. Això permet que augmenti el nombre de mitjans i sobretot que no estiguin exposats a grans inversions interessades més en el rendiment econòmic que no pas en el servei. S’amplia, doncs, la possibilitat d’augmentar els punts de vista en la comunicació i per tant la pluralitat.


  Una bona mostra d’això ha estat el sorgiment de moviments que han trobat la veu en publicacions diverses que s’han definit com a alternatives i que viuen una època daurada en l’era digital, després d’anys d’ostracisme en l’era del paper. L’èxit d’algunes lluites ciutadanes, entre les quals el Procés, però també les dels moviments socials, lliurades per causes concretes que afecten els més vulnerables, com els desnonats o els pobres energètics, tenen l’origen en aquests mitjans i en les xarxes. El seu èxit ha estat tan aclaparador que fins i tot han assolit una fita infreqüent abans de la proliferació d’aquestes publicacions: que el relat que promocionen s’hagi inclòs a l’agenda política i als mitjans tradicionals. A Catalunya capçaleres com La Directa, Mongolia, Cafè amb Llet o el digital Crític són clars exemples d’aquest fenomen editorial, comparable amb el que a principis del segle XX van suposar les revistes satíriques.


  Aquests mitjans, a través de la xarxa, molt menys dependents dels poders econòmics, estan basats en una informació molt desacomplexada, en part centrada a intentar publicar el que mai es publicaria en cap mitjà de comunicació vinculat a un dels grans grups mediàtics del país. La seva funció precisament està destinada a desemmascarar els interessos del poder, incloent-hi els grans grups de comunicació. De fet, en la majoria de casos aquesta va ser la carta de presentació d’aquests mitjans en tots els vessants ideològics possibles. Així, a Espanya naixien diaris digitals com elDiario.es, Público (que havia tingut la primera versió en paper), El Confidencial, infoLibre, Contexto, Jot Down, OkDiario i El Español.


  També a l’entorn del Procés es van crear mitjans digitals amb la idea de contribuir, amb un llenguatge espontani, directe i immediat, al relat sobiranista, entre aquests El Nacional i El Món, que es van unir als més veterans, VilaWeb, Nació Digital i La Directa. Es tracta d’una proliferació que hauria estat impossible amb els antics paràmetres industrials de la comunicació.


  En realitat, internet no només va obrir la porta a aquests nous mitjans. S’ha produït un nou fenomen que no té res a veure amb el periodisme, però sí amb la informació. La nova tecnologia possibilita mètodes d’accés que es mouen en el llindar que hi ha entre la legalitat i la desprotecció de la mateixa xarxa. Els hackers a principis del segle XXI es convertien en agents de la comunicació cabdals en aquesta nova forma desacomplexada de fer arribar la informació i revelar secrets. Els casos més sonats a escala mundial van ser el 2007 el de WikiLeaks, un web dedicat a difondre milions de documents confidencials d’administracions de tot el món, i el 2013 el d’Edward Snowden, un extreballador de la CIA que va filtrar milers de trucades interceptades pels Estats Units a ciutadans de tot el món, que es van publicar a la premsa internacional. Van ser unes revelacions que van encetar l’etern debat sobre si el robatori de dades per denunciar situacions injustes o injustificades era lícit i legítim.


  Accés directe a les fonts d’informació


  Les noves formes de comunicació són més interactives i permeten passar del públic passiu a l’actiu. Ja no són només els periodistes els qui poden accedir a les fonts d’informació, sinó que els mateixos usuaris ho poden fer. Twitter n’és un exemple pel que fa a la informació política, perquè ofereix al lector la rèplica a la font i l’elaboració d’un relat a partir de les seves pròpies conclusions, sense la intermediació dels professionals. Alhora permet que els agents de l’activitat que es relata tinguin fil directe amb els receptors i no hagin de passar pel filtre de la premsa.


  Dit així, es podria presentar com un avantatge, però alhora té diversos interrogants sobre com es canalitza i absorbeix la informació d’aquesta manera tan directa. El principal risc és que els agents emissors, sempre interessats a oferir els continguts segons el seu relat, no trobin cap barrera que els filtri la informació o, dit d’una altra manera, que qüestioni la versió d’un fet. Això ha fet que sovint, sobretot en política, els actors principals de l’acció defugin la premsa i remetin als seus canals a les xarxes. Eviten d’aquesta manera una de les principals feines de la premsa en democràcia, la fiscalització o el control de les seves accions.


  Donald Trump, declarat enemic dels periodistes, va decidir que com a president dels Estats Units emetria tots els seus missatges a través del seu compte de Twitter, en una mena de versió del que es va conèixer a Espanya com el «plasma de Rajoy», les compareixences sense rèpliques ni preguntes de la premsa per evitar les qüestions controvertides. De fet, des que Trump va ser elegit el novembre del 2016 fins que va prendre possessió del càrrec el 20 de gener del 2017, només va oferir una trobada amb la premsa.


  Els polítics i els seus equips de comunicació, formats pels anomenats community managers, saben perfectament que la informació a les xarxes es mou per afinitat i que els seus missatges seran digerits sense gaires recances.


  Com que la situació és aquesta, el periodista ja no es pot conformar a ser un simple portaveu de les fonts, un hàbit en què havia caigut sovint, sinó que ha de basar la seva feina en la cerca de la veracitat a través del contrast. De poc serveix avui el joc de declaracions i contradeclaracions del qual han abusat tant els mitjans de comunicació, perquè aquest joc l’ofereixen en obert i de forma directa els mateixos actors a qui els vulgui seguir. La seva capacitat no només hauria d’estar centrada en la recerca de fets sinó en els elements més significants i en el rigor per contrastar el que les fonts expliquen. Així doncs, lluny de veure les xarxes com una amenaça per als professionals, s’han de veure com una oportunitat perquè el periodisme abandoni la mandrosa feina de limitar-se a traslladar el que les fonts d’informació estan interessades a transmetre, i aconseguir que la seva activitat tingui l’objectiu de contrastar si aquests missatges tenen solvència, una activitat que per cert no haurien d’haver abandonat mai.


  A Catalunya els periodistes ja fa temps que apliquen la tècnica del contrast a les declaracions polítiques. Ara bé, en moltes ocasions amb objectius més pròxims a afavorir determinats postulats que no pas a aclarir els fets. En la batalla política desfermada des que es va produir la implicació política de periodistes en el sobiranisme molts es van dedicar de seguida a la feina de control a partir del que anomenaré efecte de l’hemeroteca selectiva. El Procés exemplifica molt bé aquest fenomen. Mentre els partidaris de la sobirania plena del país es dedicaven a qüestionar el paper contrari dels anomenats unionistes o dels qui buscaven fórmules alternatives a les solucions unilaterals, els de l’altre bàndol feien el mateix respecte dels líders sobiranistes, buscant-los les contradiccions. Es tractava de trobar canvis de direcció o errors en les accions o declaracions que deixessin en evidència un líder determinat, i òbviament mesurar amb un patró diferent les contradiccions en funció de si es defensen uns interessos o uns altres. És un joc de despropòsits en què han caigut, de forma reiterada, tant els defensors com els detractors del sobiranisme, que insisteixen en el joc de les afinitats exposat extensament en aquest apartat. A la premsa catalana hem pogut llegir força articles sobre el canvi de posicionament de líders socialistes sobre la consideració de Catalunya com a nació o sobre la possibilitat de convocar un referèndum d’autodeterminació, i a la premsa espanyola no han estat pocs els qui ens han ofert recordatoris de com alguns líders independentistes, sobretot els de l’antiga Convergència, havien menystingut en èpoques anteriors el sobiranisme.


  Els usuaris fan de periodistes


  Internet fa possible una comunicació en xarxa, lateral i multifuncional, en la qual l’usuari no només pot beure de les fonts de la informació, sinó que pot participar en l’elaboració del missatge i per tant en l’impacte social, a través de plataformes com YouTube, els fòrums o les xarxes socials. Fins i tot els usuaris més reincidents tenen el privilegi de dialogar amb les mateixes fonts i aconseguir que aquest diàleg acabi formant part del cos informatiu.


  Només apuntarem que aquesta fórmula ha afegit un ingredient inèdit fins a la irrupció de les xarxes i els fòrums: l’anonimat dels missatges i de les seves respostes. Els mitjans de comunicació de massa sempre havien emès des del més estricte control de l’origen de les informacions, fet que a internet no passa. Això ha obert la porta a l’insult, la difamació i les amenaces rere el passamuntanyes de l’anonimat i alhora genera el que en termes d’anàlisi de la comunicació anomenem soroll. Durant massa temps l’espai virtual s’ha mogut sota uns paràmetres d’alegalitat ben curiosos, en què s’imposava l’absència de la norma, i per tant és un terreny en què ha imperat la llei del més insensat. Les diferents reformes del Codi Penal han intentat regular aquest espai per evitar que les normes que han regit en la convivència al carrer no s’alteressin per una llei de la selva en la virtualitat que en definitiva acabava tenint conseqüències en el món real. Ara bé, les fronteres en l’espai virtual són molt més difuses que en el real. La intangibilitat de l’espai ha convertit el debat normatiu i legal en un permanent estira-i-arronsa entre els drets dels emissors, la llibertat d’expressió i la dels qui són objecte dels missatges.


  Aquest espai virtual també ha consolidat alhora un fenomen que en la política catalana i espanyola ha tingut un cert impacte, l’aparició de personatges públics coneguts per la seva trajectòria a les xarxes. Un dels exemples més sonats és el de Gabriel Rufián, un enginyós tuiter que ha assolit quotes de màxim protagonisme al Congrés en representació d’ERC. És un polític sorgit com a producte de les xarxes per la seva capacitat de resumir els seus estats d’ànim i la seva doctrina política, o una barreja de tot plegat, en cent quaranta caràcters. No s’ha d’oblidar que en les noves plataformes polítiques aparegudes a partir del 2014, el que després serien les confluències d’esquerres, amb diversos èxits electorals sonats, també hi van tenir un paper important les xarxes socials. Els mitjans de comunicació convencionals, reticents a acceptar formes polítiques més enllà de les institucionals, es van trobar per sorpresa que, a les eleccions europees i municipals del 2015, aquestes forces assolien objectius inèdits, atesa la seva repercussió fins llavors en els mass media. Començava a desmentir-se la idea que allò que no surt a la televisió no existeix.


  També és veritat que part dels líders que van impulsar aquells moviments, després marques electorals, es van fer grans en tertúlies televisives, on s’expressaven amb el mateix llenguatge que feien servir a la xarxa. Es podria dir que el llenguatge d’internet colonitzava els platós, com més tard aquests platós colonitzarien, segons alguns analistes, les cambres de representants. Hi va haver molta literatura periodística en relació amb aquesta transformació de l’escenificació política arran de la investidura de Mariano Rajoy a finals d’octubre del 2016.


  Una lectura diferent


  La informació es llegeix de manera diferent en els mitjans en xarxa, perquè hi preval la rapidesa, atesa l’abundància de continguts, d’actualització immediata, en una mateixa plataforma. Això obliga també els qui escriuen a redactar d’una altra manera, és a dir, pensant en els nous canals. Com apunta el teòric de la comunicació Jakob Nielsen, la lectura en els mitjans digitals es fa a través del que es coneix com el model de lectura en F, segons el qual per al lector té gran importància el primer titular i les primeres paraules de cada línia per decidir si el contingut li sembla prou rellevant o interessant.


  Són molt pocs els continguts que es llegeixen, doncs, en profunditat perquè tenen més importància les paraules clau i les que serveixen d’ham per centrar la nostra atenció. Per a Nielsen els professionals de la comunicació tenen l’oportunitat de trobar les estratègies perquè els receptors puguin fer una jerarquia adequada i una interpretació adient de les principals informacions que els afecten. Al costat de Nielsen, hi ha altres teòrics que adverteixen, o més aviat alerten, que la informació reduïda a paraules clau i a pocs caràcters treu profunditat al coneixement, resta capacitat crítica i de reflexió. Avisen que aquest pot ser un terreny adobat per crear falsos corrents de pensament basats en termes simples o maniqueus. L’escriptor Nicolas George Carr, per exemple, defensa que la nova manera de llegir la informació indubtablement serà una nova forma de pensar i per tant de crear nous patrons culturals més superficials. Carr fa una profunda anàlisi del funcionament del cervell humà i conclou que les noves tecnologies deleguen a les màquines funcions primordials del cervell, i això afecta la manera de pensar el món perquè, seguint les tesis de Marshall McLuhan, els mitjans modelen les estructures que tenim per veure el món. Per a aquest autor la clau és que els lectors perden la concentració, fonamental per desenvolupar l’esperit crític i arribar a aprofundir en el que es consumeix.


  Aquest factor és el que molts especialistes han al·legat per explicar el recent creixement dels populismes d’extrema dreta a Europa i als Estats Units. De fet, la victòria de Donald Trump es va basar en part en una intensa activitat a les xarxes per deixar fixats conceptes clau sobre la immigració i acusacions contra la contrincant electoral, Hillary Clinton. Zygmunt Bauman ja havia advertit sobre aquest fenomen amb aquestes paraules: «Les xarxes socials són un parany» (entrevista a El País, 9 de gener del 2016).


  Hi ha tesis menys fatalistes que aquestes, que defensen que les noves formes de consum que faciliten les tecnologies de la immediatesa permeten un ús més actiu de la informació i afavoreixen l’activisme dels receptors en favor de la veracitat. Al costat dels moviments de la ultradreta contra la immigració, en aquesta segona dècada del segle XXI internet permet la circulació d’imatges i històries de les penúries dels refugiats i alhora és capaç d’estendre un corrent de solidaritat a tot el món per part de col·lectius diversos.


  Un altre dels avantatges que s’atribueixen al consum transmèdia és el que deriva del que el teòric Henry Jenkins anomena la cultura de la convergència, que es defineix com la capacitat que tenen els receptors de contrastar de forma immediata una mateixa informació a través de fonts múltiples. Segons Jenkins aquesta possibilitat obre la porta a un nou tipus de coneixement, la intel·ligència col·lectiva, basada en la confluència que es produeix quan rebem els coneixements específics de cada persona en relació amb una matèria: «Cadascú de nosaltres sabem molt poc, però la capacitat de tots esdevé un saber col·lectiu». Aquesta capacitat de contrastar la informació queda exemplificada immediatament si ens remuntem només a unes dècades enrere. Mentre que avui qualsevol de nosaltres pot accedir de franc a tants diaris com vulgui, els ciutadans del segle passat havien de pagar per poder-ne comprar només un. Si no disposaven d’un alt poder adquisitiu, el seu consum no es feia per contrast, sinó per fidelitat a una capçalera. S’ha passat en poques dècades de la monogàmia informativa a una promíscua bacanal comunicativa.


  Sigui com sigui, tothom, apocalíptics i integrats, coincideix que les xarxes socials i internet obren en general noves expectatives, per bé o per mal, en el consum de la informació i per extensió en la seva elaboració.


  De la jerarquia narrativa a la dispersió del relat


  La nova tecnologia condiciona també el missatge en direcció oposada a com ho fan els mitjans tradicionals. Aquests definien la jerarquia informativa (teoria de l’agenda setting)[2] i per tant establien ordres de prioritat. Els canals unidireccionals no permetien la intervenció de cap altre actor en l’ordre de factors.


  La xarxa permet una comunicació dispersa que fa que des d’un contingut puguem enllaçar amb d’altres a través de múltiples relacions, cosa que trenca el discurs jeràrquic i en crea un altre de més porós. Això permet informar-se per associació, més que no pas d’una manera lineal, però comporta l’aprenentatge de saber llegir en aquesta mena de marc inabastable que per si sol no constitueix cap relat o, si més no, un relat que pugui ser compartit per una comunitat àmplia. És veritat que les teories cognitives defensen que la relació per associació és la més semblant a la manera que tenim els éssers humans d’articular el pensament, però no pas de com l’estructurem per ser narrat, és a dir, per ser explicat més enllà de nosaltres o per donar un sentit complet als nostres propis pensaments. Es corre el risc paradoxal que en un món globalitzat sorgeixin bombolles de coneixement separades i no connectades a partir d’associacions disperses i afinitats excessivament específiques.


  És aquí on el paper dels mitjans de comunicació pot tenir la clau de volta, si tendeixen a passar de ser la font d’on emana la informació per als consumidors a ser qui l’ordena i ens guia en l’abundància informativa en què estem immersos. Els mitjans analitzen i disseccionen, i alhora seleccionen, en funció del coneixement comú, és a dir: fan de factor socialitzador per mirar de focalitzar les qüestions de consens que, en la immensitat d’impulsos informatius, puguin contribuir a construir un imaginari col·lectiu i un relat amb el qual podem identificar-nos com a comunitat o, dit d’una altra manera, tenen una funció com a element cohesionador.


  Les noves formes de comunicació no impliquen, doncs, el final del periodisme professional, com alguns han vaticinat. És cert que s’haurà de compartir un ecosistema més variat en què els impulsos informatius, o presumptament informatius, s’han multiplicat exponencialment. Ara bé, precisament perquè l’allau és incontrolable, ara als professionals se’ls gira feina, perquè seran els qui hauran de guiar els consumidors sobre les informacions fiables, els qui hauran de donar un segell o una garantia de veracitat al que es publica, i aquesta serà sens dubte una ocupació molt més important i magna que la que feien quan tenien el monopoli de la difusió. És una activitat exigent que podria retornar al periodisme la dignitat perduda des que la informació es va concebre com un negoci i la veritat va començar a perdre terreny. Albert Sáez ho expressa dient que «Al periodisme li queda l’anàlisi, la interpretació i la verificació, perquè el periodisme s’acredita en el rigor», i manté que aquest no és compatible amb la naturalesa de les xarxes en el llibre El periodisme després de Twitter.


  Una altra de les receptes que es proposen davant l’allau de la informació, que pot acabar donant com a resultat la desinformació, i per tant deixant el terreny adobat per a la manipulació, és la de recórrer als valors del pensament racional. La tesi és de Ramón Reig, professor de comunicació de la Universitat de Sevilla, que manté:


  De la caverna paleolítica estem arribant a la caverna cibernètica. Aquest fet té efectes positius (en àmbits com la sanitat o l’ensenyament, per exemple) però també ens ofereix un vessant negatiu: la societat de la comunicació és la societat de la incomunicació i, el que és més greu, la de la desinformació, quan no la de la confusió i la ignorància en el sentit de tenir davant nostre milers de dades que no sabem interpretar. És a dir, pot ser que hagi disminuït la capacitat sincrònica, hermenèutica (en el sentit d’interpretar esdeveniments interrelacionats) de l’ésser humà. Davant d’això s’imposa un retorn al pensament humanista i il·lustrat.


  El 2016 la paraula de l’any elegida pel diccionari Oxford va ser postveritat, un terme que segurament no hauria fet fortuna si el periodisme s’hagués imposat tant a la xarxa com a fora. S’entenia per postveritat totes les falsedats que s’emetien per donar als espectadors el que volien escoltar, i que quedaven al descobert un cop els inductors havien assolit els objectius. Va fer fortuna tant durant el referèndum del Brexit, en què els britànics van decidir abandonar la Unió Europea aquell mateix any, com en l’elecció del multimilionari Donald Trump com a president dels Estats Units. En tots dos casos les xarxes van ser el motor per difondre informacions interessadament inexactes o directament falses. Així doncs, el poder de les xarxes, ja demostrat a les primaveres àrabs cinc anys abans, ha fet el seu efecte. En un lustre, però, l’ús que se n’ha fet ha agafat tota la potencialitat en l’art de la manipulació, i segurament el periodisme no ha estat prou àgil, ràpid i diligent per desemmascarar-les.


  També Catalunya ha estat pionera en la generació de corrents de discurs polític a través d’internet. No sobtarà a ningú si afirmem que els moviments antisistema o contra l’ordre establert es van iniciar a les xarxes socials. Va ser així l’any 2004, amb un primer indici arran dels atemptats terroristes de Madrid de l’11 de març, en el context de la Guerra de l’Iraq i amb el rudimentari SMS com a mitjà, i es van consolidar amb la implantació d’internet als telèfons mòbils intel·ligents, els smartphones, sis anys més tard, en el que es va anomenar el moviment dels indignats. Tots dos casos van ser els símptomes de l’existència d’una ciutadania activa, amb ganes de donar sentit als nous instruments de comunicació i de trencar amb l’hegemonia dels mitjans convencionals com a altaveus de l’imaginari públic i com a portaveus de la representació política. De fet, en tots dos casos s’iniciava el procés de la globalització de la informació que permetia internet. Els ciutadans ja no només consumien mitjans nacionals o estatals, sinó que eren capaços d’accedir a mitjans d’àmbit internacional. Aquesta seria l’espurna que faria saltar la primera indignació el 2004 quan el relat dels mitjans espanyols, instats i alliçonats directament pel president del govern, no coincidia amb el de la resta d’Europa. José María Aznar en persona es va posar en contacte amb diversos directors de mitjans de comunicació per mantenir la tesi que ETA era la principal sospitosa de l’atemptat d’Atocha. A la resta del món, en canvi, ja es tenia prou clar que la responsabilitat era del terrorisme d’arrel islamista.


  Pocs anys després neix el moviment sobiranista de masses, que es referma en la gran manifestació del setembre del 2012. La principal impulsora és l’Assemblea Nacional Catalana, que es presenta com a Assemblea.cat, una nomenclatura que no deixa dubtes de la incidència que té la difusió del seu missatge a la xarxa. És tota una declaració de principis de la capacitat d’organitzar-se per part de la societat civil, que fins aleshores només existia quan hi havia convocatòries electorals o sindicals.


  La mobilització va agafar amb el peu canviat les organitzacions polítiques, algunes més que d’altres, i sobretot els mitjans de comunicació tradicionals. Com que la primera mobilització va tenir lloc després de les vacances d’estiu, les redaccions dels principals mitjans catalans, com també la formació política hegemònica, CiU, no van saber fins a l’últim minut com situar-se davant d’una allau que els va sorprendre. La gran multitud que va omplir els carrers de Barcelona aquell Onze de Setembre va obligar els mitjans i els seus professionals a reposicionar-se. Van veure que de cop i volta l’independentisme, fins aleshores minoritari, començava a dissenyar un relat en què confluïen la multitud, la il·lusió i sobretot les ganes de canviar-ho tot.


  Aquests tres elements van ser crucials per definir un nou discurs en els mitjans de comunicació i alhora per traçar unes trinxeres entre els qui compraven el relat i els qui el menystenien. Aquests últims també acabarien situant el nou discurs en el centre de les seves preocupacions. Va ser la primera victòria de la nova forma de comunicació lateral i cooperativa. Però cal preguntar-se com és que els mitjans de comunicació no van saber intuir l’onada que els queia a sobre.


  El Procés és segurament el cas més paradigmàtic però no l’únic. Si rellegim les notícies des del 2011 fins al 2016, veurem altres victòries del moviment lateral de les xarxes que van acabar amarant els mitjans: els moviments per l’habitatge digne i contra els desnonaments i els col·lectius per erradicar la pobresa energètica, entre d’altres. Tots plegats van aconseguir canviar l’agenda temàtica i en conseqüència els comportaments polítics i socials, i en tots els casos la comunicació de les xarxes es va avançar ostensiblement als mitjans de comunicació, poc interessats a donar sortida a les mobilitzacions socials no institucionals o sistèmiques, com les dels sindicats o les ONG subvencionades.


  Si analitzem de quina manera treballen els mitjans de comunicació, entesos com a grans corporacions al servei dels interessos de les elits econòmiques i polítiques, que són les que els poden finançar, potser ho entendrem. Les rutines de treball en els mitjans catalans durant molt de temps van estar sotmeses al clientelisme, i van estar dominats per un poder gairebé inqüestionable. Eren mitjans poc crítics amb una manera de fer, que funcionaven amb unes complicitats teixides a còpia de fer-los creure que la seva força com a quart poder només era possible si s’unia als altres tres, i no per controlar-los com definirien els cànons del periodisme sinó per sotmetre-s’hi. És el que defineixo com el periodisme sistèmic o de casta (parafrasejant el terme que Podem va fer servir per assenyalar els culpables del descrèdit de les institucions en la gestió de la crisi econòmica del 2008), aquell que a cada pas busca contrapartides, que difon les informacions a partir dels seus interessos i no del servei que presta. Això explica, entre altres coses, com el cas Pujol, del qual ja es parlava a la xarxa de comunicació popular més pedestre, les converses de bar i els despatxos oficials i dels mitjans de comunicació, no hagués tingut cap transcendència fins que el mateix expresident va confessar-se públicament el juliol del 2014. Aquest cas és el paradigma de la negligència, volguda o involuntària, dels periodistes que durant anys van exercir la seva professió silenciant una manera de funcionar de la qual alguns d’ells sortien generosament beneficiats, i que, pel que hem sabut després, avui seria impossible que quedés sepultada en el silenci còmplice. Durant els anys noranta capçaleres com El País o El Triangle van publicar articles en què manifestaven sospites sobre les maniobres econòmiques de la família Pujol que van ser silenciades, en una opacitat que avui considerem clamorosa, però que segurament responia a les poques possibilitats que tenien aquestes informacions d’escampar-se més enllà dels seus propis mitjans.


  Les xarxes socials no només amplien a l’àmbit global les converses de barra de bar sinó que, en les societats catalana i espanyola en concret, tenen un efecte sensibilitzador en relació amb l’acció política. Qualsevol cas d’abús en les esferes de poder, per petit que sigui, esdevé notícia i fins i tot escàndol, perquè una de les característiques de les xarxes és haver convertit el nou instrument en generador d’escàndols diaris. La indignació de qualsevol individu o col·lectiu té un altaveu que pot ser fàcilment compartit per afinitats o comparacions, i això magnifica la seva presència.


  Per entendre bé la diferència que s’ha acabat imposant amb internet, aturem-nos a analitzar quins són els mitjans de comunicació convencionals i com treballen.


  ELS FORMATS: LLEGIR, ESCOLTAR I MIRAR


  «Un llenguatge diferent és una visió diferent de la vida».


  FEDERICO FELLINI


  Els mitjans de comunicació de massa entren al segle XXI bàsicament amb tres formats, definits a partir dels recursos que necessiten per vehicular la informació: la premsa, el paper i la lletra escrita; la ràdio, el so transmès a través de freqüències, i la televisió, la imatge i el so. La naturalesa de cadascun d’aquests mitjans condiciona el missatge i li atorga diferents característiques, tant en l’elaboració del contingut com en la difusió i la recepció.


  Són els formats clàssics amb els quals s’ha trobat internet, un nou model molt més dúctil i il·limitat, que acaba concentrant-los en un mateix «recipient». És per això que la consolidació de la xarxa acaba redefinint els formats clàssics: els últims anys la televisió i la premsa es transformen augmentant els estímuls visuals en una lectura que mimetitza les noves formes de recepció i interpretació dels mitjans a internet. Amb tot, aquests formats mantenen les seves característiques essencials ateses les seves limitacions estructurals. I aquestes característiques alhora marquen el missatge en la línia de la teoria de Marshall McLuhan, segons la qual «el mitjà és el missatge».


  La premsa: el prestigi de la lletra impresa


  El periodisme elaborat per ser llegit té en compte la possibilitat que permet aquesta opció, que els consumidors puguin rellegir i alhora puguin decidir què llegeixen i què no. Aquestes opcions fan que el discurs a la premsa permeti la creació de textos més llargs, més analítics i alhora amb més profunditat. El format ofereix una primera versió del consum a la carta i això provoca que al llarg dels anys les publicacions hagin anat configurant unes estructures d’indexació que permeten localitzar amb facilitat els elements que ens criden l’atenció o ens interessen. En aquest sentit, és il·lustratiu resseguir l’evolució del cos dels titulars i l’augment de la informació gràfica i de la mida de les fotografies, sobretot des de mitjans dels anys noranta.


  Al mateix temps, però, el sistema de producció de les publicacions periòdiques no permet la immediatesa com a base per a la informació, i això fa que, en convivència amb la resta de mitjans que sí que ho poden fer, la premsa hagi hagut d’optar per ser un mitjà de referència en la interpretació, reflexió, anàlisi i opinió sobre les notícies. Això ha fet que, a poc a poc, el llenguatge hagi renunciat a mantenir certa distància en el tractament objectiu de la informació i que cada publicació hagi definit clarament la línia editorial, i per tant l’adscripció ideològica, amb un ús preponderant del llenguatge interpretatiu per damunt del merament informatiu. Queden lluny les èpoques embrionàries del mitjà, en què els diaris feien edicions matinals i vespertines per oferir les últimes notícies. La imatge dels nens amb gorra de llana cridant al carrer els principals titulars de darrera hora en qualsevol cantonada de Chicago, Nova York, París o Londres, tan repetida en els clàssics del cinema de Hollywood, ha quedat substituïda per la de milers de persones mirant la pantalla d’un dispositiu de dimensions mínimes, aproximadament cent vegades més petits que els tabloides, mentre caminen pel carrer. La quantitat de continguts és tan gran que seria impossible que es poguessin incorporar al tradicional format en paper. A més, les informacions d’actualitat es poden rebre després d’haver configurat menús segons la preferència de cadascú.


  La limitació de l’espai i la ubicació són precisament els elements decisius per explicar el discurs a la premsa a partir de les jerarquies que estableix i de la forma com ens exposa la informació. En l’espai físic s’han de fixar criteris per repartir-la i segons quins siguin es dona un missatge o altre. Els temes que s’elegeixen a la portada en són el principal exemple, però també ho són l’elecció de les fotografies, l’extensió i els titulars o els destacats. Així doncs, la premsa permet que l’emissor dirigeixi d’alguna manera la lectura del receptor aprofitant la limitació de l’espai físic que caracteritza el mitjà. El periodisme escrit ha trobat les virtuts en les mancances i ha convertit la naturalesa pròpia del mitjà en una oportunitat per elaborar cossos textuals que tenen significat en la seva pròpia forma.


  La premsa juga amb l’avantatge de la permanència enfront de la volatilitat del missatge audiovisual. Igual que passa amb la literatura, el periodisme escrit deixa empremta i prova de càrrec. La famosa frase feta que assenyala els fets o les accions d’individus que no aguanten una hemeroteca té l’origen en aquesta característica. El fet de deixar imprès un contingut li atorga un plus de credibilitat i alhora fixa la informació. Un exemple clar és l’ús que fan els polítics dels mitjans impresos en debats a la televisió o a les mateixes cambres de representació quan volen demostrar un fet o volen desacreditar l’adversari. No fan servir el so d’un informatiu de ràdio o les imatges emeses en un canal televisiu, sinó que mostren retalls de diari o de publicacions especialitzades.


  De fet, la lletra impresa s’associa a la memòria, a allò que podem retenir, i els editors en són conscients. Això explica l’elaboració de portades de publicacions amb alt contingut icònic. A Espanya, per posar un exemple, es recorden les que els diaris van fer en defensa de la democràcia poques hores després de l’intent de cop d’estat del tinent coronel Antonio Tejero, el 23 de febrer del 1981.


  En aquest sentit, el Procés ha despertat la imaginació dels grafistes a les redaccions de la premsa que han deixat portades per a la posteritat, tant a l’espanyola, sobretot a La Razón i a l’ABC, com a la catalana. El 5 de febrer del 2017, el diari Ara sortia al carrer amb una portada curiosa, en què podíem llegir un «Jo m’acuso» (amb referència a l’article d’Émile Zola) ben gran i els sis motius de l’autoacusació. Era un gest del rotatiu per implicar tots els lectors en la imputació que va recaure sobre l’expresident Artur Mas, l’exvicepresidenta Joana Ortega i l’exconsellera Irene Rigau en la causa oberta pel procés participatiu del 9 de novembre del 2014. És només un exemple de la línia de fixar el compromís imprès de la premsa.


  De fet, la premsa està dotada d’una mística que la fa especial respecte de la resta de mitjans, cosa que fa que les principals firmes periodístiques maldin per tenir un espai en diaris o revistes. La tradició, el fet de ser el primer mitjà de comunicació de massa, la fa especialment atractiva per a aquells que no només busquen notorietat, sinó també prestigi.


  La ràdio: l’evocació del so i la immediatesa


  La ràdio és un mitjà basat en el so, que és un recurs limitat i alhora infinit. D’entrada, obliga a la simplicitat en l’ús del llenguatge i a la claredat, perquè la paraula escoltada és fràgil i s’evapora ràpidament, i a la repetició dels conceptes clau. Aquestes característiques fan que aquest mitjà sigui molt directe. Així doncs, imposa l’ús del llenguatge comú o estàndard i alhora de conceptes simples, reiteratius i amb «idees força», enteses com l’aspecte informatiu sobre el qual es posa l’accent. S’ha de tenir en compte que la ràdio és l’únic mitjà que no reclama l’atenció de la vista i per tant permet que l’oient pugui dur a terme altres accions mentre l’escolta. Això fa que pugui perdre el fil de la narració sovint i en conseqüència el missatge s’ha d’elaborar tenint en compte aquesta característica.


  L’avantatge de la ràdio és que un missatge clar i simple pot tenir més impacte que no pas si fos llegit. Si la premsa té la limitació de l’espai, i la seva virtut és el repartiment que se’n fa per donar significat, la ràdio la principal limitació que té és el temps, i això també és alhora la seva principal virtut.


  El veritable avantatge de la ràdio és la immediatesa. La naturalesa del mitjà permet, amb costos molt baixos, transmetre informació en el moment en què passen els fets. Aquesta característica ha comportat que durant anys aquest mitjà hagi estat el que s’ha considerat més creïble i el preferit per seguir al minut esdeveniments de gran repercussió. A Espanya el seu moment àlgid va ser l’anomenada «nit dels transistors», en què milions de persones van seguir les evolucions de l’intent de cop d’estat del 1981.


  La capacitat de la ràdio per transmetre immediatesa l’obliga, però, a seleccionar les informacions en funció de la proximitat temporal, i es dona caràcter gairebé urgent a tot el que s’emet. Això fa que el temps verbal que usa sigui preferentment el present.


  Amb tot, a la ràdio el discurs no està només condicionat pel temps verbal, els estímuls sonors diversos són també part del missatge. La música i els efectes de so són elements substancials per dotar d’un to determinat un contingut, per assolir emocions en la recepció i alhora per transmetre un ritme determinat, que evidentment pot connotar el discurs. El so evoca i aquesta característica atorga significat al missatge. Els efectes i la música ens indiquen urgència, importància, nostàlgia, alegria, transcendència, intimitat, i en definitiva estats d’ànim diferents que condicionen la recepció.


  Però no només els efectes sonors creen significat, també ho fa la veu, en tots els registres i matisos. La cadència, el ritme, el to, el timbre i fins i tot els silencis són recursos significatius en el discurs radiofònic. En els inicis es donava tanta importància a la veu que fins i tot se seleccionava periodistes o actors per relatar les notícies que escrivien els redactors. És un element que va anar desapareixent quan es va concebre el mitjà a partir de les característiques de naturalitat i proximitat amb els oients. Les veus perfectament modulades no assolien l’objectiu de simular persones parlant a persones, sinó que atorgaven al missatge un cert grau de teatralització que era inconvenient per a la credibilitat de les informacions. De fet, les veus greus i solemnes que van acompanyar les generacions que van viure sota la dictadura tampoc eren casuals. La informació, que només s’emetia en canals oficials, és a dir, del règim, era una extensió de l’autoritat i per tant s’havia de transmetre amb la mateixa distància i fredor que el poder absolut té en relació amb els seus súbdits. Amb la democràcia, la informació ja no es concebia com una extensió del poder, sinó com una intermediària amb els ciutadans, i per tant l’objectiu ja no era la distància, sinó la proximitat.


  Finalment, la ràdio, a diferència de la premsa, va ser el primer mitjà que va utilitzar els testimonis sense la mediació interpretativa del periodista. El mitjà permet escoltar la veu dels protagonistes, i això atribueix elements de veracitat als missatges. L’elaboració d’aquests fragments de les peces informatives, que en l’argot del mitjà s’anomenen talls de veu, és un dels elements que determina el discurs, perquè permet selecció, contextualització i fins i tot manipulació. La primera versió del que avui és la informació dels cent quaranta caràcters, pròpia de les xarxes socials, són aquests fragments de veu. Les fonts d’informació podien mesurar el seu èxit a la ràdio en funció de la seva capacitat de síntesi per poder articular el missatge més rodó amb el mínim de paraules possible. Una de les premisses a la ràdio, cosa que per exemple té molt en compte la publicitat, és que el temps és or. Els anuncis es cobren per segons, i per tant el mercat de la radiodifusió es mesura per temps.


  I com que la clau de la ràdio és el temps, els horaris són sagrats. Durant moltes dècades ha estat el mitjà que no només aportava entreteniment i informació, sinó també ubicació horària. Els senyals horaris a les emissores, incloses les radiofórmules, han marcat el ritme de molts establiments comercials, llars i fins i tot tallers i fàbriques. Aquesta condició és la que explica que les hores en punt es convertissin en el referent per donar les últimes notícies, en una rutina en l’emissió dels missatges que encara atribuïa més valor a la interrupció puntual dels programes. Quan la ràdio trenca els hàbits i els costums de la graella, això té un significat d’urgència i emergència encara no igualat per cap altre mitjà. Els oients habituals de ràdio tenen molt clar que quan s’interromp una emissió han de parar atenció, fins i tot han de deixar de fer el que estan fent, perquè hi ha un missatge important.


  Un altre dels elements clau en l’anàlisi del discurs a la ràdio és que el missatge pot estar determinat per la recepció, atès que és el mitjà que més elements desperta en la imaginació del receptor, i això el fa partícip de la construcció del relat. Un dels exemples més reiterats és la ja històrica transmissió del programa d’Orson Wells als anys trenta, en el període d’entreguerres, sobre una fictícia invasió marciana de la Terra. Aquell programa va obtenir un gran impacte a la societat dels Estats Units, suggestionada com estava després d’un llarg període de crisi, sortida del crac del 1929, i per tant crèdula davant de qualsevol possibilitat de catàstrofe. Els oients van acabar donant molt més significat del que preveien els emissors a una trama experimental que va demostrar la força de la ràdio i alhora la capacitat de mediació de l’estat d’ànim dels receptors en la dimensió del mateix missatge.


  La televisió: el poder de la imatge i l’impacte


  A la televisió hi mana la imatge, o dit d’una altra manera, sense imatge no hi ha televisió, i això condiciona sens dubte el discurs. En aquest mitjà, doncs, els estímuls visuals són part substancial de la notícia, la qual cosa fa que es converteixi en l’espai comunicatiu de l’impacte.


  Així doncs, el discurs està marcat per l’espai i pel temps, i això obliga, com a la ràdio, a la síntesi en el llenguatge, i com a la premsa, a una jerarquització de l’espai. En aquest espai, però, hi conviu el text verbal amb el visual, en una mena de simbiosi en la qual és el text el que s’adequa a la imatge i no a la inversa, preferentment. És una característica que també serveix o hauria de servir per al text sonor. La narració a la televisió està subjecta al que mostra.


  De fet, la televisió és el mitjà que més il·lusions experiencials genera en la recepció del missatge, i converteix l’espectador en una mena de testimoni presencial dels fets. Per això la selecció de les imatges i el seu muntatge són cabdals a l’hora d’elaborar un discurs televisiu. En els últims anys, a més, els avenços tecnològics han permès que aquest mitjà pràcticament iguali la ràdio en immediatesa, cosa que l’ha dotat de més agilitat en els seus plantejaments. Una bona mostra va ser la retransmissió a tot el planeta dels atemptats de les Torres Bessones de Nova York l’11 de setembre del 2001, comparable a escala mundial amb la de l’intent de cop d’estat a Espanya vint anys abans.


  Amb tot, la televisió, com tota expressió que depèn de la imatge, és esclava del punt de vista. L’enfocament de la notícia no és només textual, sinó que també ho és des del punt de vista del llenguatge visual. Un fet enfocat des d’una perspectiva o des d’una altra pot tenir significats diferents, i aquesta és una de les eines principals amb les quals juga el mitjà. Podem constatar la importància o la magnitud que es vol donar a una notícia en funció del nombre d’enfocaments que se li atorguen en el camp visual. Com més càmeres, més importància s’està donant al contingut. Un bon exemple és el seguiment del futbol. D’entrada, segons quina sigui la importància de la competició, s’hi destinen més o menys càmeres. D’aquesta manera, s’ha acostumat l’espectador a intentar contrastar el que veu des de diversos angles. Avui és molt difícil que les retransmissions d’un partit de futbol no ofereixin repeticions des de diversos angles de les jugades controvertides. La pregunta és per què aquesta lectura tan estricta no s’ha traslladat a altres punts de la informació o l’entreteniment.


  Tots aquests elements converteixen el mitjà televisiu en el millor per crear discursos mediàtics de gran impacte, ja siguin informatius o d’entreteniment. De fet, la televisió ha esdevingut des de la segona meitat del segle XX el principal actiu de l’entreteniment a Occident i com a tal el primer referent cultural per a milions de persones, fins al punt que en un moment determinat es va fer bona la frase segons la qual «el que no surt a la televisió no existeix». La combinació de les trames narratives textuals amb el so i la imatge fan del mitjà televisiu el més potent dels actors que generen el que en termes sociològics anomenaríem cultura. La televisió, en els seus espais (informatius o d’entreteniment, i també en la publicitat), ha definit en part el relat sobre el qual s’ha sustentat la cultura democràtica en el capitalisme industrial i de consum. L’únic problema que ha tingut les últimes dècades és que la seva capacitat per convertir-se en un element d’entreteniment per a masses ha posat en dubte la seva credibilitat entre elits culturals i polítiques, que hi han vist una mena d’utensili d’hipnosi per manipular o anorrear els ciutadans. Hi ha llibres que avalen aquesta tesi, com Divertim-nos fins a morir, de Neil Postman.


  Els últims anys, la televisió ha viscut una progressiva adaptació al consum dels espectadors de les tecnologies vinculades a internet. Això ha multiplicat els estímuls visuals en pantalla. Ja no és possible centrar l’atenció en una sola narració, cal donar-ne diverses de paral·leles, com fan la majoria d’aplicacions de la telefonia mòbil. Així doncs, qualsevol contingut televisiu està acompanyat al segle XXI de missatges que generen noves expectatives als receptors, o que matisen el missatge principal. No és estrany veure avui una pantalla amb diverses finestres, amb missatges textuals als extrems que reforcen el missatge, amb anuncis de programació de la mateixa cadena, amb referències de participació dels espectadors a les xarxes i amb reclams publicitaris en un racó.


  Aquesta nova lectura de la televisió multiplica els missatges i també representa una forma de discurs que situa els espectadors en el present i en el futur, marcant una agenda temàtica o impulsos paral·lels a la trama principal, que tant poden desvirtuar-la com reforçar-la.


  Un altre dels efectes de l’evolució de la televisió s’ha produït a partir de la convivència amb les noves plataformes de comunicació via internet. La facilitat de transmissió de dades no només ha permès més agilitat en la producció dels continguts, sinó que ha promogut una estreta simbiosi entre tots dos canals. Les càmeres han proliferat a la vida civil i han creat un banc de dades per a la informació audiovisual. Hi ha hagut notícies que s’han relatat exclusivament a partir d’aquestes imatges, enregistrades per ciutadans no professionals. L’anomenat cas Benítez, la reducció amb resultats mortals d’un ciutadà al carrer de l’Aurora de Barcelona el 5 d’octubre del 2013, es va narrar exclusivament amb els vídeos que havien gravat des dels balcons els veïns, que van poder veure tots els fets quan van passar.


  Avui no entenem moltes de les notícies de successos sense les imatges difuminades amb persones encaputxades dins d’un establiment o les d’explosions en llocs de concurrència pública. Però a banda del fenomen del que s’ha anomenat el Gran Germà, en una referència a la novel·la més celebrada de George Orwell, cadascun de nosaltres va armat amb una càmera al carrer amb la qual podem fer instantànies i vídeos diversos, inimaginables fa només dues dècades. Avui tothom podria fer un exhaustiu resum de la seva vida amb les moltes imatges que ha enregistrat amb els seus dispositius mòbils.


  Aquest nou fenomen, que es complementa amb la difusió de milions de píxels a les xarxes socials, també ha donat aliment a la televisió. Una de les estratègies que ha explotat el mitjà per mirar d’ampliar el seu feedback amb els espectadors és oferir-se per exhibir les seves imatges i donar-los una notorietat que, a excepció de casos molt puntuals, no tindrien mai a les xarxes. La televisió, en línia amb el que s’explota a les xarxes socials com ara Instagram (ànim de notorietat i cert grau d’exhibicionisme), ha elaborat el seu discurs a partir de la participació.


  A Catalunya el Procés, marcat per les molt vistoses i coloristes manifestacions, en té exemples constants. Els canals de televisió han fet crides als espectadors perquè enviïn la seva narració visual per ser emesa. Amb això la televisió s’enriquia amb imatges i alhora acomplia els desitjos de milers de persones de tenir els seus segons de glòria amb una difusió de masses. De fet, aquest és el mitjà que ha satisfet més les ànsies d’aquells a qui els encanta exposar-se, i això ha afectat tant part dels professionals que s’hi dediquen com aquells que han participat en els experiments televisius més estrafolaris, des de realities fins als concursos més variats, passant per la implicació en debats ciutadans.


  Finalment, un altre dels elements d’evolució a la televisió va emergir a partir de finals dels anys noranta: la cerca de nous formats amb l’objectiu de trobar nous públics. El mitjà, exposat per la seva naturalesa a canvis constants fruit dels avenços tecnològics i a les formes de creativitat pròpies de cada canvi, ha hagut de redissenyar i crear noves estratègies d’expressió. És un fet que explica fins i tot la creació de departaments dins de les mateixes cadenes dedicats a investigar i elaborar continguts destinats a aquesta demanda de modernitat. Amb la irrupció d’internet, i per tant amb la multiplicació de les formes de llenguatge audiovisual, aquests departaments han tingut més preponderància i se n’ha acabat fent un negoci força rendible. Fer un nou format d’èxit no només garanteix unes quotes interessants en els audímetres, sinó que, alhora, pot repercutir en beneficis quantiosos pels drets que genera si altres cadenes s’hi interessen. La televisió de principis d’aquest segle va viure una explosió de creativitat sense cap antecedent en la seva curta història.


  RUTINES DE PRODUCCIÓ: FABRICANT INFORMACIÓ


  «Una premsa cínica, mercenària i demagògica produirà un poble cínic, mercenari i demagògic».


  JOSEPH PULITZER


  Un cop analitzats els nous paràmetres comunicatius i els formats tradicionals, arran de la irrupció d’internet i la seva convivència amb els mitjans de massa convencionals, fixarem l’atenció en el model que han articulat aquests últims en el paradigma hegemònic de tot el segle XX. Hem dividit el capítol segons els principals condicionants que expliquen a què respon el cos comunicatiu en una societat de massa i els elements que defineixen el resultat final de la feina a través dels mitjans. Com que en moltes ocasions en comunicació la forma pot ser el missatge, el primer apartat d’aquesta anàlisi fa referència a l’estructura de producció pròpia dels grans mitjans de comunicació en el context de les societats industrialitzades. L’organització exposada està sotmesa a matisos i fins i tot a canvis. No és una explicació exhaustiva de com funciona cada mitjà de comunicació, sinó una aproximació que resumeix amb força fidelitat la manera com organitzen les responsabilitats i la feina les empreses de què parlem.


  Organització dels mitjans de comunicació de massa


  Els mitjans de comunicació de massa, que són fruit de la societat sorgida de la segona revolució industrial aproximadament des del 1870, depenent dels països, estan fonamentats en una organització empresarial basada en l’activitat industrial capitalista. Els mass media són grans instruments de comunicació creats per donar servei a una gran demanda en societats alfabetitzades, massives i organitzades políticament en democràcies, que necessiten el coneixement suficient perquè les persones puguin exercir els seus drets, i alhora són societats àvides de consum a les quals cal oferir els productes comunicatius.


  Aquesta realitat va requerir a partir de la segona meitat del segle XIX que es fessin grans inversions perquè els mitjans fossin capaços d’elaborar i distribuir la informació. Aquest fet explica que, un segle després, haguessin deixat d’estar en mans de professionals de la comunicació i que passessin a les de consells d’administració d’empreses que vetllaven pels interessos dels accionistes de les grans companyies, les úniques capaces de sufragar les despeses ingents de les estructures mediàtiques. Només aquestes societats podien mantenir i ampliar els sistemes de producció, excessivament costosos: rotatives, freqüències de ràdio limitades i llicències de televisió igualment escasses. A la llarga, com ha passat en molts altres sectors industrials, la situació ha provocat que grans grups de comunicació concentrin diversos mitjans de massa en una mateixa propietat i que a la majoria de països occidentals s’hagi constituït un sistema d’oligopoli de la comunicació gairebé hegemònic i en alguns casos gairebé monopolista.


  Com a exemple, cal veure la distribució de la graella televisiva dels canals generalistes a Espanya, amb dos grans grups privats —Mediaset (Telecinco, Cuatro…) i Atresmedia (Antena 3, La Sexta…, i a més l’emissora de ràdio Onda Cero i el diari La Razón)— i els canals públics, RTVE i les televisions autonòmiques, a Catalunya amb una corporació que disposa de quatre canals (TV3, El 33 —Canal 33 fins al 2001—, Esport3 i 3/24) i quatre emissores de ràdio (Catalunya Ràdio, Catalunya Informació, Catalunya Música i iCat).


  Els grups privats elegeixen els seus continguts en funció de les estratègies de negoci, i pensant més en targets comercials que no pas en la ciutadania. Tenint en compte que els mitjans de comunicació són instruments socials de control democràtic, crida l’atenció que avui treballin més amb la idea de consumidors que no pas amb la de ciutadans. En són un bon exemple els canals de Mediaset, que aposten amb claredat per l’entreteniment frívol a Telecinco i pels esports a Cuatro. L’estratègia d’Atresmedia és diferent, perquè tenen dos canals que busquen targets ideològics oposats, amb una oferta d’informació política i social diferenciada per donar cobertura als gustos de cada audiència. La Sexta competeix clarament pels espectadors i lectors dels mitjans dels grups PRISA i Zeta i pels oients de la Cadena SER i Onda Cero, i Antena 3 ho fa pels lectors tradicionals de diaris com l’ABC o El Mundo i els oients de la Cope. Així, cada canal actua com un ens independent, amb una direcció pròpia.


  En moltes ocasions els grups mediàtics sustenten diversos mitjans de comunicació de naturalesa diferent. A Catalunya el Grupo Godó opta per tenir un mitjà en cada tipologia. En premsa, La Vanguardia i Mundo Deportivo, en ràdio RAC1 i RAC105, i en televisió 8TV. Igual que fan les empreses espanyoles, també busca targets diferents per a cadascun dels mitjans. Mentre que La Vanguardia s’ha mantingut sempre a prop de l’interès periodístic de l’statu quo, si es permet aquesta definició, RAC1 va apostar per pujar al carro sobiranista sense embuts ni complexos, decisió que li ha donat grans resultats d’audiència, que l’han situat com l’emissora més escoltada a Catalunya. És aquesta l’arma, la dels índexs quantitatius, la que va permetre mantenir una línia editorial fins i tot ideològicament oposada als interessos de la presidència del grup, el comte de Godó, Grande de España.


  Aquest grup privat de comunicació conviu amb els mitjans públics, fonamentalment els de la Generalitat. Aquesta convivència es transforma en competència pel que fa a la ràdio. RAC1 es va convertir a partir del 2010 (segons les dades de l’Estudi General de Mitjans) en l’emissora més escoltada a Catalunya després de gairebé trenta anys d’hegemonia de Catalunya Ràdio. Es dona el cas que el sorpasso el va fer l’emissora privada amb professionals formats en la seva competidora pública, que van optar per fer el canvi d’empresa, tot i tenir una plaça assegurada a la corporació pública.


  La competència a la ràdio i la que feien els canals privats espanyols de televisió a TV3 van provocar a finals de la primera dècada del segle un debat sobre el privilegi que tenien els mitjans públics, que, a més dels diners dels pressupostos de les administracions, rebien publicitat. A TVE aquest debat es va tancar amb la decisió del govern socialista de retirar els anuncis de la seva graella, però TV3 no va seguir el mateix camí. Aquesta situació va encendre els ànims del sector privat, que va acusar els mitjans públics de competència deslleial, amb una ràdio i una televisió que eren excessivament controlades pel Govern. El debat va coincidir amb l’aposta que el 2011 va fer 8TV per erigir-se com a competidora del canal públic en l’àmbit de la informació. Aquest canal, fins aleshores residual, va assolir èxits rellevants amb el fitxatge de Josep Cuní, procedent de la televisió pública, i amb la incorporació a la graella d’un programa informatiu diari. No cal oblidar que, tot i el debat encès per part dels canals privats, alguns havien rebut sucoses subvencions de les institucions.


  La Corporació Catalana de Mitjans Audiovisuals, l’ens públic que gestiona els mitjans de comunicació audiovisual de la Generalitat, té un control parlamentari. Una comissió del Parlament de Catalunya s’encarrega que els professionals dels mitjans públics segueixin els preceptes marcats en els estatuts que té la corporació, que la defineixen com un servei públic i com un instrument de la normalització lingüística i cultural del país. Ningú dubta, però, que el control parlamentari acaba sent el dels partits que conformen majories, que en definitiva són els qui acaben nomenant els càrrecs de responsabilitat. Com que cada mitjà està concebut com un ens independent i autònom, els dirigents tenen llibertat per marcar el discurs segons la fidelitat amb qui els ha nomenat. Es produeix una situació semblant a la direcció de TVE i als mitjans que depenen de l’ens públic estatal.


  Provoca certa estupefacció llegir les notícies de premsa relatives a aquests nomenaments cada vegada que hi ha un nou executiu català i cada vegada que el joc d’equilibris al Parlament canvia. Això explica per què en moltes ocasions càrrecs que han estat en les emissores o els canals públics acaben formant part d’administracions o entitats lligades als mateixos partits polítics que tenien majories quan ells ostentaven la responsabilitat sobre el mitjà. És una situació que no és exclusiva dels mitjans de la Corporació Catalana de Mitjans Audiovisuals. En el cas dels mitjans públics estatals el funcionament pel que fa a aquesta qüestió és encara més impúdic i descarat.


  Més enllà, però, de situacions concretes, tot plegat mostra com l’organització dels mitjans és jeràrquica i vinculada a òrgans externs, que moltes vegades tenen més a veure amb els interessos econòmics o polítics que no pas amb el criteri periodístic. En el cas dels mitjans de comunicació privats, l’òrgan director és un consell d’administració que actua en funció dels interessos dels accionistes, i en el dels públics els òrgans de direcció i control obeeixen organismes públics de representació governamental o parlamentària, depenent dels casos. Aquest és un element essencial per entendre el discurs dels mitjans de comunicació i per qüestionar-ne la independència. Atès que responen a guanys i beneficis, en moltes ocasions els mitjans estan sotmesos a la tirania de les audiències, més que no pas al principi teòric i ideal de l’interès general. I això passa tant en els mitjans públics com en els privats, per bé que en els primers el criteri de les audiències, del share, ha de conviure amb el dels interessos de la majoria política que sustenta els òrgans dels canals.


  Les audiències són el termòmetre pel qual es mesura el rendiment publicitari d’un mitjà, però no són l’únic interès que mou el mitjà, basat en els beneficis. També impera, fins i tot en el discurs publicitari, la idea de refermar uns valors de competitivitat i creixement econòmic basat en el consum, cabdal per entendre la inèrcia i el funcionament de l’ordre capitalista industrial. En aquest sentit, els departaments comercials o de publicitat tenen incidència en el discurs mediàtic perquè marquen els compromisos o els interessos de negoci pels quals es regeix el mitjà de comunicació.


  Cada organització, que depèn del rendiment, alhora minimitza els costos, i això provoca que en la majoria dels casos, sobretot en els programes diaris, les redaccions, amb poc personal, han de fer front a grans volums d’informació i feina, i sovint en condicions laborals i salarials precàries. Aquesta realitat explica que els equips d’investigació, sobretot als mitjans privats, siguin tan escassos i que s’afavoreixi una rutina de producció del mínim esforç. També justifica per què sovint es repeteixen els convidats i fins i tot els temes, condicionats per la manca de temps i de recursos per mirar d’indagar altres possibilitats. Una de les principals lluites del col·lectiu periodístic a partir dels anys noranta va ser per solucionar la precarietat laboral. Més enllà que fos una queixa corporativa i gremialista, es tractava d’una reivindicació per mirar d’afavorir el marc en què els periodistes poguessin exercir la seva feina amb el màxim rigor i amb prou temps per poder oferir els millors continguts als ciutadans. Si s’entén el periodisme com una feina imprescindible en el joc democràtic, no costaria gaire estar d’acord a valorar-la correctament, i dotar-la del màxim de recursos possibles perquè pugui ser exercida. Però o bé els qui dirigeixen els mitjans no ho entenen així o bé ja els està bé que el control democràtic sigui limitat.


  Els mitjans de comunicació han prioritzat els guanys en moltes ocasions per sobre de la seva funció fonamental, aquella que els justifica, i això ha comportat que hi hagi redaccions amb pocs treballadors i amb formació moltes vegades insuficient. El sector audiovisual català estava integrat des de l’última dècada del segle XX per redaccions molt joves, i es va donar carta blanca a l’efeboestrellat. Els cabells blancs, tan propis en els continguts informatius a les cadenes americanes o franceses, no eren apreciats en aquestes latituds, on prevalien joves amb ganes de menjar-se el món per pocs diners. Fins i tot RTVE va plantejar en reiterades ocasions acomiadaments massius per a tots els professionals més grans de cinquanta-dos anys. Una situació semblant es va produir al diari El País, un rotatiu que s’havia significat per donar veu a les grans firmes periodístiques, a partir del 2011. El periodista Victorino Ruiz de Azúa feia aquesta reflexió al magazín Jot Down el novembre del 2012:


  No crec que hi hagi un problema generacional. La forma d’abordar la liquidació d’una generació a El País per part de l’actual director, Javier Moreno, té unes altres motivacions, la de substituir professionals ben pagats amb anys de carrera per professionals pitjor pagats… A Espanya el que s’està produint és un relleu generacional forçat i dirigit a abaratir salaris que empobreix les redaccions, que destrossa la dialèctica entre persones de diferents edats. El problema no són els professionals joves, sinó la pèrdua per als diaris del sentit crític.


  També és important afegir que l’automatització, que perjudica de manera gradual tots els sectors de producció, que s’accelera a partir de la segona dècada d’aquest segle, també es va traslladar als mitjans de comunicació amb la idea d’optimitzar al màxim els recursos i reduir els costos de mà d’obra.


  Hi ha qui apunta que aquest fenomen podria afectar fins i tots els redactors, sobretot si del que es tracta és d’acabar repetint el que les fonts d’informació volen difondre. No cal crear algoritmes gaire complexos perquè una màquina acabi redactant i emetent, per escrit o oralment, un text simple i entenedor. Però aquesta és una hipòtesi de futur que ara no ens ocupa, perquè ara del que es tracta és d’entendre com el funcionament orgànic dels mass media condiciona el seu discurs.


  L’organització jeràrquica dels mitjans


  Tots els mitjans de comunicació de massa tenen una organització piramidal, que situa en el vèrtex superior la figura que dirigeix el consell de redacció, que decideix la direcció editorial. Aquest consell el formen els directors dels departaments i els caps de secció, estructures creades a partir de la mateixa forma de producció del mitjà. L’elecció d’aquestes persones no cal dir que ha estat avalada per qui ostenta la propietat del mitjà, en funció de criteris de fidelitat a posicionaments pròxims pels quals aposta.


  La premsa: l’espai com a virtut


  Cada mitjà de premsa periòdica, sobretot la diària, té un director, que, tot i ser un professional de la comunicació, es deu al consell d’administració del grup al qual està vinculat. Això fa que la línia editorial estigui marcada prèviament a les reunions del consell de redacció, que serveix per decidir els continguts i la forma de cadascuna de les edicions o la línia de seguiment de les seccions informatives.


  Com a la resta de mitjans, aquí també hi té un paper important el departament comercial o de publicitat, que gestiona l’accés als recursos que calen per a la subsistència de la publicació. Aquest departament, normalment compost per professionals del màrqueting i les finances, s’encarrega de buscar els anunciants i de tancar acords amb les institucions per a les campanyes públiques. No cal dir que pot marcar, en funció dels interessos dels mateixos anunciants, una línia editorial a seguir o el tractament d’alguns continguts per respondre als mateixos compromisos. És habitual que una campanya en els mitjans de comunicació estigui precedida per un compromís de la publicació o l’obligació d’afegir continguts que afavoreixin els interessos de qui ha decidit invertir-hi, i fins i tot incloure els seus productes com un element més de l’agenda informativa.


  Si es tracta de campanyes institucionals, la situació pot afectar fins i tot informacions que no tinguin res a veure amb el contingut de la mateixa campanya. En ocasions les administracions, que tenen el suport de formacions polítiques, condicionen la seva inversió en els mitjans en funció del tracte que reben, ja sigui la formació política o la institució que la promou. És una circumstància que també serveix per explicar una font de finançament recurrent en la premsa, les subscripcions a un diari per proveir organismes públics o que depenen de les administracions públiques. Un diari pot aconseguir col·locar més o menys exemplars segons el tracte que dispensi als responsables polítics de les institucions.


  En un diari, el director presideix un consell de redacció, en què reuneix els directors adjunts i els caps de secció, així com els responsables de gràfics, fotografia i impremta.


  El consell de redacció decideix l’agenda del diari, la jerarquia informativa de cadascun dels temes i com es farà arribar als redactors. Els caps de secció ofereixen al consell les informacions que treballen els seus periodistes perquè els donin una sortida o les descartin, segons els criteris establerts.


  Dins de cada secció, el cap és el màxim responsable d’un grup de periodistes que són els qui treballen les notícies. Ells són els qui elaboren els continguts a través de les fonts d’informació i produeixen un document (text, foto o gràfic) coherent amb les decisions del consell de redacció. Dins de cada secció hi pot haver especialistes i redactors polivalents. Aquests últims són els qui cobreixen les previsions agendades i decidides en el consell de redacció, i, malgrat que estan adscrits a seccions concretes, solen treballar sobre qualsevol tema.


  Els especialistes s’atribueixen normalment la firma de prestigi de cada mitjà. Aquests professionals acostumen a tenir més llibertat per treballar els seus propis temes, la qual cosa es tradueix en més autonomia en la selecció dels continguts i en el temps que hi destinen per desenvolupar-los. També solen fer-se càrrec de les informacions que necessiten més atenció per la seva complexitat o bé de les que el mitjà en qüestió vol destacar més. Aquesta figura, en menor grau, atesa la immediatesa que requereixen els mitjans, també és a la ràdio i a la televisió, ja sigui per a continguts merament informatius o per a documentals i reportatges més treballats.


  Durant el pujolisme en alguns mitjans catalans existia la figura de l’especialista del president, els redactors que seguien Jordi Pujol en tots els seus periples arreu, i que en alguns casos es van convertir en els cronistes de la seva vida en diversos llibres. Alguns van viure amb dissimulada decepció les confessions d’evasió fiscal de qui havia governat el país durant vint-i-tres anys amb l’aura de la rectitud moral. Pujol, amb aquesta revelació, no només es confessava ell, sinó que deixava exposats i a la intempèrie tots aquells periodistes que havien passat de saber-ho tot del president a quedar «profundament» decebuts després d’anys de mirar cap a una altra banda i adonar-se que no havien volgut saber pràcticament res.


  El relleu d’aquests especialistes han estat els redactors que s’han aficionat a seguir les vicissituds del Procés. Molts d’ells també han fet fortuna amb llibres sobre la qüestió, que han proliferat a partir del 2012. No cal dir que disposen de moltes tribunes privilegiades en columnes de diaris i tertúlies radiofòniques i televisades.


  I això ens fa recordar que a les redaccions dels diaris també és força important la direcció de les pàgines d’opinió. No només perquè és l’encarregada de donar sortida a l’editorial del diari, l’espai que es reserva el mitjà per posicionar-se en el marc ideològic o dels interessos creats, sinó perquè és la que té la funció de seleccionar els opinadors segons la conveniència del mitjà. No és estrany que en algunes ocasions fins i tot els líders de partits polítics o les institucions elegeixin aquestes pàgines per difondre missatges concrets sobre qüestions d’envergadura o de rellevància pública.


  Una altra figura important és la del cap d’impremta o de disseny gràfic, que és qui decideix la configuració del diari, el repartiment dels espais i les portades, que són l’agenda temàtica o l’índex del diari. La configuració de les publicacions, ja sigui en paper o les digitals, marca la jerarquia informativa en funció de l’espai, dels recursos que s’utilitzen o de la seva ubicació. La distribució de les notícies depèn de l’aposta informativa i, en el cas del paper, de la manera com es consumeix la informació. No és el mateix ubicar una notícia a l’esquerra que a la dreta, o a la part superior que a la inferior, i no és el mateix dedicar-li una pàgina a quatre columnes que mitja a dues.


  Per posar un exemple gràfic, sense ànim d’entrar en una anàlisi detallada de l’estructura dels principals diaris que s’editen a Barcelona i Madrid, si ens fixem en La Vanguardia i El País, veiem que són rotatius que opten per obrir totes les edicions, després de la portada, amb la informació internacional, mentre que El Periódico s’estima més fer una aposta pròpia a les primeres pàgines que normalment té a veure amb una qüestió de molta popularitat (victòries esportives del Barça o manifestacions massives del sobiranisme) o amb una denúncia social.


  En aquest apartat cal reservar una petita menció als fotoperiodistes, gran part d’ells treballadors per compte propi o autònoms, que ofereixen els seus relats visuals als diaris i que els últims trenta anys han guanyat protagonisme, atesa la importància de la imatge en els rotatius. Cal fer-ne només una revisió ràpida de l’evolució per adonar-se de fins a quin punt les fotografies han colonitzat les planes dels principals diaris. Només cal fer una prova i mirar la portada de La Vanguardia, posem per cas, de qualsevol dia del 1956 i una altra del 2017.


  La ràdio: el temps és or


  La ràdio depèn del so, i aquesta circumstància fa que una emissora s’estructuri en dos departaments ben diferenciats: el tècnic i el de contingut. Tots dos articulen el discurs a partir de criteris característics del mitjà, com el ritme, el to i la intensitat.


  El departament tècnic té un encàrrec fonamentalment logístic: procurar la perfecta sintonització del so per part dels receptors. A les ordres del departament de contingut, ha de mirar de donar forma sonora a les emocions i sensacions que s’espera d’un programa informatiu o d’entreteniment. Té gran importància en aquest sentit el muntador musical, el creatiu que busca les millors fórmules perquè l’oient accepti un estímul sonor. A més, és el departament de la casa encarregat de donar un segell sonor a cada mitjà. El cap tècnic és qui marca les pautes d’aquest departament i s’encarrega d’estar al cas de les novetats tecnològiques que s’incorporen a la feina diària per facilitar-la, millorar-ne la qualitat i alhora reduir els costos de producció.


  Els últims anys, i això passa també a la televisió i a la premsa digital, ha nascut la figura del cap de sistemes, el responsable de l’equip d’enginyers informàtics que faciliten la feina de tot el personal de la casa en l’ús de les noves tecnologies i alhora incorporen les novetats per provar d’ampliar el radi d’acció del mitjà a internet, agilitzar el sistema de producció i reduir els costos amb l’automatització d’algunes feines.


  El segon departament, el de contingut, dota de missatge o relat els continguts informatius i/o d’entreteniment del mitjà. Per això, la majoria d’emissores, tret de les que anomenem de fórmula, tenen dues àrees paral·leles, la de programació i la d’informatius, totes dues vinculades a la direcció del mitjà, que marca les línies mestres en funció dels interessos i la línia editorial elegida pel grup de comunicació del qual depenen.


  Com que la ràdio té el seu principal eix d’actuació en la immediatesa, la direcció d’informatius té prioritat, en funció de la urgència dels fets, sobre la graella de la programació.


  Programació


  L’àrea de programació és la que omple de contingut la jornada radiofònica, allò que anomenem la graella. En moltes ocasions qui la dirigeix, el cap de programació, és més un gestor que no pas un creatiu. Atès que en moltes emissores, cosa que també passa a la televisió, el servei dels continguts està externalitzat a productores audiovisuals, aquest càrrec s’ocupa de negociar les condicions, tant les econòmiques com les de contingut.


  Així doncs, és l’interlocutor entre la direcció del mitjà i els responsables dels diferents programes. Cada programa és una unitat amb entitat pròpia, amb el seu director i normalment amb un subdirector, que exerceix alhora de cap de redacció. Mentre que el primer té la visió general del programa dins de la graella, i en moltes ocasions n’és el presentador, el segon dirigeix l’equip per mirar d’agilitzar els processos de producció i vetllar per la qualitat i el compliment de les directrius de la direcció perquè els continguts puguin ser emesos. El grau d’autonomia dels espais també fa que en moltes ocasions els continguts se seleccionin en funció dels gustos i els interessos de qui dirigeix el programa, fet que també passa a la televisió. No és un fenomen exclusiu dels presentadors, i es produeix en molts altres professionals segons el poder que poden exercir. Atès que els mitjans de comunicació són llaminers en la cerca de notorietat, s’entén que siguin molts els agents interessats a aconseguir un espai a canvi de contrapartides personalitzades per als qui puguin afavorir la seva presència. Aquest fet també forma part del discurs dels mitjans, però no és l’element més important i té una incidència menor en el relat final.


  A les ordres de la direcció de cadascun dels programes hi ha un equip de redacció i un equip de producció.


  L’equip de redacció elabora els continguts del programa a partir de la investigació i posterior redacció del guió d’entrevistes i taules de debat, i també intervé en les seccions dels col·laboradors dels programes que tracten matèries específiques. Alguns d’aquests col·laboradors també participen en l’emissió dels espais exposant les informacions o fins i tot valorant les qüestions que es debaten o es tracten. Entre els redactors n’hi ha també que es desplacen a l’exterior per explicar des del lloc dels fets les notícies més rellevants o per donar color a un dels temes elegits pel programa. En funció de la complexitat de l’espai, en ocasions, sobretot en els grans contenidors informatius que s’emeten al matí, l’equip de redacció està dividit per seccions.


  L’equip de producció s’ocupa d’obtenir la logística necessària perquè els redactors puguin fer la seva feina i alhora localitzen els convidats adients per a cada contingut. És el departament més important, ja que els programes de ràdio es fonamenten en els convidats i col·laboradors per donar cos als temes que s’han elegit prèviament. Els productors, doncs, han de ser professionals de la comunicació que sàpiguen trobar no només les veus més adequades per la seva capacitat tècnica o acadèmica, sinó que a més tinguin suficient capacitat per comunicar-la. De la bona feina i la intuïció de molts d’aquests periodistes n’han acabat sorgint autèntics professionals dels mitjans de comunicació i figures mediàtiques de primer ordre, que en moltes ocasions han acabat sent el que anomenem col·laboradors.


  Els col·laboradors, precisament, formen un cos de periodistes o especialistes mediàtics en disciplines concretes que han fet gairebé una professió d’aquesta activitat. És un selecte grup de persones que podem escoltar i veure en diversos mitjans diferents, ja sigui de ràdio o de televisió. Molts, a més, compaginen la seva feina diària amb les aparicions audiovisuals. Així, no és estrany escoltar un col·laborador en una emissora de ràdio al matí, veure’l a la tarda en una tertúlia televisada i trobar-lo en una altra tertúlia o espai radiofònic nocturn d’una cadena espanyola. L’endemà és molt probable que a més el llegim en la seva columna habitual en algun dels diaris. I com que les persones tenim tendència a ser coherents, almenys durant un mínim de vint-i-quatre hores, és molt probable que ens trobem de forma invariable el mateix missatge reiteradament.


  Formar part d’aquest grup de privilegiats no és senzill, i a banda d’il·lustres i meritòries excepcions, en molts casos el formen persones pròximes als cercles de decisió, o bé treballen als mitjans de comunicació o directament representen el poder polític o econòmic que hi ha al darrere. Alguns fins i tot fan servir la plataforma mediàtica per intentar treure’n el màxim partit en les seves activitats professionals. En aquest sentit, cal afegir que una part important del col·lectiu del que anomenem col·laboradors o tertulians procedeixen de partits polítics i institucions. Són persones recomanades pels mateixos organismes amb dues finalitats: la primera, tenir garantida una quota ideològica en els mitjans de difusió i, la segona, garantir uns ingressos a una persona que pel que sigui ha hagut d’abandonar les seves responsabilitats polítiques. És una manera d’ajudar-se i alhora d’afavorir els altres. En els mitjans públics, fins i tot, des dels gabinets de comunicació dels principals partits que tenen representació parlamentària i des de les institucions es passen llistes de possibles tertulians per mirar de tenir persones afins en el mitjà. D’aquesta manera, es facilita un joc d’equilibri ideològic i alhora es dona la feina feta.


  Informatius


  És l’àrea que marca la línia editorial, la selecció i la jerarquia dels principals temes del dia. No es delega mai a productores externes, sinó que forma part de l’estructura del mitjà. Els informatius són l’ADN de les emissores generalistes, de la mateixa manera que la música ho és de les de radiofórmula.


  Normalment té un director d’informatius, que s’encarrega de la interlocució entre la direcció de l’emissora i la redacció. El subdirector i/o cap de redacció és qui fa de corretja de transmissió entre la direcció i la redacció. A més, hi ha els editors, que són els càrrecs intermedis i sovint els presentadors de cadascun dels espais informatius. Són els qui doten de personalitat pròpia cada espai, sense vulnerar els criteris de la direcció però aportant el seu segell en els detalls més sensibles del llenguatge radiofònic, com ara l’ús de la llengua, els girs i les figures retòriques i el so elegit per escenificar la informació.


  La redacció està dividida per seccions temàtiques, que normalment responen a les clàssiques de política, economia, societat, cultura i esports. La secció d’esports té una direcció pròpia, atesa la importància dels seus continguts, i disposa de programes propis.


  Cada secció està composta per un cap i els seus redactors. Els caps són els qui dissenyen les prioritats de les seccions i transmeten al consell de redacció, és a dir, al subdirector i al director de l’àrea, els temes pels quals aposta. També són els qui reben les instruccions de la direcció per fer el seguiment de determinades informacions segons els interessos del grup, del mitjà o del mateix director. No són poques les emissores en què les seccions només disposen d’una persona, que és alhora cap i subaltern. Per veure quina importància donen a cadascun dels continguts els diversos mitjans cal preguntar quantes persones hi tenen destinades. S’observarà llavors que a Catalunya hi ha una secció que sempre en té més que la resta, la de política. I també es veurà que en moltes emissores i cadenes de televisió, en canvi, la cultura és cosa d’un grup reduït de persones, si és que n’hi ha més d’una.


  En molts casos, doncs, la feina dels redactors no respon a investigacions pròpies sinó a directrius predeterminades, malgrat que en alguns mitjans s’afavoreix la iniciativa del professional per destapar notícies. La necessitat de donar cobertura a temes diferents cada dia, però, limita en moltes ocasions aquesta capacitat. És una conseqüència més de l’existència de plantilles reduïdes que amb prou feines arriben a poder cobrir els continguts agendats diàriament.


  En els informatius també hi ha els productors, que s’encarreguen normalment d’aconseguir la logística necessària per a les cobertures informatives, així com de localitzar els protagonistes de les notícies a qui es vol donar més rellevància.


  Atenció especial mereix la secció d’esports, que com hem esmentat té vida pròpia dins dels mitjans de comunicació i que, tot i que normalment està adscrita a l’àrea informativa, tant a la televisió com a la ràdio treballa com un departament propi a mig camí entre els informatius i els programes. La seva autonomia s’explica pel gran impacte i rendiment que generen les activitats esportives d’elit, les professionals, i perquè alhora són peces clau en el discurs dels mitjans de comunicació que transcendeixen més enllà de les gestes esportives en si mateixes. A Catalunya n’és un exemple molt clar la relació que s’estableix entre els poders polítics i econòmics i l’esport d’elit.


  A la majoria de països l’esport s’ha convertit en un dels principals elements d’identificació per a la ciutadania. Ha esdevingut l’instrument comunicatiu essencial per generar adhesions en l’imaginari de col·lectius normalment nacionals i geogràfics. Només cal adonar-se de la cobertura informativa que els mitjans de tot el món fan de grans esdeveniments, amb una gran càrrega comercial i política a escala global, com els Jocs Olímpics o els campionats mundials de les diverses modalitats esportives. Els mitjans de cada país jerarquitzen les informacions en funció més de les afinitats nacionals que no pas de la proesa esportiva, i així trobem que un or és més o menys important en funció de si qui el relata coincideix amb la nacionalitat i bandera de qui l’ha aconseguit.


  L’esport s’ha convertit en un element de cohesió nacional, fins i tot entrant en certa contradicció amb l’esperit olímpic, que pretenia en un primer moment l’agermanament universalista de les nacions per superar els recels que creaven les fronteres.


  A Catalunya ha estat un dels principals signes d’identitat i alhora de construcció nacional. No en va, el Barça ha transcendit en el seu paper d’entitat esportiva per convertir-se en un element consubstancial de l’imaginari col·lectiu, i així consta en un dels seus principals lemes: «Més que un club». De fet, el nacionalisme l’ha considerat una porta d’entrada per aconseguir allò que, arran de l’esclat del Procés, podem anomenar l’ampliació de la base social del sobiranisme. El Camp Nou, per exemple, s’ha convertit per a molts mitjans en la principal àgora de debat polític, i això probablement explica que periodistes de l’àmbit esportiu hagin esdevingut, amb els anys, les primeres figures dels principals programes de ràdio i televisió del país. Joaquim Maria Puyal, Joan Maria Pou, Antoni Bassas o Jordi Basté en són els exemples més significatius, però no els únics.


  Cal tenir probablement en compte un altre concepte. El futbol, molt especialment a Catalunya, genera per la seva pròpia naturalesa una dialèctica d’enfrontament constant, basat en la figura de l’enemic o rival a batre. És l’únic recurs que li dona sentit. Un cop el Procés va entrar de ple en la vida política i social, calia tenir portaveus qualificats del processisme, és a dir, de l’art de convertir el relat català en un Barça-Madrid permanent. Entre aquests portaveus, quins podien ser millors que els qui havien convertit el barcelonisme en una de les essències del catalanisme diferenciador, fins i tot incorporant-hi l’èpica de l’antifranquisme? Alguns van començar a estimar Catalunya a través del Barça, i això els donava els recursos necessaris per convertir la reivindicació sobiranista en una mena de confrontació d’alta tensió esportiva. Es dona la curiosa coincidència que quan el Barça canvia el seu discurs victimista pel de la glòria i el cofoisme, arran del victoriós Dream Team de Johan Cruyff, i sobretot del seu fill pròdig Pep Guardiola el 2009, el relat polític català passa del victimisme pujolista al triomfalisme sobiranista, un moviment alegre i orgullós que com el Barça exhibeix valors i autoconfiança. Els relators en l’entitat esportiva d’aquell canvi estaven preparats per dissenyar el nou relat del país.


  També a través de l’esport es va planificar el primer intent de segregació de l’Estat, amb la potenciació des dels mitjans d’obediència catalana, majoritàriament públics, de les seleccions esportives catalanes. Unes seleccions que sens dubte tenien més un paper polític que no pas esportiu. Cal dir que tots aquests intents no van ser mai tan reeixits com el del terreny obert a través del Barça. La dimensió internacional del club ha convertit el seu estadi en una de les seus principals de les reivindicacions festives de l’independentisme des del 2012 i alhora ha aconseguit convertir el coliseu blaugrana en un fòrum internacional de debat arran de l’enfrontament amb la UEFA per l’exhibició d’estelades en partits de competicions europees. Això lligava perfectament amb la voluntat d’intentar internacionalitzar el conflicte, i segurament s’han assolit més èxits que els que s’han aconseguit amb els intents polítics perquè les institucions europees es pronunciessin.


  I si l’esport ha servit per guanyar adeptes al relat, les unitats lingüístiques han tingut el paper de guardar les essències. Depenen d’un departament autònom que té la funció principal, sobretot a Catalunya, d’afavorir un ús correcte del llenguatge. Estan formades per filòlegs. Són unitats d’assessorament que es dediquen fonamentalment a donar consells sobre lèxic, ortografia, sintaxi i gramàtica als qui treballen els continguts. Malgrat que la seva funció té a veure amb criteris lingüístics, en moltes ocasions, atès que la principal eina dels mitjans és el llenguatge verbal, han donat cos doctrinal i ideològic al seu discurs. Tot es pot dir de moltes maneres, i segons quina sigui la que es tria, es decanta cap a una línia editorial o una altra.


  Durant molt temps, l’ús de la fórmula «Estat espanyol» per «Espanya» responia no a criteris lingüístics sinó a criteris polítics. El llenguatge ha esdevingut els últims anys, també en la política, una arma fonamental per dissenyar relats, i això fa que aquestes unitats hagin esdevingut pedres angulars en els mitjans de comunicació. S’han produït històricament debats filològics que ara ens ocuparia massa espai relatar amb detall. Així doncs, des de la dècada del 1980 es va viure la inacabada discussió sobre el català light, per fer una llengua més a l’abast dels parlants, i el català heavy, que defensava mantenir les essències pròpies de la llengua per evitar la contaminació del contacte amb el castellà, interpretada com una claudicació.


  La llengua als mitjans, però, no només s’elabora amb un assessorament lingüístic, sinó amb l’altíssima influència que té el llenguatge polític i el dels corrents ideològics. En aquest sentit, s’explica que molt sovint trobem expressions burocràtiques per explicar fets corrents, la imposició del políticament correcte en matèries controvertides o els eufemismes per explicar realitats incòmodes. És un seguidisme que els periodistes fan de forma automàtica, i el que expressen és el que volen expressar els qui ostenten el poder sobre el relat. Però de l’ús del lèxic i de la selecció dels termes per definir qualsevol realitat en parlarem més endavant.


  La televisió: el que fan entre anunci i anunci


  A la televisió, hi ha els departaments de realització, de producció, de programes i d’informatius. El primer està dotat de gran rellevància, atès que l’eix fonamental del mitjà és la imatge, com a element d’expressió i exposició i per cridar l’atenció dels espectadors. Per damunt d’aquests departaments, com ja hem explicat a la ràdio i a la premsa, s’erigeix una direcció de la cadena, que en marca les prioritats en funció dels interessos del grup a què pertany i de les directrius establertes pel consell d’administració.


  El departament de realització adquireix a la televisió una preponderància essencial, que el situa en molts casos en el mateix estatus que les direccions dels programes. La imatge forma sens dubte part substancial dels continguts de l’audiovisual, fins al punt que moltes vegades representa la part més important del que es vol comunicar i el contingut verbal i expressiu se li supedita. A la televisió el contingut visual pot determinar la jerarquia informativa, fins i tot per descartar notícies amb la premissa que sense imatges no hi ha televisió. I fins i tot hi ha productes informatius que opten per exposar els seus continguts només a través de vídeo o grafismes. Un bon exemple és el popular informatiu que el segon canal de RTVE emet a la mitjanit.


  En el cas de l’entreteniment, la direcció de la realització és la que marca el ritme i els principals inputs del contingut, i això fa que el departament encarregat de la realització, i per tant de la innovació en el tractament de la imatge, tingui especial rellevància. En alguns programes s’arriba a fer un guió i assajar els moviments dels convidats i col·laboradors per assolir el nivell d’impacte visual que es busca.


  Realització


  És un departament autònom que forma part de la direcció dels mitjans i alhora dels continguts, i contribueix a l’expressió editorial dels missatges o al relat en televisió.


  Té un cap de realització, que és qui marca el segell del mitjà a partir de criteris de tractament de la imatge, dels gràfics, dels enfocaments i del ritme i la cadència en l’exposició de les imatges. Aquest cap té a les seves ordres els diferents realitzadors, normalment un per programa o informatiu.


  En un programa el realitzador dona forma visual als continguts d’acord amb els professionals que s’encarreguen de seleccionar-los. La forma d’expressió visual pot ser un dels criteris de la jerarquia informativa o de continguts, en funció de criteris com l’impacte, les emocions o el ritme i sobretot el punt de vista.


  El realitzador disposa d’un equip de persones formades en tècniques audiovisuals, entre les quals hi ha el seu ajudant de realització, els auxiliars, els muntadors, d’imatge i musicals, i els càmeres o ENG, que són els encarregats de recopilar imatges i d’enregistrar-les com a material per als continguts dels programes. Val a dir que amb les noves tecnologies, i en conseqüència amb l’automatització d’algunes de les tasques, cada vegada hi ha més cadenes que redueixen el cost de personal encarregant algunes feines de realització a persones adscrites al departament de redacció, i amb això faciliten que siguin els mateixos redactors els qui enregistren, seleccionen i editen les imatges. Amb aquesta estratègia es pretén reduir costos i alhora unificar els criteris informatius per guanyar coherència entre el contingut editorial que es persegueix i el tractament de la imatge.


  Producció


  El departament de producció, directament vinculat a la direcció del canal, és el que té més pes econòmic. En depèn la logística i per tant els recursos amb els quals es treballa. Tot el material de què disposa la resta de departaments és responsabilitat seva, i marca la línia a seguir a partir de l’equació costos-beneficis. Alguns dels continguts dels mitjans audiovisuals es descarten o es trien en funció d’aquest criteri, per tant també es prenen des d’aquesta àrea decisions que tenen a veure amb el discurs periodístic.


  El departament s’estructura a partir d’un cap de producció o productor executiu, que és l’interlocutor entre la direcció i els diferents departaments. Aquest responsable coordina els productors de cadascun dels programes, que alhora són els encarregats de dotar-los de tota la logística necessària, els recursos i les acreditacions, i també controlen les despeses. En funció del volum del programa o l’espai, els productors tenen ajudants i auxiliars per a tasques més rutinàries i no tant de gestió. La producció és el vessant més gerencial i empresarial de la feina periodística i comunicativa. Per això moltes vegades està vinculada a la gerència dels mitjans de comunicació.


  Programes


  Igual que a la ràdio, el departament de programes s’encarrega d’estructurar la graella de programació, mirant de distribuir els continguts segons les franges horàries, tenint en compte els targets de cadascuna i els interessos de la direcció de la casa. Aquesta és la funció del cap de programes, que té sota la seva responsabilitat un equip d’audiències, que valoren en cada moment els resultats que dona cadascun dels continguts.


  La televisió, en contrast amb la ràdio, està més exposada a produir els seus discursos en funció dels comportaments estadístics, ja que té les audiències diàriament. Això explica que els grans productes d’entreteniment o informatius s’exposin en la franja horària que es coneix com a prime time, les hores en què hi ha més consum televisiu, i també justifica per què alguns programes duren tan poc a les graelles, eliminats per la mala acollida segons els audímetres. S’ha de dir que, amb la multiplicació dels mitjans de comunicació per l’efervescència de les plataformes digitals i altres formes de consumir productes audiovisuals, el prime time s’ha anat estretint a partir sobretot de principis de la dècada del 2010, i això fa encara més ferotge la lluita entre els operadors privats per mirar d’assolir el lideratge.


  Per aquest motiu en aquest departament també es pren especial atenció a la competència per poder contrarestar els seus continguts en el marc de la competitivitat. Això fa que moltes vegades es prioritzi l’espectacularitat i l’impacte. Com ja hem assenyalat, l’esport professional n’és un bon exemple. Igual que passa amb les informacions qualificades d’urgents, les graelles es modifiquen en funció de l’agenda esportiva. Aquest fet explica els preus dels drets d’emissió d’aquests esdeveniments i alhora la simbiosi generada els últims anys entre els operadors televisius i els organitzadors de les competicions per buscar el màxim rendiment en audiències, que es tradueixen en beneficis a partir de la publicitat. La cerca d’audiència ha estat tan ferotge que al final els operadors i els organitzadors han acabat tenint en compte el tauler global, el món, per establir els horaris, i això fa que a Espanya s’hagi hagut de veure partits de futbol a hores intempestives perquè es poguessin seguir en directe a l’altra punta del planeta. Els canals de pagament són molt conscients que el futbol és de les poques ofertes televisives que poden fer canviar els hàbits dels consumidors, i en treuen el màxim partit.


  Els programes de la televisió tenen el seu màxim exponent en el director i el presentador, de vegades coincident. Aquest és el que dona la dimensió personalitzada del producte i alhora projecta la línia editorial del mitjà. Normalment es disposa d’un subdirector o director adjunt, que és l’encarregat de vetllar perquè els periodistes de l’espai portin a terme l’objectiu fixat tant per la direcció del mitjà com pels desitjos del director. A la televisió els directors dels programes formen part de l’establishment dels mitjans, com els directors dels diaris i els de les emissores de ràdio, o els conductors dels principals matinals de les emissores radiofòniques. La seva notorietat i incidència els fan mantenir un statu quo que els permet també tenir una línia d’actuació pròpia, més enllà de la que marqui el mitjà, sempre que no la vulneri de manera flagrant. I això fa que també sotmetin els continguts en algunes ocasions als seus propis interessos i dependències. S’ha de tenir en compte que, com ja hem assenyalat, de vegades són també empresaris de productores i és explicable, que no és el mateix que raonable, que es deixin portar per l’impuls de mirar pel seu benefici, a més del de la cadena. Aquesta és una situació de la qual són perfectament conscients les fonts d’informació, i per això sovinteja la seva generositat amb els presentadors, en forma de regals o invitacions especials, per rebre un tracte el més favorable possible. Pernils ibèrics, dinars en els millors restaurants, ginys tecnològics d’última generació o fins i tot tarifes reduïdes a gimnasos o contrapartides avantatjoses en qualsevol servei formen part del patrimoni d’alguns d’aquests directors de programes.


  Sota la responsabilitat de la direcció del programa hi sol haver els guionistes i els redactors. Els primers preparen els continguts perquè s’emetin en antena, mentre que els segons busquen la informació necessària per poder definir el guió.


  En qualsevol espai de televisió, a més, existeix la figura del coordinador, que és el periodista encarregat de buscar els convidats més adients per als continguts que demana la direcció de l’espai, així com de facilitar els requeriments als col·laboradors. Aquesta figura té la mateixa rellevància que la que hem esmentat en el cas dels productors a la ràdio.


  I també, com a la ràdio, hi ha la figura dels col·laboradors, persones de l’entorn mediàtic que pel seu grau d’especialització ofereixen resposta a les informacions o continguts diversos que exposen els canals de televisió, ja sigui en espais temàtics, tertúlies generalistes o debats específics. En moltes ocasions la selecció d’aquests col·laboradors respon a criteris comercials i/o polítics, com ja hem assenyalat. És un exercici recomanable donar una ullada a l’evolució de les tertúlies d’actualitat, normalment polítiques, de les televisions. Tant a Espanya com a Catalunya hi prevalen les quotes en funció, en moltes ocasions, de la representació parlamentària. En el cas català el Procés ha anat definint els debats, en funció d’aquest únic eix, entre els defensors, els escèptics i els detractors. Les tertúlies, tant a TV3 com a Catalunya Ràdio, RAC1 o 8TV, han evolucionat des del 2011 seguint preferentment aquest eix. Això explica que a poc a poc s’hagi donat cabuda a periodistes de causa i s’hagi arraconat aquells que en el seu moment representaven la veu dels poders fàctics, d’entitats bancàries, de patronals empresarials o de sindicats.


  Els periodistes de causa, que han sorgit amb gran força des del 2013, han provocat un gran canvi generacional a les taules i també una nova forma de debatre, en què ja no s’accepten mitges tintes o opinions matisades sinó que es demana un posicionament sense ambigüitats. És un fenomen molt semblant a l’aparició de tertulians des del 2011 en l’àmbit espanyol, en què van triomfar personalitats que més tard farien el salt a la política. La televisió pública catalana, que en els seus inicis va establir aquest gènere a partir del criteri de pluralitat, a mesura que va anar avançant el Procés es va anar decantant per l’elecció dels perfils dels col·laboradors en funció de la proximitat que hi tenien.


  Les tertúlies a TV3 i Catalunya Radio, des del 2016, són paradigmàtiques, perquè són els artefactes perfectes per refermar els postulats polítics de la majoria parlamentària, malgrat que ha estat la més ajustada de totes les legislatures. L’argument de la direcció, defensada en els organismes de control oficial, s’ha basat a obrir el focus i mirar la competència més enllà de Catalunya. Atès que l’independentisme era absent a les televisions espanyoles, que també podien veure els catalans, calia compensar aquesta asimetria en la televisió pública catalana. El més curiós és la incorporació sovintejada d’algun col·laborador contrari al Procés, com més radical o estrafolari millor, per acabar de reforçar els arguments i les raons de tota la resta. En definitiva, per donar encara més valor a les tesis sobiranistes. Dins de la direcció de la Corporació Catalana de Mitjans Audiovisuals hi ha el sentiment, confessat en cercles periodístics, que se senten actors d’una missió, i per això s’esmercen a dissenyar el discurs convenient. És veritat que els mitjans espanyols posen en safata l’argument de la direcció de la cadena. A les tertúlies polítiques dels canals que emeten des de Madrid és molt difícil, per no dir impossible, trobar algun representant català que es postuli com a pròxim a les tesis sobiranistes, i això malgrat que segons el Govern espanyol el Procés a Catalunya és el problema polític més greu que pateix Espanya.


  Seguim, però, amb l’estructura televisiva. Cada programa, com hem esmentat anteriorment, té el seu equip de realització, lligat directament al departament de la cadena, que estampa la firma visual del programa, i el seu equip de producció, també dependent del departament de la cadena, que facilita la logística necessària per dur a terme cadascuna de les feines de la redacció, tant al plató com als exteriors, i controla la despesa que tot plegat genera.


  Informatius


  Com passa a la ràdio, cada cadena de televisió té un cap en aquest departament, que és qui té l’última paraula sobre la línia editorial a seguir en la informació. És a dir, selecciona les propostes i la seva jerarquia, sempre supeditades als interessos generals de la cadena i als compromisos a què s’ha arribat amb els accionistes i amb els qui inverteixen en publicitat. Aquest cap sol estar acompanyat d’un subdirector, que és qui té més proximitat amb la redacció per transmetre les directrius.


  Sota aquesta franja de la piràmide hi ha els caps de secció, amb els seus redactors, i els editors de cadascun dels espais informatius. Els primers seleccionen i elaboren les notícies un cop la direcció ha determinat a quina secció es destina cada contingut. Hi ha notícies que sembla molt clar on s’han d’assignar, per l’especialització de la matèria en si, però n’hi ha d’altres que com que trepitgen terrenys diferents obliguen a escollir un punt de vista o un altre, o fins i tot a exposar una lectura amb perspectives diferents. L’elecció dels continguts segons la secció també connota el discurs i alhora la jerarquia. Una mateixa notícia escrita per un periodista de política o un d’economia no té la mateixa dimensió, entre altres motius perquè el llenguatge utilitzat en cadascuna de les disciplines no és el mateix i també perquè el receptor, en funció dels seus interessos, no té prou bona predisposició per parar la mateixa atenció a totes les matèries. Així doncs, aquesta elecció influeix en el relat de la informació.


  Els caps de secció i els editors són, doncs, els qui, reunits amb la direcció del departament, decideixen la dimensió de les notícies, la distribució i, d’acord amb realització, quina forma audiovisual se’ls acaba donant. La forma, en televisió, és, a més de significant, significativa. També es decideix en aquestes reunions en quines franges horàries es col·loquen les informacions en funció de les audiències o de la competència, i quins recursos es destinen a la seva cobertura.


  Cada cap de secció disposa de periodistes que s’encarreguen d’accedir a la informació i exposar-la perquè acabi sent un producte dels espais informatius. Aquests periodistes, com passa a la ràdio i la premsa, tenen graus diferents de responsabilitat en funció de la seva experiència i jerarquia. I també segons la seva especialització, ja que n’hi ha que tenen el privilegi, en la majoria de casos guanyat a pols, de tractar matèries molt específiques. Són una part petita dels professionals.


  Els editors, d’acord amb les seccions i amb el que s’ha estipulat en les reunions del consell de redacció, són els principals encarregats de transmetre la informació als espectadors, ja sigui perquè són alhora els presentadors de l’espai, ja sigui perquè guien el presentador en la manera que han d’exposar la informació. Són els responsables de l’escaleta de l’espai i els qui en decideixen el relat. La successió d’informacions i els lligams entre unes i altres no són decisions aleatòries, responen a una intenció determinada i a una coherència amb el relat tant de l’espai com de la cadena.


  Per acabar, hi ha una àrea, la de documentació, que treballa autònomament i està interrelacionada amb els altres departaments, no només amb el d’informatius. Els periodistes adscrits s’encarreguen de recollir, ordenar i classificar tot el material que produeix el mitjà de comunicació, no només la televisió, per tenir un arxiu sobre la feina feta i alhora material al qual es pugui recórrer en cas de necessitat. No és casual que l’hàgim situat aquí, quan tractem el mitjà audiovisual, malgrat que la ràdio i la premsa també tinguin aquest servei. Els departaments de documentació, però, tenen més importància a la televisió, perquè són els que en determinats casos proveeixen d’imatges els continguts.


  Com que en aquest mitjà les imatges són cabdals, i sense no es pot realitzar cap contingut, aquest departament, que classifica totes les que en algun moment han enregistrat els operadors i els redactors, o les que han arribat de les agències, i ara també per internet, és l’encarregat d’orientar els realitzadors, els guionistes i els redactors sobre fets del passat o sobre relats que per si mateixos no tenen imatges. Aquests casos són els de les notícies excessivament conceptuals, com ara les relacionades amb l’economia. Els informatius i els programes que en fan menció, per acompanyar-les, fan servir seqüències que s’anomenen de recurs i que esdevenen icòniques. Així, per exemple, ja s’han convertit en uns clàssics la imatge de l’edifici del Banc Central Europeu per parlar del deute o els tipus d’interès i els bitllets o les monedes per parlar de grans transaccions. Són icones que per un ús continuat han acabat convertint-se gairebé en simbòliques o, el que és el mateix, en estampes que faciliten a l’espectador la lectura immediata sobre una qüestió. Sovint apareixen acompanyades amb la llegenda «imatges d’arxiu», anomenada càiron. També aquests recursos són els que es fan servir en les múltiples pantalles amb imatges fixes que serveixen de context a l’espectador.


  Aquest departament, tant a la televisió com a la ràdio i als diaris o a les publicacions periòdiques, s’encarrega també de recopilar informacions publicades a tota la premsa, la generalista i l’especialitzada, que puguin servir per a redactors i guionistes per investigar sobre qüestions que tenen orígens passats o bé per rememorar-les. Les efemèrides són un subgènere molt assidu perquè sintonitzen amb les persones que van viure els fets o els van sentir explicar als avantpassats. La nostàlgia és un dels elements narratius més eficaç, sobretot en moments de crisi. S’ha acabat donant per bona la màxima segons la qual tot temps passat va ser millor, en especial ara que els espectadors dels mitjans convencionals acostumen a tenir una edat elevada.


  Un altre dels motius que ha fet augmentar l’ús de les imatges d’arxiu a les redaccions d’informatius ha estat la corrupció. Com que els processos judicials són excessivament lents, en molts casos la denúncia arriba molts anys després dels fets, cosa que obliga les televisions i els diaris a buscar les imatges dels imputats, processats o sentenciats anys enrere, quan ostentaven els càrrecs des dels quals van cometre els delictes. També en aquest cas s’ha convertit alguns dels personatges més assidus als passadissos dels palaus de justícia en autèntiques icones, fins al punt que quan s’emeten debats sobre la matèria concreta, només veure’ls ja podem saber quin és l’objecte de debat. Les imatges de Bárcenas o de la família Pujol són exemples que feien que el concepte es percebés sense que necessàriament es parlés dels seus casos.


  Al departament d’informatius també hi ha la figura dels productors i la dels realitzadors, que ja hem tractat.


  Amb l’edifici que hem definit en les pàgines anteriors i la seva estructura jeràrquica a partir d’una piràmide de poder i interessos, ens podem fer una idea sobre quina és la càrrega que hi ha sobre la feina d’un professional en un mitjà de comunicació convencional. Qualsevol persona és permeable a l’entorn en què treballa, i els periodistes no són una excepció. Aquesta permeabilitat fa que, per mera supervivència, els primers conceptes que els periodistes absorbeixen, a banda dels estrictament tècnics, siguin els de l’estructura en la qual treballen, o dit d’una altra manera, a quins imperatius es deu la feina que fan. Aquest és un dels principals motius perquè no calgui, en la majoria d’ocasions, que els missatges dels caps d’àrea, els responsables directes dels redactors, hagin d’explicitar el que s’ha de dir i el que no, o com s’expliquen i es relaten els fets en funció dels interessos que hi interactuen.


  Els periodistes, que com hem dit estan sotmesos a la pressió d’un mercat laboral escàs, unes condicions contractuals precàries i una elevadíssima competència en el sector, elements que fomenten els mateixos mitjans en aquesta producció capitalista, de seguida incorporen el mecanisme de l’autocensura. L’informe anual de la professió periodística de l’Associació de la Premsa de Madrid, publicat el 15 de desembre del 2016, donava unes dades prou eloqüents sobre aquesta qüestió. Segons aquest estudi, un 57,2 per cent dels professionals reconeixien que aplicaven aquest mètode a la seva feina, i un 74,8 per cent, que cedien directament a les pressions per por a les represàlies, que podien ser l’acomiadament o la relegació en les seves funcions. En la majoria de casos, aquest informe, realitzat a través d’enquesta a més de mil vuit-cents periodistes, assenyalava que aquestes pressions procedeixen del mateix mitjà, tot i que es recalca que no és baix el percentatge en què són les fonts les que l’exerceixen. Això mostraria fins a quin punt les condicions de treball precàries afavoreixen els discursos del poder dels mitjans i alhora perjudiquen la llibertat d’informació.


  Davant d’aquesta situació, en la lúcida autobiografia Memorias líquidas, del periodista Enric González, hi trobem una reflexió que hauria de ser en el frontispici dels pensaments de cadascun dels qui es dediquen a aquesta feina, com a arma d’autodefensa o barrera de protecció: «No s’ha d’oblidar: cada taula, un Vietnam. S’ha de resistir, s’ha d’intentar sempre. Al periodista el paguen perquè faci de periodista. Per a la resta ja hi ha els caps».


  No seria difícil deduir que els poders dels mitjans, normalment vinculats a grans grups empresarials, que alhora formen part de les elits més beneficiades del capitalisme d’estat, són les impulsores de les condicions de treball, no només amb la idea de millorar els balanços de les empreses sinó, i sobretot, per mirar de tenir segrestat el discurs dels mitjans de comunicació. Aquests són elements que també s’han de tenir en compte si analitzem el resultat d’aquest discurs, i això segurament també explicaria per què entre les noves generacions cada vegada creix més la necessitat de buscar canals alternatius d’informació, empesos alhora per una tecnologia que ho permet.


  Abans de tancar aquest capítol, el de les pressions, em referiré a la denúncia que el 6 de març del 2017 va fer l’Associació de la Premsa de Madrid sobre el presumpte assetjament de càrrecs i afins de Podem a diversos periodistes. Aquella denúncia va ser posterior a diverses inexactituds publicades per diaris espanyols en relació amb les lluites internes del partit de Pablo Iglesias i a les moltes correccions que des de diversos sectors del partit morat es van fer a través de les xarxes socials. Sense entrar a valorar si aquestes pressions denunciades eren certes, sí que cal destacar quins van ser els mitjans que s’hi van abonar, hi van donar absoluta credibilitat i van carregar les tintes en els comportaments que qualificaven d’autoritaris per part de la formació anticapitalista. En aquest sentit, el sociòleg Ignacio Varela feia una descripció del paisatge, en un article titulat «Podem, la premsa i la llebre falsa», publicat el 12 de març del 2017 a El Nacional:


  En aquest i en tots els països les veritables amenaces contra la independència informativa han vingut sempre del poder, que és qui pot aconseguir, si s’ho proposa, que s’acomiadi un periodista, que un mitjà de comunicació s’asfixiï econòmicament o que el director d’un diari rebi indicacions terminants quant a la seva línia editorial.


  Varela recorda que tots els governs espanyols han fet servir la seva influència sobre els grups mediàtics utilitzant els poders econòmics i la concessió de llicències per mirar de domesticar els discursos, i remata en relació amb Catalunya:


  I què es pot dir de Catalunya? Quin director o periodista influent d’un mitjà català no va rebre en temps del pujolisme advertiments, reprimendes i «ofertes que no es poden rebutjar» respecte a la seva línia informativa? Quants no van ser cridats personalment al Palau de la plaça de Sant Jaume per complimentar-los i de passada advertir-los sobre el que s’esperava d’ells? Pel que fa al moment actual, és patent el clima coercitiu a què estan sotmesos els mitjans i els professionals de la informació a Catalunya. Comparada amb això, la persecució de Podem als seus crítics a les xarxes és un joc de nens. Escrigui o pronunciï una paraula que resulti molesta per als administradors del Procés —o simplement, insisteixi més del compte en la corrupció sistèmica del partit de Mas— i es veurà anatematitzat i públicament lapidat com un heretge enemic de Catalunya.


  La pregunta que sorgeix arran d’aquest article esdevé una conseqüència lògica. Per què els periodistes no van denunciar aleshores públicament les pressions? Deu ser perquè les contrapartides per sotmetre’s els feien entendre que formaven part de la seva feina?


  També aquells dies, el digital Público, el 15 de març del 2017, publicava un article de l’economista Vicenç Navarro, que havia estat citat pel diari El País com un dels autors de l’assetjament a la premsa. Navarro explicava que el rotatiu del grup PRISA el situava en la llista d’assetjadors perquè havia publicat articles en què criticava el biaix del diari i alhora anotava inexactituds en relació amb cobertures informatives que havia fet de Podem. Per exemple, els xiulets que hauria rebut Pasqual Maragall en un acte del partit morat en un míting a la Vall d’Hebron de Barcelona que no es van produir. El mateix economista s’havia encarregat de fer-ho saber al diari en una carta que no es va publicar mai. Navarro concloïa la seva reflexió recordant un estudi que havia redactat Marina Vallejo per a la Universitat Ramon Llull, en què es posava de manifest el canvi d’accionariat d’El País a partir del 2010, des de llavors en mans, entre d’altres, del grup Liberty i d’un sultà de Qatar, i que segons ell explicava els atacs continus del diari a la formació de Pablo Iglesias i la seva equiparació amb ETA i el comunisme soviètic, i alhora el suport del rotatiu a les mesures econòmiques avalades pel Partit Popular i la defensa del vot favorable dels socialistes a la investidura de Rajoy uns mesos abans. Del debat a la premsa d’aquells dies, no va quedar clar si el que es denunciava eren les queixes de Podem pel tracte rebut als mitjans, cosa que pot agradar més o menys però que no es pot considerar pressió, o si, com sembla, es feien obertament i amb arguments, o si realment hi havia hagut operacions clandestines del partit morat per mirar de condicionar la informació. El que sí que va quedar clar és que el periodisme gosava fer amb el partit d’Iglesias el que mai havia gosat fer amb la resta de partits, i no cal dir amb institucions polítiques o agents del poder econòmic, molt habituats també a recomanar als periodistes el què i el com han de difondre les informacions que els afecten.


  Internet i les xarxes socials: comunicar a baix cost


  Com ja hem explicat al capítol «El nou paradigma de la informació», internet ha canviat radicalment la producció i el consum de la comunicació al món, fins i tot en aquells països on encara no s’havia desenvolupat un sistema solvent i plural dels mitjans de comunicació de massa.


  Internet abarateix sobre manera els costos que genera emetre qualsevol informació i per tant canvia les estructures jeràrquiques de la societat sorgida de la segona revolució industrial. Això ha fet que apareguin diferents mitjans de comunicació, que trenquen amb el model piramidal d’ordre i aposten per un de lateral en què totes les propostes informatives són en el mateix nivell i en què es treballa més en un règim de cooperativa que no pas d’empresa estructurada segons la jerarquia de la propietat.


  Tot plegat obre interrogants sobre com s’ha de gestionar l’abundància, que d’entrada sembla més democràtica i accessible, però alhora també és més incontrolable i per tant menys segura. Serà feina de la pròxima generació de periodistes dissenyar un ordre que doni garanties de veracitat i valors ètics als mitjans del futur.


  Amb tot, en el món digital encara hi conviu el sistema tradicional. Una bona mostra són les edicions digitals dels mitjans convencionals, organitzats de la mateixa manera que ho fan els seus germans analògics. És a dir, també amb una estructura jeràrquica i piramidal que respon a uns interessos encara sotmesos als beneficis i les contraprestacions dels poders econòmics i polítics. L’únic canvi substancial és que el termòmetre de l’èxit és immediat en funció dels clics a cadascun dels continguts, i això provoca que en molts d’aquests mitjans es dissenyi una presentació que busca aquest rendiment fàcil. Així, podem trobar a la mateixa altura la guerra a Síria, per posar un exemple, que un article sobre les proporcions físiques que prefereixen els americans que tinguin les seves compatriotes. És un fenomen que no respon a criteris informatius, sinó publicitaris, atès que en aquests mitjans els preus dels anuncis s’estipulen en funció de les lectures que es facin de cadascuna de les notícies, i per tant segons la seva demanda, i això fa que s’aproximin més a l’entreteniment que a la informació.


  A Catalunya, aquesta cerca quantitativa de l’èxit en la informació ha tingut en el Procés un dels màxims exponents. Les cadenes de televisió asseguren l’èxit de les audiències en els moments de màxima efervescència reivindicativa, a les xarxes qualsevol notícia que hi tingui relació genera gran expectativa. Un dels exemples més clars és la repercussió sense pal·liatius que han tingut a les xarxes socials les denúncies de catalanofòbia o sobre les estelades. Durant els períodes de màxim enfrontament entre les institucions espanyoles i catalanes aquestes notícies es converteixen ràpidament en virals.


  Sens dubte, els mitjans, tant els convencionals com les xarxes, han contribuït al discurs segons el qual Catalunya viu una persecució pel fet nacional. És un relat que reforça alhora la reivindicació diferencial en si mateixa. No es pot oblidar que abans que les xarxes servissin a aquesta causa, programes com ara APM?, durant molts anys líder d’audiència en el prime time de la televisió pública, han incorporat als seus continguts mostres de la gestualitat més anticatalana d’alguns polítics i esportistes espanyols, però també de ciutadans intencionadament aleatoris i de periodistes de mitjans radicals, per refermar el discurs.


  LES FONTS INFORMATIVES: L’ORIGEN DEL RELAT


  «El que causa més problemes no és tant el que la gent ignora, com el que sabem i no és veritat».


  MARK TWAIN


  Els mitjans de comunicació de massa no s’entendrien sense el contracte o la cadena de confiança que estableixen amb els consumidors. I en aquest pacte sens dubte la signatura és la de les fonts d’informació, que són l’eix sobre el qual gira la informació i per tant el discurs dels mitjans. Sense, no s’entendria res del que fan. Els agents que porten els fets que seran notícia a les redaccions, que es detallen, es confirmen o es desmenteixen, són els qui acaben definint l’agenda temàtica i gairebé sempre l’enfocament o l’emmarcament (teoria del framing).[3]


  Els periodistes normalment no treballen en un desert en què es veuen obligats a buscar les notícies sota les pedres. Les redaccions dels mitjans són complexos nusos de comunicació on sempre s’estan rebent i emetent informacions. De fet, els mitjans de comunicació són grans centrals de dades en què els periodistes trien i remenen amb l’objectiu de trobar aquelles que els són més propícies segons el seu discurs, els seus interessos i en alguns casos els dels espectadors. Les dades que hi arriben provenen precisament de fonts d’informació, d’agents que miren d’influir i sobretot d’establir inèrcies que les situïn en les prioritats dels informadors.


  S’ha de tenir en compte que, per definició, qui envia un missatge ho fa perquè està interessat que sigui rebut pel destinatari, i si aquest és un mitjà de comunicació, tot indicaria que el seu interès és que sigui difós al públic més ampli possible. Per tant, les fonts lluiten aferrissadament per ser, primer, escoltades o llegides, i després per tenir prou difusió.


  Així doncs, ja podem extreure una primera conclusió: les fonts d’informació no són innòcues. Actuen, legítimament, a partir de l’interès propi, i per tant volen que la informació que es dona sigui en funció d’un relat determinat. És feina dels professionals del mitjà, doncs, atendre aquestes demandes, i elaborar-les segons els criteris periodístics, és a dir, calibrant, més enllà de l’interès de la font, el servei als espectadors o lectors. Abans, però, de valorar com s’acaba produint aquesta feina, i si sempre és aquesta l’equació resultant, analitzem quines són les fonts informatives, que hem dividit en dos grans grups, les que es troben en l’origen de la informació i les que són en el destí final, les que serveixen com a signatura del contracte periodístic amb qui l’acaba rebent.


  Fonts primigènies


  Definim com a font primigènia el corrent d’on sorgeix el fet susceptible de ser notícia. Les principals són les agències d’informació, els gabinets de comunicació, el feedback del mitjà de comunicació, les fonts pròpies dels periodistes, l’observació i la intuïció periodístiques, els altres mitjans de comunicació i les xarxes socials.


  Les agències de comunicació són la primera font. Van néixer a la segona meitat del segle xix, coincidint amb l’alfabetització massiva a Europa i als Estats Units, amb el desenvolupament de noves tecnologies com ara el telègraf i amb la necessitat de comunicar-se a partir de l’expansió del colonialisme i l’aparició dels mitjans de comunicació de massa. Normalment el seu personal són periodistes, i en la majoria de casos depenen d’ens governamentals. Aquesta dependència, sens dubte, condiciona el discurs informatiu i marca una agenda de prioritats. Les mateixes agències determinen quines són les notícies rellevants i les elaboren segons els diversos codis de recepció. Els periodistes dels mitjans de comunicació reben les informacions classificades per seccions, per temes principals o fins i tot amb una classificació que en determina la urgència i la magnitud.


  Atès que es tracta d’agències sovint oficials, podem suposar que entre les seves prioritats tenen un rang preferent les notícies relatives al paper de les institucions i de la política, així com el dels principals centres de poder. I no només això, sinó que alhora emeten els seus missatges segons la versió d’aquestes mateixes fonts. És molt comú llegir o escoltar informacions de localitzacions remotes que es referencien segons el que publiquen aquestes agències.


  Entre les fonts oficials hi ha també els gabinets de comunicació, que són els instruments de comunicació i informació que tenen les empreses, les institucions i les entitats i les associacions per dirigir el seu missatge. Faciliten la feina als periodistes donant-los una narrativa i fins i tot les fonts de la mateixa notícia, i això suposa en moltes ocasions que la informació es connoti a favor dels seus interessos. Informen en funció d’una necessitat o responen a fets imprevistos amb una narració que convé a la institució per a la qual treballen i que li permet explicar-se o justificar-se. En moltes ocasions donen totes les facilitats als periodistes perquè accedeixin al material necessari. És una forma de reduir la feina del professional del mitjà i d’evitar que busqui fonts, i per tant versions alternatives d’un fet. Des dels gabinets de comunicació són conscients que, en massa ocasions, ja sigui per mandra, per falta de temps o per la precarietat en què es treballa, en alguns mitjans s’aplica la llei del mínim esforç.


  Hi treballen professionals de la comunicació, normalment periodistes, que acostumen a tenir afinitats amb la institució o amb l’empresa per a la qual treballen. El que importa no és tant que siguin capaços de buscar l’interès dels ciutadans com el dels espectadors, o dit d’una altra manera, que puguin interessar als mitjans de comunicació o als periodistes perquè el seu producte, la seva informació, disposi d’un espai. Es pot afirmar que mentre que el professional del mitjà té la funció d’oferir informacions que afectin els ciutadans, qui treballa en un gabinet de premsa ven idees perquè siguin convertides en informacions en els mitjans i facin passar l’interès corporatiu per interès general.


  D’altra banda, els mitjans de comunicació atreuen un gran volum de persones interessades a donar notorietat al que fan o volen denunciar. És el que anomenem el feedback del mitjà. Aquestes fonts aporten informacions que en molts casos poden tenir el valor afegit de la primícia o l’exclusiva, ja que els espectadors d’un mitjà solen moure’s a partir de la fidelitat que li tenen. Solen contrastar-se més que les oficials, atesa la seva naturalesa d’origen desconegut, i comporten per tant més elaboració per part dels periodistes.


  Amb l’efervescència de les xarxes socials, aquesta possibilitat decreix en els mitjans convencionals, perquè no són l’única via de comunicar un fet o una denúncia. És un canvi a les xarxes socials que ha comportat, com apuntava el periodista Ramon Besa, que per la seva forma d’escampar els continguts en moltes ocasions es perdi l’origen de la informació i en conseqüència també el concepte d’exclusiva.


  En aquest mateix registre, el de les fonts pròpies, els periodistes cultiven les seves pròpies fonts d’informació, segons el grau d’especialització. En moltes ocasions la proximitat que es té ajuda a aportar pistes sobre fets rellevants. Entre aquestes fonts s’inclou l’entorn domèstic del periodista, el familiar o el d’amistats. Això de vegades pot provocar el que en l’argot de les redaccions s’anomena la síndrome d’Estocolm, i que podríem definir com la complicitat que s’estableix entre la font i el periodista, que de vegades pot distorsionar la recepció i per tant el missatge. Una complicitat excessiva fa que el redactor no acabi discernint entre l’interès particular de qui trasllada la informació i l’interès general al qual es deu el periodisme. La proximitat es pot convertir en aquest cas en una contraindicació més que no pas en un avantatge.


  La intuïció periodística és un altre element que pot destapar fets noticiables. És un recurs del professional de la informació, que el porta a trucar a portes per resoldre la reconstrucció de fets o omplir les llacunes en l’exposició de narracions no gaire transparents que podrien encobrir notícies. Aquesta qualitat, però, no neix per generació espontània, i és normalment fruit de l’experiència, de l’aprenentatge i de la implicació del professional en la feina que fa. Aquesta manera d’accedir a una font està intrínsecament lligada a la frase popular que circula entre el gremi segons la qual un periodista ho és les vint-i-quatre hores del dia. Dit d’una altra manera, sempre està amatent per si al seu voltant hi ha un fet prou rellevant per ser notícia, independentment que passi o s’observi en la seva jornada laboral.


  De vegades hi ha professionals que tendeixen a pensar, com si patissin una mena de síndrome, que tot el que els passa a ells o al seu entorn és interessant per a la resta, i són capaços d’acabar difonent lluites personals com si fossin gairebé universals. Això explica la dimensió de vegades desproporcionada de circumstàncies locals. Quan una lluita veïnal a qualsevol localitat la veiem explicada en mitjans generalistes, cal que pensem si hi ha cap implicació de qui informa en aquest àmbit. Potser hi trobarem l’explicació. La virtut d’aquest fenomen és que en determinats casos, en funció del predicament que tingui el periodista, acaba fent que la resta de mitjans incloguin el tema en la seva agenda.


  En un marc competitiu propi del sistema empresarial (els mitjans de comunicació són empreses), una altra font on pot tenir l’origen la informació són els competidors. Totes les redaccions disposen de múltiples canals per rebre els continguts de la resta de mitjans de comunicació, sobretot ara que en un mateix dispositiu es pot accedir a les edicions digitals de desenes de mitjans. En moltes ocasions es fan servir com a agències de comunicació a partir de les notícies urgents o d’última hora que emeten.


  Aquesta tècnica pot provocar una certa homogeneïtat de la informació en la majoria de mitjans convencionals i generalistes. El fet d’observar el que fa la resta de mitjans pot comportar l’efecte mimètic, fins i tot en la dimensió que es dona a una notícia i en la jerarquia del relat informatiu. No cal dir que la influència sobre els continguts és més gran en funció del prestigi dels mitjans que es consulten, i que aquest prestigi està avalat per una trajectòria però sobretot per les audiències.


  Si entrem en una redacció periodística, veurem que entre el mobiliari hi ha desenes de monitors de televisió, on els professionals poden observar què fan les diferents cadenes. També és força comú veure redactors amb auriculars a les orelles mentre fan la seva feina. No ho dubteu, estan escoltant una emissora de ràdio, i no musical.


  Finalment, l’explosió d’internet, amb les xarxes socials, a partir de la segona dècada del segle XXI ha obert una nova manera de trobar fets rellevants a través del rastreig que es fa d’aquestes mateixes xarxes. Com hem apuntat en el primer capítol d’aquest llibre, això comporta riscos que els mitjans han d’intentar evitar, com ara la immediatesa amb la qual actua la informació a internet, i moltes vegades la falta de contrast. A la xarxa tot és volàtil i en molt poques ocasions es té en compte un error, però als mitjans no tant, i una badada es pot pagar molt cara. Internet en si també ha orientat cap a nous temes d’interès com ara la privacitat, o cap a conflictes d’interessos propis de la mateixa tecnologia, i per tant ha generat temàtiques que li són pròpies.


  Les xarxes també estan servint per poder saber de forma directa i sense desplaçar-se l’opinió dels líders polítics sobre qualsevol fet, o fins i tot els seus anuncis. Ja no cal esperar la roda de premsa o el comunicat del partit o el govern de torn perquè la incontinència dels líders a les xarxes ja és elevada.


  Fonts documentades o de contrast


  Són les que fan servir els professionals de la comunicació per donar veracitat i rellevància a un fet. Serveixen tant per trobar l’explicació detallada i de narrativa versemblant al fet com per donar elements de contrast i credibilitat a la notícia. Aquestes fonts són les que defineixen el periodisme enfront d’altres formes d’informació o comunicació, i reforcen un codi de confiança del periodista amb el receptor a partir de l’elaboració d’una notícia basada precisament en les fonts documentades. És el que podríem qualificar com la signatura del contracte del periodisme amb els seus receptors. No sempre, però sovint coincideixen amb la font primigènia, cosa que determina fins a quin punt qui està interessat a enviar un missatge ho aconsegueix. Hem dividit aquestes fonts de contrast en funció de la proximitat amb els fets que s’expliquen, no en relació amb l’ús que se’n fa ni a la seva importància. Són sis categories que per elles mateixes, i depenent de l’aposta que se’n faci, constitueixen part del missatge.


  La font primària és el testimoni vivencial del fet, i per tant posa l’accent en el component emocional. Les emocions allunyen la narració de la presumpta objectivitat mediàtica, però resulten molt útils i efectives quan es busca impacte i respostes viscerals per part dels receptors. En aquest sentit, en la recerca de l’impacte, no hi ha res més efectiu que reproduir-la en el mateix moment del fet o bé com a experiència narrativa.


  Aquestes fonts estan dotades d’una gran credibilitat perquè són els ulls que relaten el que directament han experimentat, i en casos traumàtics es guanyen el respecte i fins i tot l’admiració tant dels periodistes com dels lectors. Aquesta empatia pot posar en risc el contrast de la informació, i que en determinades ocasions es generin situacions antològiques que han tingut episodis destacables.


  Un exemple destacable és el de qui va ser portaveu durant més de trenta anys de les persones confinades pel nazisme en els camps de concentració, que fins i tot va rebre condecoracions institucionals. Es deia Enric Marco, i durant aquestes tres dècades va ser la veu de les víctimes catalanes del nazisme arran de la seva falsa experiència en el camp de Flossenbürg, a Baviera. Un historiador, Benito Bermejo, el va desemmascarar l’abril del 2005, i va demostrar que no només no era una víctima, sinó que a més havia estat a Alemanya afavorit pel règim amic dels nazis, el franquisme, treballant per a la indústria armamentista del Tercer Reich. Va ser un home que es va reinventar la vida i que va convertir els mitjans de comunicació en els seus còmplices. Arran d’aquell cas es va reflexionar molt sobre si l’engany deixava en evidència les estructures de la comunicació, que no havien contrastat la seva experiència, o si per contra havien dissenyat un personatge que guanyava tot el sentit com a portaveu d’un horror per al qual calia un relat testimonial. És una reflexió que va quedar exposada en el llibre de Javier Cercas El impostor, des del punt de vista de qui va passar de ser en només uns dies un heroi a ser considerat un malvat.


  Tres anys després una altra persona, Francisco Blanco, aconseguia recaptar centenars de milers d’euros amb una campanya per a la seva filla, víctima d’una malaltia rara, a partir d’un relat inversemblant sobre les peripècies que havia de fer per poder-li salvar la vida. Els mitjans de comunicació s’hi van apuntar durant més de vuit anys, fins que el desembre del 2016 es va descobrir que es tractava d’una estafa. Ni la nena estava tan malalta com feia creure el seu pare, ni les peripècies hospitalàries existien, i els diners recaptats havien servit per finançar un tren de vida a la família a l’abast de molt pocs. Els periodistes implicats només havien escoltat el seu relat i no havien contrastat ni una sola de les històries que els havien explicat, ni tan sols havien comprovat el diagnòstic mèdic de la nena. Quan es va destapar la trama muntada pel pare fins i tot els metges van quedar impactats pel poc rigor amb el qual els periodistes havien explicat aquella informació.


  Són dues mostres de fins a quin punt els testimonis vivencials solen gaudir del privilegi de la credibilitat, sobretot si són capaços d’elegir una qüestió que toqui la fibra dels espectadors o tenen el do de l’oportunitat en relació amb un fet d’actualitat. En aquest sentit, el 2001 els mitjans de comunicació es van fer ressò d’una presumpta víctima catalana dels atemptats de les Torres Bessones de Nova York. La dona, Alícia Esteve, es va convertir en presidenta de la xarxa de supervivents del World Trade Center després d’explicar als mitjans de comunicació la seva peripècia per sortir arrossegant-se de les torres. Sis anys després els diaris The New York Times i La Vanguardia van descobrir que no era veritat el que havia dit.


  La font secundària és el testimoni visual o auditiu d’un fet. No hi està implicat, però és molt pròxim geogràficament i temporalment. Accentua el pla subjectiu de la notícia i alhora serveix per matisar les fonts oficials quan s’intueix que rere la seva versió hi ha interessos per no explicar tots els detalls, en alguns casos significatius.


  Aquestes fonts van ser crucials per reconstruir un succés que es va produir la nit del 5 d’octubre del 2013 i que va tenir molta repercussió a Barcelona. És el que es va anomenar cas Benítez, ja esmentat anteriorment, que feia referència a la reducció policial mortal d’un home, Juan Andrés Benítez, al carrer de l’Aurora. Els agents i el cos policial, des d’un primer moment, van explicar que es tractava d’un individu violent que s’havia resistit a la seva detenció. Els testimonis visuals, alguns dels quals fins i tot duien una càmera, van veure una situació diferent que després van exposar, amb imatges i relats verbals, als mitjans de comunicació, tot i la intimidació a què, segons van explicar, els havien sotmès els agents. Un cas semblant va passar en relació amb el cas Ester Quintana, una dona que durant les manifestacions de la vaga general del 14 de novembre del 2012 va perdre un ull per l’impacte d’una pilota de goma llençada per un mosso d’esquadra. Segons el Departament d’Interior no se n’havien tirat, però els testimonis en canvi mantenien, amb proves, que sí. Finalment hi va haver una condemna judicial per als agents.


  La font terciària, la font oficial, és la més recurrent per contrastar o confirmar un fet. És la mirada institucional i inclou, a més dels dirigents polítics i els seus aparells de comunicació, les agències d’informació. Com a font oficial, depèn d’organismes, normalment públics, malgrat que també inclou els gabinets de les empreses o els sindicats, que per tant responen als seus interessos.


  Aquesta és la font informativa més habitual per la urgència de les notícies. Si observem les edicions digitals dels diaris o les notícies de la ràdio i la televisió, les institucions o les agències d’informació són sempre les primeres que serveixen com a referent al periodista per agafar-se a un element de credibilitat. Són fonts, però, que quan hi ha una controvèrsia amb les mateixes administracions tenen l’ombra del dubte incorporada, sobretot a mesura que el descrèdit institucional ha crescut amb la crisi econòmica.


  Un dels casos que va contribuir sobre manera a aquesta percepció va ser el de la gestió de la informació que va fer el Govern espanyol, en aquells moments en mans de José María Aznar, dels atemptats de l’11 de març del 2004 a Madrid. L’executiu estava convençut de la força de les fonts oficials, fet habitual quan hi ha desastres o catàstrofes, i en aquell cas va intentar dirigir el relat sobre l’autoria cap a Euskadi i la lluita armada d’ETA, fins al punt que el mateix president es va posar en contacte amb directors de diaris per avalar aquesta tesi, com ja hem recordat.


  Els mitjans internacionals apuntaven a una altra hipòtesi i dirigien la mirada cap al terrorisme d’arrel islamista. Aquell episodi va marcar un abans i un després en la valoració de les fonts oficials, i com hem assenyalat va ser la primera mostra que internet començava a tenir un paper important en el tauler de la comunicació.


  El Govern del PP ja tenia el precedent d’un altre episodi de trista memòria en la gestió de la informació, arran de l’enfonsament del petrolier Prestige a la Costa da Morte, a prop de la Corunya, el novembre del 2002. L’executiu espanyol, conjuntament amb el gallec, va minimitzar la catàstrofe ecològica fins que la imatge de platges pintades de negre pel cru vessat va evidenciar el desastre. En aquell cas van ser més fidedignes els voluntaris de tot l’Estat que es van desplaçar per fer la neteja de la costa que no pas les fonts oficials.


  També Catalunya va tenir un episodi semblant arran de l’enfonsament d’un túnel del metro al barri del Carmel, a Barcelona, el 27 de gener del 2005. En aquell moment el Govern català va minimitzar la situació, però una setmana més tard es va haver de desallotjar de casa seva trenta-un mil veïns i es va desfermar una crisi política. Els fets van deixar en evidència les intencions de silenciar els periodistes per part de l’administració, fent servir justament l’element essencial de la font d’informació. Com hem apuntat, les fonts sempre que poden dirigeixen el missatge, la qual cosa obliga el periodista a estar especialment atent.


  La font analítica és el que anomenem els experts, i se centra en el perquè de les coses i en la vàlua dels analistes pel seu coneixement específic dels diversos àmbits de la realitat. En moltes ocasions són una extensió de les fonts oficials, atès que gran part d’aquests professionals treballen per a institucions o empreses amb interessos en els fets que es relaten. Aquesta circumstància queda normalment soterrada sota l’aparença del coneixement acadèmic o científic.


  Una de les figures més reclamades des de la gran crisi financera del 2008 va ser la dels economistes, especialistes en la matèria que els mitjans buscaven per mirar de trobar arguments i sobretot explicacions tant per al que havia passat com sobretot per al que calia fer per superar la situació. És en aquest moment que es va imposar la ciència econòmica com a veritat científica, obviant que aquesta és segurament la més ideològica de les disciplines socials, fins i tot més que la política o la sociologia. Des de les càtedres econòmiques van fer furor les estratègies per imposar un relat en els mitjans segons el qual el problema a Occident, i especialment a Espanya, era el deute públic i el dèficit, i es refermava d’aquesta manera una lectura parcial i interessada de la situació. Més endavant, quan entrem en detall en la divisió dels mitjans de comunicació per seccions, insistirem en aquesta qüestió, essencial per entendre com el pensament neoliberal es va convertir en una veritat absoluta sobre la qual girava el debat de la crisi als mitjans de comunicació.


  A Catalunya els economistes han tingut un paper important en el relat del Procés. Com que el sobiranisme ha trobat en la informació econòmica una de les seves principals peces per ampliar el que anomenen base social, cosa que s’explica per la coincidència de l’inici del moviment amb la crisi econòmica, en els mitjans s’hi han pogut escoltar molts debats sobre els greuges econòmics que pateix la Catalunya autonòmica i la viabilitat de la independència. Es tractava de dissenyar un discurs segons el qual, en la relació cost-benefici, el país independent sortís guanyant, per convèncer els ciutadans indecisos perquè s’afegissin al relat per una equació numèrica i gairebé mercantil i empresarial, a diferència dels partidaris primigenis, que havien arribat a desitjar la independència per sentiment. És el que alguns van qualificar com els independentistes de cartera. El cas és que els detractors, que cada vegada que s’hi oposaven legitimaven el fons del plantejament sobiranista, havien maldat per trobar els economistes que oferissin un resultat invers a l’equació, és a dir, que posessin l’accent en les pèrdues per la desvinculació de l’Estat. Uns i altres, doncs, van alimentar un debat que per la seva sola existència es va convertir en una primera victòria del discurs sobiranista, ja que van aconseguir que durant mesos acabés sent la discussió dominant malgrat les moltes mancances socials, polítiques i econòmiques que vivia el país.


  A més, el relat sobiranista partia amb un avantatge innegable, el reiterat discurs del dèficit fiscal, que havia impregnat la realitat dels mitjans, sobretot dels catalans. El debat de l’Estatut ja va estar fonamentat en part en aquesta qüestió, la diferència entre el que pagaven els catalans i el que rebien de l’Estat un cop valorada la balança fiscal. Aquesta polèmica, que es basava en l’aportació dels impostos, sempre popular si del que es tracta és de denunciar l’afany recaptatori i les insuficients inversions en infraestructures, amb un evident dèficit, va ser cabdal per posar els fonaments del que després s’anomenaria la desconnexió.


  És per això que el sobiranisme va fer seu el lema «Espanya ens roba» i dins d’aquest concepte hi va incloure des d’un dèficit fiscal inflat, com quedaria demostrat amb les dades del Govern català, fins a la corrupció dels governs del PP, com si la catalana no en formés part i no hagués participat del banquet, passant per les inversions en infraestructures inútils a Espanya (aeroports inservibles o línies d’alta velocitat altament deficitàries), com si no afectessin a parts iguals tots els espanyols i a Catalunya no hi hagués hagut inversions fallides en poliesportius municipals i en algun aeroport de rendibilitat dubtosa. I finalment es va posar sota la lupa serveis força discutibles que tenien comunitats autònomes que rebien més del que aportaven, com Andalusia o Extremadura, que l’any 2016 va decidir pagar part dels mobles als seus habitants. El relat, doncs, no entrava en matisos i, gràcies a la simplificació, va tenir acceptació entre una part important de la ciutadania, també per la veu constant que els mitjans de comunicació van donar als economistes, que després acabarien sumant-se a la causa, i que relataven els molts greuges als quals estaven sotmesos els contribuents, que a més a més eren els qui patien més pressió fiscal. Cal dir que aquesta diferència amb la resta de comunitats no era per una decisió de l’executiu de Madrid, sinó de la mateixa Generalitat, a través dels impostos que gestionava amb plena autonomia.


  També a la resta de l’Estat, amb especial incidència en determinats mitjans ultraconservadors i en algunes comunitats autònomes, com Andalusia i Extremadura, s’alimentava el relat segons el qual els catalans demanaven només privilegis i alhora maltractaven els seus conciutadans emigrants, amb qüestions tan sensibles com la llengua. Va ser aquest el relat que va promoure el mateix PP en contra del nou Estatut a Catalunya o en les moltes disputes sobre el reconeixement del català al País Valencià. Tot plegat, més llenya al foc per alimentar una confrontació sobre la qual es fonamentaven gran part d’aquests discursos.


  L’ús d’experts per justificar discursos diferenciadors i essencialistes no és, però, exclusiu de la retòrica mediàtica d’Espanya i Catalunya. Al Regne Unit, durant la campanya del Brexit i segurament abans, o a França amb els conflictes amb els agricultors espanyols, els relats mediàtics s’han forjat a partir de la caricaturització de qui es vol definir com a adversari per disputes territorials o identitàries.


  Les fonts mediàtiques són les que es fan servir a les redaccions per explicar, sobretot, el punt de vista a la resta del món sobre una informació de gran impacte en el nostre entorn. També es fan servir en moltes ocasions per desmentir fonts oficials inversemblants (com hem assenyalat en el cas dels atemptats de l’11-M a Espanya), o bé per donar relleu a una informació internacional, i sempre citant mitjans de referència al món. De fet, en moltes ocasions es recorre als mitjans internacionals per donar més veracitat a les informacions pròpies o per atribuir al propi mitjà una dimensió d’obertura al món. En ocasions citar fonts internacionals també esdevé una manera de donar crèdit a determinades informacions, sobretot de caràcter científic i econòmic. Durant la crisi determinats mitjans de referència en aquest àmbit, la majoria amb una visió ideològica prou marcada, van ser citats constantment per explicar la situació.


  En aquest sentit, Catalunya va viure especialment pendent de la premsa internacional arran de les seves reivindicacions multitudinàries en iniciar-se el Procés. Els mitjans de comunicació locals s’esforçaven per mostrar l’impacte que havien tingut al món, en un moment en què els mateixos impulsors del Procés necessitaven ser escoltats internacionalment. Aquesta font, la mediàtica, doncs, esdevenia un dels principals pals de paller de la informació relativa al moviment, i no només en els dies assenyalats, perquè en el consum intern es tingués la perspectiva que el món estava pendent de la situació al país. Els dirigents polítics buscaven espai en aquests mitjans internacionals i, sobretot, volien que més enllà del mateix mitjà hi hagués repercussió dels continguts aquí. Fer créixer l’autoestima de l’independentisme passava també per dissenyar un relat en què el Procés fos important per a la comunitat internacional, a través del lema «El món ens mira».


  Una bona mostra d’aquesta situació va ser la conferència al Parlament Europeu del president Carles Puigdemont, el vicepresident Oriol Junqueras i el conseller d’Exteriors Raül Romeva, el gener del 2017, i la lluita dialèctica dels mitjans en funció de les seves directrius editorials sobre la repercussió en les capçaleres estrangeres. La premsa afí al Procés, aquella que no s’ha ruboritzat a sumar-se a la causa tantes vegades com les entitats sobiranistes han cridat a la mobilització, insistia en la cerca de titulars sobre la qüestió, mentre que entre els detractors l’esforç caminava en direcció contrària.


  Més intensa va ser l’emoció dels mitjans favorables al Procés el 6 de febrer del 2017, quan va començar el judici per prevaricació i desobediència al Tribunal Constitucional de l’expresident Artur Mas, l’exvicepresidenta Joana Ortega i l’exconsellera d’Ensenyament Irene Rigau. Les edicions digitals van publicar des de primera hora notes que reflectien la repercussió a la premsa europea i les mobilitzacions multitudinàries a les portes dels jutjats de catalans que donaven suport als tres acusats, en defensa de la democràcia. Són dos exemples de la importància que tenia en el relat sobiranista la repercussió dels seus actes en l’esfera global.


  En canvi, difícilment es fan servir els mitjans de comunicació competidors, els que es disputen l’audiència d’un mateix espai geogràfic, com a fonts documentades, tret que aquests competidors hagin tingut accés a una informació de gran transcendència que es fa inevitable esmentar. Casos de corrupció com el cas Roldán, que va agafar el nom del cap de la Guàrdia Civil que s’havia apropiat de diners de l’erari als anys noranta i que va descobrir El Mundo, o els papers de Bárcenas, publicats pel diari El País el 2013, en són només dos exemples. També es fa una excepció en els esports quan del que es tracta és de lloar l’exhibició de l’equip local o d’un jugador de la seva plantilla, una mica seguint la dinàmica ja relatada en relació amb el Procés. A més, les capçaleres esportives prenen partit per uns equips determinats i són un element més de la rivalitat, fins al punt que es converteixen en portaveus dels clubs i els aficionats. Podríem dir que la confrontació entre diaris i cadenes de televisió i ràdio forma part de l’espectacle.


  A Catalunya, els mitjans espanyols també s’han utilitzat sovint per ratificar la construcció de l’imaginari anticatalà. Sovint les televisions o la premsa més conservadores han estat una referència dels mitjans catalans per representar els atacs contra el país i el sobiranisme. I s’ha fet fins i tot amb mitjans minoritaris i amb molt poca repercussió. Es deia que Intereconomía es veia més a Catalunya que a Espanya per les múltiples cites que en feien els mitjans catalans en relació amb informacions ofensives per al catalanisme o el sobiranisme. És una manera de fer servir la font mediàtica, en aquest cas per reforçar un discurs que en part servia per definir la construcció de l’enemic, necessari en el relat de la confrontació. Una vegada més trobem una coincidència amb la manera d’actuar del periodisme esportiu, també força recurrent en l’exposició de les notícies i els enfocaments que fan els mitjans afins als clubs rivals, com hem assenyalat.


  Les fonts demoscòpiques són les que els mitjans fan servir per convertir-les aparentment en un reflex de l’opinió pública. Poden ser enquestes oficials, encarregades per algun organisme públic, per iniciativa del mateix mitjà, o poden ser mostres en què es pregunta aleatòriament a ciutadans. Les xarxes socials han obert un nou ventall de possibilitats perquè els canals informatius facin les seves pròpies enquestes per reforçar la sintonia amb l’opinió pública. De fet, aquestes mostres tenen poca validesa des del punt de vista sociològic, atès que els qui responen solen fer-ho per afinitat amb el mitjà i no són, doncs, representatives de l’univers sobre el qual s’informa. Més enllà de la xifra numèrica en les moltes enquestes que fan els mitjans, sempre amb preguntes inductives, hi ha els textos que són elegits com a reflex de l’opinió pública o de les reaccions que generen els seus continguts. Són elements que, com passa a les cartes dels directors dels diaris, passen un filtre. Amb la implantació de les xarxes socials com a nous actors del joc mediàtic, hi ha professionals dedicats a seleccionar els missatges que s’emeten en funció de diversos criteris, com l’enginy, la línia ideològica o el joc que puguin donar en funció de l’espai en què interactuen. També són aquests els professionals, normalment amb poca o nul·la formació sociològica, que, extraient el resultat dels propis sondejos, seleccionen les dades que més interessen al discurs del mitjà o del programa.


  Les enquestes sociològiques, en canvi, sí que es fonamenten en universos heterogenis que intenten reflectir a escala un univers complet. Amb tot, d’entrada poden marcar el discurs dels mitjans a través de les preguntes que formulen. Cap mostra demoscòpica és innòcua i allunyada d’intenció, en totes es mira de determinar les respostes en funció de la qüestió que es planteja i sobretot de com es planteja. El primer que tenen en compte les empreses que s’encarreguen d’elaborar-les no és tant l’univers al qual s’adrecen, sinó qui les encarrega. Als Estats Units són una de les principals fonts en la creació d’opinió pública, i de fet actuen en la informació de la mateixa manera que els audímetres actuen en la publicitat. En aquell país l’enquesta, més que en una font, s’ha convertit en un gènere periodístic útil per a qualsevol decisió o debat polític.


  A Europa van tenir un punt àlgid durant el 2004, arran dels preparatius de la Guerra de l’Iraq. Les enquestes sobre el rebuig o l’aprovació de la confrontació que van encapçalar George Bush als Estats Units, Tony Blair al Regne Unit i José María Aznar a Espanya (representada mediàticament i icònica per la foto del que es va anomenar el trio de les Açores) van ser el termòmetre per calibrar i modular la tensió política del moment. Es fa difícil determinar si aquell refús generalitzat va ser el que va alimentar les enquestes o a la inversa. O dit d’una altra manera, caldria valorar fins a quin punt la demoscòpia serveix per definir una espiral creixent a partir de l’aplicació del partit pres pel cavall guanyador. Molts ciutadans van veure en els sondejos, que eren molt habituals, el referent per adoptar una posició, cosa que podria explicar que l’evolució en favor del no a la guerra sempre fos creixent.


  Aquest mateix fenomen va tornar amb força arran del Procés. Una de les principals eines argumentals de l’anomenat dret a decidir han estat sens dubte les enquestes. No només des del punt de vista mediàtic, sinó com a formulació d’un relat hegemònic també en el debat polític. Això explica que l’independentisme, que l’any 2014 va fer el tomb per abandonar el dret a decidir i reivindicar la sobirania plena, retornés el 2016 al punt d’inici. En aquell moment els sondejos marcaven un empat tècnic entre els independentistes i els qui no ho eren. Les eleccions havien donat un lleuger avantatge als qui no es definien explícitament independentistes, però en canvi els sondejos marcaven una tendència a l’alça dels qui defensaven la idea del referèndum. En quin grau aquesta majoria que superava el vuitanta per cent va ser a causa de l’abús demoscòpic per crear un corrent favorable és una incògnita, però no es pot descartar que aquesta fos la principal victòria del discurs en els mitjans per part del sobiranisme.


  La font demoscòpica, en definitiva, és un instrument en el relat dels mitjans que contribueix a la idea del que en psicologia social s’anomena instint gregari. El pensador Gustave Le Bon entenia aquest mecanisme com la necessitat que té l’individu d’evitar l’aïllament social, que renuncia per aquest motiu a la seva pròpia consciència intel·lectual. És una mena de debilitament del propi jo a partir de la imitació del corrent majoritari. És evident que les enquestes, com la publicitat dels productes massius que lloa la capacitat quantitativa més que la qualitativa, poden jugar amb aquesta eina per assolir adhesions als seus postulats i actuar com a motor de cohesió i socialització per mantenir un ordre determinat.


  També s’afegeix a les enquestes un grau d’estratègia que fa que quan s’analitzen es proposin interpretacions que inclouen biaixos amb el propòsit de modular estats d’ànim col·lectius. Hi ha qui fins i tot ha assenyalat que en la repetició de les eleccions espanyoles del 2016, després d’un any de govern interí per la impossibilitat de les forces polítiques de tancar acords, els resultats s’explicarien en part pel paper que hi van tenir les enquestes. Alguns sondejos assenyalaven una alça de Podem que fins i tot li permetia superar el PSOE. Aquelles dades podien alimentar l’espiral del cavall guanyador, però també podien donar ales al vot de la por, cosa que explicaria que el PP, envoltat de casos de corrupció i d’operacions polítiques molt tèrboles a Catalunya, acabés amb millors resultats que uns mesos abans.


  Sense entrar en detalls, apuntarem que precisament els anys 2015 i 2016 van ser nefastos per a aquesta disciplina, la de les enquestes. A Espanya Podem va assolir uns resultats imprevistos a les eleccions europees del 2015, el Brexit es va imposar en contra del que indicaven els sondejos i la majoria de les mostres van predir la derrota de Donald Trump. Amb tot, com va passar amb els economistes, incapaços de preveure la gran depressió financera del 2008, els mitjans han continuat confiant en les enquestes per relatar la realitat política i social.


  L’ÀREA GEOGRÀFICA DETERMINA


  «La notícia ha de servir per augmentar el coneixement de l’altre, el respecte d’un altre».


  RYSZARD KAPUSCINSKI


  Un dels factors que, en més grau, pot determinar el discurs dels mitjans de comunicació és l’àrea geogràfica a la qual s’adreça i sobretot la seva amplitud. Si entenem el discurs periodístic essencialment com el resultat de l’agenda de temes que es tracten i la manera d’abordar-los, és a dir, la perspectiva, aquest és un element decisiu.


  Els mitjans de comunicació es defineixen a partir de la seva vocació geogràfica, considerant que la geografia són els elements consubstancials de l’ordre polític, social, econòmic i cultural d’una àrea determinada. L’emissió de missatges mediàtics té en compte quin és el factor que cohesiona cada àrea, ja sigui la llengua, el sentiment de comunitat o els factors ambientals que la defineixen. A partir d’aquestes consideracions s’estableixen les prioritats informatives i d’entreteniment. No és el mateix una televisió que s’adreça a tot l’Estat que una que ho fa a Catalunya, o una que té el públic només entre els ciutadans d’Esparreguera.


  El periodisme global


  Des de mitjans dels anys vuitanta, quan el procés de globalització ja era prou explícit i irrefrenable, van començar les emissions de les grans cadenes amb vocació global. Grans emissores com CNN International, propietat de Time Warner, Euronews o BBC International van esdevenir televisions d’abast planetari. Aquests canals, alguns dels quals emetien en més d’una llengua, van iniciar el projecte d’informar un públic heterogeni amb un únic element de cohesió, el planeta Terra.


  Aquests mitjans, amb matriu bàsicament occidental, i especialitzats fonamentalment en la informació (tret d’alguns, que optaven per la música, com MTV, o el cinema), traslladaven a tots els països la seva visió del món, i situaven els Estats Units i Europa en la cúpula de l’ordre internacional mediàtic. Els seus missatges, malgrat que estaven adreçats a tot el món, refermaven els valors occidentals i convertien les prioritats de la política d’aquests països en les comunes. En la línia del que defensa Noam Chomsky, diríem que van ser els altaveus de les preocupacions occidentals en la globalització i alhora una forma de colonialisme cultural per exportar uns valors favorables als seus interessos. Des d’aquests canals es procurava dissenyar el relat global.


  En aquest context, i atès que un dels principals focus de la informació en el tauler planetari era el Pròxim Orient, des de l’àmbit musulmà va sorgir una alternativa l’any 1996, Al-Jazeera, un canal propietat de l’emir del Qatar que en molt poc temps es va convertir en el referent informatiu entre els musulmans. El règim d’aquell país aconseguia que el panarabisme, la doctrina d’expansió de l’islam al món, tingués el braç mediàtic. La seva projecció va créixer no només en l’àmbit dels països de confessió musulmana, sinó també a Europa i els Estats Units, aprofitant el creixement migratori a Occident. Al-Jazeera es plantejava com una alternativa a la visió occidental del relat amb què s’explicava el que passava al món.


  Aquests mitjans es defineixen per crear una agenda mediàtica en què predominen els temes de política internacional, és a dir, els dels principals actors del joc geoestratègic. Hi ha poc espai per a les notícies de caràcter social, més enllà de les troballes científiques i els descobriments tècnics que transcendeixen un ús local i que afecten tota la comunitat científica. També superen aquestes fronteres les catàstrofes ambientals i els accidents.


  La vocació internacional dels mitjans de comunicació, però, té els precedents en la premsa escrita. Diaris com The New York Times, Financial Times, Le Monde o El País, amb edició internacional, intenten des de fa dècades ser referents de la premsa mundial i influir en un escenari més ampli que el dels estats. Per això han de trobar els segments en els quals poden convertir-se en punt de referència. Financial Times ho fa en matèria econòmica, aprofitant la proximitat amb els òrgans de poder en aquest àmbit, i El País, en els ciutadans de parla hispana, amb atenció especial a Sud-amèrica. Això explica, també, els acords de la Cadena SER, del grup PRISA com el diari, amb emissores de l’àrea americana, com Radio Caracol de Colòmbia.


  Més enllà de l’aparició de diaris amb mirada planetària, la majoria dels altres han crescut a l’empara de les divisions territorials polítiques. Espanya n’és un exemple paradigmàtic. La seva estratificació mediàtica coincideix avui en dia amb la divisió administrativa, la qual cosa és un símptoma de la dependència que tenen els mitjans de les institucions polítiques. N’hi ha d’àmbit estatal, autonòmic i local, preferentment municipal.


  Els mitjans espanyols


  L’àmbit d’aquests mitjans és tot Espanya, i per tant són els encarregats de situar en ordre l’agenda de les qüestions que afecten tots els ciutadans que s’aixopluguen sota aquest paraigua. La lectura de la realitat que fan és, doncs, a partir del que es concep com a interessos d’aquest mateix estat i els seus ciutadans, i alhora situen per damunt de tot els elements que cohesionen els seus habitants a partir d’un mateix patró cultural i social, perquè la relació entre uns i altres arribi més enllà del reconeixement administratiu i s’edifiqui en valors nacionals comuns. Dit d’una altra manera, marquen els signes d’identitat.


  A Espanya, com pràcticament a la resta d’Europa, la majoria d’aquests mitjans tenen la seu a la capital, malgrat que des de la perifèria, fonamentalment a Catalunya, hi ha diaris que mantenen la vocació d’intentar traslladar la seva visió al conjunt del territori. És una mena de funció mediàtica que perpetua la línia del catalanisme original, que tenia com a objectiu regenerar l’Estat, la federalització i el reconeixement de les nacions com Catalunya, per incorporar-se als estàndards europeus. La intel·lectualitat catalana sempre ha estat marcada per aquest discurs de certa superioritat respecte d’Espanya, i tradicionalment ha estat convençuda que els grans canvis tenien la porta d’entrada al Principat. Els diaris amb seu a Barcelona continuaven, doncs, una tradició que es remunta a finals del segle xix, amb rotatius com Diari Català, primer editat íntegrament en català, o La Veu de Catalunya. Aquestes són unes notes històriques que recordem no pas per fer un repàs de l’evolució del catalanisme, que és feina dels historiadors, sinó per posar en context una tradició que també dotaria de discurs i perspectives els principals mitjans de comunicació més de cent anys després. L’èxit de periodistes catalans a Madrid és un reflex d’aquesta vocació, que no és comparable amb la que pugui tenir cap altra comunitat espanyola.


  La premsa de l’àrea geogràfica estatal posa el focus en les grans decisions polítiques i econòmiques, les que per competències afecten tots els ciutadans, s’interessa a fer el seguiment dels principals actors del poder i té sempre una debilitat per la política internacional explicada a partir dels interessos espanyols, amb especial incidència en els països sud-americans i centreamericans, per la seva relació històrica, i els Estats Units, a partir del moment que van ser considerats aliats, en ple franquisme, o el Marroc, un país amb interessos comuns, de vegades coincidents i de vegades divergents. A partir de l’entrada a la Unió Europea el 1986 es va posar un accent especial en les notícies de política comunitària, així com en els debats i les preocupacions dels països que en formaven part.


  Un dels temes recurrents en aquests mitjans són els que es relacionen amb les amenaces, amb el que alguns anomenen el discurs de la por. Així doncs, la immigració creixent dels anys noranta o el terrorisme d’arrel islamista, sobretot des que va començar aquest segle, formen part de les notícies més rellevants. No tenen tant d’interès, però, pel canvi climàtic o pel risc de catàstrofes nuclears, accidentals o intencionades, que segons tots els indicis podrien causar més víctimes. Això, com veurem més endavant, també forma part de la construcció del relat.


  Aquest és el periodisme que marca l’agenda hegemònica actual. Són aquests els mitjans que a través de les seves portades indiquen quines són les qüestions essencials i alhora amb quina òptica es valoren. Si donem una ullada a la majoria de diaris d’àmbit estatal de cada país, veurem que les portades són pràcticament coincidents, no en els plantejaments però sí en l’elecció dels temes i en la dimensió que se’ls dona.


  És també en aquest àmbit on les diferències segons els patrons ideològics són més notables i eloqüents. Com que els mitjans tracten els temes amb més polarització política i ideològica, és on més podem constatar els diferents punts de vista sobre les qüestions centrals. De vegades les diferències no ho són tant des del punt de vista de les idees com de les obediències. Dit d’una altra manera, els diaris no responen tant a un posicionament ideològic com partidista o procliu als entorns de poder dels quals depenen. La ràdio n’és un bon exemple, si agafem el referent espanyol.


  S’ha de tenir en compte que la radiodifusió a Espanya va començar a través de la iniciativa privada, amb Ràdio Barcelona, l’any 1924, que, amb la fusió amb Radio Unión de Madrid, acabaria amb la constitució de la Sociedad Española de Radiodifusión, la Cadena SER. La pluralitat durant els tristos anys de la dictadura només podia ser fruit de la clandestinitat, amb experiments com Radio España Independiente, més coneguda com La Pirenaica, vinculada al Partit Comunista. Aquests precedents van ser cabdals perquè la transició democràtica s’iniciés amb prou oferta per als ciutadans, i de seguida cada emissora es va posicionar en un dels segments ideològics. La Cadena SER es va convertir en el referent del que a principis dels vuitanta s’anomenava el canvi, lligat al socialisme democràtic, mentre que la cadena dels bisbes, la COPE, mantenia tesis més conservadores i hereves de l’anterior règim. Amb aquestes grans cadenes, a més d’altres, hi competia l’ens públic Radio Nacional de España, que incloïa l’oferta generalista de Radio 1, la de música clàssica Radio 2, la de música popular Radio 3 i, a Catalunya, Ràdio 4, la primera que va emetre íntegrament en català.


  No va tenir tanta sort la televisió, que fins a principis dels anys noranta no va superar el règim de monopoli, amb la televisió pública, que tenia dos canals, TVE, que era el referent informatiu i d’entreteniment, i a partir del 1966 un segon canal, UHF, que estava destinat a la programació cultural i als esports. Aquest règim monopolista va fer que la Transició pròpiament dita es pogués fer a través de moltes veus i moltes signatures diferents, però només amb un punt de vista audiovisual. Va ser a partir dels anys noranta, amb l’aparició de les cadenes privades Antena 3 i Telecinco, que les mirades es van ampliar i, com va passar amb la ràdio, de seguida es va poder veure el joc d’equilibris partidista que donava un més alt grau de pluralitat als sintonitzadors dels ciutadans. Amb l’aparició de la tecnologia digital terrestre, a principis del segle XXI, l’oferta es va multiplicar exponencialment, malgrat que no l’oligopoli, ja que la majoria dels canals que es creaven ho feien vinculats als grups consolidats. Aquesta nova tecnologia va servir sobretot per augmentar les possibilitats d’entreteniment i més tard per sumar el consum a la carta, és a dir, per gaudir dels continguts com i quan els espectadors volien.


  L’àmbit autonòmic o regional


  La diversitat de canals a Catalunya va arribar uns sis anys abans que a la resta de comunitats amb el naixement, primer, de TV3, el 10 de setembre del 1983, i després del Canal 33, el 1988. L’un estava dedicat a fer d’emissora generalista, amb informació i entreteniment, i l’altre, a la cultura i l’esport. També es va fundar Catalunya Ràdio, d’entrada amb una emissora generalista i amb una radiofórmula, RAC105. Són dues emissores que ens serviran aquí per explicar les característiques dels mitjans de massa que hem definit com a autonòmics o regionals.


  Aquest espai comunicatiu cobra especialment sentit en els territoris sense estat que tenen un sentiment força arrelat de ser una nació o una comunitat diferenciada. Els mitjans que hi apareixen situen en el seu epicentre les informacions sobre les accions de les institucions pròpies, símbol de l’autogovern i l’autogestió, i les que es relacionen amb les tradicions o els elements culturals que els són propis i els ratifiquen en la seva voluntat de ser. Com que aquesta intenció topa en moltes ocasions amb la vocació uniformitzadora dels estats als quals pertanyen, el conflicte és una narració recurrent. De fet, aquests canals de difusió s’entenen com a estructures pròpies de l’entramat institucional que s’atorguen els territoris, o els atribueixen la funció principal de reforçar els trets diferencials del país, la capacitat per impulsar la cultura pròpia i alhora per reforçar els llaços dins la comunitat.


  La capacitat que tenen és desigual, i es podria dir que està sovint lligada al sentiment nacional que acompanya el territori per al qual emeten. A Espanya, els canals autonòmics poderosos són els de Catalunya i Euskadi, territoris amb un fort debat nacional. La resta de propostes, algunes de les quals fallides, han tingut tradicionalment audiències molt pobres i una incidència en el relat absolutament insignificant. D’alguna manera, són canals que es van fundar a l’ombra del «cafè per a tothom», estès en el mapa de les autonomies, que, buits de contingut per la falta de sentit de la seva existència, han passat a ser instruments al servei dels governs de torn de cada comunitat.


  A Catalunya, com hem assenyalat, els mitjans audiovisuals d’àmbit nacional van tenir un fort impacte, precedits pel caldo de cultiu dels seus predecessors a la premsa, sobretot perquè representaven el restabliment definitiu del català, la llengua pròpia, de forma definitiva en l’àmbit mediàtic. De fet, aquests canals es van presentar amb la idea de servir la política de normalització després de més de quaranta anys de prohibició explícita perquè els catalans poguessin expressar-se en la seva llengua i alhora amb la de ser motors per impulsar i reforçar el sector audiovisual del país.


  En el cas català, però, la llengua va ser només un element constitutiu. La radiotelevisió catalana s’ha acabat convertint en el principal instrument del relat polític hegemònic, primer amb la construcció de la consciència de país en l’imaginari col·lectiu i després amb la reconversió cap a les aspiracions de més autogovern. La televisió i la ràdio públiques catalanes han estat uns actors determinants en el relat dels greuges, ja no només en la informació política, també en els programes d’entreteniment, i en especial en els esportius.


  La naturalesa d’aquests mitjans també té força notorietat en les informacions meteorològiques, ja que són capaces de parlar amb més detall de les zones que ens afecten que de les d’àmbits més amplis. Conscient d’aquesta carta, com veurem més endavant, TV3 també ha aprofitat aquests espais per crear consciència de país i d’història comuna amb altres territoris de parla catalana.


  Un dels elements de la persuasió del llenguatge mediàtic és la fidelitat, i en aquest espai és fàcil assolir-la a partir de la proximitat. El territori autonòmic o regional és relativament petit, i això facilita el contacte continu amb els ciutadans per fer-los sentir partícips de la realitat que es relata. Els mitjans públics catalans han fet un esforç important per mirar de ser a tot arreu, amb centres territorials a totes les demarcacions, i per ser sobre el terreny. És una estratègia que, anys més tard, la seva competència privada no ha pogut seguir. Va ser a partir de l’any 2000 que va néixer aquesta competència. Dues iniciatives privades, vinculades a grans grups de comunicació, provaven sort en l’espai radiofònic en català: Ona Catalana, amb la participació del Grupo Zeta, i RAC1, vinculada al Grupo Godó. La primera va desaparèixer al cap de cinc anys, i la segona va aconseguir el lideratge en l’audiència després d’una dècada. El repartiment de les llicències va ser motiu de confrontació política, i també es va col·locar sota l’ombra de la sospita per les complicitats i els favors entre empresaris i polítics.


  S’ha de dir que aquesta competència privada, fonamentalment RAC1 i 8TV en la televisió, deuen part del seu èxit a l’impuls donat prèviament per l’ens públic. Van ser els mitjans dependents de les institucions catalanes els que van crear l’espai propici perquè després hi hagués també una comunitat mediàtica que se sentís identificada amb aquests nous mitjans. Podríem dir que, en aquest cas, TV3 va complir amb un dels seus principals objectius: impulsar l’audiovisual català. Tant és així que la majoria de professionals que van portar l’emissora del Grupo Godó al lideratge procedien de la seva competidora, Catalunya Ràdio, com ja hem esmentat abans.


  L’àrea geogràfica, doncs, marca discurs en virtut de realitats polítiques i culturals, i això impregna el seu relat. En gran manera, a partir de patrons de proximitat i identificació que són hereus del primer periodisme local i comarcal.


  El periodisme de proximitat: els mitjans locals


  Els locals són els mitjans que fan del valor de la proximitat el principal actiu. L’objectiu primordial que tenen és la cohesió dels ciutadans que comparteixen un mateix espai urbà, així com fer-se ressò de les seves principals iniciatives culturals, ser una guia per als ciutadans i ajudar a mantenir les tradicions pròpies. Van tenir l’embrió en les publicacions i les ràdios parroquials, però no va ser fins a mitjans dels vuitanta, i especialment a partir dels noranta, que van emergir amb força, vinculats als ajuntaments. En aquells anys eren pocs els municipis que no tenien un ajuntament amb ganes de disposar d’una emissora local i poques les comarques sense el seu referent en premsa. Van ser moments d’explosió màxima de la informació de proximitat, animada pel creixement econòmic, la proliferació de vocacions periodístiques i entitats socials i polítiques amb voluntat de definir el seu relat. La progressió es va aturar de ple durant la crisi econòmica del 2008, en què es van produir tancaments en cadena a mesura que creixia el deute dels ajuntaments.


  Per la seva naturalesa, aquest periodisme es dedica a tractar assumptes urbans, com ara el civisme, els serveis i les infraestructures, els personatges il·lustres, per la repercussió que tenen al municipi o més enllà, i l’agenda cultural i d’esdeveniments a què poden assistir els ciutadans. En aquest apartat s’inclou l’oferta dels pobles dels voltants, que són una extensió del municipi més gran en la demanda de serveis, el que es coneix com a àrea d’influència. Sovint, atesa la seva dependència orgànica amb els ajuntaments, els mitjans també han servit perquè les corporacions municipals emetin els seus missatges als ciutadans, amb el risc que aquest fet pugui alterar el principi de neutralitat. Han estat pocs els mitjans locals de titularitat pública que han destapat els molts casos de corrupció que han afectat dirigents locals de tots els partits.


  Malgrat que les emissores havien proliferat per tot el territori, no totes havien tingut programacions prou solvents que permetessin assegurar que el periodisme local s’havia implantat amb força. El periodista Josep Maria Martí en feia aquesta lectura crítica:


  L’elevadíssima presència de la música en el conjunt de l’oferta municipal posa en qüestió la funció que realitzen les emissions dependents dels ajuntaments i confirma la presumpció, més o menys estesa, que moltes d’aquestes estacions han esdevingut una simple «caixa de música». En qualsevol cas, les xifres exposades no conviden a pensar que l’oferta general que presenten les municipals sigui la més adequada per assolir uns objectius tals com estimular la vida sociocultural de la localitat, contribuir a l’esbargiment comunitari o ser un instrument d’expressió creativa. De la mateixa manera, les dades tampoc són favorables per al conjunt d’unes emissores que tradicionalment han volgut presumir de donar una informació descentralitzada i complementària de la dels grans mitjans.


  La xifra a la qual al·ludia el doctor Martí és que durant el 1995 el seixanta-set per cent del temps d’emissió aquestes emissores municipals difonien música, segons consta en la radiografia que ell mateix va fer a la ràdio catalana en el llibre La ràdio a Catalunya.


  Atesa la insuficiència pressupostària, i amb una estratègia semblant a la que practica l’empresa privada per reduir costos, moltes d’aquestes emissores van passar a formar part d’una xarxa per crear sinergies que afavorien la possibilitat d’emetre programació conjunta. Van començar amb la creació d’Emissores Municipals de Catalunya (EMUC), i van acabar solidificant-se com a COM Ràdio, una cadena d’emissores patrocinada per la Diputació de Barcelona que no només pretenia oferir un servei a les emissores municipals, sinó que tenia la voluntat sobretot de ser un contrapoder mediàtic i de relat polític a la totpoderosa Catalunya Ràdio, dependent de la Corporació Catalana de Mitjans Audiovisuals i vinculada per tant a la Generalitat. Amb el pujolisme com a doctrina hegemònica a tot el país, els socialistes, que tenien gran part del poder municipal a l’àrea de Barcelona, van intentar crear xarxes institucionals paral·leles a les de la Generalitat, i en l’àmbit de la comunicació, en tant que responsable del relat, no hi podien ser menys. No hi van reeixir gaire, en aquest objectiu. L’emissora resultant de la xarxa d’estacions locals mai va fer l’ombra esperada i va acabar plegant.


  Més enllà de les batalles polítiques, cal destacar el paper experimental i d’innovació que representen els mitjans de proximitat. Si tenim en compte que les plantilles les conformen persones molt joves i que la repercussió que tenen és limitada, podem assegurar que aquestes emissores són un perfecte camp de proves per a nous models i formats a la ràdio, alguns dels quals han triomfat després en àmbits més professionalitzats. A Barcelona hi ha hagut experiències molt interessants en les emissores impulsades pels districtes. La proximitat amb les centrals de les grans cadenes i alhora el poc arrelament dels veïns amb la idea territorial que plantegen són uns al·licients perquè molts professionals es postulin per realitzar programes que en l’àmbit estructurat de les cadenes no es podrien programar.


  Els mitjans locals han exercit una altra funció al llarg de la seva existència. Les plantilles s’han nodrit normalment d’estudiants en formació amb ganes d’aprendre les tècniques pròpies de cada format. I aquests canals s’han convertit en un espai de simulacre de formació professional per a centenars de periodistes que avui exerceixen en els grans grups de comunicació. Alguns d’aquests mitjans han estat autèntiques escoles per aprendre des de la base les tècniques i perquè els treballadors es familiaritzessin amb el dia a dia de la rutina periodística, i també perquè creessin els contactes amb la resta del mercat laboral del sector.


  La universitat, l’acadèmia, sovint ha estat lluny de poder donar als alumnes els coneixements pràctics suficients per poder dotar-los de la competència en l’ús del llenguatge, dels elements tècnics i de la casuística real sobre el terreny, com ara la relació amb les fonts, la cerca de les informacions i el seu contrast. L’àmbit local de la comunicació ha suplert aquestes mancances i ha donat l’oportunitat a molts periodistes vocacionals perquè emprenguessin el seu camí. En moltes ocasions les limitacions pressupostàries, i per tant tècniques, les havien convertit en autèntics estímuls per formar periodistes autosuficients, molt apreciats després en l’àmbit laboral que es trobarien. Podríem dir que els mitjans locals s’han convertit per als periodistes en el que el MIR és per als metges.


  En aquest punt, cal aturar-se en la formació dels professionals de la comunicació, una disciplina que a partir dels anys noranta va augmentar la seva oferta exponencialment. L’ingrés en la societat de la informació es va notar en les moltes facultats i escoles professionals que cobrien l’altíssima demanda d’estudiants. L’any 1972 només hi havia una universitat que oferís els estudis de periodisme, la Universitat Autònoma de Barcelona. A la segona dècada del segle xxi ja són vuit les que inclouen la carrera. Ens hauríem de plantejar fins a quin punt la formació té incidència en el relat que acaben fent els mitjans o elaborant els gabinets de premsa i els estudis publicitaris.


  Des de fa anys, un dels principals debats a la universitat, a les escoles professionals, la majoria de titularitat privada, el tenen clar: és si els ensenyants han de ser professionals en actiu en els mitjans o bé acadèmics amb gran bagatge en la investigació. És un debat interessant i interessat. El fet que els professionals dels mitjans facin classes a les facultats, fins a quin punt pot tenir com a conseqüència que encomanin als estudiants les rutines, les inèrcies i les idees del grup per al qual treballen? De la mateixa manera que quan rebem l’estímul de qualsevol mitjà és bo que ens plantegem a quins interessos respon, aquesta inquietud també es podria traslladar a la universitat i a la naturalesa de qui imparteix les classes. Rere la tesi que els alumnes han de tenir molt més aprenentatge pràctic i que s’ha de reduir el teòric, s’hi amaga una manera de concebre la seva formació. És normal que les empreses vulguin persones que tinguin les capacitats tècniques per treballar, si pot ser sense fer formació a l’empresa i amb la màxima competència des del primer dia.


  La universitat, però, no té només com a funció instruir sobre tècniques concretes, en aquest cas l’ús persuasiu del llenguatge, les formes adients de la gramàtica periodística i la utilització de les tecnologies a la premsa, la ràdio i la televisió i el domini de programes de disseny. Els centres d’ensenyament, a més de perfectes professionals o empleats, han de formar persones amb la capacitat de pensar i fer aportacions pròpies amb un bagatge teòric que els obri nous horitzons. Només així, amb coneixements, per exemple, sobre el pensament polític, la sociologia o la llengua, aquests professionals del futur podran sumar innovacions i repensar el discurs dels mitjans. També d’aquesta manera probablement podran discutir algunes inèrcies, introduir plantejaments incòmodes i fins i tot posar en perill l’statu quo. És potser per això que s’ha de tenir en compte que el discurs dels mitjans s’inicia en els plantejaments sobre la formació dels qui acabaran treballant-hi. Hem de decidir si volem tenir comunicadors amb capacitat autocrítica o si ens conformem amb simples tècnics capaços d’executar només el que se’ls ordeni.


  Per acabar, dins de l’apartat dedicat als mitjans locals incloem també el que coneixem com a ràdios lliures, impulsades per petits grups privats o de la societat civil, que es caracteritzen més per les limitacions en la cobertura que no pas per la seva funció. A Europa han estat enteses com a centres de creació i experimentació radiofònica, mentre que a Catalunya l’exemple més reeixit ha estat RadioTaxi, una emissora amb seu a Santa Coloma de Gramenet que va servir durant dècades per donar satisfacció als gustos i els desitjos dels emigrants espanyols, sobretot andalusos. La música únicament en castellà i les convocatòries per a festes mimètiques de les dels llocs d’origen eren l’element principal perquè els fills dels emigrants cultivessin l’arrelament a les tradicions dels pares.


  ELS SIS INTERROGANTS DE LA INFORMACIÓ


  «Periodisme és publicar el que algú no vol que publiquis. Tota la resta són relacions públiques».


  GEORGE ORWELL


  Seguint la tradició periodística nord-americana de principis del segle passat, la notícia, el fet rellevant transmès a través dels mitjans de comunicació, ha de respondre al que es coneix com les cinc W + H,[4] en anglès What (què) Who (qui) Why (per què) When (quan) Where (on) i How (com). Es manté, segons aquesta tesi, que una notícia no és completa si no contesta tots aquests interrogants. Donant una ullada a la premsa escrita o a les informacions de què som oients i espectadors cada dia, diríem que en la majoria d’ocasions som víctimes de relats incomplets, ja que són moltes les vegades que un, dos o tres d’aquests interrogants no es contesten. Però no és objectiu d’aquest text donar les pautes de la redacció periodística sinó analitzar-ne el discurs, i per això parem l’atenció en quin ús es fa d’aquests interrogants o, dit d’una altra manera, on se situa l’accent en funció de les informacions que tractem i de com les tractem. Allà on posem l’epicentre de la notícia també és discurs, perquè no és el mateix donar resposta al «què» que al «qui» o al «per què».


  La teoria nord-americana, que és una reversió dels principis de la narrativa segons els clàssics grecs i romans, és avui encara vigent malgrat que hi hagi altres teories que la donin per superada. És tan actual, que continua formant part de les lliçons acadèmiques a les aules universitàries de comunicació de tot Europa i els Estats Units i de la majoria de països de Sud-amèrica. Si bé és veritat que hi ha qui objecta que falten altres interrogants per analitzar i que es podria concloure que també tenen el seu pes en la narració periodística, per exemple «a qui» o «per a qui».


  Així doncs, ja veiem que del que es tracta és de l’interrogant que fa rellevant el fet informatiu, i aquesta elecció no és natural o espontània, té a veure també amb un criteri per dirigir el relat en un sentit o en un altre. De vegades podríem fins i tot concloure que l’interrogant més important és el que és exterior al contingut de la notícia, «a qui». O dit d’una altra manera, els periodistes elegim les qüestions que responem en funció de la persona a qui ens adrecem o a qui beneficiem. El discurs, implícitament, està moltes vegades marcat per un interrogant que interpel·la no l’objecte de la notícia sinó el subjecte lector o el de la font interessada, i per tant té més a veure amb el consum de la informació que no pas amb la seva elaboració. Són precisament aquests interrogants implícits, subliminals, els que acabaran determinant en moltes ocasions la inclinació i el pes dels explícits que acaben estructurant la notícia.


  En línies generals i en un exercici de síntesi, podríem concloure, tot i que són abstraccions genèriques i en cap cas categòriques, que les seccions temàtiques o informatives, que tractarem ben aviat, condicionen l’interrogant. Per exemple, a successos la crònica negra de l’actualitat posa molt d’interès en el «com», atès que normalment les víctimes i els agressors no són persones amb rellevància pública, i els fets (el «què») poden arribar a ser fins i tot força comuns. Moltes informacions de successos es basen a donar resposta a aquest interrogant, que és realment el que fa la notícia rellevant, el que en termes policials es coneix com a modus operandi. És cert que aquestes notícies, que fins als anys vuitanta fins i tot van tenir un referent escrit especialitzat a Espanya, la revista El Caso, sempre han estat envoltades de debats deontològics, en gran part per la necessitat de relatar detalls que donen valor a la informació, és a dir, el «com».


  Amb l’aparició de les televisions privades a Espanya, la tensió d’aquest debat va augmentar fins a límits insospitats. Aquests canals van trobar en la informació de successos una mina per aconseguir bons resultats als audímetres, que van tenir el punt àlgid amb la desaparició de tres noies a Alcàsser el 13 de novembre del 1992. El desplegament mediàtic, les descripcions escabroses, la cerca dels culpables i l’exposició de les emocions incontrolades dels progenitors van generar moltes crítiques i fins i tot peticions de regulació d’uns continguts que s’emetien també a través de llicències públiques.


  No va canviar res substancialment arran d’aquell cas, tret que les televisions amb més pretensions ètiques van evitar explicar els detalls dels crims pròxims, mentre que en la informació internacional mostraven els horrors de les guerres dels Balcans sense cap rubor. També en aquest cas el periodisme aplicava un doble criteri valoratiu en funció de la nacionalitat de la víctima.


  És una manera de procedir també força significativa quan s’informa de desastres naturals, grans atemptats i catàstrofes de qualsevol tipus. En aquests casos els mitjans apliquen el criteri de proximitat, ja sigui geogràfica o cultural. Això explica que no tingui la mateixa dimensió un atemptat a Nova York o París, que a Bagdad, Kabul o Nairobi. Però la proximitat encara adquireix una dimensió més eloqüent segons qui són les víctimes. La persona es valora en funció de si creiem que és dels nostres, de la nació, i segons aquesta valoració disposa en els mass media de més minuts o més planes. D’aquesta manera es reforça el valor de la comunitat nacional, i es dona molta rellevància a les emocions. En realitat, és com si pel fet que mori algú del teu país et diguessin: «Ho veus? Podries haver estat tu o un dels teus». És el que es podria anomenar nacionalisme de la mort o dolor nacionalista.


  En aquests casos, podem llegir o escoltar les trajectòries vitals de les víctimes amb tot detall, conèixer els familiars i fins i tot especular sobre els desitjos que projectaven en un futur truncat pel destí. Una de les primeres preguntes que es fan a les redaccions periodístiques quan hi ha una catàstrofe de grans dimensions és si hi ha víctimes del país del mitjà. En funció de la resposta, s’establirà la dimensió i la jerarquia de la informació.


  Per això les notícies luctuoses es mouen entre el «què» i el «qui», a partir d’aquest criteri. Imaginem-nos que som a la redacció d’un mitjà català, i que arriba una nota d’agència sobre un accident d’avió a Itàlia, als Apenins, que ha provocat la mort d’un centenar de persones. Aquesta notícia d’entrada respondrà al «què». Si no hi hagués víctimes catalanes, o espanyoles, segurament no es passaria d’aquí. Ara bé, si entre les víctimes hi hagués un equip de futbol, ja començaria a interessar el «qui», i si fos de primera divisió aleshores la dimensió de la informació creixeria precisament a partir del «qui». Si, a més, l’equip fos català, aleshores la notícia seria portada, ocuparia desenes de pàgines i respondria tots els interrogants possibles. L’empatia que els espectadors tenen amb un esportista nascut al país no té res a veure amb la que tenen amb els ciutadans italians en general.


  En les informacions de política, el «qui» té una preponderància inusual en altres àmbits informatius. Ja entrarem a definir quina és la naturalesa de la secció corresponent, però ja és prou significatiu que el «qui» sigui més preponderant que no pas el «què». Els actors polítics sovint són més a prop de la narrativa èpica i tràgica clàssica, que no pas de la crònica narrativa del segle xix. Són protagonistes indiscutibles de l’actualitat tant pel que fan com pel que diuen, i fins i tot pel que no fan ni diuen. De fet, en massa ocasions les informacions polítiques contravenen el principi periodístic segons el qual la notícia és el relat d’un fet extraordinari, a partir de la frase «Que un gos mossegui una persona no és notícia, però sí que ho és que una persona mossegui un gos». Doncs bé, en política ens trobem moltes vegades que el que és perfectament previsible i segueix l’ordre establert es converteix en notícia. Quantes vegades no hem vist titulars que ens relaten unes declaracions llegides o escoltades en infinitats d’ocasions. Per exemple: «Rajoy diu que no hi haurà mai un referèndum a Catalunya». És un titular que hem llegit en moltíssimes ocasions i que, a més, respon a la lògica del que representa i és el president del PP. La notícia seria justament que digués el contrari. A què respon, doncs, que en política es vulneri el principi fonamental de la narrativa informativa? Segurament al fet que el que és important és qui parla i no el que diu, i això és una mostra del seguidisme informatiu, gràcies al qual es dona un protagonisme total als líders, gairebé reverencial, per sobre de les seves accions.


  Ara bé, el «qui» respon a un subjecte, i és precisament qui assenyalem amb aquest subjecte i quin és el predicat que li va al darrere el que posa al descobert la intencionalitat del missatge. No és el mateix figurar com a protagonista d’una causa justa que d’un cas de corrupció, per això no és el mateix quan en un text informatiu sobre el segon cas se situa un partit, en genèric, que quan s’escriu un nom propi.


  Amb tot, el protagonisme del «qui» a la política el comparteix de manera clara, per exemple, la crònica de societat, també coneguda com a rosa. En les publicacions que tracten aquesta matèria, igual que passa a les pàgines de política dels diaris, hi sovintegen els titulars amb noms propis i cognoms, que són els encarregats de cridar l’atenció del consumidor. La resposta al «qui» serveix per vestir el relat amb components emocionals i anímics propis de la persona protagonista, i per tant és un accent que tenyeix el discurs d’elements que es mouen per afinitats, fòbies i fílies. És ideal per a la premsa del cor i també per a la política. La mateixa estratègia també la cultiva amb força assiduïtat el periodisme esportiu, centrat moltes vegades més en els personatges que protagonitzen les gestes que en les mateixes proeses.


  És per això que a la llarga les tertúlies esportives, les taules del cor o els debats polítics cada vegada coincideixen més tant en els plantejaments argumentals com en els visuals i sonors. A mitjans de la segona dècada d’aquest segle, es pot comprovar amb certa facilitat mirant la televisió el dissabte a la nit. Mentre una cadena ofereix un debat sobre els protagonistes d’un reality show de la mateixa emissora, en una altra n’emeten un sobre l’actualitat política, i en una tercera un d’esports. En totes tres els sets, la intensitat dels crits i les al·lusions personals contínues són la tònica general.


  En canvi, a l’economia, una disciplina que s’associa al coneixement científic, com veurem, l’interrogant prevalent és habitualment el «què», que per naturalesa està vinculat al relat de la ciència i la investigació, i que per tant dota la informació econòmica d’una neutralitat i una objectivitat que la buida d’ideologia, o almenys es procura que no es pugui jutjar segons el prisma ideològic, malgrat que sigui segurament la disciplina que més absorbeix aquest component. Així doncs, en aquest cas l’elecció de l’interrogant té també una intenció, que no és aliena tampoc als interrogants implícits, sobretot al «qui» (a qui interessa que allò que s’explica es relati tal com es fa?).


  Podríem seguir assenyalant que a la secció d’internacional l’«on» és rellevant, senzillament per una qüestió d’ubicació narrativa per a l’espectador, o que a la d’economia, arran de la crisi financera del 2008, el «per què» fins i tot es va convertir en un gènere mediàtic a les ràdios i les televisions de tot Europa, en un intent d’il·lustrar, no sense parcialitat, els espectadors atònits, perquè s’havia passat del creixement imparable i indefinit a un sotrac imprevist que semblava endur-s’ho tot.


  Però així com les seccions determinen l’interrogant, també el determina la intenció de l’emissor, en moltes ocasions condicionada per les expectatives sobre el receptor. Posar l’accent sobre quin interrogant s’acaba responent amb més ímpetu és inclinar l’interès del que s’explica. No és el mateix dir que el rei condiciona la investidura d’un president del Govern espanyol posant data a les reunions amb els candidats, que limitar-se a explicar que el monarca ja ha marcat la data i indicar d’entrada quina és. En un cas es respon clarament al «qui» i al «què» i en l’altra al «qui» i al «quan». És un exemple que no està inventat per l’autor d’aquest llibre sinó que va aparèixer en dos diaris l’octubre del 2016 després que Mariano Rajoy estigués en funcions durant pràcticament un any. Tot plegat va acabar amb unes noves eleccions i amb pactes, qualificats d’antinaturals, per evitar una altra convocatòria electoral.


  En aquest sentit, el Procés ha fet una aposta clara: donar preponderància a l’interrogant «quan». Des del primer moment, tant les entitats sobiranistes, amb pressa per arribar al destí imaginat, com sobretot els qui els segueixen des de l’arc polític i parlamentari, van decidir posar límits a cadascun dels passos que s’havien de succeir. El «quan», doncs, és l’interrogant que calia fer predominant en el relat, malgrat que fos sempre immediat i prorrogable. Aquest ha estat l’eix vertebrador d’un fenomen basat en la imminència, que ha tingut la intenció de mantenir sempre desperta la flama de la mobilització.


  De passada, aquest «quan», aquests límits, canviants però sempre determinants, deixaven en un segon pla el «què», entre altres motius perquè en només cinc anys aquest interrogant ha estat pendular, i ha transitat des de la consulta fins al referèndum, passant per la independència via plebiscitària o unilateral, després de nou per mitjà d’un referèndum. Per això en moltes ocasions no s’ha respost tant en la narració el «què», sinó el «contra què» o el «contra qui», interrogants que depassen les fronteres clàssiques però que han estat molt presents.


  I com que l’interrogant condiciona el relat, quin podem pensar que ha estat el que s’ha hagut de respondre des de l’altra trinxera? Doncs, el «qui». Des del discurs dels mitjans espanyols, amb més o menys implicació o amb més o menys aparença de neutralitat, els actors del Procés van passar de seguida a ser els protagonistes del relat. D’aquesta manera, es minimitzava el fet col·lectiu i s’apuntava uns responsables, per fer prevaldre la idea que es girava a l’entorn d’uns ideòlegs capaços de moure les masses. Independentment que això fos veritat o no, la notícia se circumscrivia als noms propis i obviava el moviment social que va empènyer una part majoritària de la població a pujar al carro.


  Aquesta dinàmica va ser més intensa a partir de les denúncies de les accions polítiques, atès que davant la justícia hi responen les persones i no els col·lectius. Aquesta fixació pel «qui» en el relat, però, no s’ha limitat només als encausats, sinó que en moltes ocasions s’ha posat en el centre d’interès periodístic i mediàtic els magistrats i els fiscals, fet que ja es va poder veure arran de la causa de l’Estatut de Catalunya que es va instruir i sentenciar al Tribunal Constitucional el 2010. Gràcies al Procés, hem pogut conèixer les carreres professionals de molts jutges, els seus antecedents i la seva personalitat, en un intent de donar valor a les persones per qüestionar el sistema, o la seva independència. Això passava als dos costats del tauler, i sens dubte condicionava la valoració de la informació en funció de l’interès que hi tenia el mitjà. Mai com aleshores les trajectòries dels representants del món de la judicatura havien tingut tanta importància en els mitjans, tret de casos extraordinaris com el del jutge Baltasar Garzón, no tant per un interès espontani de la premsa sinó per un afany del magistrat de fer-se veure i engegar processos peculiars i complexos, com el de les víctimes de les dictadures argentina i xilena, el sumari del cas GAL, que afectava càrrecs del Ministeri de l’Interior de governs del PSOE, o l’obertura d’investigacions per la trama corrupta Gürtel, que afectava el PP.


  Quan un jutge instruïa causes vinculades a disputes mediàtiques, com la famosa guerra del futbol televisat a finals dels anys noranta, tenia una repercussió inusual respecte d’altres causes. El magistrat Javier Gómez de Liaño[5] es va convertir gairebé en una estrella per a diaris com El País o El Mundo arran del cas Sogecable. Les informacions van ser tan diametralment oposades que, sense fer anàlisis gaire acurades, es podia dubtar sobre la veracitat que tenien. Era evident que els dos mitjans exposaven la notícia responent a interrogants diferents i que l’activitat dels qui informaven, doncs, no buscava exactament la veracitat dels fets sinó inclinar l’opinió en la direcció que convenia. És aquesta la feina que pertoca fer als mitjans de comunicació?


  A partir del plantejament de la narració es pot contribuir a millorar la llibertat de la informació o a contaminar-la, fet aquest últim que succeeix quan l’interès del periodisme es basa a afavorir unes tesis més que unes altres, en lloc d’exposar els fets perquè els ciutadans tinguin prou elements de judici per valorar-los. L’omissió d’algunes respostes és una manera de condicionar el relat i acaba formant part del discurs.


  Cal recordar, centrant-nos de nou en el món del futbol, un fenomen que té relació amb la informació judicial i que ha afectat el Futbol Club Barcelona. Des de fa uns anys han sigut habituals les querelles i els judicis a les seves principals estrelles, Messi i Neymar, acusats de delictes fiscals. Arran d’aquestes polèmiques, la població ha pogut llegir i escoltar el perfil tant dels querellants com sobretot de qui exercia d’acusació per part de l’Estat o Hisenda. És un exemple més de la connexió dialèctica entre el processisme i l’esport, que ja hem tractat en aquest llibre.


  Certament, tant uns casos com els altres han obert una escletxa de desconfiança entre la ciutadania i el poder judicial. El paper de la fiscalia, òrgan jeràrquic nomenat pel Govern, hi ha contribuït, no només en causes relacionades amb la situació política a Catalunya sinó en d’altres, com el judici al gendre del rei Joan Carles, Iñaki Urdangarin, i a la seva esposa, la infanta Cristina, l’any 2016, que va situar el jutge José Castro i el fiscal Pedro Horrach sota sospita permanent. Però també hi va ajudar les inhabilitacions de jutges que investigaven casos de corrupció en l’òrbita del PP per part dels alts òrgans judicials. Van ser la de l’esmentat Baltasar Garzón, apartat de la carrera judicial perquè havia investigat les escoltes que demostraven l’existència d’una trama d’adjudicacions i comissions irregulars per finançar els populars, conegut com el cas Gürtel, i la del magistrat Elpidio José Silva, inhabilitat el 23 d’abril del 2015 quan investigava les irregularitats a Caja Madrid de Miguel Blesa, amic de José María Aznar.


  Els encesos debats entre les forces polítiques pels nomenaments en els principals òrgans judicials i els abundants pactes de la fiscalia per les acusacions en casos de corrupció, així com els permanents indults que van decretar els diversos governs a condemnats per corrupció han contribuït al deteriorament de la confiança en el món judicial. Una vegada més, en aquests casos els mitjans de comunicació van arribar en moltes ocasions tard, quan la indignació ja s’havia instal·lat al carrer o quan algun grup determinat havia obert els ulls a la ciutadania.


  El sobiranisme, però, seguint l’exemple de les forces rupturistes aglutinades en les anomenades confluències d’esquerres, va aprofitar la situació de descrèdit per introduir un relat que impulsava els seus objectius polítics. La desobediència tenia el terreny adobat per apel·lar a la legitimitat enfront d’una legalitat custodiada per uns òrgans corruptes, ineficaços i parcials, i per un sistema judicial allunyat de la separació de poders i de la independència requerida. És per això que el seguiment de la trajectòria de jutges i fiscals s’ha convertit gairebé en un subgènere dins la informació política, i s’ha convertit el «qui» en l’interrogant que porta el pes, perquè, segons el relat, en funció del «qui» s’explica el «què», el «com» i el «per què». Els fiscals generals de l’Estat s’han fet tan populars a Catalunya com els ministres de Justícia i Interior o el mateix president del Govern espanyol.


  LA INFORMACIÓ DIVIDIDA EN SECCIONS TEMÀTIQUES


  «Quan creiem estar en possessió de la veritat hem de saber que només ho creiem, no creure que ho sabem».


  JULES LEQUIER


  Els mitjans de comunicació marquen el discurs de la informació i l’entreteniment en el mateix moment que segmenten les àrees de tractament. D’alguna manera estructuren les diferents àrees temàtiques com una forma de coneixement que d’entrada l’estratifica en compartiments més o menys estancs, en una mena d’imaginari que queda lluny de la forma de pensament associatiu propi del nostre cervell. Es dirigeix una manera de pensar segons àrees específiques, en moltes ocasions, com si ni tan sols tinguessin interrelació possible. Així doncs, en els mitjans de comunicació generalistes, sobretot en els audiovisuals, la primera segmentació és entre la informació i l’entreteniment o els programes (ja hem vist que les rutines de producció determinen en certa manera aquest model).


  La distribució de la feina i l’exposició dels continguts es fa seguint aquest patró, que es regeix per la necessitat d’ordenar els conceptes i les formes de treball, pròpies de la producció industrial, i de definir una cosmovisió determinada pels coneixements específics, més que no pas per l’humanisme, per una concepció transversal i universal del coneixement. Les societats industrials capitalistes necessiten, en la seva evolució i tecnificació, l’especialització com a forma de coneixement, no per educar ciutadans lliures sinó eficaços i rendibles. Això fa que la divisió del coneixement es faci de forma poc transversal i amb pocs elements d’interrelació, i en canvi es potenciï una gran capacitat específica per a cadascuna de les tasques i tècniques. Això es trasllada a la manera que tenen els mitjans de comunicació d’exposar els continguts, d’una banda perquè també treballen en la dinàmica de les empreses productives, i de l’altra perquè reflecteixen el model cultural propi de la societat industrial capitalista.


  La fragmentació en àrees temàtiques també es fa segons un ordre normalment establert. Cada mitjà de comunicació opta per sistematitzar aquesta jerarquia segons la seva línia editorial, ja que no és el mateix obrir un espai informatiu amb notícies de política que de successos. Això també forma part del discurs. Els mitjans públics, per la seva dependència de les institucions, solen apostar per la secció de política, mentre que alguns de privats opten per donar cabuda primer als temes socials, sobretot successos i denúncies, convençuts que això dona més rendiment en forma d’audiències. En la rebaixa del contingut polític també s’hi amaga la voluntat de servir als espectadors la informació més com un element de distracció en un entorn d’entreteniment que no pas com un servei de notícies, és a dir, que no proporcionen el que les persones han de saber per a la seva formació com a ciutadans i que els hauria de permetre prendre decisions en aplicació dels drets que els són propis.


  Cal apuntar que en els nous canals informatius, fruit de la revolució tecnològica d’internet, la tutela que els mitjans fan de la informació ordenant-la en seccions es perd, atès que es prioritza el consum a la carta. Això fa que d’alguna manera siguin els mateixos espectadors, o lectors, els qui elegeixin els continguts segons les seves preferències, i per tant els qui marquin l’ordre de consum. D’entrada, això està determinat perquè, com hem assenyalat, l’ordre prioritari que segueix la informació virtual té a veure amb la immediatesa i no amb les àrees temàtiques. És aquest un dels principals canvis de la revolució digital, i encara caldrà veure quins resultats dona, atès que afavoreix la dispersió del saber comú i no preestableix els criteris sobre quin és. Així, per exemple, amb la mort de Fidel Castro l’any 2016 ens vam adonar que mentre que les persones nascudes als anys setanta i vuitanta no tenien cap dubte de qui era el personatge, les que van néixer a partir de finals dels anys noranta amb prou feines n’havien sentit parlar. En els seus menús de preferències a les xarxes socials, allà on elegeixen els canals d’informació, no hi constaven les notícies de geopolítica internacional. I si això passava amb un personatge amb tanta rellevància, caldria que penséssim què devia passar en el cas d’altres actors importants en els terrenys més específics de la cultura. Aquell mateix any van morir David Bowie i Leonard Cohen. Tots dos van ser portada als mitjans convencionals, però tant l’un com l’altre van passar desapercebuts per a la majoria de persones que s’informen a través d’una selecció de continguts que té poc a veure amb la història de la música.


  En tot cas, la fragmentació és especialment notable en els departaments informatius, que anomenem seccions. Igual que passa en l’àmbit acadèmic, fan la funció d’ordenar el coneixement segons àrees temàtiques, que, tot i que han canviat durant els anys, en general segueixen sent gairebé les mateixes.


  Secció d’internacional: el món que expliquem


  És la secció que s’encarrega d’explicar les notícies que passen més enllà de la pròpia àrea d’influència geogràfica. Ara bé, normalment es limita a les informacions de caràcter polític, atès que les socials, econòmiques, esportives o culturals es distribueixen a les seccions específiques que veurem més endavant.


  Els professionals que hi treballen són tant els de la redacció, que recullen les informacions de les agències internacionals i dels mitjans dels altres països, com sobretot els corresponsals o enviats especials als llocs on passen els fets o a la seva zona d’influència. Així doncs, tenim periodistes al mateix lloc on es relaten uns esdeveniments, però també alguns que es converteixen en especialistes d’àrees extenses com l’Amèrica Llatina, el Pròxim Orient o els Estats Units. Aquests periodistes, com els que hi ha a la redacció, tenen com a principals fonts d’informació els mitjans internacionals i les agències de comunicació.


  És veritat que al voltant dels conflictes armats hi ha una certa mística, gairebé romàntica, del periodista que lluita contra els elements, el que coneixem com a corresponsal de guerra. Aquest periodista, que al segle XX va veure com es creava una llegenda a partir d’una feina heroica, en què s’incrustava en els fronts per relatar, amb paraules o visualment, tots els detalls del combat, és ara com ara una figura que no respon al retrat nostàlgic, gairebé en blanc i negre, que se’n va fer. Avui, i atès que els conflictes bèl·lics tendeixen a la cirurgia mil·limètrica més que no pas a l’heroïcitat, hi ha pocs professionals que tinguin la capacitat de ser reporters de guerra. Els exèrcits, no gaire amics de la transparència i els efectes que va tenir en conflictes passats en l’opinió pública, al·leguen motius de seguretat per allunyar càmeres, micròfons i bolígrafs de les metralladores, els projectils aeris i els míssils. Avui els corresponsals de guerra solen ser periodistes per compte propi que s’apropen a les àrees d’hostilitat, on es reclouen en hotels per evitar problemes. Són sovint, això sí, els ulls que veuen les conseqüències dels estralls dels enfrontaments bèl·lics, del panorama desolador que han deixat les armes. Aquests professionals, normalment amb molt poca cobertura dels mitjans des del punt de vista laboral i per tant amb un esperit aventurer incorporat en el seu caràcter, també són els qui estan més exposats a les vulneracions sistemàtiques dels contendents contra els seus drets i els qui pateixen més de prop la violència contra la premsa, i fins i tot són víctimes de segrestos i assassinats.


  Més enllà dels conflictes bèl·lics, la selecció d’uns indrets per desplegar una xarxa de corresponsals forma part del discurs periodístic. No ignora ningú que, des de fa relativament poc, els mitjans han optat per tenir enviats a la Xina, la nova potència econòmica mundial segons els criteris definits pels models de creixement capitalista. Sobta, en canvi, que no n’hi hagi cap als països nòrdics, exemples de gestió de l’estat del benestar, aquell en què assegurem que ens emmirallem.


  Molt sovint des de la secció d’internacional es relaten les amenaces que ens envolten (terrorisme islamista, immigració massiva, crim organitzat) i detallen el dia a dia de la política als Estats Units i als indrets on l’administració nord-americana dirigeix la mirada.


  El llenguatge que s’utilitza per explicar les amenaces mundials té un prisma únicament occidental, que es tradueix en el seguiment del punt de vista de les estructures de poder dels Estats Units. Noam Chomsky defineix aquest fenomen amb aquestes paraules: «La doctrina actual dels mitjans de comunicació és ser justos i equilibrats quan estan implicats els interessos del nucli principal de poder privat».


  Chomsky posa el focus en el discurs per plantejar les crisis de seguretat des de l’òptica dels interessos del que ell anomena el capitalisme d’estat dels Estats Units, una maquinària que jugaria a favor dels interessos de les grans corporacions en l’àmbit planetari. El pensador nord-americà es fixa en el llenguatge instal·lat als mitjans de comunicació occidental, que defineix com a comunitat internacional el que en realitat són els Estats Units i els seus aliats, i que tracta amb criteris diferents els conflictes i les seves conseqüències segons si les accions estan avalades pel poder americà o si els perjudiquen. Chomsky crida l’atenció sobre el fet que el canvi climàtic o el risc d’un conflicte nuclear, en part per l’acció dels Estats Units, no entrin en el llenguatge de les amenaces a la seguretat en els mitjans i en canvi la lluita contra el terror sí que s’hagi convertit en un tema principal des del 2001 a partir dels atemptats terroristes a Nova York. El que ens planteja el pensador, doncs, és si potser no és més letal per als ciutadans el risc de destruir el planeta amb una catàstrofe nuclear o amb l’escalfament sobtat.


  Cal ressenyar que tot i que el canvi climàtic és una temàtica central en la política mundial i depèn sobretot de decisions polítiques de control, normalment als mitjans convencionals no se situa en les pàgines d’internacional, sinó en les de societat i medi ambient.


  En canvi, té molta presència l’amenaça del terrorisme i, en un terreny més ampli, el que en el seu moment Samuel Huntington va denominar el xoc de civilitzacions. És una preeminència que té a veure amb raons de fons, probablement molt semblants a les que a la dècada del 1930 van alimentar les diferències racials quan les colònies començaven a desempallegar-se de les cadenes a què havien estat sotmeses pels imperis occidentals durant més de dos segles. En aquest sentit, cal esmentar el terme culturisme, encunyat per Yuval Noah Harari en l’aclamat llibre Sàpiens. Una breu història de la humanitat, que defineix una nova forma d’explicar la separació dels humans en relació amb la cultura com abans es feia amb la raça. Argumenta l’antropòleg israelià que avui no tindria sentit que els partits de l’extrema dreta avalessin els seus postulats discriminatoris en funció de diferències ètniques que la ciència no admet, però sí en canvi al·legant diferències culturals reconegudes, aquestes sí, per les ciències socials. En altres paraules, el perill de corrompre la raça avui no seria compartit ni tan sols entès, però sí que ho seria una corrupció dels valors culturals que no només forma part dels temors que alimenta la dreta sinó les societats occidentals en el seu conjunt. Es mantindria, doncs, un discurs suprematista d’unes cultures sobre les altres que sens dubte ha tingut acceptació en el relat comunicatiu tant americà com europeu, i que en part explica l’auge dels partits més extremistes a tots dos continents a partir de la meitat de la segona dècada del segle XXI.


  És per això que l’economista Éloi Laurent qualifica aquests corrents polítics com a social-xenòfobs, i creu que apareixen com a conseqüència d’una retòrica basada a alimentar els temors més profunds dels ciutadans blancs respecte de la pèrdua dels seus valors tradicionals i l’assignació dels seus ajuts socials als nouvinguts. Segons exposa, creen una realitat imaginària que no s’ha contrastat amb dades econòmiques, demogràfiques i socials, però que ha fet fortuna. I és en part perquè el relat públic, el que emeten els mitjans, té un paper fonamental de reforç.


  Dins de la secció d’internacional també s’integren els especialistes en cercles poderosos a escala mundial, que esdevenen cabdals en el discurs dels mitjans, ja que són importants centres de poder, com el Vaticà, les institucions europees o els grans organismes de les finances internacionals, com el Fons Monetari Internacional o el Banc Mundial, que de vegades queden en mans dels periodistes d’economia.


  La d’internacional és normalment la secció que té més incidència sobre la finestra que tots els mitjans de comunicació del nostre entorn tenen a Brussel·les, i els mitjans catalans hi han tingut un gran interès. El fet diferencial del Procés també ha convertit la capital europea en un dels principals centres per mirar d’internacionalitzar la situació política catalana. Els mitjans de comunicació convencionals del país, així com els de nova creació, els digitals, s’han convertit en portaveus de la causa quan han buscat la reacció de les institucions europees, encara que no existís, no per negligència sinó perquè el Procés en moltes ocasions a Europa ha estat vist com un fet intern d’Espanya pel qual han mostrat més aviat un interès escàs o nul. La insistència de determinats corresponsals catalans i els magres resultats que han assolit, però, han tingut un gran predicament en els mitjans catalans amb la intenció de mantenir encesa la flama de l’entusiasme per la causa. Curiosament, qui més dimensió internacional ha donat a l’estratègia sobiranista ha estat sempre el nacionalisme espanyol institucional, encarnat per un govern central entestat a continuar alimentant l’espiral discursiva del processisme. El protagonisme que en el seu moment va tenir el ministre d’Afers Exteriors (sí, Exteriors) José Manuel García-Margallo n’és una bona mostra. Es va convertir en el membre governamental espanyol que més declaracions va fer sobre el contenciós català. És una paradoxa, perquè a la Moncloa es deia que el problema català era intern.


  De vegades, la informació internacional forma part més del discurs intern que no pas de l’objectiu d’obrir nous horitzons als espectadors, o, dit d’una altra manera, s’inclou en les narracions locals i els fets internacionals s’agafen com a exemples útils per refermar-les. A Catalunya s’ha recorregut força a fer una lectura del que passa al món tractant notícies relacionades amb processos autoderministes en territoris que amb prou feines formen part del mapa mental propi, com ara Kosovo, Montenegro o Puerto Rico. El desplegament de mitjans a Escòcia el 2014 va ser segurament la mostra més clara de la lupa amb què es mira el món quan es tracta de reforçar discursos de consum intern.


  Ara bé, la mostra més clara d’aquest fenomen té a veure amb la cuina del relat polític espanyol. Els últims anys, arran de la irrupció de Podem en l’escenari electoral, Veneçuela ha obtingut una atenció desproporcionada en els mitjans de comunicació espanyols. Les vinculacions dels dirigents del partit violeta amb el règim chavista han servit com a arma llancívola en la dialèctica de desgast del contrincant. Les acusacions de totalitarisme i les imatges de repressió del govern veneçolà, que ha empresonat fins i tot líders de l’oposició, han estat un plat servit amb profusió a les planes dels diaris i als informatius de ràdio i televisió, i no han tingut proporció amb el tractament que es fa d’altres règims totalitaris que mantenen bones relacions polítiques i econòmiques amb Espanya. Tampoc s’ha posat en absolut el focus de la mateixa manera sobre països en què s’efectuen abusos i que en realitat representen una amenaça més gran per als interessos espanyols, com és el cas del Brasil i l’Argentina. Són, en definitiva, mirades que es fan al món que tenen més a veure amb la perspectiva del melic que no pas amb l’objectiu de contextualitzar una posició en relació amb el planeta.


  Per acabar, assenyalem que la informació internacional és el salvavides informatiu quan hi ha el que en argot periodístic es coneix com a sequera informativa, és a dir, poca activitat considerada noticiable en l’àmbit estatal o nacional. És aleshores, en períodes de vacances o en cap de setmana, que ens assabentem, com per generació espontània, de conflictes en indrets remots a la Terra o de catàstrofes humanitàries a la nostra frontera sud. A l’estiu, les emergències sanitàries i alimentàries a l’Àfrica formen part del menú informatiu, com si fossin fets estacionals o com si la nostra sensibilitat tingués un ressort capaç de saltar només quan fa calor.


  Secció de política: les lluites pel poder


  És la secció que es relaciona amb el poder polític, o si ho volem dir d’una altra manera, la que s’hauria d’ocupar de traslladar als ciutadans les decisions del poder representatiu. Els professionals que treballen en la informació política són especialistes que estan en contacte directe amb els polítics i amb els seus instruments de comunicació. Els òrgans de representació del poder tenen sofisticats mecanismes i eines comunicatives per mirar d’influir en el relat, ja sigui sobre la seva mateixa organització o la dels opositors, i precisament es relacionen amb els mitjans amb aquests mecanismes.


  Segurament són els periodistes que disposen de més facilitats per accedir a les notícies, ja que els mateixos organismes s’encarreguen de convocar-los o enviar-los la informació que els interessa. Això, que té avantatges, implica una contrapartida: l’agenda els arriba marcada. En algunes ocasions pel mateix ordre institucional (investidures, sessions parlamentàries) i en d’altres per l’interès partidista o d’una institució concreta per posar a l’agenda algun tema determinat. És tanta la ingerència de la política en el missatge dels mitjans que, fins i tot, són els partits o les institucions els que cedeixen sovint les imatges. Això, que es podria interpretar com un avantatge per als professionals, ja que els donen la feina mig feta, posa de manifest la capacitat que tenen per seleccionar la informació que després veuran els ciutadans, fet que condiciona el punt de vista crític que seria propi del mitjà de comunicació. Per definició, el periodisme té, entre d’altres, la funció de donar elements de judici als ciutadans en relació amb els fets que s’expliquen, i per això ha de poder enfocar la realitat des de tots els angles possibles. El primer dia que vam poder llegir a les pantalles de televisió «Imatges cedides pel (PP, PSOE…)», els espectadors vam perdre una batalla en la guerra per la llibertat d’informació i els periodistes hi vam contribuir de manera notable, fent un trist homenatge als qui havien lluitat per la llibertat de premsa, considerada un dret per als informadors i, sobretot, per als ciutadans.


  Les complicitats i les claudicacions són les que expliquen que en la majoria d’ocasions els periodistes parlem més de la vida intrapartidista que no pas de la política. És fàcil trobar propostes programàtiques o ideològiques que plantegin fórmules per a la millora de la vida dels ciutadans en les pàgines dedicades a la política. I encara és més fàcil detectar lluites intestines dins dels partits i les institucions. En canvi, és molt més difícil obtenir un balanç de l’execució de les propostes o les promeses electorals, si no és amb un interès de denúncia partidista, feta servir més com a arma llancívola que com a demanda sincera de retre comptes. La política, doncs, es planteja com una lluita pel poder més que no pas com un servei als ciutadans.


  No és aquest un element menor, ja que incideix directament en el discurs dels mitjans de comunicació. En les lluites pel poder els actors implicats busquen complicitats en els periodistes per definir el seu relat, i força vegades les troben. Molt sovint aquesta dinàmica provoca que hi hagi periodistes que a l’hora d’exposar la informació, més enllà del llenguatge formal i les tècniques periodístiques de redacció, s’allunyen de la neutralitat i la imparcialitat i donen sortida a missatges interessats.


  No és estrany que veiem molts professionals del periodisme que transiten per la política, ja sigui en gabinets de comunicació, en tertúlies o fins i tot en càrrecs de mitjans pròxims a determinats partits o institucions, o accedint directament a càrrecs polítics de responsabilitat, com a premi per la implicació i l’obediència en la construcció del relat que necessitaven determinades organitzacions polítiques. També hi ha portes giratòries, doncs, en el periodisme.


  Aquesta situació explica, en part, el perquè de la importància jeràrquica que la informació política té als mitjans generalistes. L’altre element que ho explica són les moltes contrapartides que ofereix el poder polític als mitjans, perquè regulen el nombre de freqüències o llicències audiovisuals i per les campanyes institucionals, que sovint salven l’economia dels mitjans impresos. Mereixen una atenció especial els mitjans de comunicació públics, que depenen directament de les institucions polítiques segons els criteris de proporcionalitat parlamentària. Això fa que es vegin obligats a fer un seguiment de la informació que afecta els representants no per criteris merament d’interès general sinó per les quotes, seguint la proporcionalitat. El pretext per actuar així és que es mantingui l’equilibri de la pluralitat, que se circumscriu a la institucional, no necessàriament a la dels moviments polítics que queden al marge de la representació parlamentària.


  Les campanyes electorals són un bon exemple d’aquesta pràctica, i segurament el més explícit, però no l’únic. Els espais més emergents a la segona dècada del segle XXI, les tertúlies i els debats polítics, estan elaborats segons el motlle de la proporcionalitat. Els periodistes que hi intervenen acostumen a ser pròxims als actors polítics. Els mitjans de comunicació públics es veuen obligats a seleccionar aquestes persones, que no sempre són periodistes, en funció dels equilibris parlamentaris.


  Dins de la secció de política, i en coordinació amb la direcció del mitjà, es controla preferentment la secció d’opinió, tant als diaris com als mitjans audiovisuals. És per això que la majoria dels espais des d’on s’opina es converteixen en un reflex de la lluita pel poder, més que no pas en la il·lustració de les decisions polítiques perquè els espectadors i lectors tinguin prou elements de judici. Sovint en les columnes, com de fet passa en alguns textos informatius, podem llegir més sobre les tàctiques i les estratègies dels grups polítics que no pas sobre les conseqüències que en els ciutadans tenen aquestes tàctiques i estratègies. Hi ha votacions parlamentàries en què el relleu informatiu se centra més en els polítics que pacten que en el que han pactat. La resta de seccions també poden tenir opinadors, però normalment són especialistes en la matèria sotmesos a altres servituds, que no corresponen necessàriament als centres de poder polític, sinó als centres de poder acadèmic, institucional i econòmic.


  Secció d’economia: el poder dels diners


  En aquesta secció es recullen les informacions relatives a les grans decisions econòmiques, a les polítiques que hi tenen relació i al món de l’empresa.


  No és fàcil dissociar les decisions econòmiques de la informació política. De fet són fruit de l’aplicació de criteris polítics. Respecte d’aquesta afirmació, el filòsof alemany Jürgen Habermas fa una interessant reflexió sobre fins a quin punt el poder econòmic ha aconseguit que els polítics es rentin les mans en relació amb aquestes decisions, amb la coartada que es tracta d’aplicacions merament tècniques. Habermas diu que el veritable poder, el de les finances, segresta el discurs de la comunicació política, i defineix un relat irrefutable que fa entendre a tothom la seva posició dominant inqüestionable. És una coartada que també serveix per al relat periodístic. A partir d’axiomes indiscutibles, es desenvolupa un relat segons el qual el que s’explica no permet altres punts de vista, perquè en definitiva es planteja com unes operacions matemàtiques on dos més dos sempre fan quatre.


  Així doncs, la secció d’economia serveix per esborrar en aparença el biaix ideològic de determinades visions del món, i sobretot de les seves conseqüències econòmiques. En aquest sentit, s’hi inclouen les informacions relatives als mandats econòmics de grans institucions com el Fons Monetari Internacional o la Comissió Europea o de capçaleres de «prestigi» com Financial Times o The Economist, que defensen una visió pròxima a la «veritat absoluta». Quantes vegades hem escoltat un periodista sentenciant que el que afirmava ho feia a partir de dades incontrovertibles, atès que havien estat publicades per una d’aquestes empreses? I quantes vegades hem vist convertit en notícia un article d’aquestes publicacions per diagnosticar la salut de l’economia espanyola?


  És interessant tenir en compte la reflexió de l’economista sevillà Juan Torres López, que al llibre Economía para no dejarse engañar por los economistas alerta del risc de donar tant de poder d’influència als acadèmics en aquesta matèria. Segons Torres, tendeixen a presentar fórmules magistrals com si defensessin una ciència exacta o veritats absolutes amb l’objectiu d’inclinar el pensament en una direcció. L’economista manté que els errors dels seus col·legues són intencionats, que tenen «un propòsit». La manera de comunicar a través de sentències rotundes, números i fórmules incomprensibles per al comú dels mortals és el sistema per aconseguir una recepció acrítica més pròxima a la fe que a la racionalitat:


  El més normal és que els economistes presentin les seves receptes amb la seguretat i la certesa del rellotger que ens assenyala la peça que s’ha de canviar perquè el rellotge torni a marcar l’hora amb exactitud, un canvi que no depèn de la seva voluntat ni de la nostra, ni dels seus gustos o interessos, sinó que simplement respon al fet que les peces del rellotge han de ser on han de ser («com Déu mana», tal com va dir el president del Govern espanyol Mariano Rajoy que ha de ser la seva política econòmica) perquè funcioni. Però l’economia no és així. No és una ciència natural que proporcioni anàlisis i respostes objectives i alienes als valors de les persones.


  És una idea que l’economista francès Éloi Laurent resumeix amb aquestes paraules: «La gramàtica econòmica no és una ciència o un art, és més aviat una mitologia, una creença comuna en un conjunt de representacions col·lectives dignes de fe», i afegeix al llibre Nuestras mitologías económicas que l’economia ens dicta què s’ha de fer, i «ordena, arbitra, resol, en resum, ens dona una seguretat reconfortant que existeix una solució per a la complexitat real del món social».


  L’historiador i periodista Rutger Bregman també insisteix en aquesta idea, i situa el producte interior brut (PIB) com un dels principals mites de la ciència econòmica, perquè obvia tota l’activitat, cada vegada més notable, que oculta. Respecte de la creació del relat, parla clarament:


  El periodisme modern estaria perdut sense el PIB, perquè li permet esgrimir les últimes xifres del creixement nacional com una mena de butlletí informatiu del Govern. Un PIB que es redueix indica recessió i, si finalment es congela, depressió. De fet, el PIB ofereix tot el que un periodista desitja: xifres exactes, es fa públic a intervals regulars i dona la possibilitat de citar experts. I, sobretot, el PIB ofereix un punt de referència clar: fa la seva feina, el Govern? Quin lloc ocupem, com a país? Ha millorat una mica, la vida? No patiu, tenim les últimes xifres del PIB i ens diran tot el que cal saber.


  Va ser a partir del binomi Margaret Thatcher-Ronald Reagan, i sobretot arran de la caiguda del mur de Berlín l’any 1989, que el liberalisme va anunciar la mort de les ideologies, i es va consolidar d’aquesta manera la tesi que denuncien Laurent i Bregman. A Espanya, va ser a partir del 1996, amb la victòria de José María Aznar i amb la recuperació econòmica que aquesta idea es va convertir en el relat hegemònic. S’imposava, d’entrada, que ja no hi havia conflicte d’interessos, perquè es definia el liberalisme com un sistema beneficiós per a tothom. Fins i tot el socialisme, a tot Europa, va fer seu el discurs, i va legitimar la idea de la desregulació dels capitals i la recerca de la riquesa en l’àmbit privat com a objectiu fonamental del creixement econòmic i social i, en definitiva, gairebé de la felicitat humana. La socialdemocràcia va comprar, mai millor dit, el relat emancipador de la competència sense control, propi de la dreta liberal, i va quedar descol·locada en un mapa polític que ja no la necessitava. Així doncs, el discurs dominant als mitjans, acrític, i el dels economistes va ser el de donar per bons el capitalisme potenciat des de les institucions i una acció política adreçada més a afavorir la iniciativa privada que a controlar el bé públic com a regulador dels abusos propis de la competència.


  Cal recórrer a altres versions de la realitat per acabar d’entendre el complex àmbit de què parlem. Per a l’advocat xilè Axel Kaiser, convertit en un referent de les tesis liberals, el discurs dominant avui no és el del liberalisme, sinó el del capitalisme d’estat. Coincideix en el diagnòstic amb Noam Chomsky, que no és precisament un liberal. Per a Kaiser el problema és que la dreta corporativista i l’esquerra han coincidit, amb la col·laboració dels mitjans, a atribuir al liberalisme defectes propis d’un capitalisme tutelat per l’Estat que, al mateix temps que asfixia la llibertat dels individus, potencia la concentració del poder econòmic en poques mans a través de regulacions que els són beneficioses. Dit d’una altra manera, el discurs dominant no és el liberal, sinó un híbrid, que esdevé una pinça, entre els qui defensen el socialisme i els qui defensen un Estat al servei de les grans corporacions.


  Però més enllà de debats ideològics, el periodista econòmic acaba sent sovint un dòcil instrument del poder financer per emetre informacions o narracions favorables als seus interessos, i ho és perquè aquesta és probablement la secció en què el diner corre amb més fervor, en contra de la llibertat d’expressió i a favor dels interessos particulars. Enric González feia aquest retrat el 2013 en el seu indispensable Memorias líquidas:


  Les complicitats entre les empreses, molt especialment els bancs, i els periodistes especialitzats segueixen sent molt habituals: viatges pagats, banquets i regals són un costum arrelat i propicien la docilitat periodística. Potser aquests costums estan a punt de perdre’s o s’han perdut ja, perquè els bancs s’han convertit en els amos dels mitjans de comunicació i no tenen la necessitat de raspallar els seus empleats. Quan vaig començar a treballar en el periodisme econòmic, a principis dels vuitanta, la cosa era escandalosa. A la majoria dels diaris el «periodista» cobrava de les empreses per publicar notícies positives i cobrava també per no publicar notícies negatives.


  La secció d’economia és la que més números inclou, ja sigui dins dels textos, ja sigui en forma de gràfics. Però com que l’economia és alguna cosa més que els números, i de fet es podria definir com qualsevol relació entre persones tendent a la millora del seu estat en funció de les seves necessitats, podríem dir que als mitjans el que trobem no és pròpiament economia, sinó macroeconomia, o el que és el mateix, el resum de les grans xifres que sorgeixen dels algoritmes numèrics en les balances dels grans moviments de capitals. És per això que altres models de relació comercial tenen tan poca presència als mitjans, i no diguem en aquesta secció que comentem, tot i el creixement exponencial que tenen a les societats avançades. Internet ha fet, per exemple, que cada dia hi hagi més plataformes que faciliten el que anomenem l’economia col·laborativa, és a dir, l’intercanvi de serveis entre ciutadans o col·lectius. La seva presència als mitjans, tret de quan entren en conflicte amb les grans corporacions o els grans lobis, és més aviat escassa. Hi ha estudis que indiquen que aquests intercanvis seran preponderants en el futur, però la resistència és màxima per part de les grans corporacions.


  Seguint en la secció d’economia, també guanyen molta importància les informacions relatives a les empreses en la línia, preferentment, del criteri de l’èxit en funció dels beneficis, independentment de quina hagi estat la fórmula per arribar-hi. És una manera, en moltes ocasions, idònia per fer passar per informació periodística el que és directament publicitat. Aquestes notícies, normalment, afecten les grans multinacionals i no inclouen cap mena de valoració moral, perquè la tècnica financera, numèrica, en queda al marge. Quan hi ha un conflicte sobre les pràctiques de producció d’aquestes grans companyies (l’explotació de menors al Tercer Món, les condicions infrahumanes en la deslocalització, els desnonaments fets per bancs rescatats amb diner públic), les notícies es desplacen a la secció de societat, i en el cas de l’evasió d’impostos poden fluctuar entre la secció de política, si s’han fet amb aquiescència de les autoritats polítiques del moment, i la de societat, a tribunals, en cas que es judicialitzi. Sí que s’inclou en la secció d’economia la fallida de grans empreses, no tant des del punt de vista de les seves conseqüències humanes i socials, sinó per l’efecte dominó en els mercats.


  El que entenem per secció d’economia també relata els conflictes laborals, i per tant les negociacions entre els sindicats, les patronals i els governs. Elaboren informacions plantejades des del funcionament d’un sistema regulat i no des de les experiències laborals testimonials, uns fets que normalment es traslladen a altres seccions dels mitjans, preferentment a la de societat. Els desnonaments, que, en definitiva, són conseqüència d’una bombolla immobiliària i una desregulació política d’operacions de risc, que en el seu moment s’havien publicat a les seccions d’economia, com el gran triomf del creixement econòmic imparable, no són avui matèria de les pàgines d’aquesta secció, sinó de la de societat.


  Secció de societat: el vessant humà


  La de societat és habitualment la secció calaix de sastre. Recull totes les informacions de caràcter humà, des de les denúncies fins a l’àmbit local (fins i tot la política municipal), passant pels avenços o els debats en ensenyament, sanitat, obres públiques i infraestructures, medi ambient, aplicacions tecnològiques, convivència, deontologia o moral i desastres naturals. D’alguna manera, atès que la de política és la que acull les lluites de poder, la de societat es converteix en el resultat real de les decisions polítiques, tant pel que fa als efectes immediats com a les conseqüències a llarg termini, i alhora és la secció que tracta les conseqüències de l’aplicació dels models econòmics imperants. És per això que és la que té més subseccions.


  Les informacions que s’hi tracten estan sotmeses a les convocatòries que envien les institucions públiques i privades, però alhora hi treballa el grup de professionals més receptiu a les fonts que expressen una denúncia o dubtes raonables sobre les qüestions més diverses. En algunes ocasions hi trobem informacions que prèviament havíem llegit o escoltat en els espais de participació del mitjà, com les cartes al director als diaris i les trucades i les intervencions a les xarxes socials en els mitjans audiovisuals. Això fa que l’exposició de la informació tendeixi a la font primària i testimonial i apel·li sovint a les emocions a través de les vivències més que no pas a l’explicació neutra.


  Sovint aquestes notícies donen veu a especialistes sobre matèries concretes, com la psicologia, la sociologia, la pedagogia, l’enginyeria o la medicina. Cal recordar que quan es recorre a una explicació detallada o científica, es pot caure en un discurs connotat, atès que la majoria d’especialistes no són imparcials, treballen per a institucions afectades directament o indirectament pel tema que es tracta.


  Aquesta secció és la que més aprofundeix en la psicologia i en la condició humana. De fet, com a societat se’ns presenten les emocions i la psicologia complexa de les víctimes del sistema o, depèn com, dels beneficiats, es tendeix a despullar del component emocional i psicològic els actors econòmics i els del poder polític. Sens dubte es tracta d’una construcció que figura com a part del discurs periodístic, atès que els components no racionals despullarien unes realitats que sovint es presenten com a merament tècniques o estratègiques.


  També aquí, a la secció de societat, les institucions mantenen una estreta relació de complicitat que els permet situar informacions interessades en l’agenda mediàtica. En moltes ocasions, aquestes entitats necessiten disposar de repercussió en els mitjans de massa per poder finançar els projectes d’investigació. Estem parlant, doncs, d’un interès que es podria incloure en el concepte de responsabilitat social dels mitjans de comunicació, que definiríem com l’exigència que tenen de donar sortida a informacions per afavorir l’interès general i el bé comú. Aquest argument també el fan servir els mitjans per donar acollida a les campanyes de les ONG, que ratifiquen el valor de la caritat, que no el de la solidaritat, com s’acostuma a presentar, i per divulgar informacions sobre els grups en risc d’exclusió. Les televisions tenen comprovat, gràcies a les dades d’audiència, que aquests col·lectius generen rebuig, que es tradueix en una fugida d’espectadors. Amb tot, solen recórrer a aquestes informacions amb l’argument de la responsabilitat social.


  De fet, la secció de societat normalment pivota al voltant de l’eix dels serveis vinculats al benestar social, o dit d’una altra manera, descansa sobre les pedres angulars dels mínims que estableix el discurs de les socialdemocràcies i les democràcies cristianes a Europa, la garantia de la salut i l’educació. Així doncs, els de la sanitat i l’ensenyament són uns àmbits cabdals, entre altres coses perquè són el moll de l’os de les preocupacions del dia a dia dels ciutadans. Ara bé, són matèries en què la intermediació de les fonts i els posicionaments ideològics i interessos més variats hi conflueixen de manera, de vegades, determinant.


  Agafem, en el camp de la sanitat, els avenços en matèria d’investigació sobre fàrmacs o sobre les virtuts o les contraindicacions alimentàries. Com passa a l’economia, sovint es tracten qüestions que es consideren realitats irrefutables de la ciència, i se citen fonts contrastades per reforçar aquesta idea, amb un prestigi gairebé mitològic, com en el cas de publicacions especialitzades com ara Nature o Science. Sembla que qualsevol article difós per aquestes revistes sigui inapel·lable. Ara bé, tots sabem que totes les investigacions, siguin les que siguin, tenen un origen, un interès i alhora una necessitat de finançament. Per això, quan llegim aquests relats cal que d’entrada ens preguntem: «Qui ho ha finançat, això?». Dit en termes periodístics: «A qui beneficien aquestes conclusions?». La resposta a aquestes preguntes explica com pot ser que llegim articles tan dispars sobre les qualitats o els defectes d’un fàrmac o d’un aliment amb una diferència de tan sols mesos o anys.


  També cal apuntar que, tant en relació amb l’ensenyament com amb la salut, els últims anys han proliferat teories i tècniques ben diverses en contra dels cànons establerts i acceptats, i que alhora hi abunden informacions alternatives, algunes de les quals són prou dubtoses. Un cas paradigmàtic va ser una campanya contra les vacunes, que es va escampar en determinats sectors i que el 2015 va comportar un encès debat arran de la mort per diftèria d’un nen de sis anys a Olot. En debats com aquest s’hi pot veure la pèrdua d’influència dels mitjans convencionals des de la irrupció d’internet, un complex i complet calaix de sastre on no és fàcil discernir la fiabilitat del que es publica i que en ocasions fa de contrapès a les informacions que alguns col·lectius, erròniament, reben com a oficials. Hi ha campanyes contra la medicina convencional o els sistemes educatius reglats que han fet forat en la comunicació com a conseqüència de l’activitat de grups alternatius carregats de convenciment i amb molta capacitat per fer proselitisme.


  Les subseccions que tenen més rellevància en la secció de societat són la de successos i la de tribunals. Són cabdals en qualsevol redacció informativa per l’interès que concita la part més fosca de la condició humana i la reconstrucció policial i judicial dels delictes que fan les persones. Aquestes subseccions, però, estan altament condicionades per fonts d’un alt grau de corporativisme, que mostren la més gran disposició a explicar els fets només quan els són favorables. Això fa que en moltes ocasions estiguem exposats a informacions que depenen només de les fonts oficials. La disposició a col·laborar d’aquestes fonts és total quan es tracta de relatar un èxit policial, normalment magnificat, en la lluita contra xarxes del crim organitzat o de tràfic de substàncies prohibides o de persones. Quantes vegades hem escoltat o llegit titulars sobre la xarxa de drogues o de pornografia infantil més gran mai desarticulada a Espanya o a Catalunya? Massa vegades els periodistes emeten una informació tal com els ha estat relatada per la font, i no s’adonen que no pot ser que cada dues setmanes es desmantelli la xarxa més important, però aquesta és una qüestió que té relació amb el contrast de la notícia i no és exclusiu dels professionals d’aquesta secció.


  Cal dir que el material més sensible amb què treballen no és fàcil que s’exposi a l’opinió pública. La naturalesa de les informacions que són objecte de l’atenció dels periodistes, a més, no facilita la col·laboració de fonts primàries o testimonials. L’àmbit de la delinqüència és un terreny hermètic i impermeable en què tant qui comet els actes delictius com qui n’és víctima no solen donar gaires explicacions, i això fa que els periodistes es vegin obligats a reconstruir els fets a partir de la font policial o dels entorns, no sempre fiables, de les víctimes o dels delinqüents.


  Quan els successos passen a tribunals s’amplia el ventall de les fonts, però alhora també el grau de possible contaminació. En aquest àmbit ja hi tenen un paper important els advocats i els fiscals. Sigui com sigui, tot i que sempre són professionals de part que en cap cas són neutrals, sí que poden aportar contrast a les informacions, i cal no perdre de vista que estan especialment protegides per raons de seguretat, que al capdavall acaben sent uns mecanismes de control. En aquest cas, els cossos policials demanen, o exigeixen, als mitjans que no interfereixin en les investigacions. Els jutges tenen, a més, prou mecanismes legals per protegir-les, com el secret de sumari. Aquesta figura és recurrent i se n’acostuma a fer abús perquè la premsa no accedeixi a totes les dades. Això fa que els periodistes hagin de reconstruir els fets a partir d’especulacions i informacions de part facilitades per advocats o fiscals, que tenen una visió parcial i interessada sobre el relat. I aquest interès és el que explica la proliferació de filtracions de notícies que estan sota secret de sumari. En relació amb aquesta qüestió, es creen interessants debats sobre els límits que s’ha d’autoimposar el periodista quan és receptor d’una filtració, quan sap que qui l’hi fa arribar té un interès i per tant pot haver donat dades parcials o descontextualitzades. És poc freqüent que el professional entri en aquestes reflexions deontològiques i sol tirar pel dret, conscient que val més assegurar-se una exclusiva que un premi a l’ètica periodística.


  La subsecció de tribunals està integrada per professionals amb alts coneixements de la dinàmica judicial i de les lleis, i els seus components no sempre són els mateixos que els de la de successos. Els últims anys fins i tot s’han hagut de reciclar com a conseqüència dels efectes penals de la corrupció política, i en alguns mitjans fins i tot han hagut d’integrar-se directament a la secció que cobreix la informació de partits i institucions pels efectes que genera en el debat polític.


  De fet, la corrupció política ha estat un dels elements que més repercussió ha tingut en els mitjans de comunicació a partir dels anys noranta. El diari El Mundo es va fer un lloc en el mapa mediàtic espanyol per les denúncies que va efectuar dels molts casos que van assetjar el Govern de Felipe González a mitjans d’aquella dècada, com ara els del GAL, Roldán, BOE i Creu Roja o els negocis del germà d’Alfonso Guerra, per citar-ne només alguns. Des d’aleshores el periodisme, a Espanya, va començar a cultivar la figura del professional de la informació especialitzat a trobar indicis de corrupció, una activitat que El Mundo va ampliar a casos que van afectar el PP i CiU. Eren tants, però, i es van destapar durant tant de temps, que era difícil donar l’abast i per tant n’hi va haver per proveir pràcticament tots els mitjans.


  Aquest especialista, lluny del que es podria esperar, va acabar sent amb el temps un periodista amb molts contactes a les unitats policials i a la fiscalia, que són òrgans dependents del Govern. Això explica que al segle XXI les denúncies mediàtiques de corrupció en moltes ocasions siguin parcials o inexactes, atès que s’acostuma a donar per bona la versió d’una part de les investigacions sense contrastar-la amb més d’una font. No entrarem en detalls, però hi ha hagut denúncies de l’existència de comptes a l’estranger a nom de dirigents polítics catalans que no es van comprovar, demostrar i ni tan sols judicialitzar, i en canvi sí que formaven part de l’estratègia de l’executiu espanyol per mirar d’erosionar la seva credibilitat. Són informacions que, per casualitat o oportunisme, coincideixen sovint amb convocatòries electorals pròximes.


  Amb tot, aquest periodisme ha aconseguit imposar el seu propòsit discursiu, i ha escampat la idea que no hi ha ni una sola institució que no estigui esquitxada per casos de corrupció, i per tant no n’hi ha cap que sigui immaculada. El pes del gota a gota mediàtic durant dues dècades ha tingut com a conseqüència que des del 2011 a Espanya la corrupció política s’hagi convertit en una de les principals preocupacions dels ciutadans, segons diversos sondejos del Centre d’Investigacions Sociològiques (CIS), i alhora que hagin proliferat denúncies a tot arreu i a tots els estaments, des de la monarquia fins als governs central, autonòmics i locals, sense deixar de banda els partits, les cambres legislatives, alguns càrrecs de la magistratura i fins i tot les patronals i els sindicats.


  Aquestes circumstàncies han estat aprofitades políticament i mediàticament per donar cobertura al relat de la ruptura sorgit del moviment del 15-M el 2011 i al debat sobiranista a Catalunya. En aquest segon cas, amb l’aplicació sistemàtica de dues perspectives. Des dels mitjans d’obediència independentista, al·legant la corrupció estructural de l’Estat com un element més en la balança de motius i arguments per a la desconnexió, oblidant els casos propis o minimitzant-los. En el relat d’obediència estatista, o unionista, com agrada dir als sobiranistes, esgrimint les causes obertes a dirigents de les forces nacionalistes com un element crucial de la fugida endavant del sobiranisme, o dit d’una altra manera, com la prova que aquest moviment és una coartada per evitar la pressió dels mitjans sobre les causes penals que afecten diversos dirigents nacionalistes.


  Dins d’aquest context, s’hi afegeix la sistemàtica judicialització de les decisions polítiques relatives al Procés. Totes aquestes informacions han acabat assumint-les la secció de política, amb el suport dels periodistes de la subsecció de tribunals, als quals se’ls ha exigit un reciclatge perquè tinguessin coneixement dels articles constitucionals i de les lectures que n’han fet els magistrats.


  El discurs judicial ha estat un camp de batalla tant per als defensors com per als detractors del processisme. La disputa s’ha lliurat per interpretar diferents marcs legals, el constitucional, el penal i fins i tot l’internacional, o per crear figures jurídiques que han acabat confonent la legalitat amb la legitimitat. Un cas clar és l’anomenat dret a decidir. S’ha de dir que el sobiranisme ha aconseguit fer hegemònic el seu relat i imposar entre els professionals dels mitjans aquest terme, que en alguns casos s’ha acabat entenent com a sinònim, o com a eufemisme, d’independència.


  Els especialistes en la matèria jurídica (catedràtics de dret penal, processal o constitucional, advocats, fiscals i magistrats) han ocupat una part important de l’espai als mitjans per parlar del Procés. Com que la llei està sotmesa a interpretacions, els experts de capçalera donen una resposta o altra en funció de la seva opció prèvia.


  Una altra subsecció dins la secció de societat és la de ciències i noves tecnologies. De vegades el seu camp de treball es troba molt a prop de l’interès pel consum i l’oferta de béns. Això explica que el llançament d’un producte sigui notícia als mitjans de comunicació, amb una estratègia més pròxima al màrqueting que no pas al periodisme. Des d’un punt de vista professional, caldria saber si aquestes informacions s’acosten més als efectes que produeix el màrqueting (cues als establiments de venda o augment del valor de les accions de la companyia) o a la participació en l’estratègia publicitària de la companyia productora, si tenim en compte que és la que s’ocupa de posar a la disposició dels periodistes la informació sobre l’impacte dels productes.


  Hi ha economistes i sociòlegs, com Jeremy Rifkin, que defensen l’existència d’una autèntica revolució digital i tecnològica que podria suposar canvis tan transcendents en el model econòmic com els que van arribar amb la revolució industrial. Els mitjans de comunicació no hi presten gaire atenció, més enllà de presentar els avenços tecnològics no com un nou llenguatge i model socioeconòmic, sinó com a mers productes de consum o, en el millor dels casos, com a innovacions en terrenys com la salut o la vida domèstica. Rifkin, al llibre La sociedad de coste marginal cero, explica que l’automatització que representen les noves tecnologies és, com a mínim, tan responsable de la pèrdua de llocs de treball com la crisi financera del 2008, i que ho seguirà sent encara que hi hagi creixement econòmic. Segons la seva tesi, l’automatització de la majoria de tasques pròpies de la revolució industrial representa un canvi de paradigma que farà replantejar tot el model laboral:


  L’altra raó per la qual sospito que el gran debat al voltant de l’automatització pot estar a punt d’esclatar, per primera vegada, és que les innovacions en l’ús de les grans dades, la creixent sofisticació dels algoritmes i els avenços en la intel·ligència artificial estan escalant graons de la jerarquia laboral i afecten ja el treball professional, que fins ara s’havia considerat immune a les forces de l’automatització i a les incursions de la tecnologia en l’àmbit laboral.


  Les informacions respecte d’aquesta qüestió són escasses, i ens plantegen els avenços com una oportunitat de consum més que no pas com un canvi radical en el nostre model sociolaboral que obre noves expectatives. La revolució digital no és només un conjunt d’elements que faciliten la vida dels ciutadans. A la llarga es va definint el que s’anomena l’internet de les coses, un sistema complex de dades i operacions amb algoritmes que podria dissenyar un nou marc de relacions laborals, socials i econòmiques:


  La substitució total dels treballadors i els professionals assalariats per aquesta tecnologia intel·ligent està començant a alterar el funcionament del sistema capitalista. El que els economistes temen tant plantejar-se és què passarà amb el mercat capitalista quan els augments de la productivitat provocats per la tecnologia intel·ligent segueixin reduint les necessitats de treball humà a causa de la divergència entre productivitat i ocupació, que fa que la primera, en lloc de nodrir la segona, l’estigui eliminant. Atès que capital i ocupació s’alimenten mútuament en els mercats capitalistes, què passarà si pel fet d’haver-hi tan poques persones assalariades no hi ha compradors suficients per als béns i els serveis que s’ofereixen?


  La resposta a la pregunta que es fa Rifkin seria pertinent que fos tractada amb prou extensió en les seccions econòmiques dels mitjans, allà on, com hem vist, el que preval és un punt de vista ancorat en uns sistemes de producció industrial capitalista, que és el propi dels mateixos mitjans de comunicació.


  Rifkin apunta que la nova tecnologia no només aporta una millor eficàcia dels processos productius, sinó que modela una nova manera de concebre el món i obre la porta a un nou sistema econòmic basat en la cooperació i la reducció de costos, com ja dèiem en referir-nos a la secció d’economia.


  És un canvi de perspectiva que estan experimentant els mitjans de comunicació, sobretot els que estaven lligats a grans corporacions de la indústria cultural i que han vist que en aquest sector la demanda canviava a partir d’un tret fonamental, la gratuïtat de l’accés, de la mateixa manera que passa amb la informació. Les generacions més joves no conceben que per informar-se hagin de pagar el preu que val un diari.


  És un fet que promet revolucionar encara més els mitjans, si ens creiem el resultat de la nova experiència que Jeremy Rifkin explica al seu llibre:


  Fins i tot es fan servir grans dades i algoritmes per a la redacció de reportatges i articles esportius de caràcter informal, plens d’informacions interessants. Big Ten Network, un canal de televisió nord-americà dedicat a l’esport universitari, prescindeix de redactors humans i utilitza algoritmes per compondre articles originals que es publiquen segons després que s’acabin els partits.


  Si això continua progressant, qui pot assegurar que d’aquí a uns anys tots els continguts no els puguin elaborar les màquines? Així doncs, quin futur espera als professionals de la comunicació? Som conscients que els qui treballen avui estan donant les dades i la informació suficient per crear un conjunt complex d’algoritmes que demà els substituiran? Tot plegat genera interrogants, no només sobre el futur dels mitjans de comunicació, que no és l’objecte d’aquest llibre, sinó sobre el tractament que fan d’una matèria, la revolució tecnològica, que es preveu que ho ha de canviar tot, i per contra ara té una dimensió col·lateral i disgregada en els mitjans.


  La secció de societat també tracta la informació que generen les obres públiques, les infraestructures i els serveis públics. Per fer-ne un bon seguiment cal una alta qualificació tècnica i un elevat grau d’especialització. Aquí, els mitjans de comunicació tenen un paper rellevant, com a altaveus del que des de mitjans del segle XX s’ha convertit en la principal carta de presentació de les institucions davant dels ciutadans. Les infraestructures (no només l’obra pública, també serveis essencials, com l’aigua, la llum o internet) han estat fins a la primera dècada del segle XXI, abans del daltabaix del 2008, una de les millors armes propagandístiques dels governs per mostrar resultats tangibles als ciutadans. La crisi va canviar els paràmetres de la propaganda a partir del concepte d’austeritat. En temps de precarietat, també, és quan més creix la sensibilitat sobre el malbaratament.


  Ha estat precisament la febre per mostrar els resultats d’una gestió eficaç en la construcció la que ha generat més descrèdit als polítics, perquè ha estat un àmbit en què han habitat els principals nuclis de corrupció i ineficàcia. Una vegada més, les conseqüències més fosques del que es va presentar com a progrés canvien de mans a les redaccions periodístiques. Si les obres públiques van ser seguides pels especialistes en infraestructures, la contractació i els problemes que se’n deriven passen als de jutjats, i el ventilador polític que generen, a la secció de política. Com que rere les grans infraestructures sempre hi ha grans corporacions, totes amb enormes interessos polítics, per les adjudicacions o per les portes giratòries, la informació que s’ha generat ha estat una de les que s’ha tractat amb més tacte. No hem d’oblidar que les empreses de serveis són centres de poder al voltant dels quals les corporacions mediàtiques tenen interessos. Això explica que els casos de corrupció en què han estat sovint involucrades, o les iniciatives polítiques que sovint les han beneficiat, no tinguin gaire repercussió en els mitjans, ni indicis que s’hagués investigat durant dècades. Van ser el combat polític i la sensibilització dels damnificats de la crisi financera del 2008 els factors que van canviar la percepció i la difusió informativa, no pas la investigació periodística. S’ha de tenir en compte que al llarg de la Transició els periodistes van estar més interessats a gaudir dels beneficis d’aquestes pràctiques que de denunciar-les. Els polítics de l’anomenada vella política feien clientelisme entre els professionals de la informació i aquests es deixaven estimar. Crida l’atenció que els casos de corrupció múltiples, gairebé inabastables, que han aparegut a tota la geografia espanyola es coneguin amb el nom dels polítics i no amb el dels empresaris que en van treure rendiment. Per què sovint els mitjans tenen molt d’interès en el corrupte però no tant en el corruptor?


  Finalment, en la secció de societat s’inclou el que es coneix com a local, que dona cobertura a la política municipal, l’executiva i la de representació, i als conflictes ciutadans a les grans ciutats. En àmbits urbans més petits s’acostuma a anomenar informació comarcal i s’hi solen dedicar periodistes de l’àrea geogràfica, ja sigui la província o la comarca. Són els qui s’encarreguen fonamentalment de relatar els problemes i les solucions de convivència en l’espai urbà o rural, segons les poblacions. A Catalunya, Barcelona és el centre d’atenció en els diaris generalistes, no només per l’impacte de la ciutat, com a gran centre metropolità, sinó també com a contrapoder de les institucions catalanes. Un exponent clar va ser quan, als anys noranta, es produïa un enfrontament entre administracions, quan Jordi Pujol presidia la Generalitat i Pasqual Maragall era l’alcalde barceloní. La rivalitat política també va tenir el reflex en la vida mediàtica. Mentre que el poder convergent dominava i potenciava els mitjans de l’actual Corporació Catalana de Mitjans Audiovisuals, el poder socialista municipal edificava el projecte comú de les emissores locals al voltant de la ja desapareguda COM Ràdio. Era una dinàmica que no només afectava els mitjans de comunicació, sinó també pràcticament tot el teixit social i cultural català. En aquest sentit, els aparells mediàtics eren un reflex de la duplicació constant de serveis. Si hi havia un teatre municipal, n’hi havia d’haver un de nacional; si hi havia un Palau de Congressos de Barcelona, se’n feia un de Catalunya. I així tot. Era l’època en què els dos dirigents estaven enfrontats per la creació de l’Àrea Metropolitana de Barcelona, interpretada pel pujolisme com un intent del socialisme de crear un contrapoder.


  L’arribada d’Ada Colau a l’alcaldia de Barcelona es va convertir en una font inesgotable d’informacions i en un focus constant de debats d’abast estatal i de contrapès al processisme. És per això que des del sobiranisme es va començar menystenint l’opció política que representava, qualificant-la com una altra representant del populisme i el nacionalisme espanyol per la seva vinculació amb Podem, i es va passar després a intentar seduir-la per arrossegar-la als postulats independentistes. El discurs d’alguns mitjans de comunicació va passar del menyspreu a l’elogi, sense avergonyir-se’n, convençuts que Ada Colau era una peça clau en la missió d’ampliar la base social del sobiranisme. Això explica que la denominació de populisme per referir-se a les candidatures de confluència es deixés de fer servir un cop van arribar al poder a Barcelona i van demostrar la seva força electoral en les eleccions generals del 2015 i el 2016.


  La irrupció d’Ada Colau a Barcelona, però, no només va centrar l’atenció del processisme. Els diaris vinculats als grans poders econòmics de la ciutat i del país també van mostrar un interès inaudit per magnificar cadascuna de les primeres decisions de l’executiu municipal i buscar les contradiccions respecte al discurs de campanya o fins i tot de la seva etapa anterior com a activista, fins al punt que Barcelona ha deixat d’ocupar les planes d’informació local i ha passat a les de política i d’opinió.


  Secció de cultura i espectacles: periodisme de butaca


  És una secció principal que genera discurs, i s’encarrega d’exposar l’oferta cultural i els debats que genera a partir d’una selecció intencionada. De fet, per als mitjans de comunicació aquesta secció serveix per refermar una via de reforç nacional o fins i tot ideològic. Atès que l’expressió cultural no és innòcua per naturalesa, la tria dels continguts és també l’aposta per uns missatges determinats. Només cal veure quins mitjans van plorar la mort del cantautor Javier Krahe o en quins Mario Vargas Llosa és el protagonista constant, per posar només dos exemples.


  Els periodistes que hi treballen estan molt especialitzats, i acostumen a tenir un refinament que els allunya del públic generalista al qual s’adrecen. Això fa que hi trobem elements d’alta cultura que obvien els corrents majoritaris o els minimitzen. És una estratègia per indicar no només les preferències dels periodistes, que això també passa, sinó per posar en relleu el que mereix la consideració de cultura. Aquest procediment es vincula amb la funció de culturitzar la societat que alguns mitjans s’atorguen, dins l’àmbit de la responsabilitat social.


  Crida l’atenció, per exemple, la poca atenció que reben les noves tendències musicals majoritàries entre els joves (tret de la que tenen en revistes especialitzades o a la radiofórmula), i en canvi la incidència que té als mitjans generalistes el que es coneix com a música indie o la música simfònica. A Catalunya, a més, s’hi afegeix el component nacional, que converteix els grups que canten en la llengua pròpia en notícia independentment del nombre de seguidors, fins i tot per davant d’altres artistes de més acceptació, sobretot si es tracta de folklòriques espanyoles o de grups arrelats a les cultures juvenils llatinoamericanes, com el reggaeton. L’argument que esgrimeixen les emissores públiques per defensar aquestes actuacions és que tenen la funció de potenciar la cultura del país, i en el cas dels mitjans privats, l’obligació per llei de fer-ho.


  Aquesta secció, de fet, lluny de buscar la rendibilitat en termes d’audiència, ho fa a partir d’un criteri de qualitat, fet que és incompatible en massa ocasions amb el benefici econòmic. Això explica que a la televisió hagi desaparegut gairebé del tot la música i la literatura, a excepció dels canals minoritaris de les corporacions públiques. A les cadenes privades la secció es dedica fonamentalment a explicar els fenòmens de consum massiu o el folklore i a les públiques generalistes a fer pinzellades als informatius.


  Els periodistes que es dediquen a la cultura ens assenyalen què és imprescindible que coneguem, el que hem de saber i sobre què hem de tenir interès. Aquesta selecció es mou preferentment per dues conductes.


  La primera és la preferència dels mateixos periodistes, que es cultiva per les inquietuds pròpies o per les que van adoptant en funció del contacte amb les fonts. En el món de la cultura, periodistes i actors del sector mercadegen en funció dels interessos mutus. Així doncs, el que de vegades ens ofereixen és publicitat encoberta o un simple cop de mà a un amic. Un altre dels fenòmens recurrents és la cerca de productes poc populars amb l’objectiu d’investir-se d’una autoritat, entre elitista i esnob, davant l’audiència. Durant molts anys s’entenia que un periodista havia de ser culte des dels estàndards clàssics, cosa que el feia caure en tòpics aparentment refinats.


  La segona és la selecció en funció de criteris comercials, ja que no podem oblidar que rere la cultura hi ha una indústria. Els mitjans tendeixen a donar un tracte privilegiat a aquest sector econòmic també a partir del criteri de responsabilitat social. Atès que la cultura té prestigi i s’entén que contribueix al creixement de les persones, i per tant forma part de l’interès general, els mitjans no la tracten com una indústria que busca beneficis, sinó com una oferta que es dona a través dels mitjans per mirar d’educar els ciutadans. Exposar informacions sobre productes culturals no és publicitat, és servei, malgrat que al darrere hi ha multinacionals que obtenen beneficis. I no es pot oblidar que rere moltes de les empreses de què depenen els mitjans de comunicació també hi ha interessos. Atresmedia, Mediapro, RTVE o Televisió de Catalunya participen en produccions cinematogràfiques, i fins i tot algun dels grans grups tenen editorials en propietat.


  El sector editorial, precisament, té una especial incidència en la configuració dels suplements literaris dels diaris. Són de periodicitat setmanal, aporten la visió crítica i detallada de novetats literàries, i n’hi ha amb molt de prestigi, com ara Babelia a El País. Els editors lluiten aferrissadament perquè els seus llibres hi surtin ressenyats, atès que aquestes publicacions serveixen de guia per als lectors. La presència dels llibres està en part determinada pels interessos del mitjà, les preferències personals de qui els dirigeixen i la proximitat dels periodistes amb els grups editorials. La cultura respon a necessitats comercials, que solen tenir un paper clau en la difusió a la premsa.


  Els criteris comercials són també els que expliquen la difusió de les campanyes informatives que els mitjans de comunicació fan d’un espectacle, en funció dels acords a què hagin arribat amb els promotors per oferir regals o senzillament per poder-ne ser patrocinadors. En menor grau, es pot fer una cobertura des de l’àmbit privat, quan un periodista dona visibilitat a una oferta concreta a canvi de recompenses de l’empresa que la promociona. Passa sovint que les editorials mercadegen a canvi d’entrevistes o peces amb els autors.


  Els últims anys han estat els mitjans els que ens han ensenyat que la cuina també és cultura. Des de mitjans dels anys noranta, les informacions relatives a l’alta cuina (la nutrició i la salut són matèria de la secció de societat, i s’emmarquen en l’àmbit de la sanitat) han sovintejat als mitjans. Un bon àpat de tant en tant val un article o un espai a la televisió o a la ràdio, i com que és cultura ningú dirà mai que és publicitat.


  Amb tot, s’ha de tenir en compte que aquesta secció és la que s’ha vist més afectada pels nous consums informatius. Com que la cultura i els espectacles estan sotmesos a criteris tan subjectius com els gustos, el consum a la carta pels consumidors és alt.


  Si una oferta informativa està segmentada en una gran varietat de publicacions, també digitals, és la de l’oci i la cultura. Això fa que els mitjans convencionals cada vegada tinguin menys influència a l’hora d’intentar dissenyar un gust comú. També s’explica així per què cada vegada són menys els programes culturals que entren en la programació de la televisió i la ràdio. De fet, la televisió ha après que ha de crear per ella mateixa un espectacle i que té poc sentit que parli d’altres formes escèniques. Com que l’oferta cultural és molt extensa, és difícil trobar una aposta que sigui realment majoritària i que per tant justifiqui els costos que genera si les audiències són baixes. Si analitzem l’evolució de la televisió a Catalunya durant els últims trenta anys, constatem que s’ha passat de més d’una desena de programes dedicats a la música a molt pocs, i que canals com el 33, de Televisió de Catalunya, o La 2, de RTVE, n’han reduït la informació a la mínima expressió.


  Això vol dir que estem menys interessats per la música? No ho sembla. Les descàrregues per internet són milionàries. Probablement els consumidors prefereixen fer-se una programació a la carta que només inclogui el que volen escoltar, i que per accedir a la cultura musical s’estimen més altres canals no convencionals, i d’aquests no en falten. Aquesta possibilitat, però, no garanteix de cap manera que augmenti la cultura musical del país, perquè el consum a la carta, com ja hem exposat en relació amb el nou paradigma de la comunicació, pot restringir el coneixement a la recerca del plaer, fàcilment dirigible pels qui produeixen la música quan els seus receptors no tenen fórmules ni estímuls per buscar alternatives.


  Però la desaparició d’espais dedicats a les disciplines artístiques no és exclusiva de la música. Quants programes sobre llibres ofereixen les cadenes de televisió? I les emissores de ràdio? I sobre el cinema? De canals que emeten pel·lícules n’hi ha molts, moltíssims. Però hi ha programes que ens expliquin el context, que ens ordenin aquesta carta immensa que ens ofereixen les plataformes digitals? I sobre art? I sobre teatre? El que hi ha són moltes pàgines dedicades a l’esport i minuts i minuts que en parlen, tant a la ràdio com a la televisió.


  Secció d’esports: la transgressió de la norma


  La secció d’esports s’ha convertit en un cos amb autonomia a gairebé tots els mitjans generalistes. La plantilla la formen uns periodistes que, fins i tot en l’aspecte físic, estan separats de la resta. En els mitjans audiovisuals tenen programes propis, lligats a les retransmissions esportives i a espais que són una part més de l’espectacle. No s’entendria l’esport d’elit sense el show business que l’acompanya, i aquí els mitjans en són una peça fonamental.


  Aquesta és la secció que amb més facilitat se salta el criteri de neutralitat, i sovint els de rigor i veracitat. L’objectiu que té és contribuir a l’espectacle, no només informar. Per això el terreny de l’especulació, de les valoracions i sobretot de l’afinitat partidista conforma un cos essencial en el seu llenguatge. Moltes vegades s’imposa el desig a la realitat, o, dit d’una altra manera, el criteri segons el qual la realitat no pot espatllar un bon titular. Si s’efectuessin els fitxatges en el futbol de què informa la premsa, els clubs acabarien amb plantilles de més de cinquanta o seixanta jugadors. El més interessant és que els periodistes que publiquen aquestes informacions no reten comptes sobre el que han especulat o directament s’han inventat.


  Els mitjans generalistes són conscients de l’impacte d’aquesta secció i la potencien, no només per l’interès de l’esport en si, sinó perquè la informació esportiva és un element substancial de fidelització i per tant de generació d’audiència. No es mou a partir del criteri de l’argument racional, sinó que sovint ho fa a través de components emocionals, propis de la rivalitat. Això facilita la inclusió de missatges simples i efectius.


  En aquest sentit, l’esport ha esdevingut més que una activitat per millorar la salut, seguint la tradició clàssica, i és un gran negoci que gira al voltant de la identitat i la competència. La secció d’esports, que inclou detalls tècnics de la pràctica de l’activitat de forma col·lateral, incideix sobretot en processos de cohesió grupal, que fa que puguem identificar els mitjans segons els clubs o els països sobre els quals tracta. Ningú dubta a ubicar els diaris esportius en funció de les seves preferències. Fins i tot hi ha diaris que es defineixen segons el club pel qual aposten, de la mateixa manera que també ho fan programes de ràdio i televisió.


  L’esport d’elit ha esdevingut, de fet, un dels principals elements de cohesió nacional, tant per als estats com per a les nacions sense estat. Al Regne Unit és, a més de la llengua, un dels elements que identifiquen les diverses nacions. Això fa que el relleu dels mèrits esportius estigui sobretot determinat per la nacionalitat. A Catalunya, en els mitjans d’obediència únicament catalana, s’han donat casos paradigmàtics. Com que són conscients de la simpatia pels èxits esportius espanyols, s’esmercen a trobar la relació dels esportistes que els protagonitzen amb Catalunya. Així doncs, per exemple, una tenista espanyola important ho seria perquè una part de la seva vida va entrenar en instal·lacions catalanes o bé perquè un familiar seu té l’origen en alguna localitat del territori.


  El llenguatge de l’esport, basat en la fidelització, a poc a poc ha anat contagiant gran part del periodisme polític. De fet, la rivalitat entre el Barça i el Reial Madrid ha estat un dels eixos vertebradors i referents per explicar la deriva de la premsa en les trinxeres del Procés. De la mateixa manera que en el periodisme esportiu es perden els criteris racionals d’avaluació dels fets i es valoren en funció de criteris diferents segons a qui afectin, en el relat processista s’ha sobrepassat en moltes ocasions la barrera de l’equanimitat segons quina banda ocupa cada capçalera. No és estrany que a la televisió pública catalana s’emetin des del 2006 i el 2008 respectivament dos programes de paròdia basats en les rivalitats polítiques i esportives, Polònia i Crackòvia.


  El futbol a Espanya i Catalunya s’ha convertit en un esport del qual es fan lectures que freguen la política-ficció i que han alimentat els discursos sociopolítics al país. Hi ha versions més benintencionades, que li atribueixen un caràcter integrador, i d’altres que intenten utilitzar-lo com un element més de la confrontació política i ideològica. Va passar de ser vist com un element de propaganda del règim franquista, a dotar-se de valor intel·lectual a partir dels anys vuitanta, per la implicació de diversos escriptors i pensadors que van relatar-ne valors que anaven més lluny dels estrictament esportius. Manuel Vázquez Montalbán i Sergi Pàmies en són exemples a Catalunya, i Javier Marías a Espanya.


  La nova dimensió del futbol ha esperonat diversos corrents polítics a fer lectures singulars dels valors del joc i a alimentar aquests relats als mitjans. A Catalunya, s’ha redefinit el concepte «més que un club» per referir-se al Barça i se li han afegit connotacions històriques de confrontació amb les institucions espanyoles, buscant relacions ideològiques imaginatives en funció del joc desplegat per l’equip. A l’altra banda, un cas notable és quan es va associar el plantejament de l’entrenador Diego Pablo Simeone, de l’Atlètic de Madrid, l’anomenat cholisme, amb la lluita de la classe treballadora, la dels dèbils contra els poderosos, que en aquest cas estaven representats pel FC Barcelona i el Reial Madrid. Revifava així l’etern mite de David contra Goliat, útil per crear impacte en els mitjans de comunicació.


  En aquell mateix moment, al Barça li agradava ser el mirall de valors com la humilitat, el gust per l’estètica, la solidaritat entre tots els jugadors, el respecte al rival i la potenciació del planter, i sobretot es destacava que en cap cas el fi podia justificar els mitjans. Era una tesi de superioritat sobre el rival, molt semblant a la que després faria servir el processisme en la seva definició cívica, pacífica i democràtica. Es tractava del que es va anomenar l’ADN de l’equip, que alguns van voler associar amb els valors del país. Va ser aquesta explosió d’imaginació en la recerca d’atributs el que va provocar que un dels comentaristes amb més bona retòrica a Espanya, Jorge Valdano, desplegués la teoria segons la qual el futbol del Barça era d’esquerres, en què tothom participava, i el del Reial Madrid era de dretes, perquè es basava en un equip milionari, ple d’individualitats i per al qual l’únic objectiu era guanyar, fos com fos.


  També el Barça, com el nacionalisme primer i el sobiranisme després, ha estat una escola del relat èpic fonamentat en els greuges històrics, amb un grau de victimisme. Els mites i les llegendes de la seva història, basats més o menys en fets reals, han estat magnificats en l’imaginari blaugrana per explicar una trajectòria de lluites desiguals i victòries inesperades, un camí ple d’entrebancs que explica els fracassos i alhora dona més mèrit als èxits. El victimisme, una estratègia sens dubte emocional, i el fatalisme, que no és res més que un matís del primer, configuren uns dels més recurrents recursos en la informació de la secció d’esports. En poden donar fe els aficionats de l’Espanyol a Barcelona o de l’Atlètic de Madrid a la capital d’Espanya.


  En definitiva, la importància del futbol ha generat diversos relats als mitjans de comunicació que impliquen tots els sectors influents i determinen la seva magnitud en el debat social.


  Secció de meteorologia: fent país


  La secció de meteorologia comparteix amb la d’esports dues característiques, l’autonomia i el paper fonamental en la idea geogràfica de país. L’autonomia es produeix perquè els professionals que la dirigeixen i la gestionen, tot i ser comunicadors, no són periodistes. En la majoria de casos la componen geògrafs o físics, amb una formació acadèmica científica.


  És una secció que, com la d’esports, ha estat capaç de generar les seves pròpies audiències i fins i tot disposa d’espais propis. A Catalunya, programes amb molt bona acollida com Espai Terra o Caçadors de bolets hi han estat vinculats. La meteorologia, de fet, és un fenomen de masses. Es basa en imatges extraordinàries, i té un tema comú del qual tothom pot parlar sense entrar en debats i confrontacions, i per tant s’incentiva la participació dels espectadors. TV3 va tenir l’encert d’obrir les portes a les fotografies dels espectadors per mostrar el temps i alhora fidelitzar l’audiència de tots els racons del país.


  Les imatges del temps, a més, reforcen una idea estètica i èpica de país que provoca un arrelament sentimental. També el nacionalisme basc o l’escocès juguen sovint amb paisatges idíl·lics per explicar el seu territori. Quan s’il·lustra el temps, sovint veiem postes de sol bucòliques o paisatges salvatges molt fotogènics, i en canvi no veiem polígons industrials o perifèries abandonades de l’àrea metropolitana de Barcelona, malgrat que en aquests indrets probablement hi ha més afectats per les inclemències del temps que no pas a les praderies de l’interior de Catalunya, el Pirineu o el Prepirineu. TVE també ha acabat rendint-se a l’estètica a imitació de la seva germana autonòmica, i fins i tot va fitxar Mònica López, que treballava al canal públic català, per mirar d’obtenir els mateixos resultats.


  De fet, el temps a la Televisió de Catalunya ha estat més que un simple servei per als ciutadans. Des dels seus inicis, es va convertir en una eina fonamental per definir l’imaginari de país en els espectadors. No en va, els mapes que han mostrat sempre els seus homes del temps han inclòs el País Valencià, les Balears i segons com la Catalunya Nord, en un intent de definir la idea dels Països Catalans. Els professionals del mitjà van explicar aquesta estratègia per fer coincidir el mapa amb l’àrea lingüística o de recepció de la televisió, fins i tot quan això no era així, perquè al País Valencià el govern del PP va prohibir les emissions de TV3. D’altra banda, s’informa del temps a Espanya en la mateixa proporció amb què es fa amb els països de la resta d’Europa. La secció del temps, doncs, ha servit per reforçar una consideració geogràfica de país adequada a la que mantenen els qui configuren la idea d’una Catalunya històrica a partir dels territoris que parlen la mateixa llengua.


  Els espais del temps serveixen en determinades ocasions per fer divulgació científica sobre els fenòmens meteorològics, a Catalunya i al món, i puntualment per explicar fenòmens astronòmics. Els últims anys aquesta secció, a la televisió, també ha servit com a motor de conscienciació sobre els efectes del canvi climàtic, perquè les imatges d’impacte són sovint més efectives que els discursos informatius i acadèmics, propis de les seccions merament informatives.


  LA CONFIGURACIÓ DE L’ENTRETENIMENT: MASSA COMPETÈNCIA


  «La cultura de la modernitat líquida ja no té un populatxo per il·lustrar i ennoblir, sinó clients per seduir».


  ZYGMUNT BAUMAN


  Si bé a la premsa diària l’entreteniment és anecdòtic, ocupa poques planes, amb mots encreuats, el zodíac o informacions frívoles sobre relacions sentimentals de famosos, els últims anys ha agafat molta volada a la premsa especialitzada, a les revistes del cor, i als mitjans audiovisuals, així com a les publicacions digitals adreçades als joves sobre sèries, videojocs o animació japonesa anime. Són matèries cada vegada més recurrents en alguns diaris, i també en els magazins dominicals. Aquestes publicacions, encartades als diaris l’últim dia de la setmana, han estat des dels anys noranta un referent del que entenem com a entreteniment en la premsa. Els seus continguts, allunyats de l’actualitat, i en moltes ocasions lligats a sectors econòmics com la moda o el turisme, han estat una distracció per a moltes generacions el dia de relax setmanal. Els mitjans audiovisuals, però, han d’oferir contingut durant vint-i-quatre hores al dia, i per això l’entreteniment en forma part substancial. De fet, per a moltes persones han estat la seva principal font per passar el temps a partir de la segona meitat del segle XX.


  Els debats: l’art de discutir


  Els debats són un format emergent als mitjans audiovisuals perquè afavoreix l’espectacle i la identificació amb les persones que els protagonitzen. A la televisió, aquest gènere va explotar amb gran força a partir d’un model endogàmic que genera trames pròpies per iniciar la discussió. Els personatges de les revistes del cor, els periodistes còmplices i els seus satèl·lits van ser-ne els primers actors. La televisió, però, va evolucionar generant els seus propis protagonistes a través dels realities i els va convertir en la peça fonamental de la graella. En algunes cadenes de televisió, unes mateixes persones formen part d’una trama narrativa durant tot el dia en diferents espais i formats, o acaben sent la matèria primera d’aquests debats.


  És una dinàmica força explotada als mitjans de comunicació privats, mentre que a les televisions públiques s’intenta mantenir el sentit originari del debat, un format concebut per tractar i discutir temes de caràcter social, o que afectin la societat i mostrin la pluralitat de la ciutadania. Joaquim Maria Puyal o Josep Cuní a Catalunya en van ser precursors, amb espais amb força repercussió. Aquest format, que estava basat en la participació de ciutadans sense cap notorietat, ha anat desapareixent i ha estat substituït per un de més espectacular, centrat en professionals de la brega i la retòrica, capaços de generar tanta afinitat com rebuig.


  Mereix especial atenció comprovar que els últims anys els debats s’han imposat per tractar la informació política fent servir les mateixes estratègies que s’utilitzen en els debats sobre xafarderies amb protagonistes creats expressament a la mateixa televisió.


  La televisió també ha estat capaç d’inventar-se personatges amb característiques ben marcades i peculiars per comentar l’actualitat dels partits polítics, les decisions econòmiques i la vida a les cambres de representació. I ho ha fet en un format que tendeix més a l’espectacle que no pas a la reflexió. Interessa més l’enfrontament dialèctic que l’aportació d’idees. El mitjà audiovisual ha demostrat que la política també és capaç de generar espectacles amb gran acceptació per l’audiència. En aquests espais hi conviuen periodistes i polítics, en un univers que acaba humanitzant la política i que es justifica amb l’argument que en determinats sectors socials no hi arribaria si no fos en aquest format.


  A la ràdio, en línies generals, s’aposta més pel format de la tertúlia, menys histriònic i més tendent a la reflexió i l’argumentació que al combat dialèctic. En temes tan candents com el Procés o el debat sobre la nova i la vella política, però, la tertúlia política radiofònica s’ha anat apropant a la d’esports, amb la confrontació com a eix vertebrador més que no pas la reflexió o l’aportació de dades per part de persones documentades. Això ha modelat un perfil de col·laboradors cada vegada més tendents a la gresca i en alguns casos a la caricatura, allunyats del perfil dels qui durant les dècades dels vuitanta i els noranta omplien aquests debats amb anàlisis serenes i educades.


  Les sèries: entreteniment addictiu


  Les sèries tenen una gran incidència, com passa amb el cinema, en la conformació dels patrons culturals. Les cadenes de televisió hi han trobat un filó de fidelització de l’audiència. Formen part del discurs i es mouen en funció dels corrents d’opinió o pensament de cada època. Als anys vuitanta proliferaven les que arribaven dels Estats Units protagonitzades per famílies opulentes, per exemple. Si bé els últims anys s’han diversificat molt, en la majoria de casos totes tenen una mateixa factura, amb el focus posat en els grups de poder. Hi ha poques sèries sobre persones desnonades o sobre indigents. Per a això ja hi ha els programes de successos.


  S’ha de dir que últimament, com passa amb gairebé tots els productes que tenen a veure amb les arts cinematogràfiques, han perdut la identificació amb els mitjans perquè han esdevingut productes d’oci per si mateixos. Les plataformes digitals tenen una gran oferta de sèries que es consumeixen al gust de l’usuari i han ampliat l’oferta exponencialment respecte a quan el consum es feia a través dels canals de televisió. Sèries britàniques històriques, policíaques americanes o comèdies grolleres espanyoles es consumeixen massivament fora del circuit que ofereixen els mitjans convencionals, malgrat que moltes estan produïdes pels mateixos grups de comunicació, que fins i tot han creat canals dedicats a aquesta oferta cultural.


  Pel que fa a les que es realitzen a Catalunya, un seguiment de les que ha produït o coproduït Televisió de Catalunya ens serviria per fer un retrat sociològic, no de l’evolució dels catalans, sinó del discurs dels mitjans de comunicació en relació amb els diversos col·lectius socials. L’ens públic s’ha especialitzat més aviat a produir narracions costumistes que entronquen molt més amb la tradició narrativa del país, molt arrelada a la dramatúrgia pròpia i a situar les trames en àmbits domèstics reconeixibles pels espectadors.


  Els concursos: diners i fama


  Dibuixen el mapa del coneixement dels espectadors: els diuen el que haurien de saber o què forma part del saber comú social i cultural. Els concursos s’han convertit en el manual de les habilitats, intel·lectuals o físiques, bàsiques dels ciutadans. La selecció sobre el que es pregunta o el que es fa fer als concursants ja comporta un discurs sobre el que és imprescindible i forma part del coneixement comú i el que no. Rere el concurs, a més, es dona valor econòmic als coneixements, un fet que té significat.


  Mereixen atenció a part els concursos basats en les experiències dels qui hi participen. Són els anomenats realities, i tenen tanta acceptació com desqualificacions. Aquests productes a Espanya es van introduir amb Gran Hermano, amb la coartada de ser un experiment social, però han acabat sent un mer entreteniment. La varietat d’aquests espais és extensa, i sempre han tingut l’objectiu de portar els qui hi participen al límit, de vegades també de la seva dignitat, amb persones en situació de supervivència en una illa deserta, nois i noies despullats tot el dia, que fan aportacions que no estan pensades per enriquir l’esperit. A Catalunya, hi ha hagut alguns intents de dignificar el gènere a la televisió pública que no només no han reeixit, sinó que han demostrat la poca consistència de voler canviar la naturalesa d’un producte que per definició està desproveït de cap pretensió, més enllà de la de generar audiències.


  En canvi, els concursos més encertats de TV3, des dels inicis, són els que tenien com a base fer preguntes relacionades amb la història, la llengua i la geografia del país. Són programes com El gran dictat, que insisteixen en l’ús correcte de la llengua catalana, clau en la identitat del país i, no cal dir-ho, font d’un conflicte alimentat per unes opcions polítiques que han utilitzat una qüestió que toca la sensibilitat de molts ciutadans. Moviments com el Fórum Babel, primer, i Societat Civil Catalana, més tard, que tenen el suport de partits polítics com Ciutadans i el PP, han intentat, sense gaire èxit, col·locar una presumpta discriminació del castellà a l’agenda mediàtica. El resultat ha estat afegir un element més de greuge per a molts catalans i un interès creixent per defensar la llengua pròpia que explica l’èxit de formats com el concurs esmentat.


  Dins de l’entreteniment, també s’inclouen a les graelles formats més originals que reforcen valors com la nacionalitat. És el cas de molts programes sobre residents d’un país a l’estranger o sobre els valors del propi país que es busquen visitant el territori, que ensenyen paisatges diversos des de l’aire o els indrets més remots, fets per reporters que relaten costums i mostren persones peculiars.


  La sàtira i l’humor: desdramatitzar la realitat


  Al prime time, la sàtira i l’humor han merescut una atenció preferent des dels inicis de la Transició. Els humoristes han assolit gràcies a la televisió quotes de popularitat impensables i han repercutit alhora en la desdramatització de la història tràgica espanyola. L’humor va ser una de les portes d’entrada de la irreverència i del que era políticament incorrecte, en un país que sortia dels anys foscos de la dictadura.


  A Catalunya, el segle xxi va iniciar-se amb programes d’humor que recuperaven la tradició satírica de la premsa del segle anterior, que durant la Transició va quedar reclosa a publicacions còmiques de llarga tradició. Aquestes sàtires polítiques han tingut tanta incidència en el debat polític que fins i tot alguns representants institucionals els han atribuït certa responsabilitat en la desafecció dels ciutadans respecte de la política. Programes com Polònia o APM?, tots dos emesos a la televisió pública, han estat acusats de banalitzar l’acció política i de crear un efecte de frivolització. És difícil establir la relació causa-efecte, però sí que s’ha constatat que la popularitat de determinats polítics està condicionada pel fet de tenir caricatures en aquests espais. S’ha arribat a afirmar que si un líder d’opinió, polític o periodista, no té el seu clònic en aquests programes, la quota de popularitat és dubtosa. Aquests programes són per a moltes persones una porta d’entrada a la informació política. Amb tot, no fan res més que una adaptació del que sempre ha estat l’humor gràfic a les revistes especialitzades o als diaris generalistes.


  Els programes culturals: el valor de la minoria


  Des de començament de segle, hi ha pocs espais de cultura a la televisió, perquè la dispersió de l’oferta cultural ha augmentat amb internet i ara es prefereix consumir els continguts a la carta, com ja hem explicat. Amb tot, les cadenes públiques de televisió es veuen obligades a emetre’n perquè els seus estatuts les obliguen, a causa que la cultura, el patrimoni i la difusió de les expressions pròpies del país són elements que donen sentit a l’existència dels mateixos canals.


  A Catalunya, des que es van iniciar les emissions del Canal 33, aquest va ser el vehicle principal de difusió de la cultura. Amb els anys, i amb l’aparició d’un canal dedicat als esports, la cultura va quedar relegada a espais més aviat minsos dins del mateix canal. La seva aposta s’ha centrat cada vegada més a explicar la idiosincràsia del país, allò que anomenem el patrimoni cultural propi. Un periple semblant és el que va viure La 2 en l’àmbit espanyol. Aquests canals, però, van ser grans difusors de cultura autènticament de masses, conjuntament amb la ràdio. El cinema era un dels grans actius de què disposaven, per la naturalesa audiovisual compartida amb el mitjà. A banda de la programació de cicles temàtics més o menys alternatius, amb títols allunyats dels habituals de les graelles generalistes, l’espectador podia gaudir de programes especialitzats a explicar les novetats del cinema amb referents com Jaume Figueras, Àlex Gorina o Antonio Gasset. Amb el temps, aquests espais han desaparegut.


  Els canvis que s’han produït en el mercat cinematogràfic a partir de la segona dècada d’aquest segle han provocat una greu crisi dels exhibidors de cinema, que ha comportat el tancament de sales a totes les ciutats i un canvi d’estratègia de les que han quedat per mirar de retenir el públic. A Espanya es va implantar la festa del cinema, que consistia a reduir durant tres dies el preu de les entrades a un terç de l’habitual.


  Un dels episodis que ha marcar significativament aquesta evolució ha estat el del Festival de Canes del maig del 2017, quan es van presentar a concurs dues pel·lícules produïdes directament per ser emeses a través de la plataforma digital Netflix. De seguida, el sector del cinema, els distribuïdors i els exhibidors, van tancar files per buscar mesures de protecció i exigir al certamen que en les pròximes edicions un requisit indispensable per participar-hi fos el compromís dels productors d’estrenar els films en sales comercials. La sol·licitud de mesures de protecció és el símptoma d’una resistència aferrissada a uns temps canviants, tendents a un accés a la cultura a cost marginal zero. Mentre que el 2017 una subscripció bàsica a Netflix costava 7,99 euros mensuals, i permetia visionar una quantitat inabastable de continguts audiovisuals, entre els quals pel·lícules d’estrena i sèries de moda, en una sala de cinema s’havia de pagar al voltant de nou euros per veure només un film.


  Així doncs, avui trobem que els programes culturals, fets normalment per productores externes, se centren preferentment en manifestacions de cultura popular, amb èxit desigual. Els castellers, convertits en una icona del país, tenen una gran cobertura per part dels mitjans, amb programes propis, mentre que altres manifestacions, com els gegants, els bastoners o les sardanes, tenen molt poca cobertura. No s’ha d’oblidar que la difusió de la cultura tradicional busca reforçar els llaços comuns i la idea de nació.


  Cal observar, d’altra banda, la poca sort que han acabat tenint la literatura i la música, tant la clàssica com la popular internacional. Pel que fa a la música, des de fa anys cap emissora de ràdio o canal de televisió generalista emet cap programa específic, i s’insta els espectadors a recórrer als canals especialitzats, com Catalunya Música o iCat. Queden lluny els anys en què Jordi Tardà explicava curiositats i delitava l’audiència amb episodis de la història del rock a Catalunya Ràdio, o els magnífics programes de música clàssica, com ara Clásicos populares a RNE, que despertaven el gust per escoltar la música dels principals compositors de la història. S’ha d’admetre que a Catalunya la televisió ha fet esforços per difondre la música, amb espais d’èxit com Òpera en texans, i amb alguna iniciativa amb el Gran Teatre del Liceu. Tant l’ens públic espanyol com el català mantenen emissores que estan dedicades a l’oferta de música clàssica.


  La música, a la televisió, ha quedat pràcticament relegada a concursos on es presenten joves que volen ser artistes mediàtics o on s’exhibeixen estrelles mediàtiques interpretant peces populars, o presenten un nou treball discogràfic en algun programa generalista. A la ràdio, està tancada pràcticament a les emissores de radiofórmula, exposades a servituds comercials. Tant és així que han segmentat la programació segons targets, discriminats per edat. La majoria de cadenes pertanyen a grans grups, alguns dels quals tenen prou estacions i freqüències per arribar a tots els públics. Amb l’especialització, en una emeten per a joves i adolescents, en una altra per a persones entre trenta i cinquanta anys i en una altra només composicions espanyoles. La radiofórmula no només ofereix música, sinó que sobretot en els segments més joves reforça el patró del consum a partir de la idea de novetat, fins al punt que entre els adolescents al cap de sis mesos una cançó ja caduca. És una estratègia molt pròpia d’una indústria que necessita estímuls continus per mantenir viva la cadena de producció.


  Les corporacions públiques espanyoles van entrar al segle XXI sense cap radiofórmula comercial, perquè aquest no és l’objectiu dels ens públics. Com hem dit, però, han mantingut les emissores que ofereixen música simfònica i contemporània, a més de la rara excepció de Radio 3, i difonen una oferta musical que supera els circuits del consum de massa. Són oasis de cultura en un immens oceà amb inputs basats en els interessos de la indústria, que al segle XXI ha de subsistir en un nou panorama en què la producció tradicional, els formats físics, s’ha enfonsat i ha donat el relleu als productes digitals i en xarxa, molt més exposats a la pirateria.


  De la literatura als mitjans, potser seria millor no parlar-ne. Avui els escriptors han passat a la televisió a ser personatges mediàtics, amb vida pròpia més enllà de la seva trajectòria creativa. Molts espectadors saben qui és Quim Monzó, Sergi Pàmies, Fernando Sánchez Dragó o Lucía Etxebarria per la seva aparició als mitjans de comunicació, i no precisament parlant de llibres. Es dona el cas que a Catalunya s’ha acabat valorant més els escriptors pel fet de tenir una columna als diaris o un espai a la televisió i la ràdio que no pas per la seva feina com a autors de narrativa o assaig. De la mateixa manera, els mitjans han convertit en escriptors amb èxit de vendes acceptable periodistes que, aprofitant la seva popularitat, s’han ofert al món editorial o han estat temptats per introduir-s’hi.


  Un bon exemple és la celebració literària de Sant Jordi, que, a més, ha reforçat els últims anys el caràcter reivindicatiu, seguint la línia del pols polític engegat el 2012. Això és el que explica que molts periodistes, i no periodistes, hagin trobat una mina i que s’hagin posat a escriure. Com a conseqüència, disposen d’espai als mitjans i alhora promocionen els seus llibres. La indústria editorial ha viscut durant un lustre gràcies a l’impuls de llibres presumptament periodístics o històrics sobre la qüestió catalana. Un dia, parlant amb un periodista de televisió, em feia aquesta afirmació prou simptomàtica: «En aquest país, fas un llibre favorable al sobiranisme i tens lloc assegurat a les tertúlies». Només cal donar una ullada a les tertúlies radiofòniques o televisives per adonar-se de quants tertulians han publicat volums de temàtica nacional.


  El teatre i les arts plàstiques, a excepció dels informatius, sobretot els de les cadenes públiques de televisió i els de les emissores de ràdio, tenen una presència nul·la als mitjans. Són disciplines artístiques que tenen la màxima repercussió no per la seva autèntica dimensió expressiva, sinó per la capacitat que tenen de generar polèmica. Exposicions de tema polític o amb controvèrsies morals sobre la gestió dels grans espais teatrals configuren una part més de les notícies de conflicte a les quals estan avesades les redaccions periodístiques.


  Tot plegat configura un espai d’entreteniment, l’oci i la cultura, que per si mateix genera discurs als mitjans. Com hem pogut comprovar, són sovint discursos que van més enllà de voler divertir o passar l’estona. També la manera que tenim d’elegir com passem el temps forma part de la lectura de la realitat que ens envolta, i habitualment el que té èxit als mitjans també explica en part quins són els valors socials que predominen. Que la lectura, entesa com la possibilitat de llegir més enllà d’un tuit o un missatge a Facebook, està en caiguda lliure és una realitat que assenyalen totes les enquestes.


  Alhora, cal tenir en compte que si fins a la primera dècada del segle XXI la principal font d’entreteniment era la televisió, a partir de l’expansió dels formats lligats a internet aquesta oferta s’ha diversificat, i entre molts ciutadans ja no és la principal font d’oci. Els videojocs o les xarxes socials han colonitzat l’espai que tenia reservada la televisió en el consum de la majoria dels ciutadans de menys de trenta anys, i aquest canvi també conforma en si mateix una manera de modelar el coneixement del món.


  La programació infantil: la caixa tonta


  El fenomen de les noves tecnologies també ha afectat la programació destinada als infants, avui sotmesos a una infinitat d’estímuls a través de les plataformes digitals, els canals específics i les últimes formes de comunicació derivades d’internet.


  La relació entre els més petits i la televisió no ha estat mai fàcil. Al mitjà l’acompanya una llegenda negativa que fins i tot li ha reportat el qualificatiu de caixa tonta. D’entrada se li atribueix un discurs implícit, el del sedentarisme i la poca lectura entre els segments de població més joves. La televisió, sense fomentar-ho explícitament, és un mitjà que per la seva naturalesa capta tota l’atenció dels menors i a més passivament. Així doncs, estaria transmetent un model de vida determinat, sense estímuls reals.


  Sigui com sigui, ha estat el principal àmbit d’entreteniment infantil durant generacions, a partir sobretot dels anys setanta. Són pocs els qui no associarien gran part dels seus records als programes que s’emetien a la tarda. Qui no té uns dibuixos animats favorits o uns personatges televisius que en el seu moment eren gairebé ídols?


  La televisió, es vulgui o no, ha estat, doncs, un dels actors en l’educació de milions de persones. Ha cultivat el gust musical en els més petits i en els adolescents, ha treballat els valors a través de les sèries i les pel·lícules d’animació i alhora els ha ofert elements didàctics amb programes específics. A Espanya, espais com Los payasos de la tele o Barrio Sésamo, i més tard a Catalunya els programats dins el contenidor del club Super3, o les sèries de Hannah Barbera i el manga es van convertir en referents per a l’educació narrativa de generacions.


  L’evolució d’aquests programes ha coincidit amb els canvis en la sensibilitat social. El rol de gènere o la inclusió de les minories ètniques han canviat en paral·lel amb el discurs sociopolític. Al segle XXI serien inconcebibles programes amb presentadores amb poca roba destinats als nens, com havien sovintejat durant la dècada dels noranta.


  L’any 1998, la Confederació Espanyola d’Organitzacions de Mestresses de Casa va presentar un informe segons el qual els continguts adreçats als més menuts eren contraris als principis constitucionals i vulneraven, com a mínim, cent dels principis del codi d’autoregulació. Segons aquesta entitat, es transmetien valors negatius com la violència, la intolerància, la competitivitat, la discriminació, el sexisme i l’hostilitat.


  En tot cas, és una descripció de la naturalesa dels missatges televisius que podria semblar excessiva avui si comprovem que les noves formes d’entreteniment dels nens i adolescents a partir de l’any 2000 els superaven de llarg, a través dels videojocs, molt menys controlats, sense regulacions estrictes i amb continguts que han arribat molt més lluny del que ho havia fet mai la televisió en l’ús lúdic de la violència i el reforçament dels estereotips sexuals i ètnics. Mentre que nens i nenes gaudien junts amb la programació infantil, i per tant compartien l’aprenentatge en el lleure, amb els nous jocs interactius i en línia s’obre una autèntica escletxa de gènere. Als pedagogs i als sociòlegs els tocarà respondre a la pregunta de si l’origen d’aquesta situació és en els valors que s’havien difós prèviament a la televisió.


  Un altre element que ha generat força controvèrsia en relació amb l’exposició dels menors a la televisió és la publicitat que s’inclou en la franja en què són espectadors, amb anuncis amb un clar component de separació de gèneres i que refermen els rols, la promoció de productes de consum que potencien hàbits poc saludables i sobretot la instància constant que aquest consum sigui immediat i abundant. De la mateixa manera que els programes musicals per a joves, com hem indicat, suposen una crida constant a la novetat, la publicitat s’esforça a generar nous desitjos en els menuts. L’ostentació i un cert nihilisme s’exploten com a valors per procurar, amb grans dosis persuasives, que els menors expressin els desitjos als pares.


  Els precedents de la televisió, que a partir de la seva aparició va monopolitzar tot l’espai mediàtic infantil, són en les publicacions setmanals especialitzades del segle XX i en alguns programes de ràdio que oferien narracions apropiades a cada edat. Si llegim, amb ulls d’avui, aquelles històries o repassem les cançons que escoltaven els nostres besavis, avis o pares, arribem al convenciment que no superarien amb èxit el sistema de valors actuals i que ara critiquem que la televisió no respecti. Passa el mateix que quan ens escandalitzem amb les lletres de determinades cançons que escolten avui els adolescents i no recordem quins eren els ídols dels anys seixanta o setanta. Els Rolling Stones o Iggy Pop componien peces amb missatges masclistes o racistes, amb total impunitat. En el segle actual, els grups de música rap o reggaeton fan el mateix amb un esperit de transgressió o provocació. Els motius i la intenció també indiquen que tenen diferències en el discurs.


  ELS GÈNERES: DIFERENTS MANERES DE DIR LES COSES


  «El periodisme és el millor ofici del món».


  GABRIEL GARCÍA MÁRQUEZ


  Els gèneres periodístics són les formes concretes que elegim per fer arribar un missatge als lectors, als oients o als espectadors, i aquesta tria és un dels factors que condiciona el discurs en els mitjans de comunicació. Com ja hem assenyalat, la forma és significant però també significat, i l’elecció no és ni gratuïta ni casual. Quan se selecciona un tema hi ha intenció, i quan es decideix en quin format s’exposa també hi ha propòsit. En els nous mitjans digitals ja hem vist que la innovació és constant, i això fa que els gèneres es difuminin, però la base narrativa es manté en funció de diversos criteris, com ara la llargada i la profunditat del relat, la intenció explícita o implícita, la participació en més o menys grau dels actors i la presència explícita o implícita del narrador.


  En les teories clàssiques de la comunicació es divideixen els gèneres segons el grau d’implicació subjectiva del periodista, i es parla, doncs, dels opinatius i dels informatius. Amb el temps, i sobretot arran del gir cap a narracions menys desacomplexades i més implicades en línies editorials que busquen la fidelitat, que és una de les principals influències de la comunicació en xarxa, els terrenys són cada vegada més difusos i les fronteres es fan difícils de determinar. Per això optarem per no seguir la distinció canònica i ens limitarem a explicar cadascun dels gèneres i, sobretot, què significa la seva tria o quina influència pot tenir en la configuració del missatge, i per tant quina recepció persegueix.


  La notícia: la mínima expressió del periodisme


  La notícia és la unitat mínima o bàsica del fet comunicatiu, i alhora és el denominador comú en tots i cadascun dels gèneres. És l’origen de tota la resta de gèneres i alhora hi poden confluir tots, o, dit d’una altra manera, qualsevol dels altres és susceptible de convertir-se en notícia.


  Així doncs, definim aquest gènere com el més simple de tots i per això està presentat amb una redacció senzilla, ordenada i amb aparença de neutralitat. Té una estructura tancada, és a dir, respon als cànons de la redacció periodística segons els quals es relata primer l’essència del fet i després es desenvolupa seguint el criteri de més a menys en la importància dels detalls. Una de les característiques de la notícia és que per relatar-la no és necessària la presència del periodista, que fa de portaveu del que traslladen les fonts, no necessàriament del que veu. Per això, generalitzant, diríem que aquest és el gènere preferit a la ràdio, atès que el seu principi, com ja hem vist, és la immediatesa, que impedeix que els periodistes siguin habitualment on tenen lloc els fets que es relaten.


  Ara bé, no totes les notícies són iguals i no es presenten de la mateixa manera. Hi ha diversos factors que en determinen el significat i la dimensió. El principal és l’extensió. En funció de les paraules que s’hi dediquin, s’estarà assenyalant la importància. Un exemple clar a Espanya és la magnitud de la violència terrorista al llarg dels anys. Durant els setanta i principis dels vuitanta, el període en què l’organització ETA causava més víctimes mortals, les notícies relatives als assassinats ocupaven més o menys espai segons la naturalesa de la víctima. La mort d’agents de seguretat, policies i guàrdies civils es podia resoldre amb un breu. Era diferent si la víctima era un càrrec del règim, com Luis Carrero Blanco, assassinat el 1973. A partir dels atemptats d’Hipercor catorze anys després, la creixent sensibilització de la població i l’ús polític de la lluita contra ETA van fer saltar cada atemptat a les primeres planes dels diaris, i les ràdios i les televisions hi dedicaven extensos espais, en què s’exposaven amb profusió detalls sobre les víctimes que magnificaven els fets.


  La jerarquia, com ja hem vist, és també un element que determina la importància de la notícia, i es tenen en compte criteris periodístics diferents en funció de l’espai que s’hi dedica i la ubicació. El relat d’una notícia que se situa a portada disposa sempre de més detalls, més fonts informatives i més complements que no pas un breu a la secció de societat. De fet, el breu seria l’última categoria en aquesta jerarquització, tant per la llargada com per la forma: titulars petits, absència de signatura i situació en els racons de les pàgines, allà on la vista sol perdre el referent.


  També és important analitzar l’elaboració del text per mirar de calibrar el discurs que s’emet. El punt de vista és un dels factors que, com hem vist, determina el missatge. Per això, quan escoltem o llegim un text informatiu és important tenir en compte quin n’és l’origen. Quan hem repassat les fonts d’informació, ja hem indicat que l’ús que se’n fa és significatiu, perquè marca fins a quin punt la narració està mediatitzada i a què respon exactament. Des d’una altra mirada, a més, ens il·lustra sobre la intencionalitat del que se’ns explica.


  Una notícia relatada a partir d’un comunicat o una nota de premsa ens mostra, sobretot, el punt de vista de la font informativa. La interpretació o mediatització del professional que ens ho relata és mínima. No és el mateix si és fruit d’una roda de premsa, en què, com a mínim, els periodistes han pogut dirigir les respostes a partir de les preguntes, i alhora seleccionar el que els sembla noticiable, i encara és més rellevant el treball del professional, si la notícia és conseqüència de la seva investigació i de preguntes fetes a les fonts a partir del que ell buscava, no del que la font perseguia. Imaginem-nos ara una notícia sobre les respostes que ha donat una personalitat, en el terreny professional que sigui, a un mitjà, en una entrevista televisiva o radiofònica, per exemple. En aquest cas, el text està doblement mediatitzat, per la intenció del periodista que pregunta, i per tant dirigeix l’interès de les respostes en funció dels seus propòsits, i per la de l’altre professional que després selecciona els fragments que li han interessat o que li han semblat rellevants per convertir-los en matèria d’un text periodístic.


  Per acabar, també determina la importància del fet la persona en què s’explica. No és el mateix un que s’explica en tercera que un en primera. És aquesta la distinció que es fa entre la notícia i els dos següents gèneres que tractarem, l’article i la crònica. Mentre que la notícia pot estar signada o no, aquests dos gèneres sempre tenen autoria pública.


  L’article: quan el periodista se significa


  L’article és el gènere preferit a la premsa escrita, i, com hem avançat, la principal diferència amb la notícia és l’autoria explícita. No és irrellevant la diferència, perquè quan hi ha autoria hi ha signatura, i això no només es mostra en la plasmació del nom de l’autor per encapçalar o tancar el text, sinó que manifesta l’existència d’un segell propi a l’hora de plantejar-lo i redactar-lo.


  En paral·lel a l’adquisició del rol de l’anàlisi i la interpretació que cada vegada més ha anat assumint la premsa, l’article ha agafat més importància, perquè aquest tomb en el plantejament ha tingut com a conseqüència que una de les característiques principals del consum de premsa sigui ara la fidelitat no només al mitjà, sinó també als qui redacten les informacions. Aquest fenomen ha augmentat amb la difusió dels articles a través de les xarxes socials. Ja no cal estar atent a tot el contingut d’un diari per saber què escriu un professional, n’hi ha prou amb seguir-lo a través de Twitter o Facebook.


  L’article, doncs, aporta més que la notícia, dona claus a través d’uns ulls concrets d’una manera d’entendre els fets. És el text informatiu que ens proporciona no només les línies mestres d’un esdeveniment, sinó que és una guia per ajudar-nos a interpretar-lo en el seu context o fins i tot en d’altres de més amplis. Això fa que el periodista no treballi amb una estructura tancada, aporta més elements de creativitat literària i té llicència per fer-se entendre i alhora per dirigir la narració cap a postulats propis. La seva dimensió i, per tant, la seva importància estan determinades per l’espai, la jerarquització i el punt de vista. De fet, ja incideix en el discurs la decisió que un text se’ns mostri com a article i no com a notícia.


  A mesura que el discurs polític ha anat agafant una dimensió extraordinària als mitjans i que ha crescut la polarització ideològica, els articles s’han convertit en un gènere a l’alça. A les seccions de política dels diaris, i cada vegada més a la ràdio i la televisió, hi proliferen més els textos que s’allunyen de la neutralitat i que s’acosten a la interpretació. Tant és així que cada dia s’identifica més l’articulista amb el mitjà i amb la seva línia editorial. És per això que se’ns fa difícil pensar que un articulista d’un diari conservador acabi escrivint en un diari rupturista. Algú imagina Ignacio Escolar passant d’elDiario.es a l’ABC, per exemple? És el que el periodista Juan Cruz qualifica com a sentiment de pertinença, del qual participen tant els professionals com els lectors o els espectadors. Aquest sentiment el cultiven els mitjans a partir d’unes expressions comunes que els vinculen, sense que en tinguin plena consciència.


  Una variant dels articles als diaris és el que publiquen els representants polítics o els agents socials i econòmics quan volen adreçar un missatge important. Aquests textos tenen el valor de la signatura, perquè quan es difonen tenen la vocació de convertir-se en notícia i alhora de marcar l’agenda temàtica del dia. El 20 de març del 2017 el president de la Generalitat Carles Puigdemont i el vicepresident Oriol Junqueras van signar un article conjunt a El País amb el títol «Que guanyi el diàleg, que les urnes decideixin», per demanar una negociació al Govern espanyol per fer un referèndum immediat a Catalunya, i simultàniament advertien que farien el possible perquè, amb acord o sense, els catalans votessin sobre l’autodeterminació del país. Els dos líders havien elegit un diari d’abast estatal per adreçar el missatge al Govern espanyol, i amb aquesta decisió el rotatiu es convertia en referència per a la resta de competidors.


  No només els polítics fan servir aquest gènere per fer arribar els seus missatges. En l’àmbit de la sanitat o de l’ensenyament, per exemple, s’han publicat articles a la premsa arran de les retallades, escrits per membres de col·lectius afectats per mirar d’influir en determinades decisions polítiques.


  La crònica: el relat en primera persona


  Aquest gènere es defineix fonamentalment pel punt de vista, atès que la crònica és el text periodístic en què l’autor s’expressa en primera persona. Entenem per crònica el relat en què el professional de la comunicació explica el que ha viscut o vist. No s’entén el text sense la presència del periodista en el lloc dels fets. Això fa que, com en el cas de l’article, estigui marcat per un llenguatge menys neutre que la notícia, es permeti llicències literàries i fins i tot reflecteixi les sensacions pròpies o de l’entorn. Les cròniques van signades, per recalcar la presència física, i les solen practicar periodistes especialitzats. Hi ha, doncs, cronistes parlamentaris, de successos o d’esports, per exemple. Qui escriu compta amb el factor de la fidelitat dels lectors i té un estil propi.


  Les cròniques serveixen als diaris per definir els seus interessos. L’Ara o La Vanguardia no destinen ningú perquè expliqui els detalls de les corrides de toros, i a l’ABC o La Razón, en canvi, publiquen cròniques taurines regularment.


  Dins d’aquest gènere, incloem les retransmissions en els mitjans audiovisuals. La possibilitat de la immediatesa i la simultaneïtat dels fets amb la narració a partir del naixement de la ràdio als anys vint ha provocat l’existència d’autèntics especialistes en aquesta disciplina. Els esports o la loteria han generat peces monumentals en la història dels mitjans.


  El Procés ha convertit les retransmissions a la televisió i la ràdio que se n’ocupen en un fet habitual, i la crònica ha estat l’opció preferida per cobrir tots i cadascun dels actes que s’han definit com a històrics, des de les manifestacions de cada Onze de Setembre i les convocatòries de pactes dels partits sobiranistes fins a les declaracions dels imputats en les moltes causes obertes a partir de denúncies al Tribunal Constitucional per part del Govern del PP.


  De fet, la crònica, i en aquest cas la que és en directe, determina la dimensió que el mitjà dona a un fet. L’aposta dels mitjans de comunicació la podríem definir a partir de les cròniques o les retransmissions. Quan un mitjà decideix que un fet és prou important per mostrar-lo mentre passa està assenyalant agenda temàtica, o quan una televisió, una ràdio o, ara, un diari digital decideix fer una retransmissió està afegint un valor per indicar que una persona no se la pot perdre. Que el futbol és important és indubtable. Les ràdios de tot Espanya dediquen hores i hores durant el cap de setmana a relatar-nos cada detall del que passa als partits minut a minut. Que el Procés ocupa la primera plana de l’actualitat és difícil de desmentir. Només cal fer un repàs a la graella de les televisions catalanes la tarda de l’Onze de Setembre a partir del 2012. Anteriorment, en aquella data s’acostumava a programar cinema i concursos a la tarda, i el relat de la Diada es limitava a les peces informatives que narraven les escridassades a determinats líders polítics en l’ofrena floral al monument de Rafael Casanova a Barcelona i als actes institucionals del Parc de la Ciutadella. De fet, des d’aquell any molts altres actes relacionats amb el Procés, com les compareixences solemnes del president Artur Mas a la galeria Gòtica del Palau de la Generalitat o les desfilades als jutjats dels polítics investigats, van ser objecte d’aquest gènere.


  No es pot obviar que les retransmissions en directe s’han convertit amb el temps en un dels grans actius de la televisió. Atesa la dispersió del consum de l’entreteniment i en general de la comunicació, els canals s’han vist obligats a fer l’esforç que la resta de mitjans encara no poden fer, el de ser al lloc dels fets i mostrar-los simultàniament. L’efecte és multiplicador per la sensació experiencial de l’espectador, que té la sensació que gairebé viu el que passa, i això no ho pot aportar cap emissió en diferit. Les xarxes socials i aplicacions diverses també han desenvolupat tecnologia per produir el mateix efecte, per exemple Periscope, però no poden competir amb la profusió de detalls i el desplegament tècnic i humà que pot fer un mitjà convencional i professional. Això ha provocat un canvi general, marcat per la conversió de tot el que s’emet en un esdeveniment, no només els fets informatius, sinó també els esportius i fins i tot els productes generats per la mateixa televisió, com ara els concursos o les finals dels realities. El directe és un plus per a qualsevol contingut en uns temps en què ho volem saber tot al moment. Això explica l’èxit de la competició permanent per a tot a la televisió. Concursos de cuina, de música o realities que donen gran importància als desenllaços, com si fossin realment transcendents. La síndrome Eurovisió s’ha estès a gairebé totes les graelles.


  El reportatge i el documental: la profunditat en el relat


  Aquests gèneres entronquen amb tots els anteriors i també poden diferenciar-se en funció de si hi domina el fet informatiu o l’interpretatiu, o segons quin sigui el paper central o col·lateral que hi té el periodista. En línies generals, el reportatge és la narració completa i des de tots els punts de vista possibles d’un fet. La seva principal diferència en relació amb les notícies és l’extensió, una diferència que alhora marca també la seva menor freqüència als mitjans.


  Aquest gènere ha creat formats propis a la televisió. 30 minuts a TV3, Informe semanal a TVE o Equipo de investigación a La Sexta en són només alguns dels exemples. En els dos primers casos, tenen un significat especial respecte al discurs, perquè les dues televisions públiques acostumen a assenyalar quins són els temes importants que deixa la setmana a partir del que decideixen tractar. La importància del reportatge, més enllà de la seva elaboració, es troba en la selecció. Un tema al qual un mitjà decideix dedicar més espai que als altres ha de ser per força més important, atès que el temps en l’audiovisual és molt valuós.


  Els reportatges a les cadenes privades no ens indiquen tant la importància del tema, sinó el seu impacte. Com que el que preval en els canals és aconseguir el màxim d’audiència, normalment destinen esforços en els desplegaments, perquè tracten qüestions que han de cridar l’atenció. Això explica que hi proliferi la selecció dels de successos. Els audímetres indiquen que les passions humanes explicades amb tota profusió de detalls, mostrant cossos en pantalla i situacions escabroses, donen bons resultats.


  En aquests reportatges, així com en les notícies de la subsecció de successos, ens hem acostumat a veure declaracions de persones en la penombra, o directament amb la cara tapada o fora de pla. Aquest ús, comprensible perquè intenta preservar la intimitat i la seguretat dels actors de la informació, és alhora un ham per a l’audiència. Són imatges que generen un gran impacte i curiositat, la qual cosa garanteix bones audiències. En alguns casos sembla com si aquests programes busquessin aquestes fonts, siguin o no necessàries per al relat, ja que s’ha demostrat que són interessants per als espectadors.


  El reportatge és un dels gèneres que més debats ètics o deontològics ha obert en el periodisme modern, perquè la cerca de fórmules imaginatives per arribar al fons de les qüestions ha situat els periodistes en la frontera del que és lícit. Un exemple de pràctiques dubtoses és l’ús de càmeres ocultes per aconseguir imatges que no serien possibles si els professionals s’identifiquessin. És correcte fer-se passar per una altra persona, és a dir, enganyar per desemmascarar un delinqüent, posem per cas, i per tant per assolir un bé per a tota la comunitat?


  Més enllà dels dubtes morals, el reportatge té molt de prestigi entre la professió, ja que al periodista se li suposa i se li reconeix una tasca d’investigació i elaboració complexa amb l’objectiu d’explicar què hi ha al fons de les notícies. L’objectiu d’aquest gènere no és relatar un fet, sinó donar totes les dades per entendre’l. A diferència dels anteriors, és ric en la profusió de fonts, de localitzacions i de suport d’analistes que ajuden a interpretar les dades. La selecció dels especialistes és clau per esbiaixar les conclusions interpretatives en una direcció o una altra.


  També es pot dirigir la lectura d’uns fets a partir de la fotografia. És el que coneixem com a reportatge fotogràfic, un dels terrenys més cultivats a la premsa escrita. De fet, la fotografia és un dels elements que, com ja hem explicat, ha guanyat rellevància i espai als mitjans de paper els últims anys, coincidint amb la convivència que tenen amb els mitjans audiovisuals, i per tant amb la demanda creixent per part dels receptors d’informació gràfica i visual del que s’explica. En aquest cas, com passa a la televisió, el punt de vista marca i connota. No és el mateix mostrar una manifestació amb una imatge d’una càrrega policial, que ensenyar-la a partir dels manifestants que llencen pedres o trenquen mobiliari urbà, o amb les conseqüències de tot plegat, les destrosses en l’espai públic o fins i tot en el privat, ja sigui en aparadors, caixers o cotxes. És evident que la selecció d’una instantània afegeix determinats components a la informació i decanten la impressió que produeix.


  En l’ús de les imatges hi ha missatge, fins i tot quan semblen més innòcues, quan es fan servir com a recurs per exposar qüestions genèriques, no explícitament lligades a les mateixes il·lustracions. Posem per cas que un diari o una televisió fan un reportatge sobre el mapa de la corrupció a Espanya. No és el mateix si tria instantànies d’investigats del PP desfilant pels jutjats que si en selecciona de processats de CiU o del PSOE, per posar un exemple.


  Les imatges tenen, a més, la força suficient per crear un estat d’ànim determinat, de vegades amb molta més intensitat que no pas la lletra impresa o la veu narradora. El fotoperiodisme ha estat capaç de crear relats icònics a través d’una sola instantània, i de generar per tant un estat d’opinió i fins i tot d’indignació. Les fotografies de víctimes en conflictes armats, d’herois anònims enfrontats a una potència militar, com va passar a Tiananmen el 1989 o amb el cas de la nena nua que corria aterrida durant el bombardeig de napalm a Vietnam el 8 de juny del 1972, són part de la memòria col·lectiva i d’un sentiment antimilitarista creixent a les societats occidentals.


  La força de la fotografia és aprofitada per captar l’atenció i remoure consciències, de vegades amb intencions legítimes, com amb la publicació de la imatge del nen Aylan Kurdi a la costa turca el setembre del 2015, que va servir per denunciar les conseqüències de les barreres que posava Europa als refugiats. Altres vegades, però, les intencions no són tan nobles, com en el cas del cormorà ofegat en petroli durant la primera Guerra del Golf el 1991. Posteriorment es va saber que aquella au havia estat enregistrada vuit anys abans coincidint amb un vessament de petroli causat per la guerra entre l’Iraq i l’Iran i no com a conseqüència de les hostilitats entre el règim de Saddam Hussein i els Estats Units de George Bush pare.


  Les fotografies constitueixen, per tant, un relat en si mateixes i de vegades fins i tot esdevenen el cos essencial del reportatge. Això va passar amb el premi Pulitzer del 1994, atorgat a Kevin Carter per una instantània que mostrava un nen famèlic tombat a terra envoltat de voltors al Sudan. Era una imatge que volia denunciar la situació extrema en què es vivia en aquella àrea del món, que va acabar convertint-se en un debat ètic sobre el paper del fotògraf per part dels qui li recriminaven que en lloc de salvar la criatura aprofités per fer-ne la foto. Sí que es va poder constatar, fora de la intenció real de Carter, que en comptes de debatre sobre la crisi endèmica del país africà es va desviar la qüestió principal omplint pàgines i cintes sobre el paper del fotoperiodista.


  Al costat del reportatge, com un gènere germà, hi trobem el documental. Té característiques molt similars però també diferències substancials. Els documentals no estan marcats per l’agenda de l’actualitat, com demostren els canals temàtics que n’ofereixen de ben diversos, ja sigui sobre la naturalesa, la zoologia, la història o els fenòmens paranormals, entre molts d’altres. La seva elaboració és encara més treballada que la dels reportatges. Es mouen entre el fet comunicatiu i el cinema, i això fa que disposin de més llicències estètiques en la narració i d’un grau alt d’experimentació en el llenguatge, tant verbal com visual.


  Com passa amb la literatura, quan tracten temes d’actualitat, ho fan amb la perspectiva del temps, perquè en tenen prou per calibrar si el tema que treballen deixarà empremta en el futur. Dit d’una altra manera, és difícil que una productora tiri endavant un documental sobre un succés recent, però no ho és que la mateixa empresa se’l plantegi si, passat el temps, té dimensions que sobrepassen l’anècdota, amb repercussions en el concepte de seguretat o de llibertat, per exemple.


  També tenen molta sortida els que reforcen l’autoestima col·lectiva. TV3 s’ha convertit en una especialista solvent i consumada en aquest terreny. El Barça i el Procés són dos recursos habituals per programar especials en horari de màxima audiència, amb treballs d’una acuradíssima factura per emfatitzar al màxim el missatge. Són documentals amb gran profusió de jocs d’imatges, primers plans o càmeres lentes, subratllats amb músiques emotives i amb textos que tendeixen a reforçar la nostàlgia i sobretot un cert component èpic. Estan plens d’estímuls, amb l’objectiu de remoure emocions i no tant d’aportar noves dades o nova informació.


  La columna: l’opinió professional


  És el gènere dedicat preferentment a l’opinió. Es tracta del text, evidentment firmat, en què el periodista o professional de la comunicació no només relata un fet sinó que el valora. No emet un judici de valor gratuït, atès que el columnista està dotat, o se suposa que ho està, de coneixement per compartir-lo. A més, és convenient que emmarqui en el text les valoracions en una narració dels fets i elements que el condueixin al judici. Normalment aquests ingredients són dades convenientment seleccionades per reforçar la tesi.


  Com passa a l’article, a la columna el consum que se’n fa també està marcat per la fidelitat. S’ha de treballar molt bé, perquè l’autor no només especula a partir d’un fet de l’actualitat, sinó que també intenta convèncer el lector o l’oient i el vol dirigir en una direcció determinada. Així doncs, qui redacta una columna no té l’objectiu d’informar, perquè escriu per a un públic suposadament informat, sinó que mira de deixar constància del seu punt de vista. Un dels elements que reforça el concepte de fidelitat és la periodicitat, que és més o menys estable. Aquests articles se solen publicar sempre en els mateixos espais als diaris i en les mateixes franges horàries en els mitjans audiovisuals per generar l’efecte de complicitat amb espectadors i lectors.


  Hi ha diversos tipus de columnes, tantes com seccions i especialitats té un mitjà. N’hi ha de política, d’esports i d’economia, i fins i tot n’hi ha algunes que es defineixen per qui les escriu, no per seccions temàtiques. Aquestes últimes són molt recurrents en el cas d’escriptors que col·laboren en els mitjans i són capaços de crear temes propis a partir del seu criteri, no necessàriament de les agendes que marquen els mitjans. N’hem tingut exemples diversos, amb columnes dedicades als mitjons de rombes o als d’un color, o al paper higiènic per decidir si és millor penjar-lo de manera que quan es tiba giri cap a la dreta o cap a l’esquerra.


  Els columnistes, doncs, són professionals amb nom propi i un estatus especial, que no necessàriament es reflecteix en la retribució. Són persones de qui se suposa que tenen opinions i judicis de valor suficientment notables i documentats per ser escoltats o llegits, i que per tant tenen la capacitat de marcar tendència. Són, per entendre’ns, els portaveus de l’opinió publicada, que sovint es confon amb l’opinió pública, però sigui com sigui són agents que poden influir en l’estat d’ànim del receptor a l’hora d’interpretar una informació.


  És per això, com passa a les tertúlies, que són un grup reduït de professionals els qui disposen del privilegi de tenir una tribuna per expressar la seva veu. Però aquests privilegis qui els atorga? Venen donats? Si bé és cert que en la majoria de casos tenen l’aval de trajectòries professionals solvents, també és veritat que la seva elecció no és aleatòria i encara menys innocent i desinteressada. Els mitjans seleccionen els columnistes segons els seus interessos o els dels poders de què depenen directament o indirectament. També la llista d’opinadors en un diari o de tertulians en una ràdio i una televisió recullen la línia editorial.


  Al costat de les columnes, i també amb un registre d’opinió, cal destacar l’humor gràfic, les vinyetes que amb pocs traços són capaces d’explicar un fet i alhora emetre una valoració a partir de la ironia. També els humoristes gràfics constitueixen una part fonamental per crear opinió, perquè en definitiva l’estat d’ànim d’una societat es pot mesurar en funció del que les persones són capaces de deixar passar pel filtre de l’humor.


  A la ràdio i la televisió l’humor el representen els actors. Els programes de sàtira política i esportiva en són el principal exponent i, com a la premsa, la seva evolució està també lligada als nivells de tolerància, sensibilitat i consciència general. En moltes ocasions, publicacions satíriques com El Jueves a Espanya o Charlie Hebdo a França han trencat barreres. L’humor és a l’avantguarda de l’exploració dels límits de la llibertat d’expressió i debilita els forts lligams de l’autocensura que encara perviu als mitjans de comunicació.


  Un bon exemple és la representació gràfica dels membres de la corona espanyola. Les publicacions satíriques van ser les primeres que van superar els límits que marcava una institució que sempre havia estat protegida pel seu paper com a garant de l’estabilitat democràtica i com a eina de control de les forces hereves del règim anterior que es volien perpetuar. Quan es va començar a fer broma sobre la corona obertament, es va perdre la por als poders reaccionaris i es va reforçar la consolidació de la democràcia. L’essència d’aquesta disciplina, la de la sàtira i l’humor aplicada a la informació, fa bona la sentència que va expressar el director de cinema Billy Wilder: «Si vols dir la veritat a la gent, sigues divertit o et mataran».


  L’editorial: el mitjà es posiciona


  És el gènere que marca la pauta ideològica o d’interessos dels mitjans de comunicació. No expressa una opinió particular, sinó que es presenta com el punt de vista corporatiu. Per tant, no només assenyala la línia del mitjà en l’àmbit de l’opinió, sinó també en el de la interpretació i la informació. És el guia, tant per als receptors com per als professionals del mitjà, sobre les prioritats comunicatives i les tendències, i sobre la manera com s’enfoquen.


  Normalment aquests articles encapçalen les pàgines d’opinió a la premsa escrita i en els programes informatius audiovisuals solen ser la carta de presentació. De fet, l’editorial serveix per establir l’agenda de temes prioritaris del mitjà. Coincideixen sovint amb el tema de portada i amb els que disposen de més extensió en els desplegaments informatius.


  També són els textos que alguns mitjans fan servir per enviar missatges als agents del poder amb els quals s’interrelacionen. Quan la situació política es polaritza, i sobretot quan dins de les mateixes famílies ideològiques hi ha batalles fratricides per tenir la iniciativa, els mitjans expressen les seves preferències utilitzant l’arma de l’editorial, per desacreditar persones, elogiar els elegits o nedar entre dues aigües, segons les circumstàncies.


  A la premsa escrita fins i tot hem pogut llegir editorials a les portades quan el rotatiu ha considerat que el seu posicionament era cabdal en la defensa d’uns valors que considerava primordials. Són casos extraordinaris en què la premsa es veu compromesa o obligada, com a agent de poder democràtic, ja que se li reclamen posicionaments clars. Aquest va ser el recurs durant l’intent de cop d’estat del 23 de febrer del 1981. Diversos diaris van decidir dedicar la portada, o una part, a fer evident un posicionament a favor de la Constitució i la democràcia.


  Malgrat que l’editorial marca el segell de cada mitjà i la suma de tots els que publiquen els mitjans és el reflex de la pluralitat, es va produir un fenomen repetit durant la Transició per demostrar la defensa sense escletxes dels valors democràtics. Entre els anys 1977 i 1981, es van publicar diversos editorials conjunts arran d’atemptats terroristes que podien desestabilitzar la democràcia, acabada de néixer. A Catalunya, es va recuperar aquesta pràctica el 29 de novembre del 2009 amb un editorial titulat «La dignitat de Catalunya», escrit per defensar la legalitat de l’Estatut aprovat al Congrés quan el Tribunal Constitucional estudiava el recurs en contra presentat pel PP. El van publicar dotze rotatius: La Vanguardia, El Periódico, Avui, El Punt, Diari de Girona, Diari de Tarragona, Segre, La Mañana, Regió 7, El 9 Nou, Diari de Sabadell i Diari de Terrassa. S’hi van sumar també moltes emissores de ràdio i televisió, que van convertir l’editorial en notícia. Aquella iniciativa va ser sens dubte un dels precedents mediàtics que més van influir en el que després s’anomenaria el Procés.


  La unitat d’acció en la defensa de l’Estatut, però, es trencaria precisament a l’hora d’afrontar el repte de quina resposta donar a la seva modificació al Congrés. Els diaris no van aconseguir la unanimitat d’acció a causa de la direcció que va agafar el sobiranisme, i a diferència d’aquell dia de novembre, sis anys després els editorials van reflectir tot el contrari, la gran disparitat i les posicions absolutament confrontades dels diferents diaris.


  La crítica: sobre gustos també s’escriu


  La crítica és un altre dels gèneres vinculats al registre opinatiu, del qual parlarem més endavant. Ara bé, a diferència de la columna, i fins i tot de l’editorial, no se centra tant en la valoració com en l’avaluació dels fets. Aquests textos normalment estan destinats a disciplines concretes vinculades a les expressions artístiques.


  El crític no només dona arguments valoratius als receptors sobre una pel·lícula, una obra de teatre, un llibre, un programa de televisió o un restaurant, sinó que a més hi posa nota, explícitament o implícitament. Per això el llenguatge de la crítica incorpora en el lèxic una rica adjectivació, per definir-nos exactament el producte sobre el qual parla, i incorpora sovint figures literàries i conceptuals com la metàfora, la comparació o la ironia. Els professionals que s’hi dediquen estan dotats d’un alt grau d’especialització i s’adrecen a espectadors entesos en la matèria i amb un interès específic. Els seus coneixements i les seves referències són els avals que fan que es confiï en el seu criteri. Són una bona carta de presentació per guanyar credibilitat, però poden ser un inconvenient si allunyen els lectors o oients a qui la terminologia massa específica o els referents minoritaris els diuen molt poc o res. Abusar de la comparació o de les cites pot accentuar aquest efecte i pot ser contraproduent per aconseguir nous espectadors o lectors. Es dona el cas que els diaris, per afavorir la interpretació dels lectors, inclouen classificacions diverses com els rànquings de llibres més venuts o les estrelles, de menys a més, segons el criteri del mateix crític.


  Un dels principals factors que defineix la crítica és la selecció dels continguts sobre els quals es decideix emetre un judici. En moltes ocasions es fa a partir del criteri de persones amb un alt grau d’exigència cultural, cosa que fa que estiguin dotades d’un component elitista difícil de compartir per la majoria dels receptors. No hi ha gaire coincidència entre les avaluacions que els crítics fan, per exemple de les estrenes als cinemes, amb les que acaba fent el públic, si mirem el balanç de taquilla. També pot passar que cada crític es dediqui a escriure sobre el que ja sap que li agrada, cosa que ens exposa a articles amb un esperit decantat d’inici.


  Amb tot, els crítics, com tots els opinadors, són conscients que viuen de la fidelitat i el plaer, no d’opinions i idees, sinó de gustos. Molts espectadors o lectors recomanen consumir productes culturals en funció de si el criteri de la ressenya al diari, la ràdio o la televisió coincideix amb la seva.


  Els crítics han d’intentar jugar la carta de la fidelitat perquè han de saber que qualsevol receptor pot llegir-los i que en gran part ells són guies de l’abundant oferta cultural a la qual estem sotmesos. En aquest sentit, el crític també fa una activitat educativa o didàctica, amb l’objectiu de descobrir nous productes i ampliar els horitzons culturals de la població.


  La dependència dels crítics respecte dels productors o l’aplicació de l’autocensura són ingredients que no es poden descartar, i influeixen en el resultat final del que llegim. Algú pensa que aquests articulistes tenen absoluta llibertat per expressar el seu judici quan tracten sobre una expressió cultural en què el mitjà per al qual treballen té uns interessos?


  L’entrevista: la conversa amb valor periodístic


  És el gènere que més retroalimentació provoca en els mitjans d’informació. La conversa d’un periodista amb un actor d’actualitat sol perseguir que en surti una notícia i que sigui ampliada al màxim en el propi mitjà i en els competidors. Això explica que el primer pas per determinar aquest gènere sigui la selecció del convidat. I aquesta decisió no sempre corre a càrrec dels professionals dels mitjans. De vegades són els mateixos convidats els qui sol·liciten tenir espai als mitjans i són moltes les vegades que cedeixen. Fins i tot, alguns dels entrevistats són capaços d’exigir prèviament les preguntes per estudiar-les abans de respondre-les. Queda en mans del professional si ha de cedir-hi o no. Amb tot, és dubtós que sempre que això passa l’interès de la font coincideixi amb l’interès periodístic, i per tant cal plantejar-se si les entrevistes fetes per petició expressa de la institució o el mateix actor responen exactament al paper dels mitjans de comunicació. És un interrogant que respon a la matèria d’estudi d’aquest llibre, el discurs dels mitjans de comunicació o, més aviat, a qui i com s’elabora, i a què respon exactament.


  L’entrevista d’actualitat, doncs, sol tenir l’interès més en el protagonista que no pas en el que es tracta. Moltes vegades el tema és el personatge en si. Es busca, per tant, algú que per la seva activitat recent desperti expectació i tingui informació rellevant a expressar, i un posicionament transcendent sobre una qüestió determinada. El que marca l’interès és la seva visió, no la qüestió mateixa. Precisament en l’elecció per part del mitjà de qui té alguna cosa a dir ja hi ha discurs. Un polític en un programa de prime time a la televisió, al vespre, o a la ràdio, a primera hora del matí, ja és important pel fet de ser-hi. L’entrevista aconsegueix l’efecte que sigui més important qui s’expressa que el que explica. En moltes redaccions informatives l’entrevista del programa de màxima audiència de la ràdio és notícia fins i tot si no transmet res d’especialment rellevant. Es podria afirmar que fins i tot es fa l’esforç per interpretar tots i cadascun dels matisos de la conversa per treure’n algun titular. Trobem titulars sobre un personatge que «trenca el seu silenci» sense cap interès, al qual potser hauria estat millor aplicar la màxima de Jorge Luis Borges: «No parlis si no pots millorar el silenci».


  El conflicte és un dels elements que més crida l’atenció quan es decideix fer una entrevista. La narrativa del conflicte, tan efectiva en la ficció, ho és també en la cerca dels personatges que tenen alguna cosa a dir. Això explica que en els processos precongressuals dels partits, o en els enfrontaments entre administracions, siguin tan sol·licitats els protagonistes. I aquest interès justifica, una vegada més, la presència contínua de polítics a les planes dels diaris, els estudis de ràdio i els platós de televisió.


  El discurs d’aquestes converses, però, no només el marca el personatge sinó el plantejament de l’entrevista. És una decisió que corre a càrrec del periodista. El professional de la informació ha de saber què persegueix i si el seu objectiu és que qui se sotmet a les preguntes es refermi en els seus postulats o que verbalitzi dubtes i contradiccions. Hi ha alguns professionals que s’han convertit en especialistes en el que s’ha anomenat periodisme incisiu, aquell que sotmet els entrevistats a un interrogatori gairebé policial. Jordi Évole, Ana Pastor i Mònica Terribas en són exemples prou coneguts.


  Des del començament del segle XXI, els espais d’entrevistes van incorporar noves fórmules per intentar atreure l’audiència. Els mitjans van obrir l’àmbit de l’entrevista, i cada vegada s’anava fent més interactiva amb els espectadors perquè s’incorporaven nous canals de participació amb la presència física o via internet. Hi vam poder veure presidents del Govern espanyol i de la Generalitat sotmesos a preguntes de ciutadans seleccionats per les cadenes de televisió, o polítics interrogats per tertulians elegits amb intenció. Amb aquestes fórmules s’intentava donar un aspecte de pluralitat i proximitat i alhora fer augmentar la sensació d’espectacle.


  En l’entrevista d’actualitat, però, no sempre és el personatge qui marca l’interès. Els casos extraordinaris, com les catàstrofes, les crisis econòmiques, financeres o sanitàries i els accidents desperten també l’atenció dels especialistes en les matèries, presentats pels mitjans com els més qualificats per entendre segons quins fenòmens. També s’entrevista personatges que necessiten promoure el que fan, sense cap interès informatiu, i que estan pendents d’aprofitar l’oportunitat de captar públic i consumidors. No són converses destinades a saber res sobre el protagonista, sinó a fer promoció d’un bé o un servei. Sovintegen molt en l’àmbit de la indústria cultural. Autors de llibres, compositors i grups musicals i directors de cinema desfilen per programes generalistes i pàgines de diaris coincidint amb la promoció de llançaments recents. A més, com si protagonitzessin una gira, roden per tots els mitjans de comunicació durant uns pocs dies amb missatges molt semblants que causen en els espectadors o lectors una sensació de repetició força contraproduent.


  En els espais d’entrevistes es promocionen productes creats per persones ben connectades amb els mitjans o que tenen una infraestructura suficient per fer-se escoltar. Això explica que als mitjans generalistes normalment hi veiem artistes consolidats més que no pas emergents. En aquest cas, el discurs dels mitjans reforça uns patrons més que no pas en descobreix de nous. Si acaben traient-hi el cap, són talents vinculats a grans grups que hi aposten i tenen la força suficient per poder-los promocionar o són creadors i emprenedors pròxims a algun dels periodistes dels programes o diaris on se’ls entrevista.


  Ja fora de l’actualitat, un model amb força èxit són les entrevistes a persones que per la seva trajectòria s’han convertit en referents en diferents disciplines. El plantejament del periodista, però, sol ser diferent, perquè no busca tant el titular com mantenir una conversa que permeti al protagonista explicar la persona que hi ha al darrere del personatge, i les motivacions que l’han empès a ser qui és. No tots els mitjans ni tots els periodistes, però, tenen els mateixos referents. D’alguna manera, aquests espais il·lustren els espectadors sobre quines són les persones interessants o que s’han de tenir en compte. Acaben sent programes en si mateixos o seccions als diaris, com la famosa contraportada de La Vanguardia. Llavors, el valor de l’entrevista es troba tant en l’entrevistat com en l’entrevistador. Hi ha periodistes que han assolit l’estatus d’entrevistadors més pels plantejaments que fan que pels personatges en si. Aquestes converses es permeten afegir sentit de l’humor i complicitat per establir un diàleg espontani, que és el que acaba valorant l’audiència, i formats innovadors, realitzats en exteriors o en recintes poc freqüents, com cases particulars o el lloc de treball de l’entrevistat.


  En aquest model, les cadenes privades han aconseguit també convertir en personatges susceptibles de ser tractats persones que han fet fortuna en el mateix mitjà. Programes de xafarderies omplen espais complets amb tensos interrogatoris a personatges que han generat la seva pròpia narrativa en altres programes de la mateixa cadena, com concursos o realities. Aquestes entrevistes prioritzen l’enfrontament amb els col·laboradors, els retrets i si cal els insults per sobre de les respostes. Qualsevol revelació, per insignificant que sigui, és motiu d’escàndol i escarni.


  El debat: un reflex de l’opinió pública


  Es tracta d’un gènere que, sobretot, enriqueix el contingut dels mitjans audiovisuals. Per definició és un format en què es contraposen diferents punts de vista sobre una qüestió o sobre més d’una. Les discrepàncies són les que expliquen l’opinió pública en democràcia, ja que una de les formes per conformar-la és que els ciutadans puguin accedir als diferents punts de vista.


  Per tant, la primera consideració sobre aquest gènere és l’elecció que fan els mitjans sobre el que es pot debatre i el que no. És la naturalesa d’aquesta tria un dels exemples paradigmàtics de com es conforma el discurs dels mitjans, atès que el que s’evita exposar al debat obert indica certs valors indiscutibles i per tant veritats inqüestionables. Segurament avui estaríem tots d’acord que no és possible, ni convenient, debatre sobre la superioritat d’unes ètnies sobre d’altres. Aquest és sens dubte un valor que ja ningú discuteix. Però què passa quan el que es planteja no debatre no és tan clar?


  La selecció dels debats, doncs, ja forma part del que es vol transmetre. Hi ha taules de discussió que són recurrents, les que coincideixen amb l’agenda dels textos informatius. També aquest gènere serveix per elaborar una agenda de preocupacions en l’opinió pública. A Catalunya les tertúlies, que formen part dels debats, a partir del 2012 i sobretot des del 2016, dediquen gran part del temps, en alguns períodes gairebé tot, a parlar de la situació política i el xoc institucional entre la Generalitat i el Govern espanyol, malgrat que al món es produeixen canvis profunds i la crisi econòmica continua fent estralls. S’ha arribat a qualificar de «monotema», aquest debat, que està en consonància amb la realitat política i parlamentària del país.


  Entre els debats, doncs, hi ha diversos models. La tertúlia és el més habitual, i en moments de gran convulsió econòmica i política és fins i tot omnipresent. No només n’hi ha de polítiques, també n’hi ha força que es dediquen al que coneixem com a xafarderies. Són un patró de debat que ha contaminat, després del seu èxit a cadenes privades de televisió, el plantejament de les polítiques. Aquestes tertúlies, tant les d’una tendència com les altres, estan elaborades a partir del tractament de més d’un tema, que normalment estan vinculats a l’actualitat, i hi participen professionals coneguts pels espectadors. En molts casos, de fet, el que defineix aquests espais no són les qüestions que tracten sinó qui les tracta. Són, en definitiva, l’àmbit audiovisual dels opinadors.


  Un dels espais que més impacte té en els mitjans audiovisuals són les tertúlies esportives, una mena d’extensió en un plató de televisió o en un estudi de ràdio de la rivalitat al camp i a les graderies. Hi domina el component de la fidelitat a uns colors i per tant l’emocional. No són espais perquè els espectadors trobin respostes a situacions complexes, sinó per ratificar-se en la seva afiliació i alhora per trobar més motius, si és possible, per a la malvolença del rival.


  Els debats clàssics, en canvi, no estan definits a partir del «qui», sinó del «què». I això no vol dir que els qui hi intervenen no tinguin interès o que no es busqui que en tinguin. Però en el debat el que interessa és la dimensió polièdrica d’un tema controvertit. N’hi ha d’específics, els electorals i la versió cara a cara, que confronta dos punts de vista polaritzats.


  Els debats específics normalment tenen a veure amb qüestions que generen controvèrsia moral o de gestió de l’espai públic, des del punt de vista de l’ensenyament, la salut o les infraestructures. És per això que aquests espais se solen reservar al que ja hem definit com a temes socials. Es tracta d’aportar el màxim de visions possibles, no tant per tractar de convèncer com per mostrar la diversitat de models. Criden força l’atenció les temàtiques referides a problemes ètics i morals. L’avortament, el dilema entre la seguretat i la llibertat, la dialèctica entre la preservació del medi ambient i el desenvolupament industrial, el tracte dels animals i el seu ús en espectacles o experiments científics, els problemes sobre la maternitat i la paternitat en els nous models de família, l’assoliment de noves tècniques de reproducció i els límits de la ciència en són exemples habituals. En tots els casos no es persegueix trobar un punt de trobada, sinó que es vol ensenyar amb claredat les diferències, i per això en la cerca de protagonistes d’aquests debats se sol fugir de les posicions més matisades i serenes i es busquen perfils que tinguin plantejaments clars i inequívocs. En alguns casos els mitjans hi incorporen un expert, o especialista en la matèria, que actua com una mena d’àrbitre, i d’aquesta manera poden decantar la balança. Ja hem deixat constància que aquests experts, avalats per una carrera acadèmica de cert prestigi, no són imparcials ni immunes a cap mena d’influència.


  La versió més àgil i simple d’aquests debats, amb menys arestes i menys matisos, la trobem en el cara a cara, un subgènere que no prolifera gaire. Aquest és un debat que es fa entre dues persones amb posicions diametralment contràries. És segurament el que necessita més capacitat dialèctica dels participants, atès que no es tracta tant de defensar els arguments propis, com de defensar-los desactivant els de l’interlocutor, desacreditant-los-hi. Aquest model, que en ocasions pot comportar haver de fer exercicis de contenció, és el que per la seva naturalesa genera més crispació i per tant més domini de la situació per part del moderador, el periodista que porta l’espai i que hi és en nom del mitjà de comunicació. Com passa en tots els debats, hi té un paper neutre, d’entrada, i alhora fa d’àrbitre perquè no es produeixin greuges comparatius entre els qui participen quant al temps de què disposen. Però alhora té la difícil funció d’evitar que l’enfrontament derivi en retrets mutus o faltes de respecte que converteixin l’expectació del combat en un espectacle poc edificant. No cal dir que en determinats mitjans el paper de neutralitat del moderador és més que dubtós, i en alguns fins i tot es fa difícil distingir-lo de la resta de participants per la seva implicació.


  Aquests espais són alhora els més adients per donar entrada a l’aportació dels espectadors, ja sigui a través dels missatges sobreimpressionats de les xarxes, en el cas de la televisió, o amb la figura d’un periodista que trasllada, prèvia selecció, els missatges que li arriben. En alguns casos la participació serveix per afegir un ingredient en la balança de l’espectacle, quan el debat es planteja com si es tractés d’una competició o un combat. És una estratègia força utilitzada en els debats esportius. Amb la irrupció de les xarxes, en el debat mediàtic s’estableixen altres línies de discussió entre els mateixos espectadors o oients que viuen una realitat paral·lela, sovint fora del mitjà convencional i que en ocasions els mitjans acaben reflectint. De fet, alguns periodistes, molt actius a la xarxa, han aconseguit que la dimensió dels seus espais traspassi les barreres en una retroalimentació prou eficaç entre el que passa en el mitjà i el que genera a les xarxes socials.


  Els debats electorals mereixen una explicació a part, perquè estan sotmesos a unes regles que estableix la llei electoral per mantenir el criteri de proporcionalitat, que de vegades estan allunyades de la realitat política. Aquests criteris s’estableixen segons quotes fixades a partir de les conteses electorals anteriors, que acostumen a ser cada quatre anys. Això vol dir que no tenen en compte l’evolució que hi ha hagut en aquest temps. L’exemple de fins a quin punt s’adeqüen poc a la realitat la vam veure l’any 2015 a les eleccions generals, amb el repartiment dels debats a les televisions públiques amb absències tan sonades com les dels representants dels emergents Podem o Ciutadans. La llei, pensada amb el criteri de l’estabilitat política, va quedar superada per uns anys convulsos que van aportar canvis no menors en les preferències dels electors.


  Van ser les cadenes privades les que van fer el pas per provar de reflectir una realitat que ja s’havia pogut constatar, no només a les enquestes, sinó també a les eleccions europees d’aquell mateix any. En aquestes cadenes s’hi van poder seguir per primera vegada converses entre líders de formacions no parlamentàries i alhora prescindir de forces amb molt poca representació i algunes amb expectatives mínimes. Quin va ser el criteri per donar més o menys cabuda a les forces extraparlamentàries és una incògnita, però hi van tenir un paper clau les xarxes socials i l’impacte d’algunes d’aquestes forces a internet. És un termòmetre bastant inexacte si es té en compte que no tots els partits són capaços d’activar els seus electors en aquest nou instrument de comunicació. Partits com Podem o Ciutadans, per la seva pròpia naturalesa i per ser representants d’electors més joves, solen estar sobredimensionats a la xarxa respecte dels tradicionals, en tots els sentits, PP i PSOE.


  A Catalunya també va ser una cadena privada, 8TV, la que a partir de la iniciativa de Josep Cuní va trencar el patró habitual d’actuació, fixat per criteris polítics i repetit constantment a la ràdio i la televisió públiques. Per primera vegada des del restabliment de la democràcia es van emetre debats cara a cara entre candidats seguint el criteri estrictament periodístic. L’entusiasme va ser tan gran, que els mateixos partits que van establir la norma dels debats proporcionals a la televisió pública demanaven confrontacions a la direcció de la cadena privada. 8TV va demostrar que la llei no era tan restrictiva com fins aleshores havien fet creure els grups polítics amb la complicitat de la direcció dels canals públics.


  Amb tot, és necessari recalcar que la llei electoral a Espanya converteix la informació als mitjans audiovisuals públics i privats, emparada en el fet que emeten amb llicències públiques, en un estat d’excepció que serveix perquè els partits que tenen representació a les institucions considerin les ràdios i les televisions com unes joguines pròpies en el període electoral, des que es convoquen les eleccions fins que acaba la jornada electoral. A Catalunya, a més hi ha un organisme que es dedica a tutelar el compliment d’aquestes normes, el Consell Audiovisual de Catalunya, que incorpora un règim sancionador per a qui es desvia de la norma. Això passa justament quan els ciutadans haurien de disposar de més opcions informatives per no caure en els paranys de la propaganda. Quina garantia hi ha que els mitjans en mans dels partits es deguin més a la informació que a la propaganda? Aquesta és una mostra clara de fins on poden incidir els poders polítics en el discurs dels mitjans de comunicació i fins a quin punt no han acabat d’entendre que si no deixen que els professionals facin la seva feina en poden acabar sortint perjudicats. Avui la força dels partits polítics i dels seus líders no es mesura per la seva presència als mitjans de massa, ja que les noves possibilitats de comunicació han obert el ventall d’exposició. Als Estats Units o a Europa, les xarxes socials han demostrat que el control de la informació ja no és del tot possible. Donald Trump o la ultradreta europea ho tenen clar i han convertit els seus missatges a internet en un autèntic tresor.


  EL LLENGUATGE PERIODÍSTIC INFORMACIÓ, OPINIÓ, PUBLICITAT I PROPAGANDA


  «El màrqueting s’està convertint en una batalla que consisteix més en la informació que en el poder de les vendes».


  PHILIP KOTLER


  El discurs dels mitjans de comunicació està marcat per quatre formes d’expressió (la informació, l’opinió, la publicitat i la propaganda), que indiquen el grau d’implicació en el que emet o difon el periodista i alhora la disposició del receptor per dotar-lo del valor més pròxim al relat dels fets o més pròxim a la visió de qui ho explica, com acabem de veure en la definició dels gèneres.


  El llenguatge informatiu


  És el llenguatge dels continguts dels mitjans de comunicació, i s’expressa, preferentment, en tercera persona quan relata els fets. Se li atribueix una distància entre els relators i els fets, o una implicació merament professional. És el llenguatge que s’emmarca en els espais de notícies dels canals audiovisuals i és el segell de la premsa generalista.


  El llenguatge informatiu exposa la informació a partir dels criteris de claredat, jerarquia i neutralitat. Els professionals s’esforcen per donar al discurs una aparença de relat sense arestes i una narració solvent i distant. La falta d’adjectivació i la sintaxi simple són dos dels elements que serveixen per detectar aquest llenguatge. El contrast de la informació és el principal contracte amb els consumidors d’aquests textos, elaborats a partir de les cites textuals. «Si s’han d’acceptar les proposicions com a veritables o plausibles, ha d’haver-hi maneres especials d’ampliar l’aparença de veritat i plausibilitat. El discurs periodístic té una gran quantitat d’estratègies estàndard per promoure el procés persuasiu de les afirmacions», afirma el professor de la Universitat d’Amsterdam Teun A. van Dijk, que divideix els elements que constitueixen la clau de la credibilitat en tres grans grups. El teòric holandès estableix l’existència dels que confirmen l’actualitat dels fets, com cites de testimonis o detalls descriptius de la situació, dels de context, amb referències als esdeveniments previs o a conseqüències plausibles, i dels de caràcter emocional i d’empatia, que serveixen per apropar-se al receptor, com a fonts adequades al caràcter editorial del mitjà. Aquests elements contribueixen a dotar els mitjans de més credibilitat i marquen un discurs tendent a persuadir qui els llegeix o els escolta.


  Aquest llenguatge ha anat variant a mesura que han augmentat els mitjans de comunicació, i s’ha adaptat els últims anys a la naturalitat i l’espontaneïtat pròpies d’una societat que recela de la impostura i la solemnitat sistèmica. Amb tot, ha mantingut la seva principal característica: qui relata el fet no hi té cap implicació més enllà de l’estrictament professional.


  Darrerament, però, s’ha produït una evolució periodística en què, al mateix temps que els mitjans s’han decantat per posicionaments clars en matèria ideològica o partidista, el llenguatge informatiu ha vulnerat algunes de les seves principals característiques, com la falta d’adjectius i, en alguns casos, fins i tot, l’absència de la tercera persona. És el que en l’àmbit de la comunicació s’anomena llenguatge interpretatiu, que opta per donar la informació sense amagar el punt de vista, en molts casos a partir d’una línia editorial marcada.


  Seguint una tradició hereva del sistema comunicatiu dels Estats Units, la implicació dels periodistes en determinades causes va començar per les socials i solidàries, com la demanda de la igualtat dels drets civils per a les minories ètniques o els drets de les dones, però s’ha estès a la política i l’economia, i això fa que fins i tot trobem cròniques aparentment informatives escrites en una inclusiva primera persona del plural. Aquest fenomen, de fet, es va iniciar en el periodisme esportiu, que sempre s’ha mogut al marge dels cànons perquè és una disciplina que no s’entén sense una implicació emocional que corre des de la tinta fins als qui llegeixen els textos.


  El Procés ha implantat ostensiblement aquesta fórmula al periodisme que tracta la política. A mesura que ha avançat el debat polític sobre el referèndum, i després sobre la independència, determinats periodistes han optat per arrenglerar-se sense cap rubor amb la causa. I així s’ha pogut passar de la tercera persona a la primera del plural, en un intent de fer del pensament propi un de col·lectiu, amb tota naturalitat. En una conversa informal amb l’escriptor Sergi Pàmies, la tardor del 2016, i arran de l’anàlisi d’una tertúlia en què es debatia sobre el debat de política general al Parlament de Catalunya, l’escriptor resumia el canvi amb aquestes paraules: «Quan es fa servir la primera persona del plural, el periodisme comença a morir». L’opinió que valorava Pàmies no l’havia emesa un dels convidats a la tertúlia, sinó un dels subdirectors del programa, que hi era per aportar dades neutres sobre les quals la resta emetíem els judicis de valor. Era senzillament una tertúlia, però, i per tant un espai en què prevalia el llenguatge opinatiu. El periodista en qüestió ja s’havia definit com a independentista, és a dir, ja havia deixat clar prèviament que era periodista de part i potser per això tenia un càrrec important en un programa que emetia la televisió pública catalana. En aquella mateixa tertúlia es va poder escoltar que el que calia era crear una hegemonia a favor del sobiranisme, en una tesi molt semblant a la que defensen els qui diuen que la feina dels mitjans de comunicació és més a prop de controlar el relat que d’explicar la veritat, o, dit d’una altra manera, que la seva feina és més la d’influir que la de relatar, i en tot cas consisteix a controlar els relats interessats. El periodisme entès com una missió més que no pas com una funció.


  El llenguatge opinatiu


  El llenguatge opinatiu s’expressa en primera persona, perquè respon al punt de vista d’un subjecte. El periodisme incorpora aquest registre com una forma de subjectivitat documentada o il·lustre, i el seu principal objectiu és convèncer. Vehicula interpretacions i punts de vista de firmes amb l’objectiu de potenciar el debat i alhora de fidelitzar lectors o espectadors. Aquest és el gènere que més adhesions o rebuig genera, i alhora el que concita una idea més controvertida del fet comunicatiu de la informació.


  L’opinió focalitza, a partir de l’exercici dialèctic, l’atenció segons uns interessos o punts de vista determinats i sempre a partir del coneixement o la participació en l’àgora pública. És un registre que ha anat ocupant més espai a mesura que ha evolucionat el fet periodístic com a constructor d’opinió pública i com a interlocutor amb ciutadans amb coneixement i interès.


  A la premsa escrita l’opinió té els seus signes d’identitat perquè els espectadors puguin captar la diferència amb els articles informatius. És el que coneixem com a articles d’opinió, editorials i columnes, i com a tertúlies als mitjans audiovisuals. La signatura, el càrrec i sobretot la ubicació en unes pàgines determinades solen situar-nos. Ara bé, el que sobretot diferencia l’opinió de la resta de discursos és la implicació subjectiva i explícita de qui l’escriu amb el fet que comenta, i aquest és un element que denota tant el lèxic com les construccions gramaticals complexes i les llicències literàries, impròpies dels textos informatius. Al contrari que en el cànon del text informatiu, en aquest l’adjectiu i els judicis de valor són matèria substancial.


  El periodisme opinatiu, de fet, afegeix una funció més, l’enriquiment del llenguatge i els enfocaments conceptuals a partir de la participació d’especialistes en àrees concretes que hi intervenen aportant punts de vista propis de la seva condició professional, i il·lustren amb consideracions tècniques o de l’argot propi que enriqueixen el coneixement.


  En moltes anàlisis de la comunicació s’ha explicat aquest periodisme opinatiu com un intent dels sectors dominants en els terrenys polítics i econòmics per dirigir l’opinió pública i influir-hi. És una tesi que té el principal suport en el perfil dels opinadors professionals o dels sectors dels quals procedeixen. A la majoria de mitjans de comunicació, ja sigui l’opinió especialitzada, ja sigui la generalista, hi ha professionals del dret, l’economia o la política, que hi arriben des d’organismes públics o privats directament o indirectament vinculats a les elits del sistema. I com hem explicat anteriorment, sovint es mouen per un sistema de quotes, que s’obtenen al·legant l’argument de la pluralitat, marcat directament pels partits polítics, les institucions o els sectors econòmicament preponderants.


  Aquesta situació està canviant els últims anys arran de la irrupció de la comunicació en les xarxes socials, sobretot en el registre opinatiu. Igual que passa a la política, cada vegada hi ha més professionals al món periodístic que han fet mèrits per participar en aquesta àgora mediàtica a partir del seu activisme a internet. La diversificació de mitjans de comunicació també ha contribuït a augmentar el nombre d’opinadors i alhora a trencar-ne l’homogeneïtat. Si als anys noranta la majoria dels analistes procedien dels sectors més privilegiats de l’escala social, a la segona dècada d’aquest segle s’han incorporat amb prou èxit altres figures, en paral·lel al que ha succeït a les cambres de representació parlamentària.


  Es podria fer un estudi estètic de les tertúlies televisives en els últims trenta anys. Si en els primers espais les corbates i les americanes eren hegemòniques, i fins i tot els botons de puny a les camises, avui hi proliferen les camises amb les mànigues arremangades, i fins i tot s’hi veuen força samarretes, algunes amb lemes polítics. És una evolució estètica que, com hem assenyalat abans, ha coincidit amb la dels actes polítics i la del Congrés dels Diputats o el Parlament de Catalunya. Cal destacar que en aquests canvis hi ha un reflex clar del discurs dels mitjans, com també n’hi ha pel fet que la intervenció de les dones és encara menor en aquesta feina de donar elements de judici valoratius als temes d’actualitat. És veritat que respecte a fa tres dècades, també en aquest cas, hi ha hagut un canvi evident, però encara avui hi ha una representació femenina minoritària. És un signe més del reforçament de la societat patriarcal, encara vigent.


  En un estudi de la plataforma #OnSónLesDones, presentat el 27 de febrer del 2017, es constatava que les opinadores no arribaven a la quarta part del total d’analistes a cap dels mitjans de comunicació catalans. Segons aquest informe, a la ràdio representaven el vint-i-dos per cent, a la televisió el vint-i-tres, a la premsa de paper el disset i a la digital el vint-i-tres. Són unes dades que posen de manifest una desproporció de la representació femenina en relació amb la masculina i evidencien que ens trobem en una societat que manté molt vius els rols socials en funció del sexe. Uns rols que, segons alguns economistes, tenen a veure amb un esquema basat en un model jeràrquic en què la posició dominant la deté qui més té, el que anomenen capitalisme d’estat, i el patriarcat, el que l’economista Vicenç Navarro qualifica com el poder de gènere.


  El llenguatge publicitari


  La publicitat té com a persona definitòria del seu llenguatge la segona, que és la que millor reflecteix el seu objectiu, adreçar-se amb complicitat als receptors. Els espectadors o lectors saben perfectament a què s’exposen davant el discurs publicitari, i els emissors no amaguen les intencions. La publicitat institucional o els anuncis oficials mereixen una atenció especial. En moltes ocasions, tot i tenir un format publicitari, amb una estètica creada per cridar l’atenció, es troben més a prop de la informació (de vegades fins i tot de la propaganda) que no pas de la publicitat, atès que no s’adrecen a consumidors sinó a ciutadans. En aquest sentit, és significativa la diferència, en la seva exposició, de la publicitat de les obres públiques, normalment amb un gran desplegament de mitjans, respecte de la de convocatòries per a llocs de treball a l’administració. Deu ser que els representants de la població creuen que desperta més interès una variant d’una carretera que la possibilitat d’un lloc de treball fix?


  Seguint amb el llenguatge publicitari, doncs, una de les estratègies principals és la de la seducció, marcada pels girs lingüístics i les figures textuals i visuals, amb l’objectiu d’atreure, no d’informar. En aquest sentit, l’humor, els recursos literaris, l’estètica i els efectes visuals són elements substancials d’aquest llenguatge, que no busca la veracitat sinó l’atracció, no persegueix tant explicar com cridar l’atenció. Per això s’imposa més el llenguatge creatiu que no pas el narratiu, o en tot cas la narració està subordinada a la creativitat. El seu objecte no és l’interès general, és l’individu entès com a consumidor potencial. Per això el principal actiu que té com a narració informativa és que serveix de guia per als consumidors, més que no pas per als ciutadans. Un altre dels elements que defineixen aquest llenguatge és la repetició, amb la intenció de fixar el producte en el cervell de qui rep el missatge, i la reiteració, és a dir, la presència constant, perquè siguin pocs els qui evitin l’impacte. L’èxit en les vendes està relacionat amb l’existència d’uns bons lemes publicitaris i amb la seva constant repetició perquè el consumidor, en situacions de dubte, compri el producte que el seu cervell té més fresc.


  Si el periodisme té la pretensió de servir els ciutadans fent un exercici de reforç democràtic, la publicitat té com a objectiu contribuir a augmentar el consum com un element indispensable del capitalisme. Per això divideix els receptors per targets en funció de les seves capacitats de consum.


  El llenguatge de la publicitat és canviant i reforça els cànons del que és desitjable. No ens posa al davant del que ens convé conèixer o ens ha de preocupar, sinó davant del mirall del que hem de desitjar. És en aquest sentit que la publicitat contribueix a difondre, potenciar o reforçar uns cànons determinats. Només cal repassar l’evolució dels anuncis a la premsa, la ràdio i la televisió per observar les diferències del tractament del rol de les dones, per exemple. La publicitat no té un discurs innocu, i més enllà d’intentar seduir-nos com a consumidors, és també un canal indirecte per reforçar una visió del món i dels estereotips de la modernitat.


  Cal examinar quins models reforça, tenint en compte que és un llenguatge que busca seduir-nos i que es basa per tant en el disseny dels nostres desitjos i gustos. I és aquí on és especialment rellevant el missatge que trasllada en relació amb els rols socials. Si ens fixem en el paper que adopten les persones a partir del seu gènere, entendrem que aquest és el llenguatge on més explícitament es referma una visió antropocèntrica i patriarcal del món. Les dones tenen sempre una funció passiva i d’alt valor estètic, els homes estan sempre actius i són reflexius, acumulen el valor del pensament. És veritat que les últimes dècades hi ha hagut una evolució en relació amb les atribucions domèstiques, tot i que no gaire gran, però també és veritat que l’objectualització femenina s’ha fet més explícita.


  El recurs a l’aparença de les dones, la bellesa de les quals determina els cànons masculins, no és exclusiva de l’àmbit de la publicitat, també forma part del discurs de la televisió. Es fa molt difícil veure dones de més de quaranta anys presentant continguts, especialment quan es tracta dels d’entreteniment. I això sens dubte transmet un missatge i referma els valors femenins més pel que les dones són en aparença que no pas pel que fan.


  Tant és així, que la periodista Joana Gallego, especialitzada en el periodisme d’igualtat, assenyalava, amb molt d’encert, que el tractament de les dones protagonistes fins i tot es minimitza en relació amb el tractament que es dona als homes. Com a exemple posa l’ús reiterat del nom propi en el cas d’elles quan arriben a altes quotes de poder, mentre que en el cas d’ells sempre es manté el respecte institucional d’anomenar-los pel cognom.


  Si tornem a la publicitat, l’absència de la immigració en els espots també crida poderosament l’atenció, sobretot quan els estrangers ja són pràcticament el vint per cent de la població catalana i una mica menys de l’espanyola. Els estrangers estan escassament representats en els missatges amables que apel·len als nostres desitjos, i quan ho estan són una anècdota i una raresa.


  De fet, la representació dels immigrants als mitjans de comunicació també reforça la idea de marginalitat que referma l’estigma, i això no és propi del llenguatge publicitari. A la informació general, tret de la d’alguns programes de les cadenes públiques en horaris de poca audiència i molt específics, que defensen una pedagogia integradora, els estrangers estan relacionats amb els conflictes. A través dels espais informatius, també a la premsa o a la ràdio, sempre els veiem implicats en problemes de convivència, aldarulls en barris conflictius, oposició per una mesquita o enfrontaments amb la policia per activitats il·legals. És difícil trobar les informacions que els afecten en un relat positiu.


  Crida també l’atenció que en la informació de successos, reiteradament, se citi els autors dels delictes destacant la nacionalitat, en especial si són forans. En els casos més extrems, sobretot arran dels atemptats de l’Estat Islàmic (un altre exemple de terminologia per crear un discurs favorable a través de l’imaginari col·lectiu), diversos mitjans europeus no van tenir cap recança a relacionar els atacs amb els riscos de la immigració i els refugiats de les guerres de Síria i l’Iraq. Sense arribar a l’extremisme, en gairebé tots els discursos dels mitjans de comunicació no van poder evitar, si més no, la reiteració del binomi seguretat-llibertat, i van articular un relat segons el qual són dos conceptes que estan relacionats fins al punt que quan un creix l’altre ha de decréixer.


  És de justícia que no oblidem el que anomenem publicitat subliminal, la que s’amaga en altres llenguatges narratius perquè s’ajusti a la nostra percepció no com un desig perquè consumim, sinó com una norma que forma part de la quotidianitat. Els casos més flagrants són la inclusió de productes de consum en les narratives de ficció, però els que segurament passen més desapercebuts són els que s’inclouen en el relat de fets informatius o espais de programes generals.


  En aquests casos, trobem informacions sobre productes com si fossin d’un servei o un fenomen digne de menció, veiem que en un programa de televisió dediquen minuts a lloar els avantatges d’un producte per la seva utilitat. Les noves tecnologies han provocat fins i tot l’existència de periodistes que s’han especialitzat a presentar les novetats de les marques en funció del rèdit que en treuen. Les companyies s’estalvien el cost de la quota publicitària, aconsegueixen accedir a l’espectador com si fossin un servei i compensen l’especialista per la seva dedicació. És una estratègia rendible per a totes dues parts, però no sempre per al mitjà que la incorpora. Aquesta tàctica comercial, però, no es va inventar als departaments de màrqueting de les companyies tecnològiques, perquè ja els portaven avantatge altres sectors com el de la moda i el dels mobles, que havien incorporat els seus catàlegs a revistes especialitzades, i el de la restauració, amb periodistes encantats de tastar menús amb estrelles Michelin a canvi de referenciar els restaurants als mitjans de comunicació on treballaven.


  Contraposat a aquest model de publicitat, hi ha un altre mecanisme que aconsegueix fer-se un espai en els programes informatius: la provocació. Són comportaments que segueixen la màxima d’Oscar Wilde, segons la qual «Només hi ha una cosa al món pitjor que no parlin bé de tu, i és que no en parlin», que va derivar en la sentència daliniana que defensa que «L’important és que parlin de tu, encara que sigui malament», un principi que es verifica en la realitat massa sovint. Companyies tèxtils com Benetton, amb els petons de personatges famosos als anys noranta, la consultora matrimonial Ashley Madison, que va fer servir també personalitats destacades per cridar a la infidelitat, o establiments d’oci nocturn amb plantejaments ofensius amb les dones, masclistes normalment, generen grans escàndols, i paradoxalment aconsegueixen l’atenció que busquen en els mitjans que els condemnen. Són campanyes que arriben a tenir una gran difusió amb un cost molt baix.


  Aquesta tècnica també la fan servir determinats col·lectius per divulgar les seves idees. Grups d’extrema esquerra i d’ultradreta són especialistes en la matèria. A finals de febrer del 2017, una entitat que lluita contra el reconeixement dels drets dels transgèneres va aconseguir que el lema «Hazte oír. Un niño tiene pene. Una niña tiene vulva. Que no te engañen» es divulgués a tots els diaris i canals de televisió arran del debat sobre la legitimitat d’aquesta campanya, que consistia a passejar un autobús davant de les escoles de diverses ciutats. Els mitjans, que fins i tot van informar de les accions legals que alguns ajuntaments van voler emprendre acusant els promotors de la campanya de delicte d’odi per evitar el seu periple, van mostrar el que els consistoris volien prohibir que es veiés. Un mes abans, la CUP va promoure una protesta a Sabadell contra la gestió sanitària del Govern català amb un cartell en què es podia veure dibuixada una infermera agredint el conseller del ram, Antoni Comín. La difusió de la notícia es va iniciar després de les protestes dels membres de l’executiu, i va provocar que tots els catalans contemplessin els cartells i per extensió escoltessin les protestes dels promotors d’aquella campanya, molt agressiva. En aquests casos, però, estem al davant d’una estratègia de propaganda més que no pas de publicitat, atès que no es promocionen productes de consum sinó idees.


  El llenguatge propagandístic


  És el més indefinit dels llenguatges, perquè per la seva naturalesa es mou bé en els altres tres registres. Per a la propaganda qualsevol vehicle és bo per arribar als espectadors, perquè el seu objectiu principal és influir. Això el defineix amb una forma dúctil, que es confon intencionadament en els àmbits informatiu, opinatiu i publicitari. El seu preferit, però, és l’informatiu, perquè és el que, segons la convenció, està menys lligat a interessos parcials i alhora es vincula a la veracitat, el rigor i la neutralitat. El fet que hagi crescut l’ús de la interpretació en les narracions informatives encara ha facilitat més aquesta incursió.


  La propaganda, però, es pot detectar amb una anàlisi textual i conceptual a partir dels elements que trenquen la coherència discursiva. Un text de propaganda sol utilitzar axiomes o sentències i alhora enfoca la realitat des d’un sol prisma, normalment sense oferir altres opcions. És molt freqüent en el llenguatge propagandístic trobar narracions que prenen la part pel tot, que obvien algun aspecte del fet, que és crucial per entendre’l en la seva complexitat, o intenta jugar amb sil·logismes impossibles, entre conceptes incompatibles o que discorren en realitats paral·leles. En el periodisme polític o econòmic trobem molts exemples en textos pretesament informatius en què manca el contrast que és consubstancial a l’exercici periodístic. Podem llegir o escoltar informacions a partir d’una sola font malgrat que els efectes puguin ser multidireccionals.


  Quan aquest llenguatge fa servir l’opinió, és molt corrent que empri el recurs de la comparació. És força comú que en la dialèctica dels bàndols enfrontats es recorri a l’argument «I tu més». D’aquesta manera, es detecta una febre per mirar de trobar les màcules en el bàndol enfrontat per minimitzar-les en el propi. El Procés ha viscut diversos episodis d’aquestes característiques, per exemple quan s’ha qualificat i definit els jutges encarregats de dirimir les causes dels polítics. Com ja hem indicat, la trajectòria dels magistrats ha estat clau per valorar la seva feina i qüestionar de pas la independència judicial que defineix aquest poder. En funció de les sentències, el passat té un valor decisiu segons quins siguin els bàndols polítics i mediàtics que fan la valoració.


  L’aparició de les xarxes socials, amb la convivència sinèrgica amb els mitjans de comunicació, ha encoratjat aquest registre, en el que es comença a conèixer com a periodisme de causa. És el que s’exerceix amb el convenciment que la missió de la informació va més enllà d’explicar els fets i analitzar-los en tot el seu context, i ha de servir com un element de judici als ciutadans. Incorpora la funció de convèncer els receptors de la bondat d’una línia determinada, que es creu legítima, justa i gairebé indiscutible. En moltes ocasions, aquest exercici es fa amb la complicitat dels actors polítics, econòmics i socials que estan interessats a influir en l’opinió pública en els diversos processos polítics i socials.


  El periodisme de causa s’empara en el concepte de la responsabilitat o funció social de la professió. Els mitjans de comunicació estan regulats segons aquesta funció, a partir de la qual la informació esdevé un dels pilars de les societats democràtiques per reforçar els seus valors principals i alhora servir com a element de cohesió entre els seus integrants. Dit d’una altra manera, els mitjans de comunicació duen a terme la feina d’establir el coneixement comú i refermen les normes de convivència que expliquen la vida en comunitat. Aquesta funció és la que determina el que es pot dir i el que no en funció dels valors que constitueixen el cos social, com ara la condemna de la discriminació per raó de sexe, ètnia o ideologia.


  Ara bé, el periodisme de causa amplia aquests valors universals convertint els que són propis d’un dels grups socials o interessos polítics i econòmics en valors generals, i d’aquesta manera justifica el seu missatge a partir d’una pretesa funció o responsabilitat social. Aquesta fórmula per convertir la funció en la defensa d’una causa concreta determina en part el llenguatge propagandístic.


  Els periodistes que tenen espai en els mitjans de comunicació i redacten amb aparent neutralitat els textos que articularan la informació no amaguen les seves preferències quan s’expressen a les xarxes socials. Això fa que els espectadors més actius tinguin més elements de judici per poder interpretar fàcilment la narració en els mitjans de comunicació. Un judici que guanya cos quan es contempla, de manera cada vegada més accelerada, el trànsit del periodisme a la política. Qui ens explicava amb presumpta neutralitat determinats fets acaba sent-ne actor, en una coincidència amb els judicis de valor que s’extreien del seu exercici «periodístic».


  Aquest fenomen s’accentua encara més amb el trànsit comunicatiu i informatiu de les xarxes socials, en què els mateixos actors polítics i econòmics elaboren les seves notícies sense intermediacions, és a dir, sense cap filtre periodístic. Una mostra clara l’hem tingut arran de la victòria de Donald Trump a les últimes eleccions americanes, quan va decidir que tota la informació relativa a les seves decisions es divulgués des del seu compte de Twitter, prescindint de la premsa. El poder executiu, doncs, eliminant el quart poder. Els recels del president nord-americà amb la premsa van arribar a l’extrem de declarar la guerra als mitjans de comunicació, d’acusar-los d’emetre falsedats, i fins i tot en va vetar alguns el febrer del 2017, en una roda de premsa a la Casa Blanca. És una situació que, per cert, mereix també una anàlisi sobre els mateixos periodistes. Davant un atac d’aquestes característiques a la llibertat d’informació, només tres van decidir abandonar la sala perquè van entendre que el veto als seus companys representava un veto a tota la professió. La resta s’hi van quedar.


  Donald Trump ha convertit la premsa en el seu principal enemic, i alhora ha dissenyat una política de comunicació més pròxima a les estructures de propaganda dels règims autoritaris europeus del segle XX que no pas a la tradició democràtica del seu país. Potser per això el gener del 2017 la seva portaveu a la Casablanca, Kellyanne Conway, va fer servir l’expressió «veritats alternatives» per referir-se a l’assistència de ciutadans a la presa de possessió del nou president a Washington. Després de dies comparant el mateix acte amb el de vuit anys abans protagonitzat per Barack Obama, la portaveu va encunyar el terme orwel·lià per explicar que les realitats es poden modular segons els interessos. Es va parlar molt aquells dies de la referència de la novel·la 1984 de George Orwell, ja que Conway va fer servir l’expressió amb què l’escriptor definia l’aparell de propaganda del Gran Germà. No oblidem, però, que el predecessor real d’aquesta màxima era un dels ministres de Hitler, Joseph Goebbels, que va ser un dels principals exponents de la propaganda política al segle XX a Europa i que va fer bona aquella màxima segons la qual «Una mentida repetida centenars de vegades acaba esdevenint veritat».


  A Catalunya aquest és un fenomen que s’ha accelerat amb el Procés, que ha dividit la premsa i els seus acòlits principals, els periodistes, en funció de si són o no favorables a la causa. Des del moment que els partits polítics que tenien la majoria a les institucions catalanes van fer seva la causa, han premiat els periodistes que hi han estat favorables des del primer minut. La victòria de Junts pel Sí el setembre del 2015 ha acabat de plasmar aquesta realitat en forma de nomenaments als mitjans públics de comunicació i dins de l’administració.


  No oblidem que d’aquelles eleccions en va sortir un president periodista, exalcalde de Girona, amb un pedigrí sense màcula en la seva trajectòria sobiranista. Ja des de la seva ocupació com a periodista, a l’ombra de les subvencions, havia estat un dels exponents de la creació de la consciència nacional i va participar en la fundació el 1999 del que després s’anomenaria una estructura d’estat, l’Agència Catalana de Notícies. El que analitzem, però, no són les institucions sinó els mitjans.


  Durant aquest període s’ha nomenat un director d’informatius de TV3 amb un passat independentista, pròxim a grups considerats anys abans radicals o extrems, i el director de la ràdio nacional de Catalunya és un company de batalles mediàtiques del president Carles Puigdemont. Això explica la «pluralitat» del discurs d’aquests mitjans i el control dels continguts dels programes de totes dues emissores per part de periodistes convençuts que exerceixen de comissaris per vigilar que en el relat es manté l’aposta feta des del poder polític. De fet, converteixen els mitjans públics en una eina més en el combat per ampliar la base social sobiranista i per rebatre els qui no comparteixen la causa o els qui directament són pròxims a l’opció contrària.


  També els mitjans públics espanyols, amb el Procés de rerefons o no, han viscut fenòmens semblants tant en l’àmbit català com en l’espanyol. Els premis als periodistes afins als partits que governen no són una invenció catalana, són un patró en què no hi ha fet diferencial i que agermana els uns i els altres. Tertulianes com Esperanza García o Andrea Levy han acabat tenint la recompensa en les llistes electorals del PP, i fins i tot en la direcció del partit. Són només dos exemples.


  EL LÈXIC: L’ART DE L’EUFEMISME


  «Una premsa lliure pot ser bona o dolenta, però sense llibertat la premsa mai serà res més que dolenta».


  ALBERT CAMUS


  L’ús del llenguatge forma part ineludible en la construcció del discurs en els mitjans de comunicació. No podem entendre els missatges que s’emeten des d’aquests canals sense fer un estudi acurat del lèxic amb el qual articulen els relats. No és matèria d’aquest llibre fer aquesta investigació, però sí apuntar fins a quin punt determina el significat i la direcció de les narracions.


  La importància que donen els mitjans de difusió massiva a les paraules amb què estructuren el seu llenguatge queda reflectida en el que es coneix com a llibre d’estil, un manual que serveix de guia als professionals dels mitjans (no tots en tenen, però) per fer un ús determinat de la llengua i alhora per dotar el mateix canal d’un llenguatge propi a partir de criteris lingüístics però també ideològics i/o nacionals.


  Si observem amb atenció algun d’aquests manuals veurem que instrueixen els redactors i els guionistes en relació amb el llenguatge i les estructures gramaticals i sintàctiques en cadascun dels gèneres propis del periodisme (crònica, notícia, reportatge, entrevista, article d’opinió…) i alhora donen criteris generals sobre l’ús més comú del llenguatge. De fet, en tots els manuals recomanen genèricament que com que els mitjans són d’abast massiu, i normalment no especialitzat, s’opti per la llengua estàndard. És a dir, per la tria d’un lèxic simple o d’ús corrent que fugi dels llenguatges excessivament especialitzats, les variants dialectals i els argots professionals o socials i que eviti complexitats sintàctiques per facilitar la lectura. Aquesta última regla és encara més evident quan parlem del llenguatge audiovisual, en què una oració subordinada és més difícil de seguir i retenir per un espectador que escolta que no pas per un que llegeix.


  Un dels principis més repetits en els llibres d’estil, i també a les escoles de periodisme i les facultats de comunicació, és «No diguis amb dues o tres paraules el que puguis dir amb una». És un principi justificat perquè, com hem dit, els mitjans donen valor al temps i l’espai, i perquè intenten emprar, sobretot a partir dels anys noranta, un llenguatge gens sumptuós, com més natural i espontani millor. Es tendeix a pensar que les persones, quan emeten discursos allunyats dels formulismes, fan servir el mínim esforç o dreceres per arribar més ràpid a l’objectiu comunicatiu, i això es tradueix en l’estalvi de paraules. Un dels fets que més crida l’atenció és la poca implantació d’aquest principi a les redaccions informatives, sobretot entre els més joves. Sovint en els relats dels mitjans de comunicació trobem expressions com «Ha tingut lloc» per dir «Ha passat» o «El nostre país» per dir «Catalunya», així com cultismes com ara «complementar» per «completar», «incrementar» per «sumar», «pujar» per «augmentar» o «implementar» per «aplicar». En tots els casos són paraules i expressions poc comunes i normalment més llargues. Aquest fenomen s’explica en part pels focus d’atenció que tenen els periodistes. En la majoria d’ocasions, es tracta d’expressions manllevades del llenguatge burocràtic i administratiu propi de les fonts institucionals i polítiques. És un exemple més del seguidisme de la premsa a aquests organismes i malauradament d’una certa negligència en la feina periodística, que consisteix a traduir i interpretar el que les fonts estan interessades a explicar.


  És veritat que de vegades la terminologia és fruit de l’aplicació d’un altre dels criteris bàsics del periodisme, la no reiteració en textos en què s’insisteix en els mateixos conceptes. Aquesta circumstància té com a conseqüència que els redactors es vegin forçats a buscar fórmules i sinònims de vegades poc habituals per explicar els fets. Un altre dels recursos als quals ens han habituat força els missatges mediàtics són les frases fetes, algunes de les quals no responen al seu sentit autèntic. Com que els periodistes han de mirar de cridar l’atenció, tendeixen a pensar que una d’aquestes és la millor perquè els lectors o els oients estiguin atents. D’algunes se n’abusa tant que han perdut l’atractiu. És el mateix que passa amb els objectes que amb el pas del temps han deixat de tenir lluentor i s’han tornat gairebé borrosos. També és veritat que alguns professionals són capaços d’inventar-ne de pròpies i per tant enriqueixen el llenguatge, o fins i tot n’hi ha que en recuperen alguna que estava en desús.


  S’ha de fer menció especial dels periodistes que han sabut recuperar per als mitjans expressions populars que faciliten la comunicació amb els espectadors. No podem estalviar en aquest capítol elogis a Carles Francino, un professional capaç de transmetre amb un llenguatge popular els conceptes més complexos i d’adaptar el seu en funció de les necessitats comunicatives, o als periodistes de RAC1, que han assolit el lideratge de la ràdio a Catalunya entre altres motius per la incorporació de la parla més popular en qualsevol contingut. Lluny de la cura de la llengua que tenen els mitjans públics, aquests professionals han donat continuïtat a la transformació de la comunicació que havia començat el seu camí en els esports. De fet, devem a les seccions d’esports gran part del llegat del qual avui s’alimenta el llenguatge audiovisual. Espontaneïtat, improvisació, naturalitat, col·loquialisme i cert desvergonyiment al servei de la informació.


  Tornem als llibres d’estil. Aquests manuals entren en detalls sobre la puntuació, l’ús de les formes verbals, amb preferència pel present o el passat perfet, l’adjectivació, el tractament dels noms propis, les sigles o la toponímia. En aquest últim apartat crida l’atenció que en alguns manuals de mitjans espanyols s’explicita l’ús dels noms del lloc en les llengües pròpies de cada comunitat, però als de Catalunya, en canvi, preval el criteri històric. Per exemple, es tradueixen noms espanyols o europeus, com Lleó o Londres, però no es fa el mateix amb les capitals sud-americanes, Santiago o Asunción. És especialment notable que es tradueixi la nomenclatura espanyola quan des d’aquests mitjans es denuncia que alguns de Madrid tradueixin la catalana.


  Però més enllà del conflicte lingüístic, que tractarem més endavant, els llibres d’estil indiquen a grans trets no només quina és l’aposta pel llenguatge sinó també el valor que s’atribueix a les paraules. Un valor, però, que és mutable com la realitat, tant que podríem atorgar als mitjans de comunicació un paper lingüístic renovador perquè són els primers transmissors institucionals de girs o nous mots que acaben incorporant les acadèmies oficials, amb anys de retard en relació amb el seu ús massiu.


  La ràdio i la televisió, i en menys grau la premsa (més reticent a incorporar les novetats pròpies del carrer), són capdavanteres en la incorporació de paraules noves a partir dels argots de les diverses disciplines amb les quals treballen. La primera és la pròpia. Gràcies a la ràdio i la televisió ens hem familiaritzat amb termes com share, frame, spot i molts altres. Els neologismes, de fet, són la gran aportació que els mitjans, per la seva naturalesa, dúctil i flexible, han fet a les llengües.


  En la majoria de casos aquests neologismes tenen l’origen en l’anglès, atès que moltes de les disciplines sobre les quals tracten els mitjans de comunicació procedeixen d’àrees de parla anglosaxona. Els esports són una mostra clara d’aquest fenomen. A les seccions d’esports hi ha autèntics renovadors del llenguatge, com Joaquim Maria Puyal, el periodista, filòleg de formació, que va haver d’idear un nou llenguatge quan va iniciar les retransmissions esportives en català als anys setanta. Durant molts anys, aquestes seccions han aportat moltes innovacions a la llengua, atesa la màniga ampla que tenen a l’hora d’aplicar criteris periodístics clàssics i per la seva naturalesa, més còmplice i emocional. Els esports han incorporat al llenguatge habitual lèxic a partir de paraules d’altres llengües i de l’argot propi de les diverses disciplines.


  Les noves tecnologies han escampat una terminologia altament específica, normalment en forma d’anglicismes. Qui no ha sentit parlar de les start-ups? És un fenomen que es va viure a partir sobretot de la primera bombolla tecnològica, als voltants de l’any 2000, i que prèviament s’havia viscut en matèria d’economia i finances.


  El món econòmic és un àmbit amb una terminologia específica que, a poc a poc, ha penetrat en els mitjans, a mesura que l’economia ha guanyat protagonisme informatiu. És un llenguatge que representa conceptes per naturalesa complicats, perquè en molts casos serveix per explicar el resultat d’operacions matemàtiques complexes. La crisi financera va familiaritzar la població amb termes com prima de risc o stock options, entre d’altres. Hi ha economistes que mantenen que l’ús de l’argot no és espontani sinó que respon a un propòsit, que només uns quants l’entenguin, i que la resta creguem que el que signifiquen les paraules són operacions que queden fora del nostre abast. Es tractaria, doncs, d’un ús del llenguatge amb intencionalitat. Sigui com sigui, amb intenció o sense, la terminologia econòmica s’ha acabat imposant. De vegades es pot tenir la sensació que alguns dels qui la fan servir ni tan sols saben ben bé el que diuen. Estem segurs que tots els periodistes que explicaven com pujava la prima de risc als mercats internacionals sabien què era? No es va utilitzar potser aquella terminologia per justificar un relat que defensava que la política d’austeritat era necessària, és a dir, les retallades en els serveis públics i l’aprimament de l’administració?


  També la política té el seu argot i també ha sabut traslladar-lo als mitjans de comunicació. La majoria d’espectadors habituals dels telenotícies, els lectors dels diaris o els oients dels programes informatius han interioritzat els termes propis de la dinàmica parlamentària, com proposició de llei, resolució o decret llei. Un fenomen semblant ha passat els últims anys amb la llengua pròpia dels tribunals, arran de les denúncies de corrupció o la proliferació de la informació de successos i la seva derivada judicial. Termes com malversació de fons, prevaricació, tràfic d’influències, apropiació indeguda, querella, demanda, imputacions, processaments i molts més ja són d’ús corrent, més enllà dels mitjans de comunicació. La terminologia que seria normal que fos d’ús preferent només dels qui hi estan implicats s’ha convertit en comuna entre la població. Per què han quedat incorporades aquestes paraules i no les de la indústria siderúrgica, per exemple? Doncs perquè en la selecció del llenguatge també hi ha jerarquies, i l’activitat dels representants polítics interessa i es difon, fins i tot la més prosaica.


  Hem intentat definir fins ara quins són els elements substancials en l’ús del llenguatge. Ara bé, no seria una anàlisi completa si no expliquéssim com es porten a terme aquests principis generals i quin tractament se’n fa en relació amb la intencionalitat del discurs. El lèxic, precisament, pot definir i connotar el missatge, perquè tot i que el nom no fa la cosa sí que l’aparenta, i de vegades el que es relata als mitjans acaba tenint més valor de veritat que no pas els fets en si mateixos. L’advocat xilè Axel Kaiser ho resumeix amb aquestes paraules: «En la lluita política, ideològica i filosòfica, les paraules també són armes, explosius, calmants i verins». Aquesta frase està extreta del llibre La tiranía de la igualdad, una interessant reflexió, més enllà del biaix ideològic, sobre com els totalitarismes construeixen mites per ostentar el poder en contra de la llibertat dels individus. És un relat que, pel que ens afecta, el discurs dels mitjans, podria fer que ens preguntéssim fins a quin punt l’ús de les paraules als mitjans de massa contribueix a aquesta realitat.


  El llenguatge evoluciona als mitjans en la mateixa direcció que ho fan els usos de la vida social a partir dels seus corrents de pensament, ideològics o de sensibilització social. El lèxic canvia, doncs, en tant que creixen les línies de pensament dominant o la consciència sobre les qüestions que preocupen i ocupen l’opinió pública. Això explica el que es coneix com a políticament correcte, les formes discursives que eviten termes ofensius cap a col·lectius determinats que s’han definit amb el temps. Els mitjans, a poc a poc, han arraconat expressions populars sobre les dones, les minories ètniques o les persones vulnerables quan la seva percepció s’ha fet intolerable per al pensament dominant.


  Ens quedem en aquest últim exemple. Els últims anys han proliferat paraules per mirar de defugir les que havien quedat estigmatitzades. Si en el terreny polític paraules com populisme o antisistema estan connotades amb una valoració negativa, en la dimensió social les entitats civils han treballat a fons per mirar de suavitzar la terminologia d’ús social i mediàtic. S’atribueix als mitjans una tasca didàctica o pedagògica en la categorització del lèxic. Per això aquestes entitats han lluitat per redefinir els col·lectius amb els quals treballen. Paraules com pobres (en canvi, no pobresa), marginats o indigents són avui inexistents en els mass media. Són termes, com dèiem, que carreguen una motxilla de prejudicis difícils d’esborrar. Per això, avui escoltem expressions com tercer sector, sensesostre, persones vulnerables o en risc d’exclusió social. Aquests girs lingüístics situen les persones en una concepció que s’allunya del rebuig i s’apropa a la comprensió, o fins i tot a la compassió. Una situació semblant ha passat en la definició de les persones afectades per patologies, sobretot mentals. És una bona mostra de com el lèxic esdevé una eina imprescindible per redirigir els missatges i la percepció dels qui els reben.


  Aquesta va ser la premissa que es va intentar imposar amb el tractament de la informació segons el gènere. A partir sobretot del segle XXI, amb l’augment de la consciència global sobre la discriminació de la dona, s’han incorporat novetats en el llenguatge amb la idea de trencar els estereotips propis d’una societat patriarcal. Un exemple va ser l’ús corrent del plural femení, sumat al masculí, per referir-se als col·lectius o la feminització de substantius sense gènere. Aquest procés fins i tot es va portar al màxim extrem en determinats col·lectius, que van decidir fer servir el plural del femení per incloure els membres de tots els grups. Amb la introducció generalitzada de les xarxes socials i internet en la comunicació política, social i mediàtica es va intentar trobar un gènere asexuat en la llengua escrita a través de l’ús de l’arrova. En tot cas, totes aquestes iniciatives són mostres de fins a quin punt el llenguatge i les seves formes són també missatge i per tant tenen intenció.


  La imposició del llenguatge políticament correcte té, doncs, un vessant positiu. Hi ha periodistes, però, que l’entenen com una estratègia per limitar la llibertat, sobretot quan el llenguatge s’imposa per raons ideològiques. No es tracta, però, de no ofendre ningú, sinó d’intentar no molestar d’ofici o de forma gratuïta. El filòsof André Comte-Sponville és més expeditiu i ho explica amb aquestes paraules: «No confonguem políticament correcte, que és la por a molestar, amb la responsabilitat, que és la negativa a fer mal. Molestar els negres o les dones no és condemnable, fer al joc als racistes o als violadors, sí».


  Aquesta és, precisament, la premissa que en moltes ocasions no es té en compte a l’hora d’elegir les paraules per exposar els fets quan afecten les dones. És prou rellevant la dimensió que tenen als mitjans els crims relacionats amb la violència masclista. En algun cas el periodisme s’ha preguntat per què una mort així és una xifra més, i en canvi si és la d’un agent de policia o una víctima d’un atracament es magnifica tant. L’anàlisi del llenguatge en relació amb aquests crims podria ajudar a entendre-ho. Massa vegades llegim o escoltem que una dona mor a mans de la seva parella en lloc que una dona mor assassinada per la seva parella. No hi ha dubte que mentre que el primer terme indica gairebé un accident o pràcticament una rutina, en el segon cas s’estableix una acció criminal i en part es condemna. Mentre es mantingui aquesta qualificació lingüística, quina jerarquització tindran aquests crims?


  De fet, els mitjans de comunicació, com ja hem analitzat anteriorment, reforcen la societat patriarcal com un dels principals fonaments, i, com han analitzat diversos sociòlegs o especialistes en psicologia social, aquest model comporta un terreny adobat per minimitzar o fins i tot justificar la violència masclista. Les persones difícilment agrediran per defecte algú que considerin de la mateixa condició, però tindran molta menys recança si consideren l’altre d’una condició inferior o sotmesa a un mateix.


  En la publicitat, com hem vist, és força eloqüent aquesta situació, però no és l’única. La submissió de la dona no consisteix només en la seva objectualització, en l’exaltació de les qualitats estètiques per damunt de qualsevol consideració i sempre des d’una òptica masculina, o en els maltractaments físics, que són l’expressió més cruel. També es produeix quan se les situa en una escala inferior de facto o per defecte. No es dubta que són elles les que han d’assumir la majoria de feines domèstiques, i alhora les que han de preocupar-se de la logística o les necessitats dels fills. És això l’assumpció d’un maltractament estructural? Quines conseqüències té en el seu creixement com a éssers lliures? No estan carregant de franc amb una feina que té rèdits socials i econòmics dels quals mai es beneficien? És possible que en moltes ocasions la seva reclusió, total o parcial, permeti els alts ingressos dels seus companys, per exemple. Un estudi de l’Observatori Dona, Empresa i Economia i de la Cambra de Comerç de Barcelona, presentat el 15 de febrer del 2017, concloïa que les feines de la llar resten a les dones la capacitat d’ingressar uns 2.800 euros anuals de mitjana. Dit d’una altra manera, si hi hagués un millor repartiment de les feines de la llar entre les parelles, les dones podrien destinar més temps a una ocupació remunerada. Segons aquesta investigació, les dones assumeixen gairebé el setanta per cent de tasques que es fan de franc a les cases familiars. És per això que el pensador holandès Rutger Bregman afirma amb rotunditat que cal que s’apliquin polítiques per implicar els homes en la vida domèstica:


  Fins que els homes no facin la part que els toca de cuinar, netejar i altres feines domèstiques, les dones no seran del tot lliures per participar plenament en l’economia general. En altres paraules, l’emancipació de les dones és un assumpte dels homes.


  I quantes notícies hi ha relacionades amb aquesta realitat, a la qual es veuen sotmeses milions de dones a Europa? Més enllà del que pugui representar en el creixement personal de cada individu, destaca com aquesta circumstància referma el paper de servei que tenen en relació amb els homes. És una situació que l’economista Juan Torres defineix com una forma de feudalisme o esclavatge. No és el primer que utilitza aquesta terminologia per referir-se al rol femení en les societats occidentals. John Stuart Mill en parlava així a La subjugació de les dones, un llibre escrit el 1869:


  Els homes no volen només l’obediència de les dones, volen els seus sentiments. Tots els homes, llevat dels més brutals, desitgen que la dona amb qui tenen el lligam més estret sigui una esclava voluntària, no forçada, i no tan sols una esclava sinó una favorita. Per això han fet el possible per esclavitzar-los la ment […]. Totes les morals diuen a les dones que el seu deure és viure per als altres, en una abnegació completa, sense tenir vida més enllà dels afectes que senten, i tots els sentimentalismes vigents diuen que aquesta és la seva natura.


  Són paraules escrites al segle XIX que encara avui tenen vigència, no tant en l’esfera pública com sobretot en l’àmbit dels interessos privats i en el domèstic. És difícil que els mitjans tinguin en compte aquestes consideracions, i sovint emeten missatges estereotípics que defineixen amb claredat el rol femení enfront del masculí. El llenguatge ofereix un ventall variat de termes que relacionen les tasques domèstiques amb la funció femenina, així com terminologies diferenciades, sobretot en l’adjectivació, quan les dones assoleixen el poder. Per què la vanitat o l’ambició és tan destacada en elles i tan poc en ells? Però no només en els qualificatius existeix discriminació de gènere, també n’hi ha en la mateixa selecció que els mitjans fan quan distribueixen les funcions segons el sexe. Ja hem constatat que en la majoria d’ocasions les dones tenen reservat un paper estètic, i per tant se les valora en funció de criteris de bellesa i joventut, un element que reforça la cosificació de la feminitat. En canvi, tenen un paper residual pel que fa a l’anàlisi, fet que està canviant lentament els últims anys.


  L’eufemisme és segurament el recurs més utilitzat per definir les qüestions controvertides o complexes. En el llenguatge econòmic en trobem força exemples. El seu caràcter tècnic, i moltes vegades més pròxim a les operacions matemàtiques que no pas a les narratives, obliga a buscar girs lingüístics que permetin la comprensió general de les informacions que parlen d’economia. Seria fàcil recórrer a la metàfora o la comparació si el que es volgués fos facilitar la comprensió del text i prou. Però, com ja hem dit, el llenguatge de la comunicació no només té aquesta utilitat, i encara menys quan es parla d’economia. Una de les seves principals funcions és dirigir el pensament en una direcció normalment interessada, atès que els agents primigenis de les notícies d’aquesta matèria es mouen per això, per interessos.


  Durant els últims anys, sobretot arran de les crisis del 1980, de finals dels noranta i sobretot del 2008, ens hem acostumat a digerir dia rere dia termes relacionats amb l’economia. No ens hem convertit en uns experts, sinó que ens hem empassat uns significats que, sens dubte, ens arribaven connotats. Agafem per exemple el terme competitivitat, que s’ha relacionat sense problema amb moderació salarial o fins i tot amb pèrdua de condicions laborals. Per què la competitivitat no pot voler dir tot el contrari? Per exemple, no és més competitiva una empresa amb treballadors altament qualificats i remunerats capaços de fer el que no fan els altres? No és més competitiva una empresa que sigui capaç de millorar la productivitat a partir de treballadors satisfets amb les seves condicions laborals i per tant més motivats per fer la feina? No és més eficaç una companyia que, en lloc d’estalviar, inverteix en la formació i l’excel·lència del personal?


  No cal anar gaire enrere per certificar que l’art de l’eufemisme ha estat el més practicat els últims anys en el relat polític, econòmic, social i, per extensió, comunicatiu. D’exemples n’hi ha molts i sobre les qüestions més rellevants de les últimes dècades. L’any 2013 el Govern espanyol, presidit per Mariano Rajoy, va fer fortuna amb la divulgació de l’expressió «crèdit en condicions favorables» per significar el rescat bancari que la Unió Europea va fer d’Espanya, una acció que va costar més de 35.000 milions d’euros als contribuents perquè es va convertir el deute privat, el de la banca, en deute públic. Avui dia encara es mantenen els debats polítics i mediàtics sobre si hi va haver o no rescat.


  L’antecessor de Rajoy, José Luis Rodríguez Zapatero, es va fer famós per intentar negar l’existència de la crisi, en un altre recurs força habitual de la comunicació governamental més clàssica, la negació de la realitat i la creació retòrica d’una altra d’alternativa. Més endavant, per expressar significats semblants, han nascut termes com postveritat o realitat alternativa. Va ser llavors que es va implantar una altra expressió, brots verds, una metàfora botànica optimista per encobrir una realitat evident, la crisi econòmica. Els populars, en canvi, tan aficionats a l’eufemisme, van decidir que a la recessió, que van ser incapaços d’aturar tot i les promeses fetes en campanya, l’anomenarien creixement negatiu.


  Un altre element que es va imposar, sobretot en el tram més dur de la crisi, en què les conseqüències del creixement negatiu començaven a ser devastadores, va ser l’ús del llenguatge de l’autoajuda. Paraules com resiliència o emprenedoria agafaven una volada extraordinària per expressar conceptes vagues i amplis. A partir de l’any 2011 tothom que obria un negoci, fos quin fos, era un emprenedor i estava dotat d’un prestigi inusitat, i si aquesta activitat tenia alguna aplicació a les terminals de telefonia mòbil, se li afegia terminologia anglesa per denominar-la. Aleshores era un creador d’una start-up. El seu prestigi, així, augmentava. La paraula era com la toga d’un honoris causa o com la bata d’un metge, investia la persona d’una aura especial. El llenguatge era un antídot per donar esperances en una societat amargament desemparada i que no trobava gaires camins de sortida. Es potenciava la sortida individual per damunt de les col·lectives. Era una manera d’explicar les raons de l’existència a partir de l’individualisme i alhora, de forma indirecta, d’assenyalar els qui no se’n sortien com a responsables de la seva situació, per falta de ganes, talent o enginy. Diversos personatges es van fer mediàticament famosos a partir d’aquesta premissa, i es va posar al mateix temps en valor el criteri segons el qual el futur estava en mans de cadascun de nosaltres, més enllà de la col·lectivitat o l’interès comú.


  En l’art de la selecció del lèxic com a motor fonamental per definir la realitat i modular-la a conveniència, però, els més hàbils són els assessors de comunicació del Govern dels Estats Units. El seu èxit no té equiparació possible amb el de cap altre estrateg de comunicació mundial. Han aconseguit que les expressions que impulsen siguin repetides en els mitjans occidentals de forma persistent i penetrant. Això explica que sovint escoltem o llegim «comunitat internacional» quan en realitat ens estem referint als aliats dels Estats Units.


  Però on el lèxic ha tingut sobretot una importància substancial és en l’intent de canviar l’estat d’opinió i d’ànim dels ciutadans en relació amb les ofensives militars. Les imatges de la Guerra del Vietnam als anys setanta van deteriorar sobre manera la reputació dels Estats Units en l’opinió pública mundial. Els estrategs del Pentàgon van aprendre que la principal batalla perduda al sud-est asiàtic no havia estat en el camp de batalla sinó en la lletra impresa i les pantalles de la televisió, perquè va ser el primer conflicte armat pràcticament retransmès en directe.


  D’aquella lliçó els responsables de l’estratègia militar i política de la primera potència del món en van extreure que el que havien d’evitar era la condemna unànime de les accions i no les accions mateixes. Per això, en les següents operacions bèl·liques calia incidir en el missatge, i calia buscar nous llenguatges capaços de transformar la percepció de les accions. Així, els Estats Units i els seus anomenats «aliats» no van atacar mai més, sinó que es defensaven, o defensaven els valors universals al món, en ofensives com la de l’Afganistan el 2001 o la de l’Iraq, primer el 1991 i després el 2003.


  El llenguatge de les imatges, però, mantenia la seva cruesa i per això el va haver d’acompanyar un nou lèxic que ajudés a entendre que la brutalitat era un mal menor o necessari. És així com ens vam acostumar a escoltar o llegir els termes víctimes col·laterals, operacions quirúrgiques i eufemismes per l’estil. Tot plegat era una operació per endolcir el dolor, la crueltat i el terror generat per les bombes en atacs militars, que en algunes televisions vam poder veure des del pla subjectiu de bombarders nord-americans, com si es tractés d’un videojoc. Les víctimes mortals de les bombes dels «aliats» en la guerra global contra el terrorisme morien, mentre que les víctimes que perdien la vida pels atacs terroristes les mataven o les assassinaven. És una categorització lèxica que van repetir els mitjans de comunicació i que marcava el valor que donaven a les vides segons la causa de la mort i la nacionalitat.


  La reducció de les víctimes occidentals, com a fruit de l’alta tecnologia aplicada per la indústria militar, ajudava a disminuir també el dolor social a causa de les guerres, perquè per a les societats occidentals i pacífiques no hi ha res pitjor que veure una mare plorant davant el taüt d’un noi jove mort en acte de servei a l’altre extrem del món.


  Un dels termes que ha aconseguit rebaixar més l’esperit crític ha estat unitat. És una paraula enfrontada sistemàticament amb discrepància, per potenciar una visió única del món. Els Estats Units apel·laven a la unitat davant l’horror de què són víctimes, no només com una teràpia perquè els afectats se sentissin acompanyats, sinó més aviat perquè qui se’n desmarqués quedés alineat en l’altre bàndol. La paraula unitat, tan utilitzada a Espanya en la lluita contra ETA, és un terme que en lloc de definir inclusió, com es pretén que es llegeixi, el que defineix és exclusió i condemna.


  Un efecte semblant ha tingut la paraula consens, tan prestigiada en el llenguatge mediàtic i polític, i que en democràcia no representa res més que l’intent de silenciar les diferències o de condemnar els qui s’allunyen del pensament únic, senzillament perquè opinen a partir de criteris diferents. No sembla que en democràcia el consens sigui la millor fórmula, si entenem aquest sistema com un fòrum permanent de debat d’idees contraposades amb què s’intenta convèncer els oponents o l’electorat. Ara bé, el terme consens ha fet fortuna entre els qui anunciaven la mort de les ideologies i alhora es beneficiaven d’un punt de vista comú.


  També a Catalunya hi ha mestres en l’art de l’eufemisme, en el de no acabar de dir les coses pel seu nom o de donar significats sobreentesos o inexactes a les paraules. L’any 2008, en plena sequera, el Govern tripartit va iniciar els tràmits per a un transvasament del riu Segre per abastir d’aigua l’àrea de Barcelona. Els partits que conformaven el Govern (PSC, ERC i ICV) havien fet bandera pocs anys abans de les polítiques en contra dels transvasaments arran del projecte del Govern d’Aznar, amb el suport de CiU, de fer-ne un al riu Ebre també per abastir l’àrea de Barcelona i el País Valencià. Amb aquests precedents, el conseller de Medi Ambient Francesc Baltasar va recórrer al manual clàssic de no anomenar les coses pel seu nom per pal·liar els efectes de la contradicció. Del projecte del seu executiu en va dir «captació temporal d’aigua».


  Més tard, aquest país va passar de demanar un pacte fiscal el 2011, una mena de concert econòmic i l’última bala de la carta autonomista, a defensar el dret a decidir, fet servir sovint com a sinònim implícit d’independència, i que s’ha materialitzat en denominacions equívoques com consulta, procés participatiu o referèndum. Són expressions amb un significat intercanviable en el relat mediàtic, però que han acabat tenint un alt valor en els processos judicials oberts per la Fiscalia General quan les defenses han elaborat els arguments presentats davant dels tribunals.


  Les paraules no tenen el mateix valor quan s’exposen a l’audiència, és a dir, a l’opinió pública i a l’electorat, que quan s’expliciten a un jutge. Els líders independentistes han fet servir unes expressions o altres com a sinònimes, i les han aglutinat en una de sola, «urna», conscients, però, que no totes les urnes tenen el mateix valor. Es podia fer creure que treure les urnes el 9-N era coherent amb el compromís ambigu de fer un referèndum, expressat pel partit que governava des de les eleccions del 2012, però quan va arribar el judici, es pretenia convèncer els magistrats que un procés participatiu no era el mateix que el referèndum que el Tribunal Constitucional, instat pel Govern espanyol, havia prohibit en una resolució. Així doncs, des del punt de vista del llenguatge, es feia creure als ciutadans que s’havia acomplert el mandat democràtic a què s’havien compromès els polítics arran de les mobilitzacions i del famós «President, posi les urnes» de Carme Forcadell de la Diada del 2013, al mateix temps que no es vulnerava el mandat del Tribunal Constitucional, que no era cap altre que el del Govern espanyol, i que indicava que a Catalunya no se celebrés cap consulta o referèndum amb valor polític vinculant.


  De fet, el Procés ha matisat molt les paraules. La principal, «democràcia», definida pels defensors del referèndum com la voluntat política de posar les urnes perquè els catalans i les catalanes es puguin expressar, oblidant que hi ha hagut règims totalitaris que també les han fet servir quan els ha interessat, com per exemple la dictadura del general Francisco Franco a Espanya (el 1947 sobre la llei de successió en la direcció de l’Estat i el 1967 sobre la llei orgànica de l’Estat) o els països de l’orbita soviètica durant la Guerra Freda.


  Per als detractors del Procés, amb el Govern espanyol al capdavant, la democràcia es defineix com el respecte a la llei, però fan una el·lipsi històrica important, perquè en moltes ocasions les lleis responen al caprici interessat i autoritari d’un règim dictatorial, i també serveix com a exemple el règim legislatiu del franquisme, el del nazisme i el dels països regits pels totalitarismes comunistes. És per això que el Procés és molt ric en l’ús de metàfores i comparacions desafortunades, en una guerra dialèctica entre els dos fronts. Les paraules feixisme o nazisme són recurrents com a armes llancívoles, per desacreditar el rival en un relat de simplificacions tendent a la banalització de fets històricament incomparables. La paradoxa és que els partits incapaços de condemnar el franquisme o de reobrir les causes pels seus crims acusen el sobiranisme sovint equiparant-lo amb els règims més pròxims al franquisme, el feixisme italià i sobretot el nacionalsocialisme alemany. I tot per imposar criteris en la patrimonialització del concepte democràcia.


  Segurament en tots dos casos, i no per desconeixement, s’omet que la democràcia es defineix per naturalesa per un principi que uneix ineludiblement llei i urnes, perquè no s’entén sense el que anomenem estat de dret. Només la llei pot garantir la protecció i els drets dels més dèbils i les minories enfront d’unes majories establertes a partir de la quantificació numèrica dels vots, un concepte que ja va explicar al segle XIX el pensador francès Alexis de Tocqueville al tractat La democràcia a Amèrica. La llei, doncs, és un instrument imprescindible per organitzar eleccions i referèndums. Seguir només el que els sobiranistes defineixen com la voluntat del poble pot donar lloc a situacions indesitjables des del principi fonamental dels drets individuals. Als Estats Units, el febrer del 2017, va ser precisament la llei la que va defensar la minoria musulmana davant del veto que el president Donald Trump va dictar contra els ciutadans de set països islàmics. El multimilionari al·legava raons de seguretat i el compromís que ell havia pres amb els electors, a les urnes, en les eleccions del novembre del 2016.


  Dit d’una altra manera, Trump ho justificava perquè deia que seguia la voluntat del poble, un argument esgrimit també pel sobiranisme, fins al punt que el 6 de febrer del 2017 la diputada per la CUP Mireia Boya, en relació amb el judici als tres responsables polítics del 9-N que es va fer al Tribunal Superior de Justícia de Catalunya, va dir: «Avui jutgen tot un poble, els milions de catalans que van votar al 9-N». Per a la diputada, doncs, el poble de Catalunya eren els 2.344.828 catalans que van participar en aquella votació. O traduït en la realitat de les xifres percentuals, un terç del cens electoral representaria la voluntat del conjunt.


  Aquestes expressions, i la manera d’entendre-les i usar-les, és pròpia del Procés, però té els antecedents en la ja esmentada construcció nacional, a la qual va ajudar tant la utilització del llenguatge i les unitats d’assessorament lingüístic que el protegien i el preservaven.


  En nom de criteris presumptament lingüístics, com ja hem apuntat, es feia desaparèixer la paraula Espanya. Com que a Catalunya des dels inicis de la Transició es va treballar pel reconeixement nacional del país, calia que el mot nacional estigués només lligat a la pròpia nació. Així doncs, a l’audiovisual català i en algunes publicacions, per referir-se a l’Institut Nacional d’Estadística, que és la denominació oficial, es deia Institut Espanyol d’Estadística. En aquest cas la paraula toponímica, eludida en altres ocasions, es feia imprescindible en l’ànim diferenciador i únic de la nació catalana. Això es repetia amb altres institucions espanyoles i amb altres termes, amb l’ànim de patrimonialitzar els mots nacional i nació i emprar-los només per designar conceptes d’obediència estrictament catalana.


  En definitiva, el lèxic és un element essencial per crear discurs. Ho és tant que fins i tot s’ha hagut de canviar legislacions perquè el llenguatge redefineixi conceptes llastrats per ombres massa llargues i amargues. El desembre del 2015, la majoria del PP al Congrés va aprovar una reforma de la llei d’enjudiciament criminal, que incorporava el canvi de la qualificació d’imputat per la d’investigat. La modificació responia a l’allau de processos oberts per corrupció, que afectaven més de dues mil persones aquell any, relacionats amb el poder polític, amb la connivència i la col·laboració de les elits econòmiques, la banca, les constructores, les empreses de serveis i un llarg etcètera. Amb el canvi de la terminologia, i atès el bagatge que incorporava la paraula imputat, s’intentava rebaixar la càrrega de responsabilitat o culpabilitat dels implicats. Tanmateix, només canviava la paraula, perquè imputat i investigat defineixen exactament el mateix concepte, individus als quals un jutge assenyala per indicis raonables de conducta delictiva i als quals obliga a declarar. Però es matisava un terme per suavitzar-lo, o senzillament per retirar-li l’estigma acumulat, sobretot arran de la multiplicació de casos des del 2011, la majoria curiosament relacionats amb persones que tenien a veure amb el partit que va aprovar la reforma de la llei.


  El canvi va coincidir amb el debat obert a la política espanyola i catalana, i que fins i tot afectava els pactes polítics, sobre els límits que s’haurien d’establir per assumir responsabilitats polítiques. En alguns casos els partits, empesos per la creixent onada d’indignació, van establir codis de conducta que comportaven la dimissió fulminant en cas d’imputació. Amb el canvi lèxic, aquests codis quedaven en paper mullat, perquè no consta que s’adaptessin al nou terme establert en la nova llei d’enjudiciament criminal. Aquests debats van popularitzar els diversos graus de l’escala penal o judicial, perquè els partits estipulaven els seus comportaments en aquesta escala. Vam saber que a una persona primer se la imputa, després, en cas que no s’arxivi el cas, se la processa, i en última instància se la jutja i se la sentencia o se l’absol. La discussió, però, girava entorn de la responsabilitat política, malgrat que com que l’eufemisme i el doble llenguatge són elements substancials de la dialèctica del poder, sovint es barrejava aquesta responsabilitat amb la penal, i en algunes ocasions fins i tot es va arribar a assegurar que les urnes establien el grau d’assumpció dels fets per part dels càrrecs. Dit d’una altra manera: les votacions absolen els qui no han actuat segons els paràmetres més raonables de l’ètica i l’honestedat del representant públic. Una altra vegada se sacralitzaven les urnes, s’establia la confusió interessada entre la responsabilitat política, vinculada a l’exemplaritat i a l’ètica, i la responsabilitat penal, que té a veure amb la transgressió de la llei.


  CONCLUSIONS


  «El dubte és el principi de la saviesa».


  ARISTÒTIL


  Des que les persones es van adonar de la importància del relat per dotar-se de sentit, i de la transcendència de les dades per articular discursos que les justifiquessin, la informació ha esdevingut l’eina fonamental del poder. Al llarg de la història el control del coneixement, entès com la forma d’entendre el món, amb valors més o menys universals i compartits per la comunitat, ha estat clau per interpretar les civilitzacions i les seves estructures. La cultura, si la comprenem des d’aquest punt de vista, no és gaire més que el discurs compartit per un grup de persones per perseguir objectius comuns. Dominar aquesta narració esdevé, doncs, en totes les formes d’organització humana, una de les principals armes de control sobre les consciències o, simplificant, de poder.


  Potser és per això que als mitjans de comunicació de massa se’ls va arribar a definir com el quart poder, quan era imprescindible que aquest relat fos universal i impregnés una societat alfabetitzada (i per tant culta, il·lustrada i humanista) en el marc de la primera gran revolució tecnològica de les comunicacions. Però per exercir el poder, en aquest context, cal independència i autoritat sobre la resta de poders.


  Aquest assaig mostra fins a quin punt hi ha massa condicionants que qüestionen la necessària llibertat per actuar com cal. De la mateixa manera que no entenem uns jutges i uns fiscals que no treballin amb discreció i segons els seus criteris, un poder legislatiu que no elabori les lleis seguint els criteris de les majories parlamentàries i un poder executiu que no es degui únicament al compromís amb els seus electors i a les obligacions sorgides del poder legislatiu com a màxim òrgan de la sobirania popular, no podem entendre una premsa que actuï fora del terreny de criteri de la demanda dels seus conciutadans segons el principi que la cerca de la veritat està per damunt dels interessos propis o aliens. Però de la mateixa manera que dubtem de la independència dels poders, amb motius més que fonamentats qüestionem que els mitjans hagin aplicat sistemàticament criteris de recerca de la veritat i de control. És un fet que no és banal si entenem que en una democràcia la comunicació lliure és un factor fonamental de bona salut.


  Si alguna cosa ha deixat clara el començament del segle XXI és la fragilitat de la democràcia i les temptacions permanents dels poders fàctics d’intentar controlar-la, respectant els seus mecanismes formals però erosionant per dins i clandestinament i opacament la seva essència. Els debats oberts arran de la seguretat, l’auge de les fórmules magistrals i en mans d’un únic magisteri, l’aposta pel consens i la unitat i altres elements configuren aquest mapa de risc de la democràcia, entesa com un complex sistema de contrapoders establerts per garantir la igualtat d’oportunitats i la justícia, així com el respecte als drets fonamentals, a les necessitats de la majoria, constituïda segons paràmetres legals en sobirania popular, i a les minories. En aquesta fragilitat del sistema de representació, però, cal no oblidar el paper de la informació, que ja hem descrit com a eina fonamental d’apoderament. Si depèn dels altres poders o dels interessos dels sectors privilegiats, debilita un instrument cabdal per entendre i desenvolupar les democràcies. La llibertat dels individus passa en part pel coneixement que tenen de la realitat, i si és manipulada, silenciada o connotada, els efectes afecten les decisions que es prenen presumptament de manera voluntària. Per això, la defensa d’una premsa lliure, d’uns professionals honestos i d’un marc que els permeti no és una reivindicació corporativa, com alguns intenten fer veure, és senzillament la defensa d’un credo del ciutadà, perquè un individu que té aquesta consideració pugui decidir sobre els propis drets i tingui prou informació per fer-ho.


  De fet, més aviat tenim la impressió que, en moltes ocasions, el periodisme ha exercit de portaveu directe dels poders democràtics i dels no tan democràtics. Sovint la comunicació ha depès, per la seva pròpia naturalesa, dels interessos privats, i això ha tret capacitat als mitjans per ser el motor de denúncia dels abusos dels poders i dels seus interessos.


  És això el que m’he permès qualificar com a periodisme sistèmic o, com dirien els líders de Podem, de casta, aquell que s’ha exercit des de l’obediència als poders públics o privats per treure’n el màxim rendiment particular. A les dècades dels vuitanta i els noranta, qualsevol professional de la comunicació definia el seu prestigi i el seu estatus en funció de les trobades privades que era capaç de tenir amb els representants dels grans capitals o amb els principals càrrecs públics. L’afany que tenien molts d’aquests periodistes era més estar al costat de les elits que de la veritat. Eren periodistes i comunicadors sistèmics que es limitaven a reforçar a través del discurs els mites del poder, els que definien una narració que servia per justificar els seus privilegis i l’statu quo que els sustentava. Aquests professionals lluitaven per seure al costat dels privilegiats i volien formar part dels seus grups. En copiaven els costums, estiuejaven als mateixos llocs, buscaven la proximitat fins i tot en la primera residència i eren a primera fila quan els oligarques i els poderosos promovien qualsevol acte per millorar la seva projecció personal o simplement per vanitat. També atenien sense cap problema les seves demandes quan els reclamaven presència als mitjans de comunicació o una sortida als seus missatges.


  Espanya i Catalunya han estat exemplars en aquest periodisme sistèmic. Els governs del PSOE, amb Felipe González, es van sostenir, en part, per la cort de mitjans que els feien la gara-gara i que els ajudaven a construir el relat del seu socialisme liberal, mentre que a Catalunya els mitjans, més limitats i molts de titularitat pública, ajudaven Jordi Pujol a construir la realitat nacional sobre la qual s’assentaria el seu poder absolut. Era tan gran aquest poder que fins i tot el pujolisme definia què era societat civil i els periodistes ho relataven sense preguntar-se si la definició responia a la realitat social. De tant en tant, escoltàvem que el president de la Generalitat es reunia amb els agents de la societat civil i, entre aquests, només hi havia representants de les patronals i dels sindicats o d’institucions econòmiques subvencionades i alts jerarques de les finances i la indústria del país. I els líders veïnals? I les associacions alternatives? I les cooperatives? I els representants acadèmics? En definitiva: i la resta de la ciutadania? No eren també societat civil? Són preguntes que ni tan sols es plantejaven. Aquests dos casos expliquen en part el periodisme del final del règim franquista i la Transició. La premsa treballava amb peus de plom potser perquè tenia por després de tantes dècades de censura?


  La crisi econòmica del 2008 i l’eclosió definitiva d’internet com a mitjà de difusió de masses, però, han canviat la realitat comunicativa fins a límits insospitats. Com que la tecnologia permet més llibertat d’expressió massiva i la manifestació de l’enuig amb unes institucions que fallen pertot arreu, s’ha passat del periodisme sistèmic al de causa. Una part important del periodisme ha buscat la manera d’intervenir al marge de les institucions, desacreditades, i s’ha sumat a corrents majoritaris per ser acceptats. Paral·lelament, han nascut amb força canals alternatius amb prou vigor que han iniciat el periodisme de combat o protesta. És una articulació molt semblant a la dels moviments polítics sorgits al marge del sistema.


  Aquests professionals ja no es conformen a ser comparses dels poders i volen ser actors. La indignació com a moviment social primer i després com a moviment polític ha fet proliferar aquesta nova visió de la premsa. Es reclama que sigui lliure, s’acusa els mitjans convencionals de submissió als interessos dels poderosos i de contribuir a l’engany massiu, i per tant calen uns altres periodistes capaços de construir un altre relat, el de la causa. Si el periodisme del sistema tenia el peatge del servilisme, aquest té el de la fe i el dogma.


  Quan el periodisme es converteix en actor d’una causa, i renuncia a exercir de control dels poders, passa a ser un aspirant al poder polític i econòmic. Fa seu l’objectiu que persegueix la mateixa causa i abandona la distància que ha de dotar-lo del raonament crític, analític, equànime i de neutralitat suficient. Aquesta manera de definir la professió, per tant, deixa perdre una de les raons de l’existència del periodisme, que és limitar-se a exposar un relat versemblant perquè els ciutadans tinguin elements de judici i actuïn en conseqüència, i es converteix en un guia espiritual que, a més d’exposar les dades, marca la direcció de l’actuació o directament adoctrina. Dit d’una altra manera, aquests periodistes són agents polítics que responen a uns interessos, en aquest cas ideològics, patriòtics o directament partidistes.


  Hem assenyalat al llarg d’aquest assaig la inconveniència de la primera persona del plural en el llenguatge informatiu. Ha estat un recurs que han utilitzat massa sovint els periodistes arrenglerats en el Procés. Un exemple flagrant, per la importància de l’espai en si, és el que va tenir lloc durant l’entrevista emesa per TV3 l’11 de juny del 2017, en horari de màxima audiència, al president de la Generalitat, Carles Puigdemont, i al vicepresident, Oriol Junqueras, dos dies després que anunciessin la pregunta per al referèndum previst per a l’1 d’octubre. Vicent Sanchis, director de Televisió de Catalunya, com a entrevistador, va fer servir durant la conversa expressions com ara «per què hem tardat tant» o «hem de marcar el camí». Tomàs Delclós ironitzava a El País, parlant de Sanchis, que aquest tractament «el convertia en membre, si més no sintàctic, del Govern».


  Aquest periodisme de causa ha estat especialment prolífic arran de l’eclosió dels moviments sorgits del 15-M. Sense aquest periodisme, no s’entendria el fenomen Podem des del seu vessant mediàtic, però tampoc els seus referents periodístics, com ara Ignacio Escolar a elDiario.es, i Ana Pastor i Jordi Évole a La Sexta, per posar-ne només tres exemples. Fan una comunicació prou exitosa si atenem els seus resultats en audiències, la seva influència en el relat i sobretot els resultats electorals que propicien. La seva principal victòria, però, és que els poders contra els quals deia que es rebel·lava aquesta nova causa han construït, amb vells coneguts entre els professionals sistèmics que havien estat d’altres causes, una altra trinxera, amb soldats bregats com Federico Jiménez Losantos, Luis María Anson, Francisco Marhuenda, Eduardo Inda, Alfonso Rojo o Juan Luis Cebrián. Són noms que havien estat còmodament instal·lats en els beneficis del sistema i gratament beneficiats pel periodisme sistèmic, i que ara es veuen obligats a defensar els postulats del vell periodisme.


  La principal diferència entre aquest periodisme i el de causa és que, mentre que el primer treballa per treure el màxim profit, per interès, el segon actua per convenciment. L’objectiu que té no és aconseguir convèncer amb el discurs per satisfer el poder, sinó persuadir amb un relat que el converteixi a ell mateix en poder.


  Tant és així, que s’ha passat a parlar de telecràcia o teledemocràcia, més que no pas de democràcia, amb referència als molts periodistes i opinadors professionals que han fet el salt a la política des de les diverses plataformes mediàtiques, sobretot la televisió. Ho resumeix força bé Joan López Alegre, que ha passat de diputat a tertulià, amb aquesta afirmació: «En el passat, si eres elegit per a un càrrec com a alcalde, regidor o diputat, o et nomenaven director general, secretari d’estat o ministre, passaves a ser immediatament interessant per als mitjans. Ara passa tot el contrari: els mitjans i les tertúlies són una passarel·la perfecta per transitar del mitjà de comunicació al càrrec públic». Aquest fenomen, ja esmentat al llarg del llibre, mostra fins a quin punt el periodisme ha transformat el seu rol.


  A Catalunya, el canvi sempre ha estat patrimoni dels que s’alineen a l’eix nacional, que durant molt de temps havia construït el pujolisme com a icona i que havia impregnat totes i cadascuna de les capes de la comunicació. Amb el salt de l’autonomisme, entès com el «peix al cove», al sobiranisme, el panorama comunicatiu ha canviat. Els periodistes ja no responen a la conveniència de ser beneficiaris dels rèdits mercantils de la relació Catalunya-Espanya, sinó que han de crear un relat fet de greuges per justificar l’objectiu final. Per això no n’hi ha prou amb disposar de servils professionals que no tinguin cap problema a renunciar a la veritat a canvi de formar part del poder, sinó que cal tenir-ne de disposats a creure’s una veritat per traslladar-la des de la convicció, no des de l’interès. No hi ha dubte que aquests professionals són sempre més fidels, atès que els interessos són d’entrada més fàcils de canviar que els principis. Qui està disposat a transmetre una informació en una direcció determinada a canvi de diners pot canviar d’orientació si troba qui el pagui millor. En aquest període s’ha repetit molt la coneguda frase de Groucho Marx («Aquests són els meus principis, però si no li agraden els puc canviar per uns altres»), per fer referència a alguns transfuguismes en l’àmbit de la política i en el del periodisme. Així doncs, s’ha passat d’un periodisme obedient a un d’actiu, per un cos de soldats de la informació convençuts que tenen una missió, no una funció.


  Els professionals, alguns d’ells reconvertits de l’etapa anterior, no busquen més rèdits que el reconeixement com a part de la causa que defensen. Tanta és la seva implicació en aquesta missió que han proliferat com mai les portes giratòries entre el poder executiu o legislatiu i el quart poder. No és estrany, doncs, que hagi estat en aquesta època que han nascut un munt de mitjans arrenglerats amb el Procés, convençuts que el que defensen és una causa justa i que assumeixen la responsabilitat exigida a la comunicació de massa. Aquests mitjans no es limiten a relatar uns fets, directament els valoren en un cos narratiu ple de certeses i veritats gairebé absolutes. D’alguna manera, s’ha fet bo el principi de Tucídides segons el qual «La primera víctima d’una guerra és la veritat». En aquest cas, podem dir que és la informació.


  Quan hi ha una guerra es caven trinxeres, i aquest és un dels principals efectes sobre la premsa quan el que s’imposa és un periodisme de causes que supera l’única causa que hauria de tenir, guanyar-se la credibilitat en la persecució honesta de la veritat. El periodisme de trinxeres no només provoca una pèrdua essencial de la seva funció, sinó que a més genera inèrcies de recepció contràries al que persegueix. El periodista Xavi Bundó ho expressava amb claredat en un article d’opinió publicat a Nació Digital el 16 de febrer del 2017. Pocs dies abans, havia transcendit la presumpta implicació de qui havia estat líder del PP català, Alicia Sánchez-Camacho, en el que es coneix com a Operació Catalunya, una trama dissenyada pel PP des del Ministeri de l’Interior per buscar i, sobretot, difondre draps bruts dels partits sobiranistes per desacreditar-los i aturar el Procés. El periodista es preguntava com és que no es generava un gran escàndol en relació amb unes revelacions que posaven de manifest com un govern feia servir els seus mecanismes per destruir els adversaris, menyspreant els més elementals principis democràtics, amb l’ús interessat de recursos públics i instrumentalitzant els organismes de control. El mateix Bundó responia la pregunta: «Hem aconseguit entre tots una fragmentació ideològica tan destralera que hem convertit les exclusives en guetos». I ho argumentava amb aquestes paraules: «Si això ho diu aquest diari, aquesta ràdio o aquesta tele, que les intueixo afins al meu pensament, vol dir que és veritat. Si ho publiquen els diaris, ràdios i teles que intueixo com a enemigues, segur que és una mentida. Això és simplement la destrucció dels fars de referència. Després ens preguntarem què és la postveritat i per què cada cop més gent llegeix notícies només a Facebook». I rematava amb aquesta afirmació: «Paradoxalment, en el moment de la història on ens diuen que tenim més accés i més lliure que mai a la informació, la fòbia a la manca de marges. La por a rebuscar, repreguntar i repensar».


  És una anàlisi feta amb claredat dels efectes perniciosos que es produeixen quan el periodisme s’atrinxera en certeses a partir de la defensa d’arguments que superen les evidències per mirar d’assolir objectius més enllà dels propis de la informació. S’ha de tenir en compte que arran de l’Operació Catalunya hem sabut per gravacions de qui era el ministre de l’Interior, Jorge Fernández Díaz, que de la mateixa manera que comptava amb fiscals per tirar endavant les acusacions, també tenia la complicitat de premsa amiga. Així ho manifestava en una conversa enregistrada al seu despatx al qui havia estat el director de l’Oficina Antifrau de Catalunya, Daniel de Alfonso. Les paraules del ministre coincidien amb la publicació d’informes policials dubtosos pocs mesos després de la conversa en un dels diaris esmentats pel ministre.


  En aquest punt, cal destacar una paradoxa que afecta el periodisme en relació amb el debat sobre el paper de la justícia en l’enfrontament entre les institucions espanyoles i catalanes. Des de diversos mitjans, tant a Catalunya com a Espanya, des de l’inici del contenciós van sorgir experts en la separació de poders que reclamaven la independència del poder judicial. Montesquieu era l’autor de capçalera de periodistes i opinadors diversos. Eren els moments més durs del Procés, en què el Govern de Rajoy va decidir fer ús de tota l’artilleria judicial per erosionar els passos que la política catalana majoritària feia per apropar-se al seu ideal independentista. Les acusacions catalanes tenien motius de ser, a partir de fets com l’Operació Catalunya o de la manera poc ortodoxa i molt sospitosa com va acabar obligant la Fiscalia General de l’Estat a querellar-se contra els polítics presumptament organitzadors del 9-N. Ara bé, si és veritat que la independència hauria de ser pròpia d’aquest òrgan de l’Estat, també ho hauria de ser del periodisme, que difícilment la mantenia perquè era de causa. Dit d’una altra manera, els qui no respectaven la necessària distància del seu exercici, entès com a control dels mecanismes del poder institucional i econòmic, demanaven al poder judicial que la respectés. Per què entenien que la justícia no pot ser un braç armat del poder executiu, i en canvi sí que ho pot ser la informació respecte dels qui la difonen?


  Això mostra que si una cosa ha quedat dilapidada en el Procés ha estat el principi de neutralitat, un element indispensable segons tots els cànons establerts, si la seva finalitat era referendar la voluntat de tots els catalans. L’any 2007 la Comissió de Venècia, òrgan consultiu del Consell d’Europa, va redactar un codi de bona conducta perquè una consulta fos vinculant. Aquest codi, publicat per la Comissió Europea el 2009, recomana al punt 3.1 que l’encarregat de l’organització ha de ser un òrgan imparcial i especifica com garantir aquesta imparcialitat, amb la inclusió de membres de tots els partits amb representació i també del poder judicial. A Catalunya la neutralitat dels qui es deien organitzadors del referèndum estava contrastada, era nul·la. Les entitats sobiranistes, fins i tot, s’havien ofert a realitzar-la en cas que els càrrecs arrenglerats amb la causa no poguessin organitzar-lo per l’acció de la justícia espanyola. I a aquest biaix hi han contribuït part dels periodistes, que pràcticament apareixen com a impulsors de la consulta. Per què no és desitjable que en la batalla política els qui l’observen i la relaten intentin traslladar als ciutadans una visió el més equànime possible?


  Si els poders públics que enfilen aquest projecte no tenen en compte aquestes premisses fonamentals, quin relat s’esperava que dissenyessin? I quin han de seguir, doncs, els periodistes que han fet del sobiranisme la seva causa per damunt del periodisme? Són consideracions, les de la neutralitat i la imparcialitat perquè tots els catalans puguin sentir-se compromesos, que no han format part del discurs preponderant dels mitjans de comunicació, i, curiosament, ni tan sols dels qui deien combatre el sobiranisme, que tampoc són gaire amics de la neutralitat. Així doncs, es recorre a una premissa que per si mateixa es defineix: «No es tracta que siguin lliures sinó que creguin que ho són». Com que la informació esdevé un element consubstancial per a aquesta llibertat, es tracta que els mitjans facin creure, doncs, que el que expliquen són les eines fonamentals per exercir-la. Al final la lluita en els relats ha acabat esdevenint una batalla mil·límetre a mil·límetre sobre legitimitats. Des de les dues trinxeres l’important no és buscar les dades i els fets, sinó els arguments que els legitimin en la defensa d’una posició o de l’altra. El Procés, de fet, ha acabat sent més una lluita de relats que no pas una lluita política, per demostrar a la ciutadania qui disposa de més legitimitat.


  Tot plegat ha portat a una guerra sense descans entre les institucions catalanes i espanyoles que s’ha traslladat a la premsa. El Procés ha tingut un èxit sense precedents imposant un camp de batalla i un debat central. Un èxit amb molt de mèrit, basat més en un afany que en realitats tangibles. Això va portar el periodista Lluís Bassets a escriure un eloqüent article a El País, «La victòria del processisme», el 9 de setembre del 2016, en què definia la situació política a Catalunya com a processisme, i el descrivia com la successió lògica de fets rellevants, anomenats històrics, per mantenir viva l’esperança del dret a decidir i l’independentisme «impossibles». Per a Bassets, es tractava de mantenir la flama d’unes expectatives relatades com a immediates malgrat el pas del temps, per construir un relat que justifiqués el Procés en si mateix, més enllà dels objectius, i alhora mantenir en el poder les forces hegemòniques de l’arc sobiranista.


  Es pot parlar que en plena crisi econòmica, que va derivar en crisi política i va degenerar en un descrèdit general de les institucions, a Catalunya els líders de la majoria dominant van agafar-se a la lluita del carrer amb la idea, encertada, que era millor i més eficaç per als seus interessos gestionar una il·lusió que no pas la realitat. Així doncs, es va imposar la certesa que s’havia d’empènyer un discurs que alimentés l’esperança, i per això calia seguir fent créixer un corrent de pensament hegemònic, no necessàriament majoritari, que acabés refermant un relat dominant. En paraules del periodista Guillem Martínez, «L’objectiu era vertebrar estats d’ànim». No cal dir que en aquest paper els mitjans i els seus altaveus eren necessaris, però com que es tractava d’una revolta ciutadana calia trobar també els portaveus adients, no vinculats al sistema, perquè es posessin al costat de la causa. De la mateixa manera que el Procés havia comportat un relleu en les cúpules del poder polític, semblava lògic que passés el mateix amb les del poder mediàtic. Calia que el discurs tingués cares noves en tots els àmbits perquè la implicació fos el més transversal possible, que en aquest cas no vol dir plural.


  Els principals partits han trobat en les elits de la societat civil aliats impagables. Un d’ells, el que va ser jutge i senador Santiago Vidal (que, per cert, en el trànsit de jutge especialitzat a defensar els més desafavorits a portaveu de la defensa independentista va perdre l’ago i va passar-se a dir simplement Santi), que va protagonitzar un dels episodis més eloqüents en la comunicació del Procés. El gener del 2017 va haver de dimitir del Senat després que transcendissin els enregistraments de les conferències que havia protagonitzat en què afirmava que el Govern estava preparat per a una independència immediata, i que havia recollit dades dels ciutadans per iniciar amb totes les garanties el funcionament d’una autèntica agència tributària i per disposar d’un cens. Assegurava que era una recopilació de dades il·legal que vulnerava la llei de protecció de dades. Més enllà del fet, que va fer córrer rius de tinta, el més eloqüent, en la línia del que defensa el periodista Guillem Martínez, va ser la seva justificació. Segons va explicar, les seves conferències les pronunciava perquè els catalans necessitaven gestos, és a dir, saber que el Govern estava fent alguna cosa després que en quatre anys no s’hagués avançat ni un pas en l’autogovern. Dit d’una altra manera, es tractava de crides per mantenir l’entusiasme processista. El que menys importava era si era veritat o no el que deia. S’ha de dir que eren paraules que pronunciava al costat de càrrecs de l’executiu català l’any que el terme postveritat feia furor a tot el món per descriure els enganys massius de la ultradreta per assolir objectius polítics. El sobiranisme que tan ofès se sentia cada vegada que el comparaven amb els populismes internacionals feia servir, segons Vidal, tècniques semblants en el discurs.


  En aquests anys fa fortuna el terme populisme per definir els moviments polítics d’extrema dreta o d’extrema esquerra que es distingeixen per la seva lluita contra el sistema, o fins i tot les forces que segueixen els cànons democràtics establerts però que combaten l’statu quo desacreditat per la crisi. El discurs mediàtic sovint ha caigut en una equiparació, amb el sol ús del terme, de moviments antagònics fins i tot en les formes. I en alguns casos s’ha arribat a adulterar la maldat de la ultradreta, hereva dels feixismes del segle XX, amb una terminologia tan suau com aquesta. Hi ha hagut la intenció d’igualar moviments per desacreditar-los, però alhora s’ha aconseguit una legitimació no desitjada de plantejaments racistes i totalitaris. Com a prova, només cal veure la reacció del sistema financer a la victòria de Donald Trump a les eleccions del 2016 o la de les institucions europees, més aviat tèbia, amb Marine Le Pen, si es compara amb la rigidesa amb què es va tractar Alexis Tsipras a Grècia. De fet, la bel·ligerància dels poders econòmics i polítics, i de determinats mitjans de comunicació, contra els moviments d’esquerres reformadors o transgressors és incomparable amb la suavitat amb els grups d’ultradreta, o fins i tot amb l’omissió. El filòsof Josep Ramoneda dubtava que en cas que a França el Front Nacional de Marine Le Pen passés a la segona volta de les eleccions a la presidència de la República (cosa que va passar) i es disputés el càrrec amb el candidat socialista, aquest trobés el suport dels conservadors que va trobar Jacques Chirac dels socialistes el 2002 quan Jean-Marie Le Pen va arribar a la volta definitiva. Per al filòsof català, l’extrema dreta (o dreta extrema) no era res més que la cara B dels conservadors. Finalment la situació no es va poder contrastar perquè la líder del Front Nacional es va enfrontar a la segona volta amb un outsider de la política amb un passat en el Govern d’Hollande i molt ben connectat en l’àmbit de les finances i els poders econòmics. Així que l’opció dels conservadors en aquesta segona volta no els obligava a decantar-se cap a un socialista o el Front Nacional. En la mateixa línia, Milagros Pérez Oliva, en relació amb les eleccions holandeses del març del 2017, defensava en un article a El País que el creixement de la ultradreta a Europa podria ser una estratègia per aturar els moviments socials d’esquerres, amb l’advertiment que davant del perill dels totalitarismes calia concentrar el vot en les forces segures. Sigui aquesta o no l’estratègia dels partits de dretes, sí que formava part del discurs, i no podem obviar que part de la responsabilitat d’aquest el tenen els mitjans de comunicació.


  En moltes ocasions se sol confondre el populisme amb el que des de sempre ha estat el despotisme il·lustrat. Entendríem per populisme la fórmula política que s’atorga la veu del poble, és a dir, que justifica les seves accions perquè és el que el poble demana. És el que durant els anys posteriors a la crisi econòmica es va anomenar l’apoderament, entès com la fórmula per tornar les institucions als ciutadans. Es diferencia del despotisme il·lustrat perquè aquest últim corrent ha estat el sistèmic, el de les elits que justifiquen les accions perquè són les millors per al poble, encara que no les desitgi, senzillament perquè no té prou informació per saber què li convé. En tots dos casos són models que menyspreen l’individu com a expressió política, el primer perquè s’atorga el pensament de tothom a partir de l’extracció subjectiva dels desitjos comuns i el segon perquè s’atribueix el coneixement del bé comú com una veritat revelada. Tots dos poden donar lloc a autoritarismes, però no són exactament el mateix.


  Una altra definició de populisme l’oferia Juan José López Burniol, el notari més mediàtic de Catalunya i un tertulià prolífic, en un article a La Vanguardia el 4 de febrer del 2017. Burniol el definia com «un ampli moviment social amb permanent vocació política, que es fonamenta en l’existència certa d’una injustícia greu i evident, que es nodreix de classes mitjanes i populars agreujades i indignades per la desigualtat, que s’expressa en forma de denúncia simplificadora, que propugna solucions dràstiques, que provoca una ruptura radical, de vegades sota l’aparença d’una reforma, i que degenera sempre en una dictadura real malgrat que guardi aparentment les formes de la democràcia». Alhora diferenciava les característiques dels populismes segons si eren d’esquerra o de dreta amb aquestes paraules: «El seu objectiu sempre és el mateix, l’exercici autoritari del poder, és a dir, el sacrifici de la llibertat per preservar la justícia, per al populisme d’esquerres, o el sacrifici de la llibertat per preservar una exacerbada seguretat, per al populisme de dretes». Destaquem que en la majoria de reflexions sobre aquests moviments se sol confondre el terme autoritarisme amb totalitarisme, molt diferents i amb significats no coincidents. El primer es pot exercir amb formes democràtiques, el segon en canvi té a veure amb una forma de poder basat en la repressió, la persecució i l’eliminació dels contrincants, no només en l’autoritat. És un aclariment que serveix per denotar la banalització de l’ús de les paraules i les equiparacions intencionades per definir narracions ajustades a uns interessos. En aquest sentit, es buscava atribuir al populisme tots els fantasmes del passat.


  Ara bé, aquesta terminologia, que a principis d’aquest segle es feia servir pejorativament, ha engendrat situacions curioses que mostren fins a quin punt el periodisme arrenglerat amb les causes oblida els criteris elementals d’equitat en el tractament, i en moltes ocasions seguint el relat polític. A Catalunya s’ha viscut una evolució curiosa en les definicions de la plataforma política que encapçalava Ada Colau. Va iniciar el seu periple, l’any 2015, amb el qualificatiu prou extens de populisme, amb totes les connotacions que acabem d’explicar. Les forces de dretes, el PP, però també CiU, es van fer un fart de situar-la sota aquest paraigua, on també arrengleraven forces com el Front Nacional a França, l’UKIP al Regne Unit i evidentment Podem a Espanya. Ara bé, atesa la força electoral de la plataforma, i sobretot la necessitat que en va acabar tenint el sobiranisme per tirar endavant els seus plans polítics, es va passar a denominar-la els «comuns». Se’ls situava en el segment polític imprescindible per ampliar la base social del sobiranisme i per això van abandonar l’etiqueta de populisme.


  És una etiqueta que per cert mai van penjar a la CUP, unes candidatures heterogènies sorgides de grups amb un ideari anarcosindicalista i independentista que en molts postulats reclamava una ruptura del sistema més semblant a la ultradreta francesa que no pas a Podem o els qui després anomenarien «comuns». Entre els postulats d’aquestes candidatures d’unitat popular, i subratllem popular, hi ha la sortida de la Unió Europea i de l’OTAN, per exemple. De fet, la CUP, amb el seu relat de traç gruixut, ha aconseguit imposar paraules clau que han acabat definint etapes del Procés. La principal, desobediència, que va fer fortuna entre els processistes com a sortida a un atzucac judicial permanent de la política catalana i dels passos cap al que van anomenar la «desconnexió». Els cupaires, que és com se’ls coneix, situen al centre de la política catalana un terme propi de les ideologies pròximes a l’anarquisme. És un èxit en el relat inimaginable en un país governat sota la direcció de l’ordre més conservador com a eix vertebrador durant més de trenta anys.


  Precisament, el sobiranisme s’havia presentat com un moviment per canviar-ho tot, que aglutinava la indignació amb el sistema, o més aviat amb la gestió que se n’havia fet, la irritació general pels molts greuges, reals i no tan reals, que patia la Catalunya autonòmica i fins i tot la lluita dels qui van perdre la Guerra Civil i volien passar els comptes pendents. Per això en aquest relat hi ha tingut molt a veure el que en termes de comunicació es coneix com la construcció de l’enemic, una fórmula que genera un espai sense policromies on només existeixen el blanc i el negre, amb una retòrica que confluïa de nou amb el llenguatge propi de les rivalitats esportives. Això explica, en part, per què l’esport, i sobretot el futbol, ha ocupat el centre del debat polític en més d’una ocasió, perquè hi havia un terreny adobat per a la confrontació. El 16 de maig del 2017, qui havia estat cap de comunicació del Govern d’Artur Mas, el periodista Joan Maria Piqué, en deixava constància en un tuit en què deia: «Els catalans que en el conflicte es declaren neutrals vol dir que estan en contra de la nostra posició».


  En aquesta confrontació, basada en la construcció de l’enemic, una de les fórmules freqüents ha estat ampliar el focus dels grupuscles de la ultradreta per mirar de convertir la part en el tot, en una sinècdoque conceptual i retòrica que lliga amb el corrent que mira de restituir la memòria històrica. De fet, des del punt de vista de la comunicació, Catalunya havia estat un dels principals focus de la resistència antifranquista i de la lluita per condemnar els crims i la repressió del règim dictatorial. Les productores catalanes havien elaborat bons reportatges sobre els qui havien patit represàlies a la guerra i la dictadura, amb uns nivells d’audiència contundents quan s’emetien en el prime time de la televisió pública catalana.


  Aquest marc, amb l’impuls de la llei de memòria històrica, amb accions com l’obertura de les fosses comunes, amb antecedents com el rescat del papers de Salamanca i amb denúncies com les de les adopcions irregulars de nens fins ben entrada la Transició, era el caldo de cultiu perfecte perquè el sobiranisme equiparés l’Espanya institucional amb l’antic règim, fins al punt que es va comparar la declaració d’Artur Mas al Tribunal Superior de Justícia de Catalunya el 2016, arran de la consulta del 9-N, amb l’afusellament del seu antecessor republicà Lluís Companys setanta anys abans. Era una exageració que obviava que mentre que Mas se sotmetia a la possibilitat de defensar-se en un tribunal, una acció pròpia d’un estat de dret, a Companys el van sotmetre al que els insurrectes del 1936 anomenaven un judici sumaríssim. Cal deixar constància també que la resistència de la dreta espanyola a condemnar el franquisme i les complicitats amb els seus hereus, amb els simpatitzants de l’antic règim, i fins i tot amb els qui homenatjaven figures de la dictadura, posaven en safata la construcció del relat del sobiranisme. Això també va facilitar que en aquesta narració es presentés el contenciós com una lluita contra un Estat que deien que tenia baixa intensitat democràtica, atribuint-se a si mateixos tots els estàndards de la bona pràctica democràtica.


  Precisament un altre dels èxits notables del moviment independentista ha estat la capacitat de patrimonialitzar atributs de la causa sempre en positiu (com la democràcia, l’urna, el poble o el dret a decidir) i crear amb tots ells una confusió interessant des del punt de vista del discurs. No hi ha dubte que l’independentisme ha estat un relat d’èxit tot i els seus fracassos constants en el vessant polític. Ningú el 2017 podria relatar cap avenç important en l’objectiu de més autogovern, però en canvi ningú negaria que el relat havia reeixit com una forma de lluita per uns valors innegablement nobles. L’èxit estava basat fonamentalment en la malaptesa de la part contrària, que per contrarestar aquest discurs ple de bona voluntat i solemnitat retòrica i èpica s’havia situat en valors negatius, que per definició tenen una acceptació molt més complicada, com saben els professors i estudiants de màrqueting i publicitat. Sobretot, si s’oposaven a aquells valors resultaven tremendament desagradables. A l’altra banda, des de la trinxera espanyola, el que a Catalunya es coneixia com a unionisme, els quedaven valors tan poc agraïts, en temps convulsos i de canvi, com llei, ordre i estabilitat, tots ells vinculats al desacreditat statu quo. I a més tenien tot un reguitzell de qualificatius negatius i apocalíptics en relació amb la independència de Catalunya. És un argumentari que rebatia com ningú Pepa Bueno a la Cadena SER amb una pregunta que ho resumia de la millor manera: per què s’intentava eclipsar l’independentisme amb totes les conseqüències negatives de la secessió en lloc de seduir els catalans amb els avantatges de seguir dins l’Estat?


  Hi ha hagut intents menys destralers i amb més argumentació intel·lectual des de l’unionisme per mirar de combatre el que es qualificava de discurs únic del sobiranisme. Un dels més reeixits, però amb llacunes i contradiccions importants, ha estat el del periodista Miquel Porta Perales en el seu llibre Totalismo. Segons la seva tesi, el món ha entrat en una dinàmica de colonització del pensament humà, de persuasió i manipulació, que provoca que qualsevol idea pugui ser venuda sempre que prometi la felicitat eterna. En aquest sentit, englobava el sobiranisme com una forma de discurs, que d’entrada genera l’espiral del silenci per part dels qui no el comparteixen, i alhora «construeix un relat històric per enaltir els valors del que és propi i demonitzar el que és aliè». Dit d’una altra manera, genera unes sinergies favorables a uns postulats que fan inevitable l’adhesió o el silenci.


  El raonament de Porta Perales tindria un fonament si l’articulista hagués ampliat el seu radi de denúncia, ja que el sistema segons el qual actuaria el totalisme identitari del sobiranisme català no s’allunyaria gaire del que utilitzava el nacionalisme espanyol en totes les seves expressions. No hi ha dubte que el sobiranisme ha estat capaç de generar periodisme de causa en totes dues bandes i Porta Perales n’és un dels principals exponents. El sobiranisme necessitava discursos oposats a la seva pròpia propaganda perquè un relat de combat no s’entén sense oposició. I perquè en el fons el sobiranisme el que dissenya és un relat d’emancipació, conscient que en la modernitat van ser aquests relats els que van seduir els pobles, des de John Locke, Adam Smith, els il·lustrats, Emmanuel Kant i l’esmentat Montesquieu, fins a Karl Marx i Friedrich Engels, i més tard Jürgen Habermas i Friedrich Hayek.


  El sobiranisme, a més, entronca amb els diversos moviments de ruptura que sorgeixen a la política espanyola i catalana, no tant per mèrits propis com per l’oposició que ha trobat a l’altra banda. Es feia difícil creure que rere una part del sobiranisme hi havia un pensament de dreta, pel contrast reaccionari (entès com a moviment polític de reacció en aquest cas) de la part a la qual s’oposava. Potser per això hi ha qui ha definit el sobiranisme català com d’esquerres, oblidant que en la gènesi dels moviments de les esquerres internacionalistes les identitats nacionals no els són pròpies, sinó més aviat tot el contrari. Des de les forces polítiques de l’independentisme s’ha sabut acoblar la lluita identitària catalana amb una lluita contra l’statu quo, amb una estratègia discursiva molt semblant a la que havia fet servir l’UKIP al Regne Unit en la campanya del Brexit del 2016 o amb la de Donald Trump en les eleccions americanes del mateix any, totes dues amb un èxit en el relat que es va poder contrastar a les urnes.


  En definitiva, el periodisme de causa ha passat a monopolitzar el relat hegemònic a Catalunya, i amb ell s’imposa un discurs en els mitjans més pròxim al combat polític i ideològic que a la demanda de transparència requerida després d’anys en què els mitjans havien treballat més per ocultar les vergonyes, o clavegueres, del poder que per posar-hi llum. El periodisme a Catalunya ha passat de les ombres, del llenguatge institucional, buit i obedient, a un discurs de combat més procliu als lemes, al traç gruixut, a les consignes i a les missions, o, dit d’una altra manera, a fer servir la llum no per aclarir sinó per enlluernar.


  Més enllà de la realitat comunicativa, un dels principals dilemes en la comunicació de massa és si els mitjans actuen o han d’actuar adaptant-se a la demanda o si la demanda la provoquen ells mateixos, seguint una versió del pensament marxista segons la qual «La producció no només produeix un objecte per al subjecte, sinó un subjecte per a l’objecte». I a partir d’aquí, en una mena de versió de l’ou i la gallina, es fa difícil dirimir si el que passa sovint és que els productes mediàtics acaben generant la demanda o si són els hàbits de consum dels espectadors, els lectors i els oients els que determinen aquests productes. El mateix dubte, gairebé filosòfic, es podria expressar en relació amb el discurs informatiu. Són els mitjans els que marquen l’agenda de temes i els seus enfocaments o són els ciutadans els qui amb el seu consum marquen la direcció d’aquesta agenda? I si filem més prim, són els mitjans a través de la seva jerarquització els que influeixen en els pensaments i les idees hegemòniques o són els ciutadans els qui els tracen el camí? El pensament únic és una construcció discursiva o una realitat social? Resumint, es tractaria de trobar l’etern desllorigador en la investigació de la comunicació sobre si és l’opinió pública la que condiciona la publicada o si és a la inversa. On és l’origen de les espirals que fan hegemònics corrents de pensament, relats socials i polítics o fins i tot ideologies?


  És un interrogant d’una complexitat immensa per poder-lo resoldre en aquest llibre, en què intentem definir no tant el paper dels mitjans, sinó com s’elabora el seu discurs. I com ha quedat palès al llarg del recorregut per la història, i sobretot per la configuració dels mateixos mitjans, el discurs mediàtic sovint ha intercanviat el paper que correspondria als mitjans de comunicació en la seva definició com a quart poder: no es tractava de controlar el poder, sinó el missatge que es difonia sobre el mateix poder per evitar el descontrol de la ciutadania i la seva contestació. El periodisme sistèmic, el dels que ara anomenem els instal·lats, que hem anomenat també de casta, vetllava per preservar els poders de la indignació amb els silencis còmplices i participant dels beneficis propis del mateix poder. Les directrius marcaven de què es podia parlar i de què no, al·legant sempre motius de responsabilitat. Això explica, per exemple, el silenci constant sobre la Casa Reial i els seus membres mentre aquest discurs va dominar l’escena periodística. Durant la Transició calia no encendre gaires flames, i això va durar tres dècades, en què l’abundància i el creixement econòmic prometien no despertar gaires sospites.


  D’aquells temps n’han quedat, encara avui, molts hàbits incomprensibles en la mateixa definició del periodisme com a element de llibertat, no per als periodistes, sinó per als ciutadans. Com hem reiterat al llarg del text, en una societat lliure els mitjans de comunicació haurien d’exercir un paper de control dels tres poders, i dels fàctics, perquè la ciutadania tingui elements de judici a l’hora de prendre decisions. Si aquest paper es tergiversa es fa un trist favor, no a la professió, que també, sinó sobretot a la democràcia.


  La premsa, però, ha evidenciat en més d’una ocasió que aquesta funció o no se l’ha cregut o no l’ha volgut atendre per les represàlies o la pèrdua de privilegis que li pogués suposar. No s’entendria si no la convocatòria de compareixences públiques de representants de l’executiu o del legislatiu sense preguntes a les quals els periodistes han assistit. Per què? Per escoltar, només? I el paper de fiscalització que els seria propi? Això justifica, també, la cessió de les imatges dels actes dels partits als mitjans per evitar que les càmeres mostrin punts de vista diferents dels oficials i contraproduents per al missatge, i explica per què en moltes ocasions denúncies de persones afectades per males pràctiques de diverses institucions poderoses hagin quedat en un calaix. La pel·lícula sobre els abusos sexuals de l’Església catòlica i l’encobriment de la seva jerarquia, Spotlight, dirigida per Tom McCarthy, guanyadora de l’Oscar al millor film l’any 2016, és una mostra de les rutines i les inèrcies pròpies d’un periodisme que va decidir abandonar la seva principal feina i convertir-se en una extensió massiva dels missatges que emetien els gabinets de comunicació de les institucions.


  Les formes en què la premsa va viure dels rèdits de la seva obediència van ser múltiples. La inclusió en tertúlies, gràcies a la pressió exercida pel poder sobre els mitjans, i alguna remuneració dels partits als qui defensaven els seus postulats no coincideixen amb la neutralitat i la independència que se li suposen al periodisme. Les presentacions d’actes institucionals, amb la recompensa pertinent i amb la projecció pública indiscutible, n’han estat exemples. El periodista Juan Cruz, al llibre Un golpe de vida, recorda que més enllà dels rèdits personals i de la vanitat, el periodisme no es pot concebre com a tal si no s’entén com un fet col·lectiu:


  
    El periodisme és, per descomptat, un ofici d’egoistes i egocèntrics, com la literatura i com la major part de les arts que practica l’home, però en poques tasques és tan imprescindible que aquest egoisme es matisi o es lamini si es vol de veritat periodisme interessant, intel·ligent i de qualitat. En primer lloc, el periodista necessita autocrítica, que és un element tan difícil d’obtenir, que hauria d’inventar-se un substitutiu que es vengués a les farmàcies o que s’apliqués a les pròpies redaccions.


    Aquesta autocrítica acabaria amb el lament i amb la cerca d’afectes: els periodistes hauríem d’arribar ja plorats (i elogiats) a les redaccions; hauríem, d’altra banda, d’arribar ja castigats, o elogiats, de casa; hauríem de deixar en l’arc de seguretat de l’entrada, com a les casernes, els nostres gustos i els nostres disgustos, perquè, al contrari que en les arts en general, el periodisme dona assistència a l’organització col·lectiva d’un treball que en alguns casos firma ell però que té una firma més gran, superior en tot, la firma del diari.

  


  És una recomanació que esdevé una declaració de principis per a tots els professionals que han estat temptats de creure que han estat ells i no els mitjans per als quals treballen, i encara menys la professió a la qual es deuen, els qui mereixen el més gran dels reconeixements.


  En el periodisme de causa, en canvi, es tenen molts soldats disposats a ser-ne protagonistes, que es mostren desacomplexats, amb més coses a dir, artilleria retòrica, que no pas a callar. Es tracta d’una informació de combat i no es vetlla pel control de la ciutadania sinó per mantenir-la reactiva. S’abandona el políticament correcte tant en les trinxeres del sobiranisme, com en les sorgides a partir del moviment dels indignats. Els excessos verbals, les frases enginyoses pròpies de les xarxes socials i sobretot la gestualitat agafen cos en un relat que es vol de confrontació, en què la pretesa heroïcitat forma part de la tasca encomanada. Es crea un relat en què hi ha pocs interrogants i moltes afirmacions.


  És una paradoxa si es té en compte que el periodista per definició viu en un mar de dubtes, ja que l’interrogant permanent és el llindar de la curiositat i l’esperit crític, i el dubte hauria de ser consubstancial a la seva feina. Quan les certeses s’apropien del missatge, en el periodisme s’obre la porta, en canvi, a la propaganda i l’adoctrinament. I a Catalunya, com a Espanya i segurament al món, no estem en condicions de dir que els periodistes, els qui tenen alguna cosa a dir en els mitjans hegemònics, hagin aplicat aquestes màximes. Sovint el periodisme ha caigut en el parany de creure que la realitat que relatava es movia en els paràmetres de les veritats inqüestionables, en una estratègia que ha impedit la possibilitat intrínseca de la comunicació entesa com l’espai de discussió i debat que enriqueix l’opinió pública. El professor Jordi Berrio ho resumeix amb aquestes paraules:


  La versió tecnològica del tractament de temes socials consisteix a situar, en el pla dels fets i de les evidències, esdeveniments, problemes i situacions que no ho són, amb la finalitat que siguin admesos immediatament, i així, evitar l’acció racional. També pot consistir a reduir les diferents posicions ideològiques i d’interessos socials a una discussió d’especialistes convertida en espectacle. Som davant de dues estratègies que persegueixen el mateix: tancar el debat social i obligar, en el fons de forma autoritària, a un acord social per unes vies diferents de l’opinió pública. Així doncs, en una societat en la qual la quantitat de coneixement i d’informació té un gran gruix i creix incansablement, si quan arriba el moment de prendre decisions no estem en condicions de distingir perfectament les raons que són pertinents, llavors la coincidència de les opinions es converteix en una qüestió de publicitat i d’astúcia persuasiva. Si això passa, l’opinió pública no existeix i la democràcia està compromesa.


  És un diagnòstic del professor de sociologia de la comunicació que deixa clara quina és la importància que els mitjans de comunicació facin la seva feina, potenciant l’esperit crític i mantenint la utopia de la independència. Enric González parla d’aquesta quimera amb unes paraules que resumeixen perfectament l’atzucac de la feina en el seu ideal:


  El diari en abstracte podia proclamar-se independent. Gairebé tots ho fan, gairebé tots menteixen. El periodista contractat mai ha estat independent: depèn del seu salari i dels seus caps, que alhora depenen d’altres caps, dels més grans anunciants, dels interessos corporatius de la propietat o de la vanitat capritxosa de l’amo.


  Per fer-nos una idea de fins a quin punt els periodistes i els mitjans de comunicació han negligit la seva feina, cal recuperar els exemples del Brexit i la victòria de Donald Trump el 2016. A partir d’aquestes dues sorpreses a les urnes i sobretot de l’evidència que s’havien construït sobre fal·làcies, les grans corporacions digitals, Google i Facebook, es van comprometre a mirar de detectar i d’aturar l’engany sistemàtic i massiu a la xarxa, conscients que en tots dos casos aquest va ser el canal preferent per fer arribar els missatges als electors. La iniciativa d’aquestes empreses és una prova evident de fins a quin punt estava fallant la comunicació de massa i alhora és una demostració concloent de fins a quin nivell els seus mitjans i el periodisme en general havien deixat de ser els instruments de confiança necessaris per valorar les grans decisions públiques. Els mitjans de comunicació i els seus professionals, per complicitat o per omissió, no van fer el paper que els corresponia, desemmascarar els qui volien assolir els seus objectius a qualsevol preu i denunciar els abusos reiterats d’aquells que s’hi havien instal·lat de forma permanent. I els pocs que ho van fer, carregaven una motxilla de descrèdit massa feixuga, pròpia o aliena, per poder ser escoltats.


  Aquesta situació podria ser descoratjadora per als aspirants a treballar en la informació, però res més lluny d’això, perquè el panorama és encoratjador, de tan desolador que és. D’entrada, no podem resumir la història del periodisme a Catalunya i Espanya com la d’un període nefast o de fracàs. No voldríem que aquesta fos la conclusió final, senzillament perquè és innegable que en aquest país s’ha fet bon periodisme i s’ha donat força importància a la llibertat d’expressió, tot i els intents reiterats per qüestionar-la des d’organismes institucionals i de poder. Catalunya, especialment, ha estat pionera en els nous formats periodístics i en la importació de fórmules innovadores d’altres indrets, sobretot dels Estats Units. No podem, ni volem, negar la importància que han tingut professionals com els pioners que van contribuir amb la seva feina a marcar un estil propi en el periodisme audiovisual a Catalunya. La influència del periodisme català a tot Espanya ha estat immensa. Només cal veure els professionals que han assolit l’èxit a les cadenes de televisió i ràdio estatals. Àngels Barceló, Gemma Nierga i Carles Francino a la Cadena SER; Susana Griso a Antena 3; Jordi González, Jorge Javier Vázquez i Mercedes Milá a Telecinco; Jordi Évole i Cristina Villanueva a La Sexta; Julia Otero a Onda Cero; Xavier Sardà, que durant molt temps va ser la veu principal a Ràdio Nacional d’Espanya i després a Telecinco; Àngel Casas, Carlos de Andrés, Jordi Estadella i Jordi Hurtado a TVE, a més de Luis Arribas Castro, Isabel Gemio, l’actriu Sílvia Tortosa i Josep Pedrerol, en els esports. I també hi ha opinadors tan rellevants i amb tant d’impacte com Josep Ramoneda o Francisco Marhuenda, alhora director de La Razón.


  Sobre el seu llegat, i el de periodistes i comunicadors espanyols precursors a la premsa, la ràdio i la televisió, s’ha d’edificar el futur de la professió. No amb l’impuls de la imitació o la inèrcia de la repetició sinó amb l’ànim de la renovació i la innovació. També s’ha de bastir sobre el d’aquells que van convertir el resum de l’actualitat en línies senzilles i amb l’humor com a signatura principal, autors de vinyetes que de vegades resumien millor el sentit de les notícies que els mateixos textos, com Forges, Quino, Perich, Cesc, Farreras, JL Martín, El Roto, Toni Batllori, Ivà o Mingote. Són dibuixants que han estat capaços, com els fotoperiodistes, de donar idees colpidores de la realitat sense retòrica, amb senzillesa i amb pocs artificis.


  És feina de les noves fornades de periodistes i de professionals de la comunicació aconseguir la continuïtat d’aquesta professió, però sobretot han de dignificar-la i tornar-li el crèdit perdut durant anys, malgrat l’esforç d’alguns professionals per mantenir-lo. Són ells els qui han de superar les inèrcies pròpies dels mitjans de comunicació, que segurament els seus predecessors no van poder o no van saber evitar. Ara, més que mai a la història, hi ha eines i possibilitats il·limitades perquè es posin a treballar i dotin de dignitat la feina d’informar en societats lliures, que per ser-ho del tot necessiten comunicadors sense cap més lligam que la cerca de la veritat. La informació és un dret inherent a aquestes societats, perquè sense coneixement i sense contrast no hi ha llibertat possible. Catalunya, com ja hem ressenyat, és un fantàstic camp d’experimentació, amb nous mitjans independents i lliures que busquen la credibilitat perduda. Durant dècades els conflictes d’interessos segurament han segrestat el servei que presta la informació pública i li han tret tot el sentit. Ara s’obren nous horitzons, tecnològics, econòmics i fins i tot polítics, per retornar aquesta funció de control imprescindible en les societats democràtiques avançades. No hi ha dubte que les institucions que detenen el poder sempre seran reticents als contrapesos, i difícilment apreciaran l’activitat del periodisme, perquè la funció primordial d’aquest ofici és denunciar els seus abusos.


  AGRAÏMENTS


  Escriure un apartat d’agraïments no és fàcil, perquè sempre tens la sospita que potser t’oblides d’algú, però és necessari, sobretot si el redactes des de l’honestedat i amb l’aval de la memòria, el paper selectiu de la qual algun valor deu tenir.


  Per això no m’he descuidat la Meritxell Recoder, perquè els seus coneixements, i sobretot el seu escalf i el seu suport, han estat el fonament sobre el qual s’ha edificat la voluntat de tirar endavant aquest projecte. No he oblidat tampoc el Manu Menéndez, amb qui em vaig iniciar en el llenguatge televisiu i a qui agraeixo els molts consells i, sobretot, que més enllà de les aliances professionals hagi deixat que emergeixi una amistat fructífera.


  També vull expressar el meu agraïment a l’Elisenda Julibert, no només pel seu amor fraternal, sinó per les seves recomanacions literàries, fonamentals per poder crear en mi un cos solvent en la lectura de la gramàtica comunicativa i la comprensió de la realitat. A la Laia Alsina, tan generosa que es va apropar a mi per aprendre, i dels seus dubtes en vaig extreure tant de suc com vaig poder, i em vaig emportar un botí en el coneixement de tècniques que després em serien imprescindibles per tirar endavant la meva carrera professional. Al Manel Borrell, que em va ensenyar amb exigència i mestratge les tècniques retòriques de la ràdio, i de qui crec que he après la lògica elemental del llenguatge audiovisual. Al Marc Vidal, company de fatigues universitàries i de converses interminables sobre el present i el futur del periodisme. Al Sergi Pàmies, pels impagables sopars en què hem conversat de tot i de tothom, sense oblidar-nos de fer la sincera i punyent radiografia dels professionals dels mitjans de comunicació. Al Joan Burguera, per haver-me donat l’oportunitat d’iniciar la meva carrera docent a la Universitat de Barcelona, així com als alumnes que han contribuït perquè una feina no sigui una nova rutina, sinó un camí per obrir nous horitzons amb el plaer del coneixement. Els seus dubtes han estat el meu diccionari. A la Pilar Rahola, amb qui em vaig avesar a la batalla dialèctica diària i de qui he après que, quan hi ha sentiments nobles, les discrepàncies són una minúcia. A l’Helena Garcia Melero, que sempre va escoltar els meus consells amb l’esperit intacte de la vocació i les ganes d’aprendre per fer la feina millor dia rere dia. I al Xavi Puig, perquè sempre em vaig recolzar en la seva espatlla per esbufegar en les jornades maratonianes i tenses de la ràdio matinal.
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    JOAN JULIBERT GONZÁLEZ (Barcelona, 1972) és periodista i professor de la Universitat de Barcelona, on imparteix l’assignatura Anàlisi dels discursos dels mitjans de comunicació en el grau de Comunicació i Indústries Culturals de la Facultat de Filologia. Ha estat subdirector del programa 8 al dia de 8TV durant cinc anys, i també subdirector de l’informatiu Migdia de la mateixa cadena. A TV3 ha treballat de guionista a Els matins durant vuit anys i ha exercit d’analista de l’actualitat en el mateix programa. El 2017 ha estat el subdirector d’Els matins d’estiu. També ha treballar d’editor d’informatius de Ser Catalunya i de redactor d’Els matins d’Ona Catalana. Actualment compagina l’activitat docent amb la participació com a tertulià en programes de TV3 i RAC1.

  


  Notes


  
    [1] S’entén per realitat intersubjectiva aquella construcció imaginària compartida pel comú denominador d’un grup extens que permet crear un relat convincent per marcar els objectius socials i econòmics d’una societat. <<

  


  
    [2] La teoria de l’agenda setting o agenda mediàtica la va proposar el 1972 el comunicòleg Maxwell McCombs i la va resumir més tard l’historiador Bernard Cohen amb una sentència que la defineix perfectament: «La premsa potser no té èxit dient a la gent com han de pensar, però sí que triomfa meravellosament dient als seus lectors sobre què han de pensar». <<

  


  
    [3] La teoria del framing, també coneguda com de l’enquadrament o de marc, és una tesi sobre l’organització del discurs que agafa volada en les ciències socials a partir dels anys seixanta. És la teoria segons la qual els mitjans no només estableixen l’agenda de temes sobre els quals s’ocupen, sinó que defineixen una sèrie de pautes amb l’objectiu d’afavorir una determinada interpretació dels fets sobre els quals informen. En sociologia ha servit per explicar les formes de construcció social. <<

  


  
    [4] No és clar l’origen de la teoria de les cinc W + H. Hi ha autors que situen el primer precedent en els tres interrogants que va postular el retòric romà Marc Fabi Quintilià al segle i dC. Però la primera constància sobre les preguntes tal com ens han arribat a nosaltres la trobem en el poema «The Elephant’s Child» de Rudyard Kipling. A la premsa, la primera constància de l’aplicació la tenim a Associated Press a principis del segle XX, sota la direcció de Melville Stone, que va desenvolupar un model de lead (encapçalament de la notícia), en què s’havien de respondre aquests interrogants. <<

  


  
    [5] El 1997, el magistrat Javier Gómez de Liaño va processar el president de PRISA, Jesús de Polanco, el director general, Juan Luis Cebrián, i tot el consell d’administració de Sogecable per un presumpte delicte d’apropiació indeguda. La seva instrucció va ser revocada i a partir d’una denúncia de Polanco un any després va ser condemnat per prevaricació i apartat de la carrera judicial. <<
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