
  [image: ]


  
    La sorpresa inicial que provoca la paraula «Aicnàlubma» i que desapareix a les primeres pàgines d’aquest llibre és el punt de partida que Joaquim M. Puyal utilitza per fer una visió panoràmica sobre els mitjans de comunicació i el seu efecte cap a nosaltres.


    Amb l’experiència d’haver produït i presentat molts programes de referència a la televisió, Puyal ha reflexionat, des de fa anys, sobre el sentit social de l’activitat. Ara, aprofita tot aquest bagatge per donar una visió de la societat i de la responsabilitat dels mitjans en la seva configuració. I per manifestar les raons de les seves preocupacions.


    Joaquim M. Puyal intenta encarar els interrogants. Enfront del corrent actual de debilitar el fonament de servei públic sobre el qual es va desenvolupar la televisió, Puyal ens proposa restituir l’interès de les persones en la prioritat de l’activitat mediàtica. Per això, cal canviar l’actual paradigma de la televisió basat en «el negoci de la indústria» per un de nou, «els drets del receptor». I situar l’individu, l’ésser humà, al centre del sistema.


    En aquest llibre, per primera vegada, el lector trobarà formalitzats els seus drets, en tant que espectador de la televisió gratuïta, segons la proposta que elabora el nostre conegut comunicador.
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  Nota de l’autor


  Presento en aquest volum la primera part d’un treball que en té dues més. Aquesta vol ser una reflexió panoràmica, no gaire ordenada, gens profunda i un xic dispersa sobre la televisió, els mitjans de comunicació i la societat. Les altres dues, que també m’agradaria de publicar, són més precises i tècniques: una és pràctica i l’altra teòrica. Agrupen un conjunt d’elements per a l’anàlisi de la televisió.


  En totes hi pot trobar el lector el to crític. La crítica, és clar, no m’exclou a mi en cap cas. Ni com a professional còmplice de la comunicació audiovisual actual ni com a analista dels mitjans m’hi deixo de sotmetre.


  Sóc sincer, però no tinc la intenció de donar lliçons de res. La vida professional m’ha proporcionat tantes satisfaccions que no tinc cap motiu ni per queixar-me de res ni per voler anar contra ningú. El lector m’hauria de permetre un cert to divulgador (del qual no em puc desprendre) que ha arrelat fondament en mi a còpia de produir al llarg dels anys missatges de masses que ja neixen amb la condició de tenir grans audiències. També m’haurà d’acceptar un reguitzell de llargues notes que, tot i estar referenciades al text general, no impedeixen una lectura comprensible de l’un i l’altre, per separat. El cert és que l’arrelament de la voluntat de fer-me entendre és, en la disposició del meu ànim, tan profund com el dubte sistemàtic que, com el rar amic fidel, sempre m’acompanya.


  Jo sé poques coses. Però per poc que sigui el que sabem, ¿de què serveix l’experiència adquirida si no acceptem el compromís de traspassar-la i, fent-ho, lliurar-nos a l’opinió d’altri?


  A Sant Lluís, el dia de la Mare de Déu de Gràcia


  
    A la televisió les coses no són com són.


    Són com sembla que són.


    A la vida, sovint, també.

  


  L’efecte «aicnàlubma»


  
    Amb una intenció provocadora vet aquí una metàfora que incorpora un apèndix que és una faula


    L’efecte «aicnàlubma»


    Confrontem la situació dels espectadors de la televisió actual amb la dels automobilistes

  


  Les decisions que pren el conductor d’un cotxe les podem agrupar en dues categories:


  
    	Decisions permeses: Qui mena un vehicle té un marge de llibertat per decidir la destinació, el camí, la temperatura interior, la inclinació del respatller… (decisions més aviat personals). Igualment, pot mirar d’ajustar-se a la influència externa de factors diversos que intervenen en la seva determinació (decisions de la relació interpersonal), com ara la velocitat, que depèn del volum de trànsit o de l’habilitat dels altres conductors; la ruta, que depèn dels embussos; l’estacionament, que depèn del lloc on hi ha espai lliure i de les mides del cotxe, etc.; aquesta influència pot haver condicionat també la tria del model del vehicle, fet que serà interpretat com un signe extern de la personalitat del propietari.


    	Decisions prohibides: No pot transgredir un seguit de normes (el codi de la circulació), que han de ser respectades pel conjunt de conductors a fi de tenir un trànsit organitzat.

  


  Les decisions que pren una persona a la vida les podem agrupar en dues categories:


  
    	Decisions permeses: Qui viu té un marge de llibertat per decidir on ha de viure, l’alimentació, la manera com ha d’ocupar el temps, l’abillament, el color del dormitori… (decisions més aviat personals). Igualment, pot mirar d’ajustar-se a la influència externa de factors diversos que intervenen en la seva determinació (decisions de la relació interpersonal), com ara els costums, que depenen dels rituals socials de la seva comunitat; l’ocupació, que depèn del mercat laboral; l’accés a la universitat, que depèn d’una nota de tall, etc.; aquesta influència pot haver condicionat també l’educació familiar i la disponibilitat de recursos, que seran interpretats com a signes externs de la personalitat de l’individu.


    	Decisions prohibides: No pot transgredir un seguit de normes (les lleis), que han de ser respectades per tots els ciutadans a fi de tenir assegurada l’organització social.

  


  Al volant, els conductors perceben a través dels seus propis sentits el món exterior que hi ha al davant del seu vehicle i —en funció de la percepció que en tenen i dels seus coneixements i experiència— valoren i trien, al moment de fer anar el vehicle cap aquí o cap allà, la decisió que els sembla més oportuna.


  A la vida, les persones percebem a través dels nostres sentits l’entorn més pròxim, veiem i escoltem el que passa al nostre voltant i —en funció del nostre fons de coneixement, experiència, valors, consciència, interessos, objectius i possibilitats— valorem i triem, al moment que hem d’orientar el nostre capteniment, la decisió que ens sembla més oportuna.


  Ara bé, els conductors veuen condicionada la seva presa de decisions per un altre element que no hem ressenyat. El retrovisor.


  El retrovisor té la funció de mostrar-los la part de la realitat que ells no poden veure directament. Ha d’ajudar-los, per tant, a tenir més informació abans de prendre qualsevol decisió de maniobra.


  El retrovisor mostra i emmarca només una part de la realitat que hi ha darrere el cotxe. Alguns vehicles en tenen dos o tres o més, per tenir més trossets de realitat retallada. N’hi ha que incorporen en un mateix marc dos mirallets en plans diferents. Alguns retrovisors fan aparèixer els objectes «més a prop» d’on realment són, d’altres tenen una pel·lícula de color que canvia els tons originals, d’altres redueixen l’impacte dels llums… Per cobrir adequadament la seva funció, els retrovisors han d’estar nets i ben orientats cap al punt que més convé al conductor, tant per mostrar allò que li cal com per ser còmodament accessibles a la seva vista.


  A la vida, les persones veiem condicionada la nostra presa de decisions per un element que no hem ressenyat. El televisor.


  Quan no emet programes de ficció, el televisor té la funció de mostrar-nos la part de la realitat que no podem veure directament. Ha d’ajudar-nos, per tant, a tenir més informació abans que prenguem decisions o conformem la pròpia opinió.


  El televisor mostra i emmarca —en un rectangle, com la majoria de retrovisors— només una minúscula part del món que no veiem. Si mirem dos, tres o deu canals de televisió obtindrem una col·lecció de minúsculs trossets, sovint repetits, de la immensa realitat retallada. Ens la mostren seleccionada, valorada i, sovint, interpretada, com si hi hagués un filtre, que fa de colador. Per tant, tot i ser aparentment «tal com és», allò que veiem presenta canvis sobre la realitat original. Per cobrir adequadament la seva funció la televisió ha de ser un mirall que ens mostri, de tot allò que no podem veure amb els nostres ulls, la part que més ens interessa i, com el retrovisor, ha d’orientar-se adequadament cap a aquests escenaris i mostrar-nos-els de manera fidel i còmodament comprensible.


  El conductor no fa el mateix cas a tots els objectes que reflecteix el retrovisor. Només l’interessen els que poden condicionar la seva presa de decisions. Per exemple, quan va a efectuar una maniobra li cal saber si darrere d’ell circula un altre vehicle. El retrovisor és, per tant, imprescindible en tant que transmet una informació essencial enmig d’un munt d’imatges que també mostra, perquè formen part del món, però que són supèrflues (cases, arbres, fanals, voreres, anuncis, etc. que el vehicle ja ha superat). El conductor no els en fa cas perquè pot triar. I pot triar perquè sap què l’interessa. Quan bada, mirant alguna imatge que li crida l’atenció però el distreu, corre el risc de tenir un accident. Per tant, encara que l’atragui el paisatge, un anunci o la figura d’algú que passa pel carrer, sap que, com a conductor, no l’interessa observar-la. Per això tria el que li convé.


  A la vida, les persones (a diferència del que fan els conductors amb les imatges del retrovisor) no podem destriar els objectes que mostra el televisor. Si, per exemple, volem tenir una informació d’un assumpte concret hem de despendre un temps imprecís per rebre-la: que s’emeti un noticiari d’actualitat i esperar que en parlin, si en parlen. (En un diari, en canvi, anem instantàniament a les planes que ens interessen.) Durant l’espera haurem rebut —a banda de la publicitat convencional— un seguit de missatges que, tant si volíem com si no, ens haurem hagut d’empassar (tot i que, per a nosaltres, siguin superflus). Però, a sobre, pot ser que ens hagin encuriosit i, encara que no ens interessessin, ens hagin cridat l’atenció. I pot ser que, seduïts pel seu atractiu, posteriorment els seguim el fil, i acabem dedicant així part del nostre temps a assumptes que, ni nosaltres mateixos, no hem considerat ni considerem interessants. Com que ens hi hem «enganxat», conscientment o no, badem. Potser no els hauríem triat si ens els haguessin presentat en un menú.


  Dels objectes que apareixen al retrovisor i que el conductor selecciona n’hi ha alguns d’especials: tenen interès prioritari i se’ls ha de cedir el pas. Si cal, la resta de conductors s’han d’aturar per facilitar-los el recorregut. Un exemple d’aquesta mena d’automòbils són les ambulàncies. Vet aquí uns vehicles —la presència dels quals, necessàriament, ha de ser detectada per tots els automobilistes— dels quals ens interessa observar tres característiques:


  
    
      	Primera.

      	Són ambulàncies i diuen que són ambulàncies. No diuen que són cotxes de línia ni motos de cross. Diuen que són ambulàncies. Perquè ho són. És veritat.
    


    
      	Segona.

      	Són ambulàncies i ho diuen perquè a tots els conductors els convé saber que aquell no és un vehicle com qualsevol altre. Tots els que estan circulant comprenen que és una informació interessant perquè a tots ens interessa que les ambulàncies arribin tan aviat com sigui possible a l’hospital. No tindria sentit que cada cotxe particular portés un cartell amb el nom del seu propietari. No interessaria ningú. En canvi, una ambulància sí. Com un cotxe de bombers, o un taxi, o un autobús de línia, que també va bé que s’identifiquin… Una furgoneta de repartiment o un camió de mercaderies també exhibeixen escrits però tots sabem que són només un anunci.
    


    
      	Tercera.

      	Són ambulàncies i el conductor veu al retrovisor la paraula «ambulància». L’ambulància diu que és una «ambulància» al retrovisor, però perquè el receptor del missatge ho entengui així, l’ambulància s’ha hagut de pintar la paraula «aicnàlubma». És a dir, s’ha amoïnat de presentar-se de manera comprensible al receptor. I aquesta preocupació l’ha forçat a escriure una paraula ben rara que, en canvi, el receptor descodifica d’allò més. La informació que transmet el missatge és entenedora perquè s’ha elaborat pensant, justament, en la fàcil comprensió de qui mira pel retrovisor.
    

  


  Aquestes tres raons expliquen que certs vehicles tinguin prioritat i que tingui sentit que els conductors n’estiguin pendents a través del retrovisor.


  Ara ens preguntarem si els objectes que apareixen a la televisió (que els espectadors no podem seleccionar) compleixen les tres característiques que hem vist en l’apartat anterior:


  
    
      	Primera.

      	És veritat? (Principi ètic.) Els ciutadans no estem protegits davant la possibilitat de propagació de mentides a través de la televisió. La versemblança dels missatges és imprecisa: nivell de veracitat variable.
    


    
      	Segona.

      	És una informació interessant? (Principi específic o de rellevància.) Llevat d’excepcions honorables, la majoria de missatges que ens ofereix la televisió convencional actual en hores de màxima audiència tendeixen a un grau d’interès baix o nul, si els apliquem les variables per a l’avaluació del discurs.
    


    
      	Tercera.

      	És entenedora? (Principi tècnic.) La condició primera per capturar l’audiència davant el televisor és augmentar al màxim l’atractiu del missatge perquè l’espectador no hagi de fer cap esforç per captar-lo. Això ho saben fer molt bé els productors dels programes, que s’amoïnen tant com calgui de presentar-se de manera comprensible al receptor. El missatge és altament entenedor perquè s’ofereix als ulls de l’espectador de la manera més fàcil d’entendre ni que, com fa l’aicnàlubma, per això, s’hagi d’alterar la forma aparent.
    

  


  Aquestes tres respostes ens plantegen una altra pregunta: ¿Ens convé mirar la televisió si l’espectador no té mecanismes per detectar la mentida ni garanties contra les distorsions i, a sobre, ha d’invertir el seu temps en el «prime time» a consumir missatges que malgrat reclamar-nos l’atenció perquè són altament atractius, no tenen gaire (o cap) interès?


  Doncs, imaginem, ara, un carrer on es fessin passar per ambulàncies cotxes que no ho són. O que vehicles sense cap urgència d’interès social o públic, fent sonar sirenes i amb fars encesos i llums cridaneres, ens obliguessin a tots els altres conductors a cedir-los el pas. Imaginem-nos, també, que cada cop n’hi hagués més. Fins al col·lapse. La conseqüència immediata seria que els ciutadans quedarien aturats a l’interior dels seus vehicles, sols, aïllats de l’entorn en la seva bombolla metàl·lica. (Aquesta incomunicació, entre altres raons, explicaria també el comportament, de vegades, antisocial dels conductors, que s’insulten, barren el pas, etc., coses que no farien normalment fora de l’habitacle del cotxe.) Els automobilistes veurien aparèixer al retrovisor, cada cop més sovint, «falses ambulàncies» (que contravindrien el principi ètic: diuen el que no són) que no tindrien cap motiu per gaudir de preferència de pas, més enllà dels interessos dels seus propietaris o la diversió i el gaudi dels seus conductors (que contravindrien el principi específic: no té cap interès per al conjunt de ciutadans que puguin passar davant), però es presentarien al retrovisor, això sí, amb l’aparença brogidora i llampant dels vehicles d’urgències (perquè els seus promotors serien experts, altament qualificats, en l’observació escrupolosa del principi tècnic).


  Arribats a aquest punt, algú podria dir-nos: «Home, i els òrgans i mecanismes de l’Administració (l’autoritat), que no hi intervindrien?» Imaginem que no. És més, imaginem que els agents de trànsit contribuïssin també a facilitar la circulació de falses ambulàncies. La insòlita situació, com taca d’oli, s’escamparia pertot arreu: carrers, barris, districtes, ciutats senceres… Mentrestant, tots els conductors s’haurien d’anar aturant on poguessin segons el que veiessin pel retrovisor.


  De tot això, en podem treure algunes conclusions. Un conductor aturat no pot prendre cap decisió significativa. Tot això li està prohibit. Ara ja no pot pas anar allà on volia (la situació li impedeix prendre gairebé cap decisió personal). A més, com que percep que al seu voltant tots els altres automobilistes estan aturats com ell, mirant també pel retrovisor, considera que la situació és «normal» (el fet anul·la l’articulació d’una resposta col·lectiva de relació interpersonal).


  Aquests conductors, han perdut la llibertat. Però, per increïble que sembli, han perdut un valor encara més important que la llibertat i que és l’essència de la seva identitat: un conductor aturat no és un conductor.


  Com passa amb els conductors de la faula, els espectadors de la televisió actual no reaccionen davant l’allau de programes insubstancials que colonitzen el «prime time» i que priven l’emissió d’altres. El mateix mitjà ha contribuït a reduir la possibilitat de conversa entre les persones i d’interacció amb l’entorn, com per exemple, entre els habitants d’una mateixa casa. S’afavoreix el consum «individualitzat» d’un mitjà que ha evolucionat per acabar consolidant en hores de gran audiència l’establiment d’un únic gènere de programes (programes d’addicció) amb l’únic objectiu d’atrapar-nos com a clients. És això, justament, el que volen els Emissors quan ens presenten objectes atractius però xarons.


  Arribats a aquest punt, algú podria dir-nos: «Home, i els òrgans i mecanismes de l’Administració de les nostres societats (l’autoritat), ¿que no hi intervenen?» La resposta, aquí, no cal imaginar-la. Ja es veu que no fan gran cosa. És a dir, igual que la policia de la faula, ajuden a facilitar la producció i circulació d’encara més programes intranscendents. La situació s’ha escampat als països del món desenvolupat (de l’altre no en parlarem ara) que es presenten com a democràcies.


  Mentrestant, el ciutadà/espectador corrent s’ha anat deixant arrossegar dòcilment al consum rutinari de missatges televisius com a primera i molt principal font d’ingressos comunicatius en la seva vida. I, fent-ho, s’ha despersonalitzat com a individu enfront d’un mitjà que el considera per damunt de tot un consumidor i un votant. I tot aquest procés subtil s’ha seguit amb un respecte formalment escrupolós pel dret a la llibertat. «Si no vols veure la tele, no l’engeguis», diuen. El problema no és que no vulgui veure-la, és que no puc deixar de veure-la! «¿Què farem si no mirem la tele?» («Tampoc no vull impedir que la vegin els meus fills… no entendrien les converses del seu grup d’amics!»). És clar que algú ens podria fer notar la incidència cada cop més potent d’internet i de les xarxes socials, però tenir-les en compte no exclou la influència de la televisió, que també es pot veure des dels ordinadors, mòbils, «podcasts»…


  De tot plegat també en podem treure algunes conclusions. Un espectador addiccionat ha reduït o perdut la capacitat de prendre decisions personals (li són prescrites les línies de comportament) i, per la inèrcia i la dòcil acceptació d’automatismes col·lectius, ha acabat confonent allò que és corrent (fet generalitzat) amb allò que hauria de ser normal (fet lògic). Tot, amb mètodes irrebatiblement «democràtics».


  Però amb la pèrdua de la llibertat, per increïble que sembli, li han furtat un valor encara més important que és l’essència de la seva identitat: una persona que no pensa és un animal racional que no raona. Una persona que no pensa, no és una persona.


  
    Els conductors del conte no tenen manera de fugir de l’embús: no es poden organitzar.


    
      Els espectadors de la televisió sí que poden revertir la situació.


      Però és imprescindible un pas previ: que tinguin consciència de ciutadans perjudicats per la manera de gestionar el mitjà, que el plantejament actual presenta com a inevitable, quan resulta que no ho és. Cal un espectador crític i actiu: just el que no hi ha.


      Només des d’aquest punt de partida es pot articular una contestació.


      La idea és senzilla: El ciutadà de la democràcia té dret a un model de televisió que el tracti com a persona.

    

  


  
    Apèndix


    El conductor, tancat tot sol a l’habitacle del vehicle, s’entreté i s’encurioseix per l’espectacle de so, llum i moviment que ofereixen sirenes, fars i uniformes. Rep «informacions» a través de la ràdio del cotxe que, de fet, difon les «instruccions» de la versió oficial de la Prefectura de Trànsit del Govern. (En lloc d’informar-lo li diu què ha de fer.) Aprofita per trucar pel «mòbil» o enviar un SMS a familiars i amics que, o són conductors aturats com ell o estan veient gràcies a la televisió «l’actualitat en directe» d’un immens caos circulatori. Avui és un dia gran per als mitjans de comunicació. Tots han interromput les seves rutines per fer edicions especials. Han enviat unitats mòbils i equips lleugers «al lloc de la notícia, on passen els fets». (Però també on ningú no sap res i tothom queda atrapat en l’embús.) És un esforç per fer un extraordinari desplegament de recursos tècnics i humans. «Som a tot arreu, per cobrir-ho tot», diuen. És la voluntat de servei que es desprèn del «deure sagrat d’informar». La gent que hi treballa s’esforça de bona fe. L’han entrenada (disciplinada) per fer-ho. I per obeir, per no posar res en qüestió. En realitat, els seus directius saben que assolir el lideratge de versió/opinió/informació en situacions agudes d’improvisació obligada per l’actualitat imprevista és molt rendible en termes de «confiança» de l’audiència i consolidació del seu «producte» en el mercat. La premsa prepara edicions especials mirant d’escapolir-se de la ignorància i d’endevinar alguna ombra a les palpentes. La ràdio connecta amb gent corrent i també amb «tertulians» que no saben res del que passa però parlen. La televisió difon repetidament les imatges més espectaculars sabent que s’hi pot estar jugant el «share» del mes. El merder del trànsit supera de molt la imaginació dels guionistes dels serials. Alguns vehicles han xocat (potser algun ferit espera que arribi alguna ambulància de debò). Molts cotxes, molt soroll, molta policia, moltes càmeres. És fantàstic. Un interrogant en boca de tothom: què passa? Ningú no ho sap. I encara un de millor, el millor de tots: què passarà? Mentre es mantingui la incògnita l’expectació està assegurada. I per tant, l’audiència. Les imatges tenen una força bestial. Un pla picat des d’un helicòpter dotat d’una minicàmera autònoma digital d’última generació amb control remot fa un tràveling esplèndid d’una llarga avinguda col·lapsada en totes les cruïlles. Vista en una pantalla extraplana líquida LED, 16x9, de 37 polzades, la realitat sembla una pel·lícula de debò! L’embús és descomunal, enorme, brutal. És apassionant. Ningú no sap res. «Collonut! —diu el director del canal—. Així, si s’allarga fins a les nou, ens agafarà de ple el “prime time”».


    Mai no sabrem tot el que passa. L’Administració trobarà una explicació oficial, que divulgaran els mitjans, que servirà per resoldre formalment l’afer. Tampoc no sabrem què —ni qui— hi ha al darrere del que està passant. El poder és opac.


    Rebo un SMS: «k guai!». És de la meva filla que ja ha tornat del «cole» i que veu l’embús des de l’ordinador de la seva habitació mentre es cruspeix una bossa de «ganchitos de queso sabor fresa». Li he de telefonar però ho faré més tard. Sóc un professional de la comunicació i, ara, he d’estar pendent de la tele.

  


  Autocrítica de la praxi mediàtica


  El perquè de tot això


  Des que el físic italià Giovanni Caselli (1815-1891) va desenvolupar el pantelègraf fins als nostres dies, s’han fet tota mena d’estudis de l’evolució dels sistemes de transmissió d’imatges a distància. Així, es considera que la fototelegrafia (1907) de l’alemany Arthur Korn o el belinògraf (1911) del francès Édouard Belin són els precedents de la televisió, i que el disc basat en la fotosensibilitat de Paul Nipkow o el tub de raigs catòdics del rus Boris Rosing i del seu deixeble Vladimir Zworykin són a l’origen de les dues tècniques que, a principis del segle XX, s’oferien com a fórmules per a la captació de la imatge: la mecànica i l’electrònica. Se sap que l’inici de l’explotació experimental de la televisió a Anglaterra correspon a la BBC, associada amb la companyia de John Logie Baird (1888-1946), que perfeccionà el sistema mecànic i obtingué, l’any 1926, l’autorització per explotar un sistema de televisió de 30 línies i 12,5 imatges per segon que, deu anys més tard, hauria millorat fins a permetre 240 línies i 25 imatges per segon (Albert i Tudesq, 1981). Però si, deixant de banda l’interès objectiu que, per elles mateixes, poden tenir aquestes consideracions (i la seva contribució imprescindible al posterior desenvolupament del mitjà), ens preguntem «de quina manera influïen aquells invents sobre el conjunt de les persones», com és natural, ens contestarem que la incidència social del mitjà era, aleshores, pràcticament nul·la.


  Quan va començar la televisió a ser un fenomen de masses? L’any 1939 la BBC —que ja havia adoptat el sistema EMI, totalment electrònic, com a estàndard— emetia 24 hores setmanals de programació (amb retransmissions, excepcionals per a l’època, com la coronació de Jordi VI o el Derby d’Epson), però la cobertura no superava l’àrea de Londres i el nombre d’aparells receptors amb prou feines arribava a les 20.000 unitats. Atenció. Estem parlant de fa només al voltant de setanta anys i de la televisió més avançada del món! Aleshores, als Estats Units d’Amèrica, la NBC havia començat les emissions amb motiu de la inauguració de la New York World’s Fair, l’any 1939, des de Radio City. Els receptors que captaven el senyal no arribaven a 5.000. En la mateixa època a França —on des de 1935 l’empresa Paris Television havia començat a treballar amb estàndards de 180 línies des de la Torre Eiffel—, pocs centenars de receptors (molts dels quals instal·lats en llocs públics) captaven el senyal televisiu. A Alemanya, durant el mes d’agost de l’any 1936, havien transmès el primer dels grans esdeveniments de la globalitat, els Jocs Olímpics de Berlín. La Reichs-Rundfunk Gesellschaft treballava en 180 línies. El senyal, realitzat amb 27 càmeres, algunes amb sistema mecànic i d’altres amb el nou sistema electrònic, va arribar a les ciutats més importants d’aquell país. El primer gran espectacle de la història de la televisió el van poder veure 150.000 espectadors perquè s’hi havien instal·lat pantalles receptores, en espais públics. Al nostre país, segons les versions conegudes i publicades, llevat d’alguna demostració de l’enginyer Sánchez-Cordovés, amb la col·laboració de l’empresa Lámparas Z, feta a la Sala Warner del carrer del Bonsuccés de Barcelona, la presència del nou invent, aleshores, era pràcticament nul·la (Baget Herms, 1993). Però la feblesa actual de la nostra memòria col·lectiva és comparable a la de la nostra vitalitat com a poble. Si ni nosaltres no sabem la nostra història, ¿com ens podrem fer respectar? Un treball de Francesc Canosa (2009) surt al pas del desmemoriament general i explica que la Generalitat havia donat, l’any 1931, llum verda a un projecte impulsat per Eduard Rifà (fabricant de les llanternes Lot), Enric Calvet, Pau Abad, Josep Carner-Ribalta, Tomàs Roig, Homer Teixidó, Teodor Garriga i Joaquim Ventalló entre d’altres. El mes d’abril de 1935 els seus promotors varen comprar un terreny de 30.000 m2 a Viladecans i, més tard, una emissora de televisió, Telefunken, a Berlín. Però no van ser a temps de començar a emetre. Aquella televisió que no va ser és, encara avui, la metàfora de Catalunya.


  Fins després de la Segona Guerra Mundial, la televisió no inicià la fase de desenvolupament als països industrialitzats. Va ser, a partir de la segona meitat del segle XX, quan va començar a convertir-se en un progressiu fenomen social al primer món. Fins aleshores, la televisió no influïa sobre les persones. Interessava els enginyers, els grans grups de negoci i els governs dels països capdavanters que albiraven la importància que podia tenir el mitjà en el futur. Però, en aquell moment, no interessava el conjunt de la població.


  Si «aquella» televisió no hagués evolucionat jo no hauria escrit mai aquest llibre perquè, a mi, m’interessa el mitjà en funció de la relació que estableix amb les persones que se’l miren. (Des de l’origen dels segles fins ara, mai tantes persones s’havien passat tantes hores com nosaltres rebent impactes comunicatius. ¿Quines conseqüències tindrà això en la història de la humanitat?) Per ser més precís, puc dir que m’interessa l’aspersió de missatges «en obert» sobre grans nuclis de població i en els segments d’alta audiència de la programació. Aquest plantejament em fa ignorar, doncs, qualsevol òptica d’observació de la televisió com a eina de diversa utilitat que, en societats com la nostra, no sigui la televisió de gran audiència: generalista, gratuïta i dirigida a la majoria. En l’anàlisi que farem, no solament deixaré de banda les altres formes a través de les quals s’estableix la relació entre l’espectador i el mitjà, com ara la televisió en hores de menor audiència, de pagament, a la carta, els canals temàtics o la televisió veïnal… Tampoc no ens interessaran les diverses aplicacions de l’invent en la societat actual: els programes educatius, la formació a distància, el suport audiovisual per a cursos regulats, les tècniques de videoconferència, les aplicacions en la robòtica, l’ús per a la ciència i les diverses menes d’exploració, les tècniques endoscòpiques, la cirurgia, la microcirurgia i les intervencions quirúrgiques a distància, la supervisió de processos industrials, l’exploració submarina, els sistemes de seguretat i vigilància, la investigació de l’espai, l’astronomia, el control del trànsit, la meteorologia, etc.


  De tota la televisió, m’interessa la televisió que més hauria d’estar al servei de les persones, la que «consumeix» la majoria silenciosa, la que entra de franc a totes les cases, la que provoca canvis en el pensament social, la que afavoreix determinats comportaments, la que configura la percepció de la realitat, la que tria, ensenya i amaga, la que filtra, interpreta i distreu. La que ens atrapa: la televisió convencional. I d’aquesta televisió m’interessen els continguts que no es consideren «ficció». És a dir, els que es presenten amb la realitat com a referència. Centren la meva atenció, tant des de l’òptica de l’interès dels missatges i la confiança que el receptor hi pot dipositar, com des de l’òptica de la producció dels objectes televisius i de la seva funció comunicativa que, com és evident, són conceptes vinculats. Vaig apassionar-me per aquests assumptes quan, com a professional del mitjà, m’interrogava per les claus de la producció de discursos. Ho explicaré més endavant.


  La raó final que m’estimula és sempre la mateixa dèria. És útil la televisió a l’espectador? Millora com a instrument social de servei? Al llarg de la segona meitat del segle XX, la quantitat de progressos que ha experimentat el mitjà des de la perspectiva de la tecnologia ha estat enorme. Moltes opinions autoritzades ens han volgut fer veure els avenços com un servei a les persones. Així, la possibilitat de transmetre imatges per les bandes VHF i UHF, en els anys cinquanta, permetia més canals de treball i s’entenia com una millora de la propagació. L’acord de la major part de països d’Europa Occidental per adoptar un estàndard de 625 línies va fer possible l’intercanvi i la multiemissió de continguts. Els avenços en les tècniques de construcció de càmeres van permetre equips més estables i de millors prestacions, i els progressos en la producció d’aparells receptors, fent-los més segurs i econòmics, van contribuir de manera decisiva a la popularització del mitjà, entre el gran públic, durant la dècada dels seixanta. Tot i això, cal recordar que a finals de 1956, quan TVE ja feia emissions regulars en ple franquisme, a l’àrea de Madrid no hi havia més de 600 receptors de televisió. Fins fa cinquanta anys —«abans-d’ahir», podríem dir— la televisió no va començar a entrar a les vides dels nostres avis i dels nostres pares.


  Naturalment, només es pot entendre com una millora —de fons, aquella pugna dura entre els defensors dels sistemes NTSC, SECAM i PAL— la transmissió generalitzada d’imatges en color, ja en l’últim terç del segle XX. Als avenços en les condicions de captura i recepció del senyal, hi hem d’afegir, més tard, el gegantí pas endavant que va significar l’aparició dels satèl·lits per al seu transport i difusió. L’any 1987, British Telecom va anunciar que hi havia 133 satèl·lits de comunicació operant a tot el món. D’aquests, catorze Intelsat feien servei a 160 països. Actualment la recepció directa satèl·lit/usuari DBS, Direct Broadcast Satellite, és ja una realitat totalment consolidada. I els avenços continuen: l’accés a continguts a través de la xarxa, l’alta definició, la tridimensionalitat, la possibilitat de connectar el televisor a Internet… És clar que tot això són millores que els mitjans de les telecomunicacions ofereixen al receptor. Com també ho són el comandament a distància, el teletext, el vídeo domèstic, el transport per cable, les tècniques de digitalització i compressió que augmenten, amb caràcter exponencial, la capacitat de difusió i transport del senyal, la fibra òptica, la televisió digital terrestre, les pantalles planes de 16x9, de plasma o de cristall líquid LCD, LED, els televisors 3D, etc. La corrua és inacabable. Vet aquí un progrés espectacular. Indiscutible. Però, com a espectadors de la televisió, ¿només ens ha d’interessar tenir l’última generació d’aparells de la revolució digital?, ¿és lògic que la gent s’amoïni per la tecnologia de la captura i de l’emissió i que, en canvi, sigui indiferent o poc sensible a la naturalesa dels continguts que li fan veure?


  Coincidiríem a assenyalar que la millora experimentada en tecnologia i equipaments no es correspon amb una millora comparable dels continguts que emeten els operadors de la televisió generalista. Aquest punt m’ha cridat l’atenció. Em concerneix, directament, en tant que productor de continguts per a la televisió. Però també com a ciutadà de la democràcia. La història de la televisió ha de ser, també, la història i el perquè dels seus discursos. Cal saber, en defensa dels interessos de la població, per què té tan baixa consideració el paràmetre de la qualitat en el procés productiu de la indústria mediàtica audiovisual. El conjunt de les meves reflexions no resoldrà tots aquests interrogants, però és clar que fa falta trobar línies d’anàlisi que permetin començar a encarar algunes respostes. Ens calen instruments útils a favor d’una televisió de més qualitat perquè no serveix de gran cosa la tecnologia d’última generació si no se’n fa un ús responsable, pensant en els interessos del conjunt dels éssers humans.


  Vaig començar a exercir professionalment la comunicació mediàtica l’any 1968 i en fa més de quinze que vaig abandonar tota mena d’actuació vinculada amb la producció televisiva a causa, exclusivament, del meu progressiu desacord amb l’evolució del discurs de la televisió, com a conseqüència de la manera com se’ns planteja actualment el mitjà. I vaig anar passant de l’àmbit de la producció de continguts a l’àmbit de l’observació i la reflexió sobre els continguts. He de dir que en aquest trànsit cap al món teòric he tingut l’estímul permanent del meu mestre i amic Sebastià Serrano i Farrera. Llegir els seus treballs i, sobretot, contrastar les nostres visions i escoltar els seus comentaris que han farcit llargues converses durant els darrers anys ha representat, a banda de l’aprenentatge continuat per part meva, una deu permanent de contrast i interrelació d’informacions. També, és clar, ell i altres col·laboradors i amics com Albert Mora, Mònica Terribas, Jordi Mir, Marcel Gorgori, Jaume Cabré, els col·legues dels meus equips i els companys del meu petit taller m’han donat l’ajut i l’empenta imprescindibles que em permeten ara començar a presentar en públic una part de l’obra resultant de tot plegat.


  Al principi, quan vaig iniciar-me en el camp teòric va ser amb l’objectiu de reconstruir, racionalment, el procés que se segueix per fabricar el conjunt de peces que conformen un objecte televisiu. És a dir, em proposava «desautomatitzar»; i mirar de classificar les unitats que componen els programes, veure com s’articulen entre si, partint de quins principis, etc. Per començar, calia tenir un bon coneixement de les dades, tractar-les amb respecte i coherència i cercar les regularitats en els seus arranjaments. En l’intent de controlar la base empírica, aviat vaig topar amb la primera evidència: la complexitat de l’objecte televisiu. I això em va abocar a la primera renúncia: no m’era possible aspirar a formular una hipòtesi que pogués cobrir la totalitat de l’objectiu de manera satisfactòria. Sabem que els investigadors en el camp de la física o de la biologia, abans d’iniciar l’elaboració d’una teoria, d’un model teòric de la realitat que estudien, han realitzat centenars, milers d’observacions i han examinat de totes les maneres possibles les dades obtingudes. A més, molt sovint, gaudeixen de l’ajut inestimable d’eines formals, matemàtiques, eines estratègiques de primer ordre. Habitualment, des de la teoria del mètode científic, a l’hora de fer una aproximació a una realitat problemàtica, com la que aquí abordarem, ens cal un procediment rigorós del tractament de dades que ens permeti d’establir-hi unitats, definir-les, mesurar-les, classificar-les i, també, de regular-ne la combinatòria mitjançant un sistema de regles ben definit. Ens cal també un aparat teòric ben especificat a l’entorn del principi de consistència, de no-contradicció, amb un ferm braç conceptual on els elements fonamentals estiguin ben definits, tal com passa per exemple amb electró, massa, força, pes atòmic o proteïna, i, també, amb un poderós braç formal en el sentit de conjunt de recursos de la lògica i la matemàtica, que permeti de formular, amb el rigor necessari que demana el treball científic, tant les regularitats observades en la base empírica com les derivacions o conseqüències de les primeres formulacions.


  Des del punt de vista de la teoria de la ciència, l’estat de les coses en el paradigma dominant de la recerca en l’espai de la comunicació i, més concretament, de la comunicació per a receptors massius, ens pot invitar a pensar que encara anem amb una sabata i una espardenya —bé és veritat que no pas descalços— tant pel que fa a l’anàlisi de les dades com a l’aparat teòric. Trobem limitacions en els dos vessants, ja sigui en l’aparat conceptual (ens manca una definició precisa d’una bona part dels conceptes bàsics) o en el formal (malgrat l’esforç destacable de molts investigadors). Vull recordar la teoria funcionalista del treball pioner de C. E. Shannon i W. Weaver A Mathematical Theory of Communication (1949) i les seves propostes d’un model conceptual i d’una mètrica (a fi i efecte de sotmetre la realitat comunicativa als rigors del mètode científic) i altres estudis que han anat enriquint el corpus teòric de la nostra disciplina, en el transcurs de les darreres dècades. Situats ja a la primeria del segle XXI, estem en condicions de demanar, per al tractament de la comunicació, un paradigma autènticament interdisciplinari amb aportacions de la ciència cognitiva, de la neurociència, de la psicologia evolucionista, de les tecnologies de la informació i de la comunicació (les TIC) i de la genètica o de l’economia de la informació. Aquestes disciplines, desenvolupades en els darrers decennis han de contribuir de debò a enderrocar un dels murs amb un valor simbòlic més gran, el que ha separat tradicionalment les ciències i les humanitats en el territori del coneixement. I la comunicació ha influït més que cap altre espai epistemològic en la caiguda d’aquest mur. La ciència cognitiva ha aconseguit d’abastar el món de la ment i arrelar-lo en el subsòl ferm del món físic mitjançant uns conceptes bàsics com els d’informació, computació i «feed-back». La percepció, la memòria, les imatges, el raonament, la presa de decisions i el llenguatge de la conversa poden ser estudiats a partir d’aquests conceptes i la intel·ligència, la imaginació o la creativitat estan del tot relacionades amb el processament dels continguts enviats i rebuts (allò que en diuen informació). Coneixem, a més a més, formalismes que ens permeten de generar una varietat infinita d’objectes i de comportaments. En aquest sentit, som més a prop de fer realitat el somni de reconstruir racionalment els processos de producció de missatges per a l’emissió, d’articulació del pensament o de decisions sobre la conducta mitjançant uns programes combinatoris finits de la ment. La ciència cognitiva ens ve a presentar la ment humana, la nostra ment, com un sistema molt complex compost de moltes parts que hi interactuen. I una societat, una cultura o el món sencer serien com una xarxa, com un cervell en el qual la nostra ment és una neurona. De fet, «nosaltres seríem les neurones del cervell planetari», em va dir una tarda Serrano. ¿Oi que arribats a aquest punt se’ns dispara l’estímul de la curiositat i ens vola la imaginació?


  En aquest nou paradigma que anem configurant a l’inici d’aquest tercer mil·lenni, la neurociència hi té un paper decisiu. I aquest sí que ens sembla —també als que som novells en la matèria— un escenari de somnis. Se sap que les nostres emocions, els nostres pensaments, les alegries, els desitjos o les incerteses (la base dels nostres comportaments, des de la percepció fins a l’activitat) no són res més que funcions fisiològiques dels nostres cervells. Així, la motivació, l’addicció, l’interès, l’atenció o l’apatia corresponen a estats cerebrals. Podríem afirmar que el processament de missatgeria al cervell és la cosa pròpia de l’activitat mental i que aquesta activitat depèn directament de la fisiologia d’aquest cervell que, a la vegada, en bona part, depèn d’equilibris o turbulències químiques. La circulació correcta de substàncies com la dopamina, la serotonina o l’oxitocina poden afavorir estats de motivació, de benestar emocional, d’atenció, de disposició a l’aprenentatge o de gust per desenvolupar activitats creatives. Reconèixer cares, implicar-se en una interacció verbal i no verbal, descobrir i interpretar les subtileses presents en les microexpressions que es produeixen en les imatges facials o corporals és un art que està codificat en les xarxes neuronals. Els nostres cervells són els productors (i els receptors) de tot el devessall de continguts que omple l’espai dels canals.


  Observem ara l’espectador de la televisió. I imaginem com els paisatges de les pantalles i la configuració de la missatgeria lliurada des dels centres emissors es deuen projectar, gràcies als cervells, en les ments de les persones que els veuen. I com a l’últim es conforma tota la varietat de plans neuronals que s’hostatgen a redossa de la caixa craniana dels televidents. Això és la neurotelevisió. Pel camí que anem, haurà de ser una branca obligatòria dels estudis de la neurociència en el futur. Jo diria que no ha de trigar gaire. Podrem observar espais, territoris, formes i colors fascinants en els quals trobarem, com dèiem abans (mitjançant tecnologies adequades, TEP o RMC o d’altres d’última generació), les claus de l’interès, l’addicció o l’apatia. Però, essent més ambiciosos, podríem preguntar-nos si, amb aquells instruments, també podríem arribar a discernir la poca o molta credibilitat que un emissor determinat desperta en un receptor, la confiança, la repulsió o la indiferència… I això, si acabés essent així, seria extraordinari! Explicaria per què, tal com passa amb la interacció cara a cara, amb les habilitats musicals o amb els efectes del consum d’alcohol o de tabac, no totes les persones responem igual davant la pantalla. Sabem que a l’hora de les proposicions causals la genètica és important. Però encara pot ser-ho més l’epigenètica. I no solament de cara al càncer o a la droga, sinó també al comportament induït pels processaments dels missatges prescriptius que ens fan arribar. De nou, en l’espai il·limitat de la lliure imaginació, m’abelleix posar-la a galop tirat. Persistim en la interrogació, doncs, i situem-nos davant la hipòtesi de la manipulació del receptor per efecte de la propagació de falsedats. (Aquest esforç serà bo de fer per qualsevol de nosaltres, oi?) Des de l’òptica de la psicologia evolutiva, ¿una adequada adaptació al temps de l’aspersió mediàtica múltiple no demanarà als nostres cervells (o, més ben dit, als de la nostra mainada) el desplegament de programes multifuncionals on haurien de tenir un paper preponderant els detectors de mentides? Serrano ens diu que seria fantàstic que ens programéssim per poder localitzar l’engany o la manipulació que sofrim quan rebem discursos interpersonals. I, si ell m’ho permet, també col·lectius —hi afegiria jo—. Sí, seria extraordinari. Al cap i a la fi, l’evolució, la més sàvia de les dissenyadores, va estimular el desenvolupament de programes complexos (ara ja molt i molt llunyans) i extremament atractius en els cervells dels nostres avantpassats. Pensem en programes tan preciosos com la visió en color, el somriure, l’enamorament… o la gelosia. Una tasca prou difícil. I se’n va sortir. Doncs bé, el senyal televisiu va directe al cervell. Per tant, la imatge en moviment que escadusserament passa per les pantalles condicionarà l’evolució de la neuropsicologia en les societats (o en la societat) del futur. ¿És una exageració dir que cal que tinguem en compte el risc d’una possible desestructuració cerebral (com ens suggereix Weingartner a la pel·lícula Free Rainer - Dein Fernseher lügt) com a conseqüència de turbulències emocionals relacionades amb el processament d’un excessiu volum de missatges, molts dels quals poden ser (si no hi posem remei) nocius o de baixa qualitat? ¿És un tremendisme alarmista —impropi del crèdit que se’m pugui haver concedit— parlar aquí del missatge televisiu en termes d’atemptat anorreador de la sensibilitat moral de l’espectador? Jo no m’atreviria a dir que sí, que ho és. Però no ho sé. Tanmateix cal confiar que (com ja ha passat al llarg de l’evolució) l’adaptació a realitats molt problemàtiques acabi enriquint —i molt— els programes cerebrals i les corresponents competències mentals. Aquestes disciplines, conjuntament amb d’altres com la psicologia social, l’economia de la informació, la lingüística o les tecnologies de la informació i de la comunicació configuren el nou paradigma que haurà de donar resultats molt positius de cara a formular models ben elaborats amb uns refinaments teòrics que avui encara ens resulten difícils d’imaginar. Ben al contrari d’allò que ens passa amb el descrèdit general d’una gran part de l’oferta televisiva actual en el «prime time» i també en el «day time». No ens resulta gens difícil d’imaginar perquè el patim cada dia.


  El lector deu haver notat que ja fa estona que el text traspua una idea clau. Em refereixo a la transcendència social de la praxi mediàtica i, particularment, de la televisió. Som davant un fenomen que té una força descomunal. Al llarg de la meva activitat com a industrial del mitjà televisiu i com a responsable de projectes competitius en el «prime time» de la programació he anat consolidant la idea que, ni en el sector públic ni en el privat, no hauria de ser possible l’exercici de l’activitat televisiva —sobretot en «obert»— sense tenir present la responsabilitat social que comporta. El discurs de la televisió influeix molt sobre les persones i, des d’una perspectiva social, no el podem analitzar només com el resultat de l’aplicació d’un sistema gramatical que l’organitza. Cal veure també per què és així i no d’una altra manera. I jo no vull renunciar en la formulació de la meva proposta a l’interès social. Accepto que incorporar aquest paràmetre comporta el risc d’entrar en el terreny de les opinions. Però crec que resulta imprescindible a l’hora d’abordar l’observació del discurs. El discurs és el que és no perquè «aleatòriament» es generi d’aquesta o d’aquella manera. Hi ha un conjunt de poderoses raons —de fons— que afavoreixen la producció d’una mena d’objectes televisius i n’impedeixen la d’uns altres. La seva influència és tan decisiva que fent un pas més, de fàcil raonament, podríem dir que aquests factors són el discurs. Jo, com a professional del periodisme, també m’he trobat, a vegades, a prop de pressions o de compromisos problemàtics generats per les òrbites potentíssimes que descriuen aquesta mena de factors. De manera que crec que no hem d’obviar-los en l’anàlisi de l’organització de la producció de continguts. D’això, arribat el cas, me n’ocuparé en un altre llibre.


  He dit anteriorment que explicaria els motius que, com a professional del mitjà —amoïnat per la transcendència social de l’aspersió mediàtica— em van despertar l’interès per analitzar els discursos i el seu nivell de confiança. De fet, n’hi ha moltes, de raons, i d’ordre divers. Alguna ve de lluny, dels anys setanta, tot just acabada la dictadura. Amb Manuel G. Terán, Jordi Costa, Joan Castelló Rovira, Francisco Peris, Àlex J. Botines, Luis Arribas Castro i molts altres companys fèiem els primers programes radiofònics d’opinió, a Radio Barcelona. En un programa que es deia Directo (més tard es va dir Hora 13 i va ser el referent per a Hora 25) hi havia un col·laborador que acabava de publicar Semiótica y comunicación de masas (1976). Així vaig conèixer Miquel de Moragas i Spa, el nostre reconegut científic social. La lectura d’aquell suggeridor i innovador treball, ja aleshores, va despertar en mi el cuquet per explorar i analitzar «la manera» com treballàvem a la ràdio i la televisió. Més tard, l’obra de molt apreciats i excel·lents autors com Josep Gifreu, Josep M. Casasús o Jesús Tusón, entre molts d’altres, m’ha servit d’estímul per aprofundir en la investigació de la comunicació i el llenguatge que l’articula. És cert, també, que introduir-me en les tècniques de l’escriptura d’un llibre com aquest m’ha demanat un cert temps. Jo m’he dedicat tota la vida a l’oralitat i, en comparació, he escrit poc. És cert que al llarg dels anys he anat intentant endinsar-me en aquest món, per bé que he de reconèixer que de manera poc regular. M’agrada i m’obliga tant la praxi que no m’ha estat sempre fàcil trobar un forat per a la teoria! Afrontar el repte de produir programes de televisió o de ràdio, amb la condició (no l’objectiu) d’obtenir-ne sempre el màxim rendiment d’audiència, és un propòsit que ens absorbeix a tots els que estimem aquest ofici. És un objectiu difícil, però gratificant si l’assoleixes. Molt gratificant. Aquesta feina, feta amb passió, t’arrossega. Ara recordo que John Ford deia que quan havia de fer un western es deixava dur per l’eufòria de la creativitat, se n’anava amb la «troupe» i durant setmanes i setmanes deixava d’interessar-lo tota la resta de coses. Doncs, això. Per altra banda he d’admetre que quan em vaig posar a reflexionar sobre el sentit de l’activitat dels mitjans, em vaig introduir en un bosc de complexitats i d’arguments encreuats. A mig camí entre la confiança i el desconcert, l’audàcia i el dubte, l’entusiasme i la por, vaig anar desgranant (mirant, sovint, d’atenuar una rampellada intensa que —ho reconec— em sortia de l’estómac) tota una corrua d’arguments que com a reflex de la pròpia convicció (a parer meu prou fonamentada en arguments contrastats) em porten, potser amb algun dubte, a presentar-los aquí. Em reconec la força de l’impuls del meu ànim i de la indignació per tal com alguns tracten el periodisme i sobretot la televisió. Una indignació que gairebé m’aclapara i que planarà sobre aquest text. Jo m’estimo el mitjà i em fa mal veure’l, tal com està ara. (Com també em fa mal veure el meu país.) Per tot això, ara goso reflexionar en veu alta. I miro de fer-ho tan racionalment com puc. És clar que, a tall de confidència, he de dir que m’encanta el discurs abrandat, apassionat, que —com si ells també es confessessin— alguns pensadors o científics ens han abocat a l’hora de reflexionar sobre la seva pròpia experiència. Aquest contrapunt ens ha posat a l’abast un magnífic instrument avaluador o enriquidor de les seves propostes. M’impressionà la lectura de la famosa Carta Setena de Plató o Les Confessions de Sant Agustí. Han escrit textos d’aquest gènere Descartes, Rousseau, Kierkegaard, Einstein, Feynman, Wilson o Crick. Són discursos plens de passió, però també de fluïdesa, de flexibilitat i d’originalitat. Ens fan a mans pensaments apassionats en els quals es mostren i ens mostren —sense els requisits formals que demana el protocol científic o acadèmic— el rerefons vivencial i emotiu de les seves propostes. Ara, salvant la distància sempre infinita i des de la humilitat crassa a què el sentit comú m’obliga, m’atreveixo a exposar en aquest primer llibre algunes de les meves reflexions. Quan algú, com jo, ha dedicat la seva vida, amb autèntica passió, a una activitat professional tan suggestiva com la comunicació mediàtica, li resulta gairebé impossible assolir la fredor de l’analista científic, per més esforços que hi esmerci, a l’instant de valorar-la i mirar d’extraure’n conseqüències. Pesen molt (segurament massa) el conjunt de vivències que, durant anys, han anat perfilant la pròpia experiència professional. Aquest negoci és ple de gent poderosa que vol grapejar la professió i fer-s’ho venir bé. I, a sobre, es pensen que tenen el dret a fer-ho! Hi ha banquers i empresaris que es creuen virreis. I que la resta d’humans som feudataris. És clar que, en contrapartida, també tenim molt bons professionals, sovint desaprofitats. En general, per desgràcia no són els que més manen. Des d’aquí els reconec, sincerament, amb un respecte afectuós. No és degut bàsicament a ells que no tinguem millors serveis de comunicació col·lectius. Les raons d’aquestes deficiències tenen unes altres claus.


  Les claus


  Jo crec que avui dia tampoc no és possible analitzar ni explicar el llenguatge de la televisió sense tenir en compte la incidència del factor negoci. És una incidència directa en el sector privat i indirecta en les televisions públiques. Tot i que no hauria de ser necessàriament així, aquest factor redueix i arracona la presència del factor servei. La naturalesa empresarial del circuit de l’activitat i els interessos de la propietat dels grans grups industrials i d’influència orienten el sentit de l’emissió i de les programacions segons les seves prioritats i interessos. En el procés no hi detectem mecanismes prou efectius de control i de correcció dels excessos. Més enllà d’altres consideracions al voltant de tot el que això comporta, vull recordar una obvietat. Allò que surt a la pantalla ho veu la gent. Per a moltes persones del nostre entorn és la primera (i per a les més desafavorides, l’única) finestra oberta al món. Justament per això, l’aspecte que ara més m’interessa de la televisió actual són les característiques dels discursos que el mitjà estableix entre la realitat real i la realitat mediàtica.[1] La relació entre l’un i l’altre. I per tant, l’ulterior conformació de la nova realitat real. L’efecte que el missatge produeix sobre les persones[2] que el veuen és, doncs, una conseqüència essencial que a més de condicionar la producció de continguts, també ha d’ocupar un espai central a l’hora d’abordar l’anàlisi del discurs.[3]


  Des dels primers estudis que es van fer sobre comunicació de masses, els investigadors varen mostrar un gran interès per endinsar-se en el territori de la recepció. Molts treballs analitzen els efectes que el missatge, aspergit des dels mitjans, produeix sobre l’univers de receptors. Ja fa dècades que Paul F. Lazarsfeld, amb la teoria dels efectes limitats, es va distanciar de la teoria hipodèrmica de Harold D. Lasswell, la teoria conductista que atribuïa als «media» la capacitat de condicionar, de manera immediata i regular, el capteniment de les persones que eren receptores dels seus missatges. D’aleshores ençà, hi ha hagut moltes investigacions orientades a valorar la força de l’impacte mediàtic i el contrapunt que, per altra banda, produeixen altres factors d’influència social sobre els receptors/ciutadans. Cal recordar que hi ha molts treballs de referència obligada[4] que s’han anat succeint arreu en aquest camp i que conformen un interessant ventall d’investigació i de línies de pensament. Jo només vull donar una visió panoràmica dels mitjans (dels assumptes més estrictament connexos i d’altres més generals) a la qual em porten experiències i reflexions, derivades del meu exercici professional i de la meva curiositat personal, que ve a ser la mateixa cosa. (Els periodistes som gent que pregunta i es pregunta coses i després explica allò que hem entès de les respostes amb la intenció de fer-ho comprensible a la gent.) Donaré doncs una visió transversal d’un conjunt, més àmplia que profunda i amb les generalitzacions inevitables. Això vol dir una pinzellada necessàriament gruixuda —tant que potser és més aviat un cop de brotxa— tal vegada provocadora i més aviat dispersa. Però és un plantejament sincer que neix d’una preocupació íntima i absoluta, el que marca el traç d’aquest escrit.


  Una característica interessant, per empobridora, de la part de l’actual discurs mediàtic que valora i explica la realitat —i concretament del de la televisió— és la submissió d’ell mateix al seu propi grau d’acceptació. I, és clar, les xifres d’audiència[5] ens indiquen la quantitat de receptors que el reben però no ens informen del grau de qualitat del missatge ni del nivell de confiança que mereix.[6] En teoria, ni aquelles ni cap altra xifra haurien de gosar (ni poder) afeblir els principis deontològics a què s’haurien d’ajustar tant l’activitat dels grups de comunicació (grans Emissors, E) com la dels professionals que intervenim en la producció de continguts (petits emissors, e). L’assumpció del missatge per part dels receptors, la confiança que li fan, l’assimilació inconscient (sovint per la inèrcia de l’habitual reiteració) de les seves dades i referències, les transitives acceptacions col·lectives i la inexistència de drets del receptor de missatges de masses (hi ha molts altres drets codificats, certament) són algunes de les raons que expliquen la forta incidència que el discurs té en la conformació de l’opinió de la gent i, per lògica, en l’origen del seu comportament posterior.


  El grau d’eficàcia (publicitària, política, d’opinió i percepció, d’audiència, etc.) del missatge l’esbrinen professionals de la investigació sociològica dels diversos àmbits per encàrrec dels seus clients. En canvi, els professionals del periodisme i de la comunicació de masses, sense que ens ho encarregui ningú, ens hem d’interrogar sobre el mateix fet però des d’una altra òptica. La que n’afecta la concepció i la producció de narratives, com en diu Gifreu, que és on hi ha les claus dels paràmetres de qualitat. Dit en el llenguatge d’aquest llibre, hem d’avalar les aicnàlubmes autèntiques i hem de discriminar negativament les falses aicnàlubmes.[7] Això no ho farà la gent, que són els «consumidors finals». Per això hem de fer-ho nosaltres, perquè, per nosaltres, ells són els nostres clients. A la majoria dels receptors ni els passarà pel cap fer-ho i, a més, difícilment podrien revisar el discurs atès que no tenen ni la possibilitat ni probablement el temps per poder-lo contrastar. Molts ni hi han pensat mai, en tot això. M’estic referint, sobretot, a les grans bosses de població, que componen la majoria del «share» —i que poden votar en les nostres democràcies—, entre les quals destaquen els perfils de tendència econòmica i sociocultural baixa o mitjana-baixa. O sigui, en termes globals, a la major part de les persones. (I, encara més, si ens ho mirem a escala mundial.) Lluny de prevenir-se de la possibilitat que es tractés d’un cas d’imposició —que seria, en propietat, incompatible amb l’essència del principi democràtic—, reben el discurs dels mitjans com una cosa «normal» i l’incorporen temporalment (quan no l’assimilen) en un automatisme col·lectiu al fons de record, en la seva personal bústia d’entrada de missatges. Així, també gota a gota, es va contribuint a la conformació de tendències col·lectives, s’escampen clarament o subtil les modes i, així també, es recondueix una tendència relativa que es mira d’ajustar elàsticament a la conveniència de qui mana: l’anomenada «opinió pública». Res d’això no és nou. Aristòtil, Locke, Hume, Rousseau, Goethe… fa segles que ja van ocupar-se del control de l’individu per la força de l’orientació de l’opinió. Observi’s, però, que, en l’actualitat, una revisió crítica d’aquest fet no podria desqualificar fàcilment el procés que el genera, perquè —legítim o no— es desenvolupa sempre i a tot arreu (sovint qui controla l’opinió és a prop de qui fa la llei) en el marc de la més estricta legalitat. També la pròpia conformació de les actuals societats democràtiques i els seus reglaments permeten i afavoreixen la producció i la transmissió d’aquest discurs. Per això és tan sòlid, important i efectiu, arreu. Per això també està tan controlat pels poderosos. I per això no és tan discutit com caldria, perquè els primers que no estem disposats a posar-nos-hi som els responsables dels mitjans mateixos. A més, al voltant d’aquest discurs els polítics organitzen les estratègies de percepció de la seva gestió i de captació de vot en les ocasions que «donen la veu a la gent». I s’estableixen, també al seu entorn, les línies de comunicació que convenen als grans ens protagonistes que operen sobre les nostres societats i que decideixen les nostres gramàtiques de relació col·lectiva. Tots ells conformen el grup dels poders.


  Els poders


  Una reflexió sobre la naturalesa de la relació comunicativa entre l’emissor i el receptor del discurs mediàtic i concretament del de la televisió, hauria de començar, en termes simples, per una pregunta inicial probablement encara més senzilla que ingènua: ¿Qui té dret a introduir discursos a casa nostra? A tot arreu, quan algú vol entrar truca a la porta i és facultat de qui és a dintre permetre-li o no l’accés. Abans les àvies miraven per l’espiell, després van venir els porters automàtics, els videoporters i els vigilants de seguretat. Sempre hi ha hagut un control a l’entrada de casa. Deixar entrar a casa, a la intimitat, és una de les prerrogatives més antigues i més arrelades entre els humans. Als locals públics «es reserva el dret d’admissió». En l’actualitat, també els poderosos ho tenen clar: qui té més importància és qui és més inaccessible perquè qui més mana pot posar també més barreres. Així, davant l’allau de gent que vol trucar a la seva porta, caps de gabinet i secretaris fan de filtre. El protegeixen. En canvi, la ràdio i la televisió convencional entren, de franc, sense dir clarament qui són, sovint sense que un oient/espectador tipus tampoc no sàpiga què o a qui representen ni, encara menys, quina és la naturalesa o la transcendència real de la seva influència.[8] Entren, sovint, sense que ni tan sols ens hàgim aturat a pensar si els volem deixar entrar o no (perquè qui no té poder o qui no està previngut no usa filtres). Aquest automatisme d’engegar l’aparell de televisió tot just arribats a casa, gairebé sense adonar-nos-en, pot ser una reacció al desig de companyia però també és un senyal revelador de l’addicció que patim com a consumidors de missatges de masses.[9] ¿Qui té, doncs, legítimament (no estic dient «legalment»), i en base a què, el dret de poder fer-nos destinataris del seu discurs, a ocupar/retenir/capturar moltes hores de la nostra vida, a convertir-nos en «receptors/clients» que irremissiblement serem «votants/consumidors», i a abocar-nos missatges, idees i símbols que, ni com a compradors, no hem tingut, fins ara, la possibilitat de seleccionar prèviament? Divulgar missatges de masses, ¿és un dret que poden reclamar de manera no discriminada els ciutadans, una activitat amb condicions de servei pròpia d’alguns sectors industrials amb responsabilitat, o, a la pràctica, el monopoli d’algunes minories? La resposta en profunditat a aquesta pregunta ens aboca, directament, al grup dels poders, que vetlla pel manteniment i la consolidació de la relació de forces al món d’acord amb els objectius econòmics i polítics, i que s’aplica a ell mateix l’estratègia de l’opacitat.[10]


  Els grans beneficiaris dels negocis, la «comunitat de les finances» com en diu Chomsky, controlen el desenvolupament de l’economia amb l’ajut dels sistemes de màrqueting, publicitat i promoció com a activadors de necessitats, generadors de modes i prescriptors del consum. Un graó per sota, els gestors polítics de les democràcies actuals, fent maquinacions amb empresaris i banquers, miren d’usar els mitjans perquè propaguin les accions de govern de la manera que els convé divulgar. Segons el grau d’intensitat que els és possible, fan valer la seva influència sobre el control dels aparells de difusió.[11] Els abundants detectors demoscòpics —que permeten als líders polítics les correccions de rumb que els calguin en l’evolució de la seva imatge mediàtica[12]— els ajuden a arribar en les millors condicions que poden al plebiscit cíclicament establert:[13] les urnes són sovint més sensibles a les imatges dels aparadors mediàtics[14] que a la solidesa argumental,[15] a la solvència de la gestió i de la trajectòria política o a la coherència personal dels candidats. Com va dir Artur Mas a Sergi Pàmies i a Quim Monzó[16] durant la campanya que el va portar a guanyar les eleccions de l’any 2010 a la presidència de la Generalitat, «has de prestar-te a qualsevol cosa per sortir als mitjans».[17] Una bona explicació a l’hora de valorar l’entitat d’alguns líders polítics arreu i l’impacte fugisser dels seus missatges fins i tot en les societats avançades.[18] Ni en l’àmbit polític ni en el social ningú no pot menystenir la força dels mitjans.[19] A més, freqüentment, en lloc de governar a partir d’uns principis que inspirin un programa (i assumir-ne les conseqüències) obeeixen la llei de la sociometria com a voluble nord magnètic de l’acció política, segons costum prou habitual en la societat democràtica actual.[20] Aquesta mena de pràctiques té efectes transitius cap a tots aquells conjunts humans que s’organitzen al voltant d’un sistema de representació basat en la captació mediàtica del vot. Això vol dir que el candidat, en lloc de dir allò que ell pensa o allò que ell creu que cal fer, diu allò que ell pensa o allò que ell creu que… la gent vol sentir.[21] El poder mediàtic de la comunicació (específic de la producció, circulació i divulgació de missatges) gestiona la comunicació de masses, mira i escolta el món, i selecciona del conjunt la part que vol propagar. Al nostre planeta, la injustícia provoca moltíssimes més morts que el terrorisme. És, doncs, un problema clarament més greu. Però al periodisme l’interessa francament ben poc.[22] ¿Què fa el poder mediàtic a l’hora de triar l’explicació a contrasentits com aquest? La resposta ja la sabem. Busca una explicació compatible amb el conjunt d’interessos que tenen aquells a qui reconeix l’ascendent. És a dir, a qui el té.[23]


  Per tot això, si aspirem a determinades garanties en la comunicació de masses, ens calen professionals compromesos en l’exercici del periodisme responsable, que actuïn com a avaladors dels missatges. En aquest punt, la seva figura esdevé clau i indispensable. Ni els (ens) hem de permetre cap tebiesa a l’hora d’exigir-los (nos) efectivitat i competència. Però no els podem demanar que siguin herois ni suïcides. Cal un marc que protegeixi i asseguri l’exercici de la seva activitat responsablement. Sense aquesta baula imprescindible, la cadena de comunicacions de missatges no pot oferir garanties de fiabilitat. Bé, doncs ara, l’ofici d’aquesta gent està seriosament amenaçat. Aquesta visió, és clar, s’adiu amb tot allò que tan premonitòriament van saber descriure els investigadors, ja clàssics, Theodor Adorno i Max Horkheimer quan definien «la indústria de la cultura». Molts d’altres hi han incorporat, posteriorment, arguments, dades i l’evidència de realitats contrastades, tant des de l’òptica diacrònica de la història dels mitjans i de la política, com des de diverses perspectives acadèmiques (algunes de les quals, per cert, resulten no tan especulatives i més precises que les dels pensadors de Frankfurt). Llegir les reflexions de Mattelart, Schiller, Bourdieu, Garnham, Enzensberger, Chomsky o Ramonet, per citar alguns experts no vinculats directament entre ells i amb aportacions intel·lectualment diverses al món dels mitjans de comunicació, m’ha fet tenir un sentiment de proximitat, en termes generals, a aquesta línia de pensament.[24] Puc assegurar que les gratificacions de la praxi professional, que conec bé, no són més potents que les derivades de la lectura, l’anàlisi i la proposta escrita, sobretot quan tenim l’oportunitat de contrastar recíprocament el coneixement.


  Tot plegat, m’ha arrossegat a apassionar-me per l’estudi de la comunicació, de la seva matèria primera que són els missatges i del procés d’elaboració on conflueixen escenaris, materials i símbols.


  Els símbols


  Des d’una visió macroscòpica, la indústria de la producció de les comunicacions més potents que circulen pel món s’emmarca en els territoris de les grans potències polítiques —per bé que cal tenir present, ara ja, l’existència de grups més efectius que els Estats també en l’exercici del control dels continguts— i imposen el seu domini sobre la resta, tant per la seva activitat econòmica com per la conformació de l’enquadrament referencial (escenari focalitzat + univers simbòlic), que són fets indissociables.[25] És freqüent que la globalització i l’activitat macroeconòmica comportin la colonització simbòlica i, considerant que la tendència a la concentració de la propietat i del control sobre els mitjans també va en augment, és raonable deduir-ne la corresponent producció de missatges al servei d’interessos similars. I, per tant, també amb denominadors, senyals i referents comuns. Com a conseqüència de la divulgació i de la influència de continguts d’aquesta naturalesa, és explicable que, en determinats aspectes, es tendeixi a una certa uniformització dels grups de receptors de les nostres societats actuals —sobretot dels més dèbils, desprotegits o desprevinguts— per l’efecte anorreador de les diferències que tenen les anomenades cultures dominants: un exèrcit de poderosos artefactes (símbols, referents, metàfores, implicacions, modes, comportaments, festes…) que imposa una nova lògica per induir una mena de «selecció artificial (d’aparença natural) de les cultures» en clau política i/o econòmica. Hi ha molts investigadors en el camp de la sociologia, la lingüística o l’antropologia que han detectat l’estratègica centralitat de la comunicació de masses en la construcció, l’evolució o el manteniment dels processos identitaris i, al mateix temps, la fragilitat dels grups i de la cohesió de la seva personalitat quan són atacats per dinàmiques de colonització escènica, referencial i simbòlica. Com diu Serrano, és l’amenaça a la sostenibilitat cultural que, en el món mimètic de la informació, té una gran complexitat. En el nostre país, Josep Gifreu, amb una meticulositat que cal reconèixer, ha realitzat una tasca persistent en la definició del concepte d’espai de comunicació i n’ha precisat les particularitats en successives aportacions (1986a, 1986b, 2001, amb Maria Corominas, 1991). En aquest terreny, cal tenir present la visió crítica que sobre aquesta qüestió d’interès general ens ha aportat la lúcida ment del sociòleg Zygmunt Bauman (2004a) i, entre nosaltres, l’observació sempre vigilant de Salvador Cardús (2006).[26] És doncs, en aquesta línia que vull presentar diversos exemples.


  Deixem de banda les enormes conseqüències d’ordre divers que el missatge uniformador comporta i els múltiples arguments amb què podria enriquir l’apassionant debat sobre les identitats.[27] Deixem córrer, també, les consideracions derivades del caràcter essencialment econòmic de la globalització i dels seus efectes sobre el comerç i la indústria locals (Levitt, 1983), així com sobre els costums i les modes.[28] Limitem-nos a donar una ullada a l’evolució de la «quantitat» de senyals comunicatius que componen el patrimoni cultural de la humanitat. Si ho fem, constatarem la pèrdua en les darreres dècades i en el conjunt del planeta (en general, probablement més en les zones incorporades a l’economia productiva que en les àrees molt potents o en les clarament subdesenvolupades) de molt diversos exponents (signes, icones, creences, rituals, celebracions…) de múltiples identitats territorials. I, també, de moltes llengües,[29] sovint mancades de protecció en els territoris mateixos on van arrelar i on encara són presents. La nova Carta Magna de l’Equador aprovada el 28 de setembre del 2008, com tantes altres d’aquella àrea, ja no considera que el quítxua —ni el shuar ni les altres llengües autòctones— sigui un idioma oficialment equiparable a l’espanyol, tot i haver estat, en tant que llengua dels indígenes, reconeguda en la Constitució de 1998.[30] Com passa amb aquestes llengües, n’hi ha moltes més que es debaten encara per la supervivència.[31] És constatable el manteniment, en ocasions amb sorprenent vitalitat, de senyals —d’origen i evolució ben diversos— associats amb la rendibilitat i el negoci.[32] Els nous elements, que han passat a ocupar el lloc dels que han substituït, han imposat els símbols de la cultura dominant, instal·lant modes, costums, referències i mites, no establerts mai en desacord amb els objectius de negoci (els interessos de la minoria financera com diria James Petras). Sovint, en la instància final, acaben influint sobre els comportaments de les persones. Aquesta penetració és subtil (la majoria de receptors no la detecten o no la perceben com a problema), efectiva (amb el desenvolupament de les tecnologies la seva progressió és de caràcter exponencial) i, naturalment, legal en tant que és compatible amb els plantejaments actuals de les democràcies formals en l’òrbita també del primer món. El desenvolupament de l’economia és el salconduit argumental que li permet superar tota mena de barreres en les nostres societats, però l’activitat mediàtica li és imprescindible —com la matèria ho és per al color— per assolir els seus objectius. Aquest fenomen (violència simbòlica) es desenvolupa més ràpidament com més dèbil és la sobirania administrativa o cultural del país que el rep —o menys resistent la consciència pròpia dels seus habitants— i més feble el seu propi teixit productiu de comunicacions. Naturalment, el segment més favorable per a la seva expansió l’integren els territoris que, incorporats a l’activitat econòmica, no en marquen la pauta. Resulta curiós observar com, en el sector del consum (també de consum cultural), sovint, són els mateixos «colonitzats» qui financen l’operació; paguen per uns béns —a què s’han acostumat— que contenen i aporten símbols i referències externs. En el segment industrial els procediments són més expeditius.[33] En la funció hermenèutica hi ha interpretacions de tota mena, com la sorprenent llei dels arcs daurats, segons la qual els països on s’hi ha instal·lat McDonald’s no es declaren mai la guerra mútuament (Friedman, 1999).


  Contràriament, els països decididament pobres (no solament, però sobretot, els que conformen el grup ACP)[34] sotmesos a la nova esclavitud del deute extern, mantenen, en canvi, una gran part dels seus símbols (per causes diverses també se’n perden molts, com tantes llengües, per exemple), vista la indiferència i el desinterès dels poderosos per baratar-ne ni un més que els que resulten afectats per les seves estratègies de negoci[35] i generació de profit (Sen, 1981). És clar, ¿com els hauria d’interessar a ells influir amb estratègies mediàtiques en el comportament d’unes persones que, descartades per accedir al benestar, espoliat el seu territori i sotmeses a la fam, les malalties i la incultura, ja segueixen dòcilment la sendera dels interessos aliens,[36] si saben a més que, si convé, en última instància, no ha de faltar la indicació còmplice dels seus governants, majoritàriament corruptes?[37]


  Els pocs països rics motors del desenvolupament econòmic, que han tingut, en canvi, la possibilitat de consolidar o construir en els seus territoris, gràcies a la seva activitat productiva i vitalitat identitària, la seva pròpia presència mediàtica —amb el consegüent manteniment i enfortiment dels referents culturals autòctons— i que, per tant, estan preparats per defensar-se del recíproc terrorisme dels símbols,[38] presenten, en funció de les seves aportacions en l’àmbit de la indústria de la comunicació, ofertes al parquet de la borsa on cotitzen els valors simbòlics de la globalitat, per mirar d’adquirir participacions exclusives en la nova societat de la cultura única. Així, un símbol «territorial» té assegurada llarga existència si ascendeix a convertir-se en referència «mundial» (entès el planeta món com a «món consumidor» perquè el mig món dels més pobres, potser, mai no se’l faran seu ja que ni tan sols no l’arribaran a conèixer). L’aportació hispànica a aquest mercat —Espanya és un actor del primer món que capitalitza el conjunt de senyals culturals que, tan evolucionadament i matisada com es vulgui, perviuen en territoris que conformaren el seu imperi— és molt més vigorosa, per l’enorme cobertura demogràfica de la seva vivíssima presència lingüística i simbòlica i per diverses aportacions tòpiques[39] (al llenguatge immediat que fa servir la visualització de la globalitat li van bé l’anècdota i el tipisme a l’hora de capturar referents per establir estereotips que fixaran com a icones seves) del que, per lògica, es podria col·legir de la seva migrada indústria mediàtica transnacional o de la seva esquifida activitat I+D+i.[40] Com veurem més endavant, des d’Espanya no s’ha produït mai una oferta televisiva, sòlida i potent, que tingués l’ambició —i la capacitat— d’articular un discurs transversal, assumible, vinculant i atractiu pensat, posem per cas, per als habitants del conjunt de territoris del planeta on es parla la llengua espanyola.


  Des d’una visió macroscòpica, el resultat que s’obté per l’aspersió de missatges de les característiques que hem comentat, estableix una nova percepció de proximitat entre missatge i receptor, i una idea de veïnatge mediàtic que, fins fa poc, no és que fossin desconegudes, és que eren inimaginables.


  Els nous veïns


  Al llarg de l’evolució, l’ésser humà ha anat variant l’escenari on ha establert les seves relacions comunicatives. A molt grans trets, podríem dir que vàrem passar de la caverna al campament, més tard a la ciutat i de la ciutat a l’estat. Ara podríem dir que hem passat de l’estat a la televisió, a la xarxa, a la globalització. En l’actualitat, establim comunicacions en un escenari global que no equival, exactament, a dir-ne planetari atès que una gran part d’habitants del planeta no hi participen de manera proactiva. (És més, ara com ara, encara no tots en són, directament, receptors.) Amb el pas dels anys també han aparegut nous emissors col·lectius. Ara podem censar emissors de naturalesa individual (e, professionals de la producció de missatges), industrial (E, grups empresarials i corporacions de l’activitat mediàtica), institucional (GE, grups econòmics, governs, òrgans de l’Estat, institucions i corporacions singulars que influeixen sobre E) i també aquells que necessiten ser Grans Emissors Globals (GEG, les multinacionals, els comitès internacionals de l’esport, de les religions, de l’ecologia, de la pau, de la salut, de la indústria d’opinió i cultura planetària…), que amplien tant com poden —i els convé— el seu escenari focalitzat. La globalització és irreversible i, en l’àmbit cultural i identitari, molts dels seus efectes sobre nosaltres ja s’han descrit (Gifreu, 2001). En els territoris afectats, a la lliure circulació de mercaderies s’hi afegeix també el trànsit d’idees, de persones, de capitals (les crisis econòmiques també són més o menys globals) i, fins i tot, de residus i senyals. Doncs bé, quan, al món, els poderosos estenen la seva mirada i els seus símbols (incorporats també a molts dels objectes de consum que ens ofereixen en les seves lleixes, tant la botigueta resistent de la cantonada com la gran superfície) als territoris destinataris de la seva aspersió, aprofiten tots els mitjans que els resulten útils; de tots, la televisió n’és encara la principal corretja transportadora. Tot i que, és clar, ni de bon tros arriba a tot arreu. ¿Cal recordar, per sorprenent que pugui resultar des d’una òptica occidental, que molts grups humans al món no tenen, en l’inici del segle XXI, la possibilitat de captar un senyal de televisió des de casa seva… perquè a casa seva no hi arriba encara el corrent elèctric? Actualment, al món, dues de cada nou persones viuen sense llum. Això passa sobretot a l’Àfrica (entre molts altres països, a Uganda, Malawi, RD del Congo, Moçambic, Tanzània, etc.) però també a l’Àsia (Myanmar, Afganistan, Timor, Cambodja, etc.) i en diversos països d’Amèrica (Hondures, Nicaragua, Bolívia, Guatemala, etc.).[41] D’accedir a internet en condicions normals, ni en parlem. Mentrestant, qualsevol dels nostres estudiants que són a l’estranger poden veure i escoltar, quan els vagui de fer-ho, l’emissió en directe de televisions i ràdios d’aquí. (Quan estableixen aquesta recepció, perceben que, en certa manera, són en territori català.) Constatada aquesta desigualtat, podem dir que mentre que a Occident ens omplim la boca dient, amb satisfacció i naturalitat, que som a l’època de la informació (a mi m’agrada més l’època de la transmissió o de les xarxes de comunicacions), més de la meitat de la població mundial no ha tingut accés a una informació suficient que li permeti un nivell mínim de coneixements ni disposa dels serveis comunicatius elementals.[42] Estem parlant de més de la meitat de la humanitat! L’aritmètica ens fa adonar de la desraó. Aquest és un contrasentit revelador de la nostra insolidaritat. O de la nostra miopia. En general, quan nosaltres parlem «del món» o de «globalització» no ens volem referir a la concepció geogràfica —i, per tant, humana— del planeta. Fem una sinècdoque de caràcter economicocultural. I els països pobres, que s’espavilin.


  Un país és important si genera discursos. Un país és una potència quan els seus discursos són reproduïts en altres països. Quan aquests altres països, de tant reproduir-los se’ls fan seus, aleshores acaben essent colonitzats pels símbols del país exportador. Automàticament, esdevindran colònies econòmiques. Plantejat així, avui, la colonització política no fa falta als poderosos. S’estalvien problemes i augmenten els seus beneficis. Negoci rodó.


  Les desigualtats territorials són tan grans que, des de l’òptica de persones concernides pel binomi «televisió-territori», podríem distingir (en línies generals i admetent límits imprecisos) tres grans grups:


  
    	Grups dels territoris infradotats de teixit mediàtic propi (eufemisme que utilitzem per als que habiten en les zones de pobresa o no prou desenvolupades o per als grups oprimits i, també en el primer món, per a aquells no prou reconeguts en la seva identitat). Són els grups en què la gran majoria de discursos que rep la seva població li arriben de fora perquè no tenen la possibilitat de produir-ne de propis, en quantitat suficient, per assegurar l’accés al conjunt d’aparadors mediàtics tant dels seus fets i símbols com de l’hermenèutica corresponent.[43] Així doncs, no estan garantits ni els seus drets comunicatius interns ni, a la llarga, la seva històrica cohesió cultural-identitària (és clar que, la majoria, no tenen tampoc garanties d’assumptes més urgents com ara l’alimentació o la salut). En xifres absolutes, és el cas de la major part dels territoris del planeta i, també, de la majoria d’éssers humans. Quan els reben, la influència dels missatges televisius gratuïts sobre aquests grups és òbvia i, ara com ara, deu resultar impossible d’avaluar les conseqüències, de tot ordre, tant les bones com les dolentes, que tindran sobre ells els discursos del nou poder. No sembla arriscat, però, suposar-los una gran part de la responsabilitat en la seva evolució a curt termini. Si ens fixem en els més pobres, dèbils i indefensos, els haurem de reconèixer poques alternatives de reacció davant l’allau d’imatges llampants d’un món allunyat però que «existeix» perquè ara el veuen a la pantalla —a les pantalles— amb els seus propis ulls. Què hi poden fer? O emmirallar-s’hi (mirar d’assemblar-s’hi > mimetisme)[44] o bé incorporar-s’hi (les noves migracions > integració)[45] o acarar-s’hi empesos per la desesperació (enfrontament > violència).[46] Els habitants de tots aquests grups (també, és clar, els d’algunes minories socioculturals del primer món) són víctimes de violència simbòlica (Bauman, 2004b).


    	Grups dels territoris ben dotats de teixit mediàtic propi. Són els que disposen d’una potent indústria comunicativa interna, la seva, i, per tant, poden establir i potenciar un enquadrament referencial autòcton. Així doncs, tenen capacitat de produir i divulgar discursos propis, en nombre suficient, per garantir els drets i les demandes de consum comunicatiu intern dels seus habitants i també per enfortir la identitat col·lectiva.[47] Gràcies als criteris de producció pròpia i a l’emissió dels seus objectes televisius, mantenen aspectes essencials del grup en tant que, reflectint el conjunt de l’activitat dels seus habitants i els seus símbols, col·laboren a l’actualització de la seva vigència i a la circulació de discursos propis per l’efecte retroalimentador del procés (realitat «real» > realitat televisiva, mediàtica > «nova» realitat real). En general, conformen aquest apartat la majoria dels ciutadans dels Estats moderns del món desenvolupat que pertanyen a grups mútuament reconeguts en el marc internacional.


    	Grups dels territoris productors d’objectes mediàtics transnacionals. Són la molt reduïda minoria influent que, disposant d’una indústria mediàtica prou potent, exporta els seus discursos i/o elabora i distribueix objectes comunicatius dissenyats per al consum de la globalitat. Naturalment, difon també els valors, símbols i referents que —que per les raons que facin al cas en cada ocasió— més els surt a compte o més els convé.[48] Aquests territoris coincideixen amb els de les grans potències econòmiques mundials (per bé que podem trobar-hi alguna excepció en continguts de caràcter menor)[49] i les companyies que hi operen, a través dels objectes audiovisuals produïts, aspergeixen la visió i l’anàlisi que s’ajusta a la seva estratègia política i d’interessos (quan descriuen/interpreten la realitat) o apunten de manera clara i directa al compte d’explotació (quan fabriquen entreteniment). Dominique Wolton (1990) ja subratllava, en aquest punt, algunes alertes orientades a la defensa dels interessos del públic receptor.

  


  Seguint el plantejament que acabem de fer i aprofitant les progressives facilitats que ens ofereix, dia a dia, l’avenç de la tecnologia, resulta que la majoria d’habitants del planeta «tenim més a prop» la part del món que, entre d’altres vehicles, també ens fa arribar l’anomenat «servei informatiu» de la televisió (els seus fets, els seus protagonistes, els seus interessos, els seus espais i símbols…), que no pas aquella altra part (amb totes les seves referències) que, des de l’origen de la humanitat, l’ésser humà ha considerat el seu hàbitat natural, espai de proximitat, entorn social i territori simbòlic.[50] A més, si cap condició no l’obliga en un altre sentit, per a qualsevol intermediari de missatges col·lectius (i per a qualsevol operador industrial de la comunicació també, és clar) resulta molt més senzill i barat programar aquells objectes televisius que el sistema d’interessos productius li col·loca còmodament a l’abast, que no pas haver d’amoïnar-se de produir-ne per compte propi. O sigui, haver d’elaborar-los amb continguts vinculats al seu territori cultural. Això és molt més car i només és a l’abast de grups (o grups de grups) identitaris, culturals i industrials prou nombrosos i potents. En conseqüència, l’espectador, cada cop més acostumat a consumir el resultat de l’activitat dels mitjans, tendeix a substituir —se n’adoni o no— els discursos propis pels aliens, o sigui els fets (o, justament, «no fets») a casa pels fets a fora, com, per exemple, ja ha succeït amb tants articles de vestir, refrescos o joguines.[51] Vet aquí un nou concepte de «proximitat» (basat, entre d’altres factors, també en la cobertura mediàtica) que comporta la instal·lació de nous veïns en l’entorn vital dels ciutadans. Podem afirmar, doncs, que la televisió genera espais topològics inimaginables fins ara. En aquest punt cal dir que la xarxa ens ofereix —tot i el risc de camuflament— un millor paradigma d’interrelació mútua d’emissors i receptors. Però, en canvi, la televisió —tot i la identificació formal de l’emissor— no és bidireccional. Ella és l’únic productor i emissor de nodriments comunicatius i nosaltres li mengem a la mà. És la nostra dida. A més, com que em relaciono ben poc amb la gent de l’escala o del barri —a la majoria ni els conec—, puc dir que el meu veí no és aquell que viu al costat de casa però que no ve mai de visita sinó qui, vivint on visqui, cada dia des del televisor fa que jo no em senti tan sol. També és doncs la nostra dama de companyia. És clar, però, que a la televisió l’únic que parla és «ella». Això ho sabem des de sempre. Em comunica però no ens comuniquem. A mi, mai no m’escolta. No conversem perquè imposa la comunicació en un únic sentit. Tota va d’ella cap a mi. Així, progressivament les seves prioritats, valors, fets, referències i òptiques passaran a ser també les meves. Vet aquí una situació excepcional (des d’una visió històrica) que s’està produint les darreres dècades i que no té precedents en els segles d’evolució de les societats humanes. A l’entorn d’aquesta nova emergència orbiten, campen i fan de les seves les produccions (i els productors) audiovisuals.


  L’audiovisual


  Per bé que, per efecte de les noves tecnologies en transmissió de comunicacions, podríem dir que «el futur és ja el present» i que l’horitzó canvia d’un dia per l’altre, resulta possible afirmar que en la galàxia de les telecomunicacions, per damunt de les propostes alternatives, les produccions clàssiques de la indústria audiovisual encara mantenen una posició clarament preponderant. La televisió, és clar, és el mitjà més usat (els internautes, des de l’ordinador, el mòbil o els iPads, també hi accedeixen)[52] a l’hora de confegir missatges de consum general. I per tant també a l’hora de promocionar, seleccionar i articular els elements que els conformen. Com a proposta per a una anàlisi senzilla, des de l’òptica simbòlica, pot resultar interessant observar algunes de les característiques generals de les produccions publicitàries, cinematogràfiques i televisives, amb relació a la seva incidència en els grups de receptors de territoris diversos. Tant per la seva funcionalitat com per la seva capacitat de penetració es palesen diferències elementals. Vegem-les.


  El missatge «reconegudament» publicitari fa temps que s’ha fet imprescindible en la llei del mercat. Fa servir la part que tria del conjunt de símbols, transformant-la en fons de comerç per a la producció de missatges com a activadors i prescriptors del consum. Ja no interessa saber què vol la gent per poder satisfer les seves necessitats (per a això, havien estat útils certes eines, com les enquestes), sinó que es tracta de trobar la manera que la gent necessiti allò que convé vendre malgrat el corresponent increment del risc de frustració per a les persones que això comporta. I per tant, proposar models socials de comportament per orientar i canalitzar els hàbits dels ciutadans[53] de manera favorable als interessos econòmics que els imposen. El missatge publicitari, pensat sovint per ser distribuït per tot el món, està dotat d’una capacitat comunicativa que hem d’atribuir a l’observació de tres condicions que estan al servei de la idea-força que vol transmetre: al seu atractiu formal que redueix, al mínim, l’esforç que ha de fer el receptor per interpretar-lo (en el supòsit que calgui aquesta aportació intel·lectual del potencial client, cosa improbable vista l’explícita naturalesa de moltes de les propostes dissenyades pels «creatius»),[54] a la seva perfecta comprensió lingüística (si cal —cal sovint, però no sempre degut al «prestigi sociolingüístic» de la llengua anglesa, l’idioma vehicular dels «business»— es tradueix a tantes llengües com convingui) i a la pertinença dels elements que l’integren a l’univers simbòlic comú de l’emissor i del receptor (ni que sigui solament en la capacitat d’identificació). L’escenari de la mundialització admet, per als seus «quadres», símbols que podríem classificar en tres grans grups:


  
    	Icones assimilades en exclusiva com a pròpies per alguna indústria de les cultures dominants, sovint mercantilitzades («màrqueting eficient», en diuen)[55] fins a límits tan fora mida que només beneficis, igualment, fora mida poden explicar la rendibilitat de l’operació de les icones mediàtiques.[56]


    	Símbols de qualsevol grup, sempre que siguin referències arreu: clixés consolidats en l’imaginari col·lectiu, paradigmes del tòpic, seqüències fixades en la memòria popular i manifestacions d’ordre divers de pobles, persones i cultures que probablement no reclamaran drets d’imatge.[57]


    	Seqüències de la natura i actius extrets del patrimoni cultural de la humanitat i del món que resultin efectivament operatius en l’àmbit general del «target» que els convingui.[58]

  


  També cal indicar que als autors del missatge produït per la publicitat se’ls concedeix la quota artística que, certament, tant han anat cercant en la seva lluita pel reconeixement extern que clarament mereixen i que tant necessiten. Això els permet una presència i notorietat en els circuits industrials no necessàriament associades a les àrees de recepció dels missatges.


  El missatge cinematogràfic produït a gran escala i pensat per ser exhibit a mig món participa, en línies generals, de les mateixes característiques: atractiu formal (a destacar que els treballs digitals, el món virtual, l’impacte visual i els elaborats efectes especials —sovint escabrosament capriciosos amb els detalls de la violència o descaradament generosos en l’administració dels decibels— han anat guanyant terreny progressivament al paper del guió, les paraules, els diàlegs i, fins i tot, la interpretació), comprensió lingüística (alguns grups culturals potents opten per «traduir i doblar» les pel·lícules produïdes en llengües que no siguin la pròpia, mentre que d’altres s’estimen més «traduir i subtitular», fórmula que per altra banda respecta el valor artístic de l’objecte audiovisual en la seva concepció original) i coneixement simbòlic (fins a l’extrem que, per exemple, el grau de popularitat dels actors és el primer actiu per impulsar la venda d’una pel·lícula). El nom del protagonista o en alguns casos del director, ha de ser, per ell mateix i per la seva fama, un reclam per a l’espectador.[59] Han de ser personatges mediàtics. Per cert, l’accés a aquesta consideració el tenen també individus d’altres activitats, com els futbolistes —a vegades encara que no facin gaires gols és igual, perquè alguns grans clubs creuen que els necessiten per raons de màrqueting—, o també els polítics més importants —encara que sovint tinguin un discurs variable, voluble, fràgil i aparent és igual, perquè guanyen eleccions—, o determinats delinqüents —encara que siguin perillosos estafadors és igual, cobren centenars de milers d’euros per deixar-se entrevistar si són delinqüents mediàtics—, o certs individus, «professionals» de l’exhibició pública d’una suposada intimitat personal —Famosos Mediàtics Intranscendents (FMI), encara que no tinguin res interessant per dir és igual si criden l’atenció i capturen l’audiència—, entre d’altres persones que també viuen del seu perfil catòdic. Als EUA, només els professionals de l’escena arribats de fora de la indústria de Hollywood que són capaços de superar la barrera lingüística i d’actuar —també fora de la càmera— com «demana» la gramàtica de capteniment de la societat americana passen, tot i certes dificultats i matisos, a ser un element més d’aquell conjunt d’icones mediàtiques pròpies o assimilades. És el cas de Penélope Cruz i Antonio Banderas. En canvi, Pedro Almodóvar, que compleix certs requisits, pot ser premiat com a director «estranger» però quan vol continuar fent pel·lícules torna al seu país on no pot disposar de recursos comparables als d’allà per projectar el seu talent. És clar que allà Almodóvar és molt més estranger que Penélope («Pe», certament, ja no n’és gens, d’estrangera als EUA). Com passa amb el de la publicitat, els responsables del missatge cinematogràfic tenen encara molt més reconeguda (amb tota lògica) la consideració d’artistes i la possibilitat del contrast i reconeixement internacionals.


  El missatge televisiu té característiques diferents. Si deixem de banda alguns objectes de ficció (que, de fet, podríem considerar que tenen claus associades o derivades de la indústria cinematogràfica i, per tant, molts els podríem enquadrar en l’apartat anterior) els responsables de la majoria de la resta de produccions televisives de les franges de «prime time» rarament aconsegueixen projectar talent, sensibilitat ni cap altre dels components propis de l’expressió artística. Tampoc no s’ho proposen, és clar. (Hi ha poques però molt honorables excepcions.) No és gens freqüent la figura d’un productor/autor que aspiri a dotar el seu objecte de treball d’una entitat suficient per merèixer alguna consideració des d’una perspectiva intel·lectual. (Tots sabem que, a més, la gran majoria d’intel·lectuals menystenen el mitjà.) En conseqüència, els professionals de la televisió ni són considerats artistes —la majoria no deuen ser-ho, és clar— ni el seu reconeixement ultrapassa la fugissera incidència de les variables espai/temps de les seves pròpies produccions, encara que, gràcies a la xarxa, puguin ampliar els límits territorials del seu grup «natural» de receptors. Això no pot sorprendre ningú que conegui el discurs de la televisió i les seves característiques i condicions. En efecte, el missatge produït específicament per a la televisió, fora de la ficció, no admet comparacions ni amb el de la publicitat ni amb el del cinema. La producció dels programes que es fan en directe ve marcada per unes disponibilitats pressupostàries que defugen tota mena d’equivalència. Amb el cost de la producció d’un sol segon d’un espot convencional o amb el cost de filmació d’un sola seqüència d’un llargmetratge corrent es podria cobrir sobradament el pressupost sencer de producció de tarda d’una cadena de televisió convencional de les que coneixem. Ara bé, la característica que condiciona de manera definitiva el territori d’expansió i d’influència dels objectes televisius és que resulten inoperatius fora del seu àmbit lingüístic (llevat de comptades excepcions, els programes que no són de ficció ni es doblen ni es tradueixen)[60] i, per tant, només en casos excepcionals i molt concrets, els seus símbols, actuants i presentadors —que han de ser necessàriament familiars a casa— poden incorporar-se amb naturalitat a l’univers simbòlic d’un territori diferent d’aquell on s’ha desenvolupat la producció i previst, inicialment, l’emissió. Perquè es pogués produir aquest fenomen caldria la coincidència d’intencions de diversos emissors territorials i, naturalment, la posterior acceptació imprescindible dels receptors. Difícil. (Els espais dedicats als viatges, a la natura, a la història, al món animal, etc. pertanyen a aquest grup; però ni són programats durant el «prime time» de la televisió generalista ni els condueixen generalment figures amb aspiracions de notorietat populista.) Una ullada al voltant de l’emissió d’objectes televisius arreu del món ens permetrà de detectar amb facilitat diverses intensitats de penetració simbòlica, seguint senzillament el fil vehicular de la llengua en què han estat produïts.[61] Sense que necessitem res més.


  Les llengües


  Com succeeix en el cinema, qualsevol producció de ficció televisiva articulada en qualsevol llengua podria ser traduïda i, per tant, si té els estàndards adequats d’audiència i comercialitat, en teoria podria ser, per les vies habituals, distribuïda i emesa en qualsevol territori. Però a Occident, tot i l’emergència de la ingent indústria de Bollywood, llevat d’excepcions, no ens arriben produccions de fora del nostre àmbit macrocultural. Rarament o mai veiem ficció concebuda inicialment en llengües com el mandarí, l’àrab o el rus… (Les macrozones lingüístiques d’aquests idiomes, tot i la força de la progressiva globalització i llevat d’alguna excepció, encara són prou impermeables tant a la incorporació com a l’exportació o al transvasament recíproc de referents simbòlics, siguin musicals, d’esbarjo o qualsevol altre gènere de consum cultural. Per cert, aquest factor condicionant limita i emmarca l’àmbit de tot allò que jo pugui dir en aquest text perquè a la televisió quan parlem de produccions «de fora» no ens referim, normalment, a les d’aquelles macrozones culturals o lingüístiques.) No observen aquesta regla general les sèries de dibuixos animats que, per raons de costos, poden haver estat produïdes a Orient, per bé que les seves referències poden ser totalment occidentals (Heidi) o no (Shin Chan) o una barreja curiosa (Oliver i Benji o Son Goku). Aquest és un cas interessant pel que fa a la utilització i mescla de símbols i a la transmissió de valors i referents, encarnats en l’estètica «manga».[62] Si ens centrem en les indústries audiovisuals occidentals observarem diferències significatives segons les llengües que articulen les diverses produccions.


  L’anglès, com a primera llengua de la globalitat i com a idioma més estudiat fora dels territoris anglòfons, és per ell mateix i en les actuals circumstàncies el vehicle lingüístic més apte per permetre la distribució d’objectes televisius al màxim nombre d’aspersors mediàtics del món, sobretot occidental.[63] A causa de la vitalitat de la seva economia, a les seves xarxes d’influència arreu i a l’empara de la resultant colonitzadora present en els territoris de la Commonwealth, els símbols expandits a través de l’anglès —nord-americans i, en grau molt menor, britànics— mantenen, a més de la quota més alta i significativa d’aportacions al mercat de la globalitat, la cohesió interna del subgrup mundial de les persones que, independentment de la seva nacionalitat, tenen aquell idioma com a llengua pròpia. És a dir, a part de l’enorme influència de la indústria mediàtica nord-americana en l’àmbit televisiu i simbòlic de tot el món (no solament per la seva capacitat productiva i de vendes en el terreny de la ficció sinó també pel pes de la seva mirada sobre la lectura de les realitats, la selecció i valoració dels fets, i la divulgació de notícies), és extraordinàriament destacable —per potent i singular— l’expansió dels seus programes en altres països i conseqüentment la consolidació de les icones mediàtiques «pròpies» (i de tots el símbols que aquest fet comporta) que s’introdueixen, fora dels EUA, en territoris «aliens». Larry King, David Letterman, Jay Leno o Conan O’Brien són personatges televisius que han traspassat fronteres. Internet, és clar, hi ha ajudat molt. (Professionals americans anteriors, amb tant talent o més que ells, com Walter Cronkite, Barbara Walters, Johnny Carson o Phil Donahue no van arribar a temps d’aprofitar les facilitats actuals de transmissió dels senyals.) Els espectadors/habitants d’aquests altres països que reben els seus discursos els accepten (potser hauria de dir «els han d’acceptar»). Fent-ho, incorporen progressivament a la seva simbologia de proximitat elements i valors referencials dels productes culturals nord-americans. Aquest fenomen (que es produeix sense l’empara de quotes governamentals, normes legals ni lleis parlamentàries, amb les característiques aquí descrites) a Occident, només passa amb objectes televisius produïts en anglès. Així, una figura televisiva —inequívocament nord-americana— com Oprah Winfrey ha esdevingut el fenomen mediàtic i social de més impacte als Estats Units en les últimes dècades (i, per tant, de tota la història de la televisió) fins a l’extrem que el seu posicionament a favor del candidat Obama sembla que va resultar decisiu (tant o més que internet) per decantar el vot que l’havia de dur a la presidència. Però ella és, al mateix temps, un personatge d’èxit, popular i familiar entre els espectadors d’Austràlia o Nova Zelanda, on The Oprah Winfrey Show (un espai que ella ha anunciat que s’acabarà aquest any, el 2011, ja que ara emet OWN, Oprah Winfrey Network, accessible des de vuitanta milions de llars) és un programa acollit amb la mateixa proximitat que els produïts a Oceania i que assoleix (per forma i continguts, criteri, codis, metàfores, referències, costums, modes, evidències, ignoràncies, sobreentesos, brometes i, fins tot, determinats usos lingüístics) una identificació amb l’audiència similar a Auckland que a Nova York. Val a dir que, malgrat que el xou de l’afroamericana més mediàtica del món (segons la publicació econòmica Forbes és la personalitat més poderosa dels darrers anys) és distribuït a prop de cent cinquanta països,[64] no s’emet al Regne Unit. Un fet significatiu. Encara més enllà d’aquesta consideració, n’hem de fer una altra: Oprah Winfrey és, sovint, «notícia» als diaris del nostre país. A l’estiu del 2008 es va anunciar que un dels canals digitals del Grupo Godó havia establert un acord amb la CBS i la Paramount per emetre el seu programa aquí. (Ara no vull preguntar-me si això és el que ha d’emetre un emissor local.) Aquí, avui dia —traduïda o sense traduir—, ella perdrà sempre davant els programes autòctons. Ara bé, la programin o no les cadenes d’aquí, ella ja és (i era) sovint notícia en els nostres mitjans. Per tant, és igual si hem vist The Oprah Winfrey Show o no l’hem vist mai perquè no entrem a valorar la seva feina davant la càmera. Encara que no hàgim vist mai ni un «frame» del seu programa, els nostres mitjans ens en parlen, tant o més sovint que si fos d’aquí. Així doncs, amb la intensitat que sigui, ja forma part de l’imaginari col·lectiu dels catalans que n’estan més o menys al cas (perquè llegeixen diaris o la segueixen per internet) i que poden enriquir el seu fons de coneixements gràcies a les notícies que ens diuen quan ella, per exemple, renova un contracte o participa en una festa social als EUA o canvia de lloc a les llistes de popularitat o ve amb el seu equip a fer un creuer per la Mediterrània o senzillament… aconsegueix aprimar-se! Entre nosaltres ella, més que ser ella, és «una marca». És un cas clar de penetració d’una icona externa en l’imaginari propi, gràcies a l’activitat d’una indústria mediàtica pròpia que actua de corretja de transmissió d’una icona aliena (per la inèrcia del sistema) i no —com semblaria lògic— com a conseqüència de l’èxit i popularitat dels seus programes entre nosaltres. Allà, és famosa pels seus programes. Aquí és famosa per la seva fama d’allà i no com a resultat de la seva expressió professional entre nosaltres. Si ella no fos nord-americana o no fos angloparlant, això no passaria. En tot el món, cap professional de la televisió, avui dia, ni pot ni podrà assolir una dimensió comparable si no pertany al grup lingüístic i industrial d’Oprah. No podrà, tingui el talent que tingui per la feina.


  És ben eloqüent, per contrast, el cas del francès. L’aparell de l’Estat francès s’ha dotat de potents instruments per fer sentir la seva veu a departaments (Illa de la Reunió, Antilles, Guaiana Francesa…), territoris (Nova Caledònia, Polinèsia Francesa…) i excolònies (Senegal…). A través de RFO (Réseau France Outre-mer) i amb ajuts de tota mena (des dels de l’Organisation Internationale de la Francofonie que amb la col·laboració de l’editorial Larousse tracta de mantenir la correcció normativa de la llengua francesa,[65] fins a tota la producció sonora de Radio France i tota la producció audiovisual de la televisió estatal francesa), l’esforç per exportar continguts, visions i referents és tan notable com, de vegades, il·lògic. ¿Quin interès pot tenir emetre el servei meteorològic de «la França continental» per a un espectador situat a les antípodes, o quin sentit té saludar-lo amb un «bona nit» quan li entra per la finestra un sol que estavella, o com s’explica la decisió d’oferir-li un debat sobre el transport públic a París a una persona que viu al Carib? (Així s’entén que el futbolista Christian Karembeu, nascut a Nova Caledònia —i d’origen africà—, es declari «descendent dels gals». Ell segurament creu ser-ne!) Malgrat tots els esforços dels seus promotors, França rarament ha reeixit a «col·locar» un líder mediàtic entre els referents populars dels habitants d’aquells territoris, molts dels quals, gràcies a la instal·lació d’antenes parabòliques i també a la xarxa, poden accedir en l’actualitat a altres ofertes audiovisuals, la majoria de les quals, per cert, articulades en anglès. Però no es tracta solament d’això. És que, a més, no ens ha de resultar fàcil de trobar un professional de la televisió francesa (o de l’alemanya, o de l’espanyola, o de la italiana, o de la britànica, o de cap altra llevat de la nord-americana) que sigui considerat «notícia» més enllà del territori de la cobertura mediàtica de la seva activitat professional. El mínim ressò que va tenir entre nosaltres la «jubilació forçada», a TF1, de Patrick Poivre d’Arbor, després de decennis d’emissió del seu informatiu de les 20 hores, amb espectaculars audiències a França on sí que va provocar una convulsió, n’és un exemple…


  L’espanyol és una llengua dotada de gran vitalitat en molts grups i territoris[66] però, en canvi, els objectes produïts per la televisió en llengua espanyola no són «transvasats» d’uns països als altres. Ja m’he referit anteriorment, de passada, a la migradesa de la indústria mediàtica transnacional en castellà. Els esforços dels mecanismes de projecció exterior de la cultura oficial espanyola, rarament s’han orientat cap a l’establiment d’un sistema de comunicacions televisives liderat per produccions audiovisuals, harmòniques amb la idea de la «hispanidad» com a territori macrocultural i de «la madre patria» com a productor general. Des d’Espanya no s’ha desenvolupat mai cap intent ambiciós, seriós ni prou intel·ligent d’arribar a interessar el mercat hispanoamericà amb programes propis. Així, a la història de la televisió en espanyol no hi ha cap presentador o programa que s’hagi convertit en un referent popular per al conjunt de la comunitat hispanoparlant. Alguns senyals com el programa de TVE 300 Millones,[67] o el Festival de la OTI (Organización de Telecomunicaciones Iberoamericanas) que també acull la llengua portuguesa, o l’interès dels promotors dels premis Ondas per prendre en consideració el mercat hispanoamericà, o algunes vendes que, ocasionalment, s’hagin pogut produir, no tenen el gruix ni la incidència suficients per haver, ni tan sols, embastat un imaginari audiovisual col·lectiu comú,[68] fora de la feble i caduca vitalitat d’algun personatge escadusser de les sèries de ficció de baix cost.[69]


  Per altra banda, les emissions del Canal Internacional de TVE no responen tampoc al principi que hauria d’orientar una programació pensada per preservar, assentar i projectar un univers simbòlic propi, amb l’aspiració de ser comú i transversal, ni per descriure la realitat en la clau general d’una categoria que fos la de la hispanitat cultural. Atrapada cada vegada més per les limitacions dels drets d’exhibició dels objectes audiovisuals (TVE, com TVC, pot emetre un partit de futbol per al seu territori si n’ha comprat els drets, però no pot legalment pujar el senyal al satèl·lit per l’emissió internacional perquè contravindria els acords i perjudicaria el negoci de cada operador territorial amb drets), la programació d’aquest canal internacional s’ha allunyat sovint del sentit que en podria justificar l’existència. Per posar un exemple, va programar —traduït a l’espanyol, és clar— el teleserial de baix cost Terra Nostra (Rede Globo, 1999), farcit de referents brasilers i de l’emigració italiana, com ja he comentat en una nota anterior. Talment semblaria que Espanya, a la primera meitat del segle XX, no va enviar prou persones a l’Amèrica del Sud per inspirar una sèrie de producció pròpia per poder aspergir-la al món, si es tractava de fer una telenovel·la sobre l’assumpte! En fi, ha estat del tot impossible que cap referent professional de la televisió vinculat a la llengua espanyola hagi esdevingut una icona de la globalització televisiva, ni que solament fos en el subgrup dels hispanoparlants. Això no passa amb els referents de la indústria discogràfica, on gent com David Bisbal, Montserrat Caballé, Julio Iglesias, Shakira, Josep Carreras, Bebo Valdés, Dyango o Alejandro Sanz, entre d’altres, han assolit fer-se un espai en l’aparador transnacional. Convé destacar el cas de Sofía Vergara, una actriu colombiana que des de les produccions en llengua espanyola fetes per Univisión o Televisa va fer el salt a Disney, ABC i Fox on, en llengua anglesa, va assolir èxits destacables com Modern family, des de la fi del 2009. Cal dir que la CNN produeix des de la ciutat d’Atlanta (Geòrgia, EUA) una programació en espanyol que té una cobertura general de l’Amèrica Llatina i que és un referent informatiu digne de ser tingut en compte. També destaca la variada oferta d’ESPN que des de Bristol (Connecticut, EUA) produeix, entre molts d’altres, un canal d’informació esportiva per a la comunitat hispanoparlant, en el seu gènere interessant segons el meu criteri, com ho demostra l’excel·lent acollida del tractament que va fer del Campionat d’Europa de Futbol que va guanyar la selecció espanyola el 29 de juny del 2008.


  L’expressiva programació del canal TV3cat, l’absència d’un model lingüístic modern, solvent i efectiu, que positivament sigui observat i respectat per tots els que treballem en els mitjans públics (i privats) de Catalunya, la nul·la planificació estratègica de la xarxa audiovisual al nostre país i la pròpia debilitat de la llengua catalana en el marc actual de comunicacions[70] (i en el mateix marc social), ens situen en uns antecedents que, en el paisatge de les diferències de consideració cultural que s’estila al regne d’Espanya segons que parlem d’una cultura o d’una altra,[71] fan difícil cap comentari favorable a les possibilitats d’expansió i incidència tant dels objectes com dels professionals que l’usen. Molts d’ells, per cert, aprofiten la producció en català com a promoció pròpia tot esperant una oportunitat de treballar en cadenes de televisió en espanyol. Això demostra una definitiva diferència de categories socioculturals. Des d’aquest punt de vista, tenir un cert èxit en català (que no vol dir, necessàriament, treballar bé) és fer mèrits per assolir un «ascens» professional: el «salt» a la indústria espanyola, en castellà. Com si passéssim de jugar a «Segona» a jugar a «Primera». Aquest és un fet, fàcilment constatable, que es produeix per causes diverses que ara no ens posarem a escatir. És clar que el salt següent que, per lògica, seria d’Espanya a Europa o als EUA o al món (de «Primera» a la «Champions League») és inviable. L’única raó, la llengua. Per cert, parlant de llengua, vull deixar dit que a aquells professionals catalans, quan han d’expressar-se en castellà en els canals espanyols, els fan tenir un respecte per la llengua i per la norma lingüística de l’espanyol que la majoria d’ells no observa per la llengua catalana i les seves normes, ni quan l’ús que en fan és professional. També vull assenyalar, perquè no és sobrer ni injust, que més enllà del dret legítim de cadascú a triar l’opció professional que més li convingui, l’oferta de treball que existeix, en l’actualitat, a Catalunya en català és menor de la que li hauria de correspondre per la seva potència històrica, econòmica, social i cultural.[72] Per tant, hi ha gent que no té més remei que canviar de llengua o de feina, o anar a treballar a fora, a la vista de la situació actual de l’aspersió mediàtica al país.


  L’aspersió mediàtica


  En la pràctica, els gestors dels aparadors mediàtics són els directius que contracten i orienten o acorden les actuacions professionals dels agents intermediaris de la comunicació: els emissors (e = petits emissors, és a dir, periodistes, presentadors, operadors de càmera…). També administren el conjunt de recursos de l’explotació. A la televisió, segons el pla de negoci elaboren la graella de la programació i decideixen els objectes televisius que conformen el paquet general de portadors del discurs televisiu. Els directius dels canals instal·lats als territoris amb indústria mediàtica pròpia[73] resolen la part de la programació que poden cobrir amb els seus mitjans gràcies a l’anomenada producció pròpia i, segons cada circumstància i cada model de programació, recorren a compres o altres acords per completar el fons de producció.[74] En general, quan es tracta de saber què passa més enllà de les seves fronteres han de recórrer a serveis generals de notícies i elaborar la versió que els arriba del fet, capturada per aquells que sí que tenen la possibilitat de mirar el món i d’oferir als aspersors mediàtics el resultat de la seva mirada. Sovint, en aquests casos baixa el nivell de fiabilitat.[75] Alguns mitjans tenen delegacions pròpies. Pocs. Surt car. El cost econòmic que representa tenir corresponsals fa que també molts mitjans escrits vagin tancant serveis propis d’aquesta naturalesa, per la qual cosa perdem «mirades testimonials en clau de proximitat», que només són possibles quan hi ha codis compartits entre qui fa la mirada (e) i qui en rep el resultat (r). És clar que en la devaluada praxi periodística actual, els enviats especials «propis» tampoc no garanteixen sempre una correcta cobertura dels esdeveniments considerats «importants».[76] Tot això depèn, perquè també hi ha professionals que fan molt bé la feina. Per respectar el principi de qualitat, caldria que les poques visions que tenim de determinats fets —i, de vegades, l’única— cobrissin els protocols de fiabilitat, transparència i veracitat.[77] La immensa majoria de la població destinatària d’aquest conjunt d’impactes comunicatius, que conforma el grup dels receptors, són espectadors de la televisió però també ho són de la petita part que li ensenyen d’entre tot allò que passa al seu voltant i al món. En paraules de Lippmann (1922), la immensa majoria de persones és «un ramat desconcertat». Per tant, per efecte de la selecció de notícies, hi ha una enorme quantitat de narratives de la realitat que mai no s’oferiran als seus ulls. Mai no seran espectadors del món que no els ensenyen. Però, a més, quan aquesta selecció i el tractament explicatiu que l’acompanya van empeltats de la visió que convé als poderosos, que la permeten i la faciliten (sovint una cosa és conseqüència de l’altra), es produeix una agressió (indiscutible, segons la meva manera de veure-ho) als principis bàsics de l’activitat dels comunicadors professionals que acaben fent, poc o molt, de corretja de transmissió dels discursos que convenen als que manen. De vegades, les conseqüències de tot plegat van més enllà encara i alteren la personalitat dels grups amb poca presència simbòlica als mitjans. Així, efectivament, un dels resultats conseqüents a la substitució d’una visió (la del propi grup) per una altra (l’aliena) és la colonització per aspersió.[78] La irradiació de continguts i símbols, visions i referències, fons i formes, etc., ens acaba xopant. Mai més serem el que érem. (Això no està dit en el sentit conservador de qui tem i s’oposa a la permanent evolució. Està dit en el sentit d’alerta vigilant davant l’amenaça d’evolucionar com li convé a l’altre en lloc de fer-ho d’acord amb el propi govern.) De manera no conscient —potser una cosa així ens passa també als parlants de la llengua catalana amb el registre lingüístic i l’ús social de l’idioma— ens anem alineant amb la tropa de la majoria dominant, que va encaixant peces segons allò que convé a la seva òptica. Així assoleix la construcció, captura i incorporació d’adeptes a la línia d’opinió i comportament que convé al poder. Progressivament ens anem afilerant amb el criteri i els plantejaments conformats per la divulgació dels missatges externs (no propis: impropis) que reiteradament estem rebent (Rekalde, 2000). És el reclutament d’última generació: subtil, efectiu i legal (Ruiz Caro, 1990). No té interès a incorporar passaports ni a eixamplar o eliminar fronteres, no usa armes ni s’embruta les mans, ni tampoc no focalitza el consum com a centre de la diana del blanc del seu tir. (Aquest objectiu l’assolirà com a conseqüència d’orientar adequadament l’exercici de la llibertat d’opinió —i de conducta— dels ciutadans.) Vol, això sí, tenir tota la informació,[79] distribuir la que li convé i fer-ho de manera útil per confegir un esquer atractiu que pugui orientar la percepció de les persones. Així, el «ramat» de Lippmann acabarà essent concertat, harmònic, disciplinat i obedient. I, a sobre, democràticament lliure. Bé, de fet, tampoc aquí no descobrim res de gaire nou i, per descomptat, és un fenomen del qual participen, amb matisos, les administracions de les diverses potències amb independència de les ideologies i dels principis teòrics que inspirin el marc general de la seva estructura política, de la seva adscripció declarada i de la seva actuació concreta. Fa dècades que, amb observacions premonitòries, la intuïció o la previsió d’alguns intel·lectuals va advertir-nos dels mecanismes subtilment perversos d’un sistema que converteix l’home, que es creu lliure, en una rèplica del prototip que obeeix els interessos d’altri. Aquell home unidimensional que Herbert Marcuse definia a l’inici de l’últim terç del segle passat, és un clar antecessor de l’actual. El fenomen en qüestió s’ha estès extraordinàriament els darrers anys i es reprodueix, a escala, també entre nosaltres.


  Afrontem la qüestió de l’aspersió mediàtica des de la perspectiva ètica: la relació entre missatge i compromís de qualitat.[80] ¿Hem de donar per descomptat que el periodisme està al servei de la veritat?[81] Quin cost té mentir? D’entrada, podem constatar que, en la comunicació de masses, el cost que una mentida comporta per a l’emissor és clarament menor que en la comunicació interpersonal. El receptor de la televisió és infinitament menys exigent que la parella. Però això no vol dir que no mereixi també algunes fidelitats per part dels mitjans. ¿Què passa quan, per la raó que sigui (i no necessàriament per mala fe) es difonen missatges allunyats de la realitat?[82] ¿Tenim agents de trànsit que controlin, detectin i facin fora de la circulació les falses aicnàlubmes? ¿Té el receptor garanties de la certitud que els mitjans no tenen mai el propòsit de difondre falsedats ni d’enganyar la població?[83] És clar que en el món de la ciència no tindria sentit que ens féssim cap d’aquestes preguntes. Però som al món de les comunicacions col·lectives, i en el territori del periodisme —com en molts d’altres— aquest instrument tan extraordinàriament potent que és el llenguatge ens permet emmascarar o falsejar fàcilment la realitat. Mentir resulta bo de fer perquè encara que la mentida li és natural al llenguatge, a l’ésser humà no li és tan natural detectar-la. I, què és la televisió sinó una extensió fascinant del llenguatge? Per això, com a primera providència i a tall de prevenció, és escaient esbrinar amb quins criteris, els diaris, la televisió i les ràdios trien els subconjunts que publiquen d’entre tot el conjunt de missatges susceptibles de ser difosos (Pascual Serrano, 2009). Qualsevol professional de certa trajectòria alguna vegada ha hagut d’interrogar-se per la tria de continguts: ¿A qui va bé que diguem això i no allò? ¿Serveix els ciutadans que en són receptors? ¿Quin benefici en treuen, ells?[84] I encara una altra pregunta clau: L’existència d’un conjunt d’empreses i d’una diversitat de mitjans que, evidentment, amplia el ventall de l’oferta comunicativa (n’hi ha més), ¿diversifica també l’oferta (són prou diferents)? ¿Tenen perspectives alternatives? ¿Beuen en fonts diverses? ¿Són complementaris? ¿Conformen un espectre plural que es correspongui amb el reconeixement a la diversitat —propi i indestriable d’una societat de base democràtica i justa— i articulen estímuls del debat i de la curiositat, que afavoreixin la generalització del coneixement i de la cultura que em semblaria l’objectiu propi d’una societat que vol progressar, avançada i moderna?[85]


  Semblaria lògic que una activitat industrial de comunicacions col·lectives fiables estigués molt ben regulada amb l’objectiu de garantir la cobertura de les necessitats comunicatives dels ciutadans, sobretot en les societats formalment democràtiques.[86] Cap interès de part no hauria de poder escapolir-se de l’aplicació efectiva d’intel·ligents límits legals i deontològics que fossin raonables i efectius. Doncs no. Les lleis en parlen poc, d’això. I cada cop anem a pitjor. Per desgràcia, constatem en la praxi televisiva de les nostres societats l’absència d’instruments útils per articular de manera efectiva la defensa del concepte de «servei», desprotegit des del mateix moment de la convocatòria de la preceptiva concessió administrativa (que sovint no passa de ser un pur formalisme supeditat al retorn de favors i al canvi de cromos d’interessos polítics i econòmics) per a operar en l’espai audiovisual.[87] Aquest és un greu problema. Si tots nosaltres, en lloc de parlar-ne ens avinguéssim dòcilment a aquesta realitat, l’interès social no solament hauria deixat de ser prioritari sinó que quedaria progressivament arraconat per la consolidació d’un sistema de comunicacions que obeeixen, gairebé sense condicions, als interessos, pactes i conxorxes de l’Emissor i els altres poders. El receptor quedaria reduït del tot a la categoria de consumidor i votant.[88] Acceptar, amb resignació i sense reserves, aquests fets i la lògica econòmica que els motiva ens acostaria perillosament a la consolidació de la injustícia social i a l’assentament d’una nova mena de dictadures. Seríem, com diu Max Otte, en el neofeudalisme de la postmodernitat (Otte, 2009). Un panorama tècnicament incompatible amb les nostres societats de drets. En teoria. En teoria, perquè el primer dret de tots, quan parlem de comunicació, que seria «el de dir cadascú el que vulgui» no el poden exercir els ciutadans (públicament entre ells) perquè la immensa majoria (pràcticament tothom) no té al seu abast cap tribuna mediàtica. No estem parlant d’internet (me n’ocuparé més tard), és clar, estem parlant d’accedir a la televisió i als mitjans convencionals clàssics. El dret a la llibertat d’expressió (tan invocat per grups socials i col·lectius diversos) en la praxi mediàtica només el té la microminúscula minoria de l’elit del poder (que decideix qui té dret a accedir i usar els seus mitjans i qui no és convidat a fer-ho). De manera paradoxal, no detectem cap percepció social d’incomoditat per aquest fet. Ni cap sentiment d’injustícia, tampoc. És una evidència que no revisem ni posem en qüestió. Aquest fet podria resultar sorprenent. Però encara ha de ser-ho més que, a sobre, quan es parla de qualsevol iniciativa orientada a regular l’exercici responsable del periodisme o de l’activitat pròpia de la indústria de la comunicació, aleshores, el dret a la llibertat d’expressió l’invoquin els únics Emissors que ja n’estan fruint (E, grans emissors, és a dir, societats operadores, cadenes, grups periodístics…).[89] No l’invoquen pas per garantir la pluralitat. L’invoquen per garantir el seu negoci o la defensa dels seus interessos! Cal reconèixer que el cas que encarna Silvio Berlusconi és absolutament extrem i excepcional. La confluència del poder econòmic, del poder mediàtic i del poder polític que ell representa és un paradigma de la situació crítica de la llibertat d’expressió en el moment present.[90] Aquesta situació discriminatòria ajuda a consolidar les injustícies. I, de totes les seves conseqüències, en l’àmbit global, una de les més negatives és la «invisibilitat» de la colpidora desigualtat dels habitants del planeta[91] i el desaprofitament social dels mitjans. Però també, en les nostres mateixes societats democràtiques, aquesta situació de facto tendeix a imposar una única macrovisió sobre el conjunt i impulsa la reducció de la capacitat crítica de l’individu.


  Si permetem que els canals privats de televisió atenguin bàsicament criteris excloents orientats només al rendiment econòmic dels objectes televisius i permetem que es desentenguin de la naturalesa de la composició dels continguts —i per tant del rendiment social de l’emissió— consentim a fer una bugada en què també es perden altres llençols. Un dels més evidents és la qualitat de la televisió pública, encotillada entre la competència frontal dels operadors privats en obert i els interessos partidistes dels governs que les influeixen.[92] Això provoca problemes de finançament, dificultats de servei i desorientació en la gestió —a més de tota mena de debats i controvèrsies interessades— en tots els països democràtics on no hi ha un model precís, consolidat i efectiu.[93] (Val a dir que el Regne Unit, Alemanya i potser, en certs aspectes, també França han organitzat una televisió pública amb resultats més o menys interessants.) Molts dels seus detractors volen ofegar les televisions públiques (és cert que, sovint, més que públiques són governamentals)[94] amb l’excusa que estan mal gestionades. Tot i la probabilitat que, en general, en això puguin tenir raó, és obvi que el ciutadà, a més de ser tractat, per la televisió, com un comprador, hauria de ser considerat també un receptor amb drets. I aquesta aspiració, rotundament legítima quan parlem de comunicació per a receptors massius, si algú la pot satisfer no són els que només són negociants de la televisió (n’hi ha prou de veure els resultats de la programació en «prime time» de les privades espanyoles). Si els privats no s’obliguen al compromís del servei cal revisar les prerrogatives que els han concedit els nostres governants. No tot ho hem de demanar a l’empresa pública, per bé que una bona gestió i els criteris professionals n’augmentarien l’eficiència. Sobre el denominador comú de la funció de servei, la privada i la pública han de complementar el ventall de l’oferta de manera sostenible per a ambdues. És clar que, abans, hauríem d’haver definit i pactat els continguts que cal excloure de l’oferta, sense que això representi un atac a la llibertat d’expressió. Aquest seria l’equilibri, al meu entendre. (Com a mínim, mentre no s’avanci cap a una altra regulació del sector —que és urgent— o, potser, cap a un model possible —i segurament interessant al meu entendre— de televisió concertada en la línia del que ja existeix en altres àmbits de serveis bàsics com ara l’escola, la sanitat o els transports.) Al regne, en canvi, caminem en sentit contrari. Ho veurem més endavant quan parlem del marc regulador de l’activitat televisiva. De totes maneres, només una programació sensible i respectuosa amb els drets de l’espectador —dels quals també parlarem més endavant— restituirà el mitjà al conjunt de la societat. I el reconciliarà amb el ciutadà avisat. Per assolir-ho, la programació no ha de rebaixar el llistó als nivells de populisme, vulgaritat, apassionament i xaroneria de què ja participem, més o menys, tots nosaltres els humans. Ha de promoure la circulació d’aicnàlubmes de debò. Això vol dir oferir de manera espectacular o atractiva continguts elaborats amb sensibilitat, dosis de coneixement assimilable a l’abast de tothom, informacions professionals i esbarjo amb components artístics. És a dir, cal aprofitar la intel·ligència per elevar el nivell del llistó. De passada, podria tornar a interessar persones que ja fa temps que van abandonar el mitjà. De la mateixa manera, només una revisió sincera de la praxi mediàtica —ajustada a l’avenç tecnològic— pot reorientar el periodisme des del rigor i el servei.[95] Hi ha exemples a la història de la televisió, quan el mitjà no estava tan forçadament castigat per les posteriors condicions (abusives, com a conseqüència de la lluita pel mercat i de l’absència d’instruments correctors), que demostren la viabilitat i el rendiment d’objectes que, sense renunciar a la funció de servei, assolien una gran popularitat gràcies al domini de l’ofici dels seus productors. Ningú no pot argumentar que, amb aquells mateixos paràmetres de producció ara actualitzats, és clar, no s’aconseguissin també bons resultats d’audiència i, per tant, beneficis en el compte d’explotació.[96] Però fer dependre les graelles de programació exclusivament dels rendiments del «share» i de la llei del mercat, sense cap mena de condicionament de casta superior, fa que sigui inviable. Una part significativa de la programació de les televisions d’alguns països, en horaris d’alta audiència, és especialment deshonrosa. I no admet comparació, sense vergonya, amb les ofertes de les televisions dels països europeus més avançats. El mal esquitxa les cadenes espanyoles.


  La gestió de la televisió privada espanyola, en obert, obliga la programació a una contorsió insuportable de mantenir i impossible de justificar. És més, haver prescindit de condicions socials en l’exercici de l’activitat industrial televisiva ha comportat una pèrdua progressiva d’habilitats comunicatives (conjunt de recursos dels diversos sectors de l’ofici) en benefici del manteniment, l’ús i la potenciació únicament d’aquelles que resulten imprescindibles per assolir els objectius d’addicció. Això provoca, en conseqüència, que cada cop sigui més agosarat tractar de competir amb objectes articulats amb «materials nobles», no solament perquè és difícil —no impossible, compte!— que el mercat en compensi l’esforç i que el guany social el reconegui, sinó també per una senzilla raó: com que no hi ha prou cadenes interessades a programar-los, no hi ha gaires productors interessats a produir-los i, per tant, cada cop hi ha menys programadors que s’hi atreveixin i, segurament, també menys professionals disposats a fer-ho. O que en sàpiguen prou. La feina de presentar programes també s’ha vist afectada per aquesta mena de condicions. Ara, qualsevol s’hi atreveix.[97] Per elaborar objectes televisius capaços d’incorporar les variables «qualitat de contingut + quantitat d’espectadors» fa falta alguna habilitat i cert talent. És una llàstima que professionals de programes d’alta audiència, en lloc de ser invitats a plantejar-se objectius més ambiciosos, hagin de posar, depreciant el propi prestigi —un valor extingit a la pantalla en «prime time»—, el seu reconegut talent al servei de la més rendible vulgaritat. Ja entenc que cadascú es guanya la vida com pot. Només he dit que això és una llàstima perquè deixar l’evolució de la televisió exclusivament als designis del mercat comporta, també, l’arraconament dels «artesans de la comunicació» en l’espai productiu. Per tant, tal com anem, en el marc actual de la televisió generalista, és una ingenuïtat esperar propostes noves en la programació i és del tot inimaginable trobar algun productor interessat en la investigació i recerca de fórmules i procediments definitivament alternatius i orientats a millorar-ne la qualitat. Cap client (cadena) del sector privat no li ho demana, això! Si de cas, el seu esforç busca la manera de derivar d’un format d’èxit un programa similar que pugui assolir, també, bons resultats d’audiència. I, fins i tot, si és possible, copiar-los però modificant-los prou per no haver de pagar-ne drets. Aquest és un sector on, com he dit abans, hi ha discursos predominants en referència a la globalitat però, pel que fa a la producció pròpia, llevat d’unes quantes excepcions molt honroses —que, per fortuna hi són—, l’un copia l’altre, el tòpic s’estigmatitza indefinidament, la inèrcia no es revisa, i la falta d’imaginació i de creativitat que afecta el moll de l’espinada dels anomenats «projectes» és tan descarada i general que, encara que es continuen atorgant premis als millors professionals del regne, resulta difícil justificar-ne la convocatòria si no és per interessos socioempresarials o per l’egolatria i la vanitat d’alguna gent del gremi que dòcilment s’ajusta sempre, amb habilitat, a allò que convé en cada moment: professionals diabètics per l’elogi recíproc de l’ensucrat fals afalac. Una altra conseqüència d’això és que hi ha molts i molt bons professionals que no han estat —ni seran mai— reconeguts per aquesta via. La televisió pública marca distàncies, és veritat, i mentrestant fa el que pot per no deixar-se arrossegar per la força d’una situació que li és totalment desavantatjosa. Els Emissors públics ho han tingut —i ho tenen— complicat. I a Catalunya, encara més. Per acabar-ho d’adobar, al llarg dels anys, al capdavant de la gestió de les empreses públiques de ràdio i televisió hi ha hagut professionals de capacitat molt diversa (degut sobretot a la forta influència de l’intervencionisme polític a l’hora dels nomenaments) que han hagut d’enfrontar-se a un problema que és molt complex i al qual no és aliè el creixement de les companyies. Tot i la difícil navegació, alguns directius i gestors de la pública han assolit mantenir el rumb, com ho demostren per exemple els destacables resultats de TV3 i TVE dels darrers temps. En qualsevol cas, la competència actual en el mercat televisiu —amb un excés d’operadors i amb l’augment d’ofertes per la digitalització— resulta insostenible.[98]


  L’aparició de cadenes espanyoles privades de televisió es va produir ben avançada la transició política i va ser argumentada interessadament en raons de pluralitat i llibertat. Es van anar concedint més llicències d’aquelles que raonablement podia sostenir el mercat. Anys després podem dir que el conjunt de la seva activitat no ha servit per elevar el nivell del corpus dels discursos, ni la qualitat objectiva dels missatges, ni per assolir la complementarietat, ni per permetre l’accés al mitjà d’objectius, persones i realitats interessants (com per exemple, la divulgació cultural, la pedagogia de la convivència, de la solidaritat o de la diversitat pluricultural ibèrica, el lleure enriquidor, la generalització de les informacions i del coneixement…). En general, la politització del poder comunicatiu i la inexistència d’efectius principis d’interès social en l’activitat dels operadors televisius privats ha acabat provocant, segons la meva manera de veure-ho, una situació inconvenient. Com si fossin trilers traçuts de la dialèctica, interessadament, els Emissors privats gairebé han aconseguit instal·lar del tot —gràcies als seus instruments d’opinió multimèdia— la percepció col·lectiva que només la televisió pública ha de tenir objectius de servei. Per tant, segons aquest plantejament, ha de ser la televisió pública qui valori l’espectador com a persona. Per als operadors privats serà un client i prou. El resultat immediat d’aquest escenari consagra l’arbitratge del mercat. I això, a mi —ja em perdonaran— no em sembla bé quan parlem de mitjans de comunicació social gratuïts i de gran penetració. Les campanyes publicitàries, que les agències gestionen quan «compren mitjans» (fan servir exactament la paraula comprar), asseguren «impactes»[99] a l’engròs, amb clàusules de garantia d’«emissions» addicionals per assolir els «paquets d’audiència» contractats (per la televisió privada actual l’espectador és només un objecte de negoci i s’esdevé la paradoxa: qui cobra mana).[100] Quan les televisions públiques, amb el llast històric d’una gestió més que discutible i d’un creixement desordenat, endeutades i necessitades de diners però amb l’empara de la doctrina comunitària que contempla el finançament mixt, volen participar dels recursos que proporciona el mercat publicitari,[101] aleshores són desqualificades per les cadenes privades, que ho consideren una competència deslleial. Aquest litigi ha reviscolat i s’ha fet més crispat amb la digitalització. L’eliminació de la publicitat a RTVE ha fet entrar en el debat el sistema de finançament de Televisió de Catalunya i de Catalunya Ràdio.[102] En aquesta línia, la UTECA s’oposa que TVC (entre d’altres) pugui concórrer al mercat de drets d’emissió d’objectes esportius i cinematogràfics internacionals. Un argument que fan servir de manera recurrent és que la televisió pública ho fa «amb els diners de tots els contribuents». Aquesta és una raó més que discutible i es pot abordar amb una pregunta de resposta ben senzilla: Quants privats operen competitivament en català? Cap. La renúncia de TVC a entrar en algunes pugnes de drets comportaria la pèrdua del català com a llengua vehicular de missatges de gran audiència, vist que tots els privats que hi competeixen operen en espanyol. Si les públiques cobreixen espais interessants de l’oferta (interessants per a l’espectador, és clar) que no volen atendre les privades, a mi em sembla lògic que lluitin en la defensa d’aquests interessos, i si volen arribar als objectius d’eficiència de la gestió (exigibles, també, a l’empresa pública) em sembla una determinació raonable. Vegem-ne un exemple. TVC és l’única cadena que garanteix als catalans les transmissions del Barça des d’una òptica catalana, invariablement culer i en llengua pròpia,[103] ¿no és lògic que lluiti per tenir els drets del futbol —que és l’instrument més efectiu per activar el «share»[104]— com a factor imprescindible per a la notorietat, els objectius i els bons resultats de la cadena? Potser cal recordar que gràcies als recursos resultants de l’emissió de pel·lícules i transmissions d’alta competició, TV3 pot, després, programar objectes d’interès social en el «prime time». A més, també aquí defensa diner públic! Una altra cosa seria que, per voler augmentar la seva participació en el pastís que representa el mercat publicitari, els programadors dels canals públics de televisió renunciessin a la coherència amb els seus principis i desnaturalitzessin la seva pròpia programació amb objectes televisius impropis de la funció per a la qual, en teoria, van ser concebuts, i es donessin a la moda de «tot per l’audiència». Per fortuna, no és el cas de Televisió de Catalunya a l’inici del 2011.


  No estic fent una desqualificació global de la televisió privada generalista, ni de la majoria dels usos (fora del «prime time») que se li poden haver donat al mitjà, molts dels quals, és clar, en positiu. (La seva pròpia facilitat de distribució a totes les classes socials és, per exemple, un avantatge per si mateix de cara a la igualtat de cobertura de serveis comunicatius. Un avantatge desaprofitat, com es desprèn del meu plantejament.) Ara bé, argumentar que, en horaris de màxima audiència, el públic «demana» a la televisió generalista la programació d’objectes televisius de baix interès o nul·la qualitat és inadmissible. És voler ignorar que els receptors no tenen l’opció de «triar» entre el conjunt divers d’objectes possibles que un productor —coneixedor de l’ofici i sensible a la transcendència social de l’activitat que tingués la confiança d’un Emissor (E) potent— podria arribar a oferir. És a dir, no hi ha un catàleg. L’espectador rep sempre un menú tancat que, a sobre, la contraprogramació canvia quan li convé. Hi ha, això sí, la prioritat econòmica dels protagonistes del negoci audiovisual que busquen el camí més curt per assolir els seus objectius d’addicció.[105] No es pot fer, per tant, a l’audiència responsable de la discutible qualitat dels objectes televisius, com tampoc no ho són els automobilistes de la xarxa viària (per més que la facin servir), ni les criatures del poc valor energètic de les llaminadures (per més que no menjarien altra cosa). En aquests casos, els últims responsables són «qui planifica» l’obra pública i «qui vigila» l’alimentació de la mainada. Cal buscar sempre l’última responsabilitat: el criteri del metge quan recepta un fàrmac o la professionalitat d’un restaurador quan manipula aliments són responsabilitats finals. I la gent es refia d’ells perquè ha de creure que el sistema li ofereix prou garanties. Però, malgrat això, ningú no considera que el «millor» medicament sigui el més consumit ni que el menjar ràpid sigui el més convenient de tots, pel simple fet d’haver-hi establiments de «fast food» escampats pertot arreu. Ara bé, en tots aquests exemples s’acompleix una doble condició: el compromís de qui prescriu i la lliure decisió del consumidor protegit per les cobertures socials.[106] Aquesta doble condició no és observada en la televisió actual. S’ha desdibuixat el compromís de l’Emissor i no s’ha fet gairebé res per a la protecció del receptor. A sobre, s’ha desviat la percepció de l’èxit, assimilant-la intencionadament a la quantificació del consum. Un plantejament a mida de qui només fa negoci! És obvi que la gent només pot triar entre allò que li ofereixen i que, quan l’oferta es regeix solament pel mercat, la producció perd condicions exigibles de servei que a mi em semblen irrenunciables des d’una òptica social. Al concepte «contracte» (coherència de la programació amb un pressupòsit tàcit d’acord entre l’emissor i el receptor) que usen alguns teòrics en l’anàlisi de la fidelització de consum mediàtic, li podríem afegir —si se’m permet— el qualificatiu «porqueria», que em sembla de més discutible aplicació quan vol denotar determinat tipus de programes. És una manera expressiva de denunciar un sistema de produccions que priva els ciutadans d’un conjunt significatiu d’ofertes i que arrossega el mitjà a l’abocador per l’efecte retroalimentador de la vulgaritat, del mal gust o d’algunes menes de pornografia (sovint dels sentiments) o, fins i tot, de la violència com a garantia d’addicció.[107]


  L’addicció com a gènere és un dels resultats més evidents d’aquesta praxi televisiva perquè la televisió sense qualitat ignora, en horaris de gran audiència, els objectes televisius de qualsevol gènere que no garanteixi l’addicció. Sense cap altra condició ni objectiu. (Hi ha algunes honorables excepcions en les cadenes públiques i, de tant en tant, en alguna privada.) Per això, jo crec que podem parlar de l’addicció com a gènere.[108] Si ens és igual la naturalesa dels programes (contingut, forma, intenció comunicativa, raons per a l’emissió, efectes en l’espectador, etc.) i només ens interessa el «share» —els rendiments d’audiència, allò que en diuen «comportament dels programes»—, sembla possible declarar la desaparició dels gèneres i proclamar la consolidació del gènere únic: l’addicció. Els responsables de la producció audiovisual, conscients que donar pes específic al missatge és innecessari (a més d’inútil i car), van a buscar qualsevol recurs (pertanyi al gènere que sigui) que els permeti un impacte sobre l’audiència ni que duri pocs minuts. L’efecte així buscat és el que en aquest llibre anomenem addicció. Aleshores, la televisió anorèctica, banalitzada al límit per la pobresa dels seus continguts, renuncia a fer «programes» i, en una fugida cap endavant, es dedica a rebentar-ho tot, en el «tot a cent» de l’audiovisual. Mentre l’equip de realització elabora en directe el programa, mira de reüll què emet la competència i quin resultat obté cadascú en el segon a segon (càlcul instantani d’audiència que se segueix des del control del programa que s’està produint simultàniament a l’emissió) per trobar el moment estratègic de col·locar el següent cop d’efecte o de coincidir en el tall de publicitat. Aquesta no és la televisió que ens mereixem. És com fer passar per llum elèctrica els efectes enlluernadors d’uns quants focs artificials. Un fet que si resulta factible és per l’existència prèvia d’aquell contracte porqueria inconvenient per a les persones, tolerat per les administracions i beneficiós per als negociants. Una gran part de la crítica, que des dels diaris podria ajudar a denunciar la situació i contribuir a crear un estat d’opinió, es troba atrapada pels interessos dels grups mediàtics que també controlen mitjans audiovisuals. El crític treballa en un diari que, pel que fa a resultats, pateix una pressió proporcionalment comparable a la dels col·legues de la cadena de televisió i, pel que fa a opinió, el Consell d’Administració exigeix al Consell de Redacció que s’arrengleri amb els interessos del seu grup. Això és així. Els interessos d’aquest grup, d’aquell i d’aquell altre; els d’aquest poder i els del poder de més enllà… Molt bé, ¿i qui vetlla pels interessos del receptor? Com és lògic, jo entenc molt bé la incomoditat de l’atzucac en què es troben els companys que pateixen aquesta situació. Molts d’ells són pares de família. A la gent de l’ofici li hem de demanar que faci bé la feina, però ningú no els pot exigir que siguin superdones o superhomes ni màrtirs com a conseqüència de no haver cedit a la pressió dels interessos dels seus amos. Són exactament els mateixos interessos que ens han portat a la pèrdua de pes específic del corpus de missatges en els informatius diaris.[109] Aquests espais s’han vist molt afectats per la invasió de notícies de successos (sang i fetge: tribut al «share»), pels interessos empresarials (promocions de programes propis i prohibició específica, en algunes cadenes, d’informar d’esdeveniments d’actualitat quan els drets d’emissió els té la competència: tribut al negoci) i per la necessitat de «visibilitat» de persones o altres agents influents (intercanvi de cromos: tribut al màrqueting i a les relacions comercials i socials). Tot això afavoreix encara més l’observació parcial del món i la construcció d’aquella interessada realitat mediàtica (> la nova realitat), on només els fets, els arguments i els subjectes que són a l’aparador (perquè han entrat en l’òrbita dels mitjans i molt particularment de la televisió) «existeixen». I d’ells, només en sabrem allò que se’ns mostra. Com va dir ja fa tres segles el filòsof irlandès George Berkeley, «Esse est percipi».[110] D’aquella visió també se’n deriva la interpretació o lectura que fa el mateix poder dels fets (que donen peu als missatges que distribueix) quan no hi ha, o essent-hi no són operatius, agents intermediaris (petits emissors: e) i mecanismes per a la garantia de continguts. Sense l’aval del periodista professional que es responsabilitza de la cosa publicada, els mitjans de masses tendeixen perillosament a l’aspersió de missatges no contrastats, i encara més quan, a sobre, la intervenció del poder sobre allò que es comunica ultrapassa l’àmbit de la simple selecció i incideix en la manera com s’elabora el missatge. Manuel Castells ha fet una aprofundida anàlisi de la implicació del poder i de qui té el control de les tecnologies en la confecció de discursos (Castells, 1998, 2002, 2009). En ocasions és tan potent la força dels seus interessos que el gran poder produeix i publica directament falsedats. No és cap exageració dir que es descara del tot i menteix sense vergonya.[111] ¿No sembla raonable a la vista d’aquestes evidències preguntar-nos si l’època que estem vivint és, positivament, des de l’òptica periodística, l’època de la informació tal com no ens cansem tots de repetir?


  La societat de la informació


  Això de la «societat de la informació» sempre m’ha semblat una manera arrogant de presentar-nos davant la història. ¿Quina de les societats que ens han precedit no ha estat capaç de generar, articular i treure partit de la informació (de la mena que fos) de què pogués disposar, en cada moment? Per altra banda, en el moment actual, seguint el precepte del poeta, de salvar els mots i retornar-li a la gent el nom de cada cosa, és d’allò més pertinent reflexionar sobre el sentit i l’apropiació d’ús que de la paraula informació s’ha fet en diversos sectors. Partim de l’àmbit de la teoria matemàtica. Abans d’arribar a la primera meitat del segle passat, l’enginyer i matemàtic C.E. Shannon ja va usar el terme informació prescindint de la seva vinculació en la conformació del coneixement i reduint-lo al vessant físic i quantitatiu. Entrats en l’últim quart de segle, l’economista americà d’origen francès Marc Uri Porat tirà pel dret i centrà el mot en el territori semàntic del domini digital: «Quantitats de dades (data) que han estat organitzades i comunicades».[112] Reclamar, des d’una visió periodística, la quota de significació que li correspon a la paraula «informació» com a una forma característica de la comunicació de masses, més que una reivindicació gremial (que, per exemple, igualment es podria fer des de l’àmbit jurídic o des de l’acadèmic, on també té connotacions significatives pròpies), resulta una prudent prevenció. Una prevenció urgent i exigible, per a la defensa dels drets de les persones, a les envistes de les progressives dificultats que tenen els receptors dels discursos mediàtics a l’hora de destriar els missatges interessants (informació) de l’allau d’impactes mediàtics, de tota mena, que reben i rebran. ¿Oi que podríem dir que allò que aquesta societat guanya en coneixement ho paga en incertesa? Doncs, ¿per què parlar de la societat de la informació? També podríem dir que som a la societat del coneixement i de la incertesa! La confecció i la transmissió de la immensa majoria de continguts que aspergeixen els mitjans té finalitats diverses i, més sovint del que voldríem, contraposades a la intenció «formativa» de les persones. Per tant, des de la perspectiva del ciutadà com a receptor del conjunt de la producció mediàtica, no crec que puguem dir que la nostra sigui l’«època de la informació». La societat de l’inici del segle XXI disposa d’una xarxa cada dia més notable d’autopistes de la comunicació (això ens permetria parlar de societat de la transmissió o de les xarxes de comunicacions) però aquest fet no implica necessàriament que sigui, en el seu conjunt —ni tampoc segons una visió periodística—, una societat ben informada. Des d’aquesta òptica d’anàlisi, la comunicació unidireccional o d’accés controlat (pròpia dels «media» convencionals) no té aquest objectiu. Té sempre l’origen en el poder, vetlla pels seus interessos abans que pels del ciutadà, i, sovint, el desactiva progressivament com a individu capaç i lliure de tenir fonaments per poder aspirar a una opinió personal sòlida. Tendeix a negar-li la conformació prèvia d’un criteri propi perquè l’absència de criteri és condició imprescindible per poder assolir resultats efectius en la intervenció sobre la seva conducta, que podria ser l’estadi final de la reducció.[113] Per aquest camí, arribarien al nou feudalisme de la hipermodernitat del qual parlàvem fa una estona. I nosaltres, periodistes i receptors, seríem els seus vassalls. ¿És aquesta una visió massa pessimista?[114] He d’acceptar que si m’hagués de situar a una banda o una altra de la divisió ideològica establerta per Eco, seria més aviat un apocalíptic, però he de dir, immediatament, que ben disposat a deixar de ser-ho pel fet de creure —i gosar poder demostrar, sóc un possibilista— que hi ha raons, en el sistema, susceptibles de permetre la construcció de missatges interessants (Eco, 1964). Ara bé, considero que en una època mereixedora de ser qualificada amb tota propietat «de la informació», les democràcies vigoroses de les societats potents haurien d’organitzar estratègies intel·ligents per assolir, gràcies —entre d’altres iniciatives— a una indústria comunicativa ètica i competent, la producció i la divulgació de discursos orientats a fer que els seus ciutadans poguessin aspirar a la formació d’una opinió pròpia, documentada i lliure i, per tant, a tenir un criteri vàlid per solidesa i arguments. Des de l’òptica de la solidaritat i de la «consciència crítica d’espècie» (Carbonell, 2007) i en el marc d’un món en vies de progressiva reducció de les desigualtats, ¿no pot ser aquest l’objectiu per als ciutadans de la societat del futur?


  Em sembla oportú de fer una disquisició de caràcter lingüístic. Si establim una certa distància analítica entre la fiabilitat dels missatges que emeten els «media» i el consum i l’acceptació per part dels ciutadans (per a les persones, els automatismes i l’hàbit quotidià redueixen aquesta distància al mínim), trobarem raons per parlar de «desinformació» en el sentit d’informació dolenta. Talment com si algunes de les comunicacions que ens arriben, en lloc de fer-ho a través de serveis informatius, haguessin estat confegides per serveis desinformatius. I, recordant Espriu de nou, m’abelleix aturar-me en aquest punt del camí perquè la llengua s’ho mereix. Recordant els ensenyaments que vàrem rebre de periodisme, proposo partir del significat dels conceptes informació, deformació i desinformació.


  
    	Informació: És el missatge periodístic que s’ajusta a la realitat des de l’òptica honrada del professional que l’elabora, i que s’inscriu en la lògica contextual del mitjà que el divulga, segons la responsable subjectivitat i coherència respectives. És un missatge que tendeix a ser aclaridor i que té continguts d’algun interès. És informació si compromet i es vincula a l’acció, segons la ràtio de Postman (1985).


    	Deformació: És l’alteració de la realitat a través d’un missatge que s’ha elaborat sense prou responsabilitat o des de la interessada subjectivitat del professional o del mitjà, o sense prou coneixements o garanties suficients de contrast i de respecte per la veritat. És un missatge que indueix a l’engany o a l’error.


    	Desinformació: És l’absència de missatges al voltant d’un fet. No hi ha cap mena d’informació ni de deformació. Per tant, estar desinformat d’un assumpte és «no saber-ne res».

  


  S’ha estès, pertot arreu, l’ús del verb desinformar en el sentit que ja recullen, per exemple, els darrers diccionaris de l’Institut d’Estudis Catalans i d’Enciclopèdia Catalana, de ‘donar (a algú) informació falsejada o manipulada intencionadament’. Al mateix temps, tant l’un com l’altre diccionari mantenen pel substantiu desinformació la idea de ‘manca d’informació certa, fiable’. Sense entrar en disquisicions que aquí no pertoquen, no vull deixar de dir que no veig la manera d’encaixar, harmònicament, les dues definicions. En coherència amb la definició de desinformar, desinformació hauria d’associar-se a la idea de ‘presència d’informació falsejada o manipulada intencionadament’; en canvi, en coherència amb la definició de desinformació, desinformar hauria d’incorporar la idea difusa de ‘no donar informació certa, fiable’ i no pas la idea precisa de ‘donar informació falsa’. A més, la «manca d’informació certa» no assegura la «presència d’informació» de cap mena. Tant podem trobar a faltar la informació certa on n’hi ha de falsa, com on no n’hi ha cap. M’excuso per la digressió i em permeto suggerir l’ús d’un terme que, particularment, m’és d’utilitat tant en converses informals com en xerrades professionals: la infodeformació.


  
    	Infodeformació: Missatge o suma de missatges que, de cara al receptor, es presenten amb les característiques aparents de la informació però tenen les condicions de la deformació i que generen en el receptor una percepció dels fets allunyada de la real, que el condueixen a l’error. Té, bàsicament, dues línies d’influència. Una, que afecta els continguts, fa passar falsedats per veritats. Aquesta és molt clara i no li calen més explicacions. L’altra, que substitueix l’univers simbòlic, és més subtil. Afecta els fets, costums, símbols i referències propis de la comunitat d’un territori que, per falta de presència en els discursos dels mitjans que li arriben («no informació»: desinformació), va deixant-los de banda i/o oblidant-los —són els «seus»— i adopta, potser inconscientment, els que porten incorporats els discursos aliens —són els «dels altres»— que li arriben dia a dia de manera corrent («deformació amb aparença d’informació»: infodeformació). Amb tota naturalitat, els elements que configuren el nou discurs de la cultura dominant substitueixen els propis. Això també succeeix amb les òptiques i les metàfores de la interpretació de la realitat. L’emissió a través de Telemadrid d’un reportatge sobre «la realitat lingüística a Catalunya» (09/07/08) n’és un exemple interessant que es pot sintetitzar en una frase textual d’aquell Telenoticias: «Esto, por ejemplo, es una panadería. Sin embargo, el cartel pone forn de pa».[115] Tot aclarit.

  


  Per tant, si des d’una òptica general ens podem interrogar si la nostra «època de la informació» és la del «coneixement» en el sentit que la va presentar Castells en la seva coneguda cadena transitiva de transformació de la informació en coneixement i del coneixement en acció, des de l’òptica purament periodística també podem revisar l’etiqueta. I dir que la nostra societat també és «la societat de la infodeformació», que, amb la circulació de missatges col·lectius, imposa l’òptica d’escenaris focalitzats i universos simbòlics (ef + us: enquadrament referencial) de les cultures dominants sobre tota la resta i, a més, explica i interpreta la realitat amb comunicacions condicionades pels interessos dels poders que, sovint, no són els del receptor. Però aquesta observació vàlida a la fi del segle passat, en el futur immediat es veurà alterada per l’augment d’internautes, que ja és espectacular, i la incidència que, sobre el dia a dia de mig món, té la innovació tecnològica.


  Les noves tecnologies


  ¿Algú es podia haver imaginat fa només un segle l’escenari actual de les comunicacions col·lectives? Recordem que ara fa cent anys la premsa era l’únic mitjà de comunicació per a receptors massius. La ràdio era a les beceroles. Fins l’any 1920 no van començar les primeres emissions radiofòniques més o menys regulars a Detroit. Ràdio Barcelona EAJ-1 va enviar el primer «missatge a l’èter» de tot el regne d’Espanya, en la veu de Maria Sabater, el 14 de novembre de 1924. La televisió, recordem-ho, no es va popularitzar fins entrada la segona meitat del segle XX. En aquella època, a principis dels seixanta, l’enginyer informàtic estatunidenc J. C. R. Licklider va dirigir-se als seus col·legues de l’Advanced Research Projects Agency (ARPA) —una societat fundada inicialment amb finalitats científiques i com a resposta nord-americana al llançament de l’Sputnik en la cursa espacial— com a «Members and Affiliates of the Intergalactic Computer Network». Tampoc ell no es podia imaginar la magnitud que acabaria tenint la xarxa global, tot i ser-ne un inspirador molt principal. Van ser precisament aquells membres i afiliats qui van albirar, de manera desdibuixada —com era lògic en aquell moment—, les possibilitats imprecises d’expansió d’allò que, amb el pas de mig segle, acabaria essent la xarxa actual d’internet. L’Administració Nixon —capitalitzant el treball científic en els comptes del balanç militar— va incorporar la «D» (Defense) al nom de la referida agència de projectes que, des de la seva seu a Arlington (Virgínia), ben a prop del Pentàgon, encara es manté orgànicament vinculada al Departament de Defensa, a qui reporta com a DARPA des de 1972. Que els militars utilitzin en el propi benefici els avenços dels investigadors, a aquestes alçades de la pel·lícula, no és res de nou. Durant la Segona Guerra Mundial, per exemple, el matemàtic anglès Alan Turing[116] va desenvolupar un giny que desxifrava els textos nazis encriptats per les màquines Enigma que codificaven els missatges secrets de l’exèrcit alemany. Parlem de l’època de frontera entre els sistemes mecànics i els sistemes electrònics. Fins aleshores, milers d’inventors o investigadors, al llarg de la història del coneixement, havien mirat de trobar instruments que els ajudessin en el càlcul (com l’àbac), l’escriptura (com el papir), la reproducció i, per tant, la possibilitat d’emmagatzemament (com la impremta) i la propagació de missatges (com la telegrafia), però també, com és natural, en la seva aplicació complexa en la indústria, l’arquitectura, la comptabilitat, l’activitat comercial, etc. A partir d’aquell moment, aquesta recerca —i qualsevol altra— disposaria d’una eina que la faria molt més ràpida, efectiva, fiable i fàcil. L’any 1946 la Universitat de Pennsilvània ja havia presentat la primera computadora digital de la història després de desenvolupar un disseny (de l’exèrcit dels Estats Units) evolucionat durant la Segona Guerra Mundial. Entre d’altres, també les variables de seguretat i capacitat experimentaven un creixement exponencial. Començava l’època dels «zeros i uns», l’era dels bits. Però, com veiem, en el seu naixement, no hi havia la més mínima presència de substància periodística en la naturalesa genètica de la informàtica. Cap editor de diari no es podia ni imaginar a mitjan segle passat que aquell invent podia estar en condicions de rebentar-li el negoci setanta anys més tard. Cal dir que aquells «moderns» ordinadors de l’època eren molt lluny de l’iPad d’última generació que ara lluïm a la reunió matinal. També els hàbits i rutines dels nostres avis eren molt diferents dels nostres. Avui dia una reunió on el ponent no utilitzi un Power Point, el pressupost no es presenti en un full de càlcul Excel, els presents no tinguin la possibilitat d’establir una videoconferència, no es rebi un «tweet» cada cinc minuts, no hi hagi una col·lecció de «smartphones» sobre la taula, els informes no es lliurin en llapis de memòria, cada reunit no navegui un mínim de tres cops a l’hora i que no prevegi la convocatòria del pròxim «briefing» a través de l’iCal, no és una reunió a l’alçada d’una factura com Déu mana.


  La història de la informàtica (informació automàtica)[117] ens diu que fins l’any 1975 no es van interconnectar per primer cop les xarxes dels ordinadors de Stanford University (Califòrnia) i University College London (Anglaterra) utilitzant els protocols TCP i IP que, amb aquella finalitat, havia concebut l’enginyer estatunidenc Vinton Cerf.[118] En aquella mateixa època, les redaccions periodístiques del món, en tant que receptores de notícies, encara usaven majoritàriament aparells de telegrafia ràpida, amb impressió del text a la recepció simultània a la transmissió de l’emissor, mitjançant un teclat mecanogràfic (e) i un teclat transcriptor (r) sensibles a senyals elèctrics. Eren els populars teletips i les agències de notícies n’eren els principals usuaris emissors. Per enviar missatges interns, privats o personals, es feia servir una variant, basada en el teletip, coneguda popularment com a tèlex. En aquella comunicació s’utilitzava també la via telefònica i cadascun dels abonats tenia un número d’identificació i un teclat mecanogràfic. Per estalviar costos, quan el missatge era només unidireccional, els usuaris del tèlex sovint el codificaven, abans de la tramesa, en una cinta de paper gràcies a un dispositiu perforador. Així optimitzaven el rendiment de l’estona d’ocupació de la línia perquè el paper perforat permetia enviar el missatge a una velocitat inabastable per cap mecanògraf. Si, en canvi, es volia una comunicació bidireccional es podien establir converses a temps real gràcies als dos teclats. Aquests aparells ens poden suggerir una relativa similitud amb l’eina informàtica, d’aquella mateixa època, coneguda com a telnet (1969).[119] Bé, tornem on érem. Parlàvem dels protocols TCP/IP que, per bé que evolucionats, es mantenen vigents en les xarxes d’ordinadors actuals. Amb la seva implementació, els investigadors ja estaven en condicions d’enviar continguts, missatges, instruccions (paquets de dades integrats per cadenes de bits) d’un ordinador a un altre. Però no sabien encara fins a quin punt es podien aprofitar aquestes prestacions. A més, res de tot això no arribava al mercat i, per tant, els ciutadans no podien ser-ne usuaris encara. Tampoc no se’n gaudia el periodisme. Les noves tecnologies no arribaven a influir directament en el comportament de les persones. Ni a servir-les tampoc.


  Hauríem d’esperar la dècada dels vuitanta per veure com s’ampliava l’àmbit d’ús d’aquelles eines que des dels ambients capdavanters de la investigació van passar a ser utilitzades primer pels sectors militars i universitaris i més tard per un «target» amplíssim de persones. Així, de manera progressiva, van anar-s’hi incorporant des d’organitzacions i ciutadans privilegiats del primer món fins a milions de persones que, ja als nostres dies, amb tota naturalitat, han integrat la idea de la «globalització» a la lògica de les relacions col·lectives. Malgrat tot això, a efectes d’allò que ens interessa en aquesta reflexió associada als «media», cal que ens centrem en una pregunta clau: ¿Quan va començar a ser possible la difusió de missatges emesos per «particulars» que, usant adequadament les prestacions de les noves tecnologies, poguessin passar a convertir-se en «emissors cap a la globalitat» amb capacitat per descriure o interpretar la realitat i, per tant, aportar visions al fons general de notícies que, fins aleshores, havia estat una facultat restringida als Emissors tradicionals? Aquesta pregunta, és clar, escau del tot a la intenció d’aquest llibre. La resposta ens la dóna, l’any 1990, la world wide web de l’enginyer londinenc Tim Berners-Lee, i és la clau de volta de la revolució de la xarxa. En efecte, a partir d’aquell moment qualsevol emissor (petit o gran, individual o col·lectiu, privat o públic, femení o masculí, pobre o ric, negre o blanc, adolescent o adult, ignorant o culte, altruista o negociant, benintencionat o pervers, industrial o comercial, filantrop o especulador…) va començar a tenir a la seva disposició —si el seu grup antropològicocultural superava el llindar de desenvolupament imprescindible i ell havia accedit als coneixements mínims d’ús— un altaveu al món. Vet aquí un fet excepcional en la nostra història i que mai —ni pocs anys abans, ni tampoc en aquell moment— ningú no podia haver pronosticat fins a quin punt modificaria els nostres hàbits. És difícil creure que ni els científics del CERN[120] poguessin albirar aleshores el nivell de serveis i prestacions que la xarxa ens ofereix actualment (i, en conseqüència, també el grau de dependència que el seu aprofitament ens genera) en el conjunt de les nostres activitats diàries. Probablement sí que eren conscients, en canvi, que la web que ells acabaven d’inventar ens havia de permetre múltiples aplicacions en àmbits molt diferents. Com dèiem, per a la història del periodisme acabaria essent una arma revolucionària capaç de destruir l’exclusivitat que, fins aleshores, havia tingut una minoria —les empreses de la comunicació mediàtica— per mirar el món i explicar-lo. S’acabaven, doncs, alguns privilegis dels clàssics industrials convencionals del negoci de la comunicació. ¿Es podia proclamar de passada la mort del periodisme i dir que els periodistes ara ja érem inútils del tot? Sembla agosarada una resposta afirmativa.[121] Tanmateix, val a dir que la variable que introduïa l’existència de la web trastocaria tot el sistema mundial de producció i trasbals de missatgeria.


  És obvi que per arribar a aquest punt hem recorregut un camí molt llarg. Ara bé, hem anat tan i tan de pressa que per fer-lo ens ha calgut molt poc temps. Certament, quan va néixer la web el món científic i d’investigació ja havia parit, entre d’altres aplicacions, el correu electrònic (1982),[122] el sistema de dominis (que es va definir l’any següent[123] i va ser hàbilment aprofitat gràcies a la iniciativa encapçalada per Amadeu Abril per incorporar un domini .cat[124] a la xarxa) i, també, els xats o sistemes de conversa en àgores cibernètiques (1988).[125] Però res de tot això no era ni una alternativa ni una amenaça clara i directa al periodisme convencional. Podia influir sobre determinats hàbits i conductes personals o potser empresarials. I prou. És cert, també, que algunes aplicacions tecnològiques que s’han anat desenvolupant fora de l’àmbit de la web ja fa temps que van interferint les gramàtiques establertes en el negoci d’objectes de consum més o menys cultural, de determinades indústries de la comunicació. Els usuaris en frueixen en interès propi i es desfermen controvèrsies tan apassionants com les dels drets de còpia, que internet ha situat en el primer nivell de debat. Podríem recordar, a tall d’exemple, com els diaris de tot el món van dedicar amplíssims espais durant la primavera de l’any 2000 a la banda de música Metallica. En aquella ocasió la raó no era artística. Es tractava d’un conflicte econòmic i de drets. Per un cantó, la banda i la Recording Industry Association of America (RIAA). Per l’altre, Napster, una companyia nascuda a partir de l’aplicació informàtica concebuda per Shawn Fanning quan tenia divuit anys. En l’epicentre del litigi, el programa informàtic d’intercanvi d’arxius peer-to-peer (P2P) de la companyia citada que permetia descarregar i compartir música. Com dèiem, aquesta mena de conflictes, controvèrsies interessants en l’escenari de la globalitat, no ens incumbeix directament als que estem amoïnats de manera concreta per la circulació de missatges col·lectius associats a la descripció de la realitat. I si no tenen aquest propòsit narratiu tampoc no ens interessa analitzar cap de les altres aplicacions i protocols d’internet, per útils que siguin, com per exemple l’anomenada telefonia IP. Per centrar-nos en allò que ens interessa cal que observem les eines i prestacions de la web.


  La web de Berners-Lee estava formada, en un inici, per pàgines de text i imatges amb enllaços entre les pàgines. Aquest instrument va permetre la irrupció dels moderns quaderns de bitàcola. Els diaris personals varen néixer com a espais d’expressió individuals o col·lectius de caràcter artístic, periodístic, divulgatiu, etc. Els coneixem com a blogs i es varen popularitzar amb el canvi de segle.[126] El ciutadà va passar de ser un individu que no tenia cap via per enviar missatges a la col·lectivitat —si deixem de banda els mitjans de comunicació clàssics, que no tenia fàcilment a l’abast— a fruir de la possibilitat de fer-ho gràcies a la web. Aquí començaven a trontollar ja els fonaments d’alguns imperis mediàtics mentre d’altres miraven d’adaptar-se a la situació que ens venia a sobre. Qui volia dir coses, ja tenia un espai on penjar-les. (Però no podia dir-les, encara, en murs aliens.) Gràcies a Google,[127] sobretot, i a d’altres cercadors, l’internauta podia trobar-les amb facilitat. Certament, des de l’òptica de la popularització de l’ús de la xarxa, hi ha un abans i un després de Google. (Sense Google, per exemple, era habitual anar a buscar la informació en els directoris de continguts, unes llistes de pàgines web agrupades per temes que eren administrades manualment. El primer directori en català i un dels primers del món fou Infopista, que és l’embrió de Vilaweb, el gran referent de la informació en català a internet des de 1995.) Mentrestant, es va incorporar també la transmissió de missatges sonors via web, per bé que l’impacte d’aquesta aplicació va ser molt menor que el boom espectacular que va representar l’accés a la visió de tota mena de produccions audiovisuals.


  Certament, la viabilitat de publicar, veure i comentar imatges en moviment que va arribar amb YouTube (2005) va ser un punt d’inflexió ben rellevant.[128] De tot això se’n va gaudir la població. I també la professió periodística.[129] Ja teníem el vídeo a la web i podíem penjar-hi qualsevol material, des de les gracietes dels nostres nadons fins a les tortures dels militars al Pròxim Orient. Ara, les barbaritats dels exèrcits ja no feia falta veure-les per televisió perquè ja no feia falta la televisió per veure-les.[130] Amb l’emergència d’aquesta nova situació, semblava que començava a configurar-se també una amenaça cap a les estructures clàssiques de poder. Els ciutadans podien disposar d’un instrument amb capacitat per operar en els territoris tradicionals de la informació periodística que els permetia fer arribar els seus discursos al conjunt dels seus conciutadans.[131] Un mitjà potencial de denúncia d’excessos, irregularitats, injustícies o reclamacions.[132] O del que sigui.[133] Recordem, a tall d’exemple, que a la fi del 2010 s’hi varen produir excepcionals filtracions. Wikileaks va donar a conèixer l’anomenat cas dels «papers confidencials de l’Iraq».[134] Més tard, vàrem assistir a la històrica divulgació dels secrets de la diplomàcia dels Estats Units[135] i de molts altres assumptes… Com ja sabem, la reacció dels poders consolidats no es va fer esperar. Uns mesos abans, tot el món connectat a la xarxa, via Twitter, havia pogut estar al cas de la situació a l’Equador gràcies al seguiment ciutadà de la revolta policial contra el president del país Fernando Correa.[136] Algunes veus van començar a anunciar esquerdes irreparables en el control de la informació que tradicionalment exerceixen els estats. Segons les visions més atrevides, les «fonts del Pentàgon» deixarien de ser, per a Occident, l’única deu d’informació/versió dels seus conflictes armats, petarien les conxorxes i els tripijocs entre polítics i empresaris de la comunicació i saltarien pels aires els clàssics assumptes blindats per cordons de seguretat, com els secrets d’Estat i la destinació dels fons reservats, entre d’altres. ¿Érem a l’inici d’una era marcada per un nou ordre mundial amb relació a la transparència de les informacions orientades al coneixement de la realitat?[137] Jo no aniria tan lluny, però crec que ens cal més perspectiva abans de contestar. L’última frontera coneguda de la web la vàrem travessar quan l’evolució tecnològica ens facultà per incorporar continguts propis a les webs alienes que ho permeten. Amb aquest pas vàrem completar el gran canvi. L’usuari d’internet, que fins aleshores només podia ser un visitant dels missatges que es divulgaven a les webs del proïsme, a partir d’ara podria publicar a determinats espais aliens i ser-hi —per tant— receptor/emissor. No només seria emissor a casa seva (a la web personal, al seu blog), ara intervindria en més aparadors (a la web dels amics, del diari de capçalera, del mitjà de comunicació de masses, a l’enciclopèdia col·laborativa virtual de la globalitat que és Wikipedia,[138] etc.). S’havia tancat el cercle d’un nou paradigma de la lliure expressió del personal que, a més i a partir d’ara, tindria la facultat d’organitzar-se per contrastar la validesa dels missatges aspergits pels canals clàssics.[139]


  Atesa la seva repercussió en tants i tants aspectes de la nostra realitat individual i col·lectiva, a l’entorn del fenomen internet s’han fet tantes consideracions de tota mena, que és ingenu pretendre aquí fer cap aportació significativa. Convé, en canvi, insistir en algunes remarques. Vull subratllar el gran èxit que ha tingut l’aparició de les noves xarxes socials —com el Facebook (2004) de Mark Zuckerberg, o el Twitter (2006) de l’enginyer Jack Dorsey, o el Tuenti (2006) de l’enginyer estatunidenc afincat a Madrid Zaryn Dentzel— i l’atractiva capacitat d’integració que aquests mitjans ofereixen sobretot als joves.[140] Això té, com gairebé tot, aspectes positius i aspectes negatius.[141] Destaca la seva potència de reforçar el sentiment de pertinença a una «tribu» en plena societat líquida, tal com l’anomena Bauman. De les hores que els adolescents inverteixen en la xarxa, la majoria del temps l’ocupen en aquestes webs grupals.[142] Allà, la gent té centenars d’amics però la paraula «amic» ha quedat desproveïda del valor de l’estimació. Ignoro com pot incidir això en el seu futur, en el nostre i en el de les nostres societats. Però no em vull estar de dir que m’impressiona pregonament la quantitat d’informacions que la xarxa té de nosaltres, moltes de les quals potser voldríem que no fossin mai conegudes per la gent del nostre entorn. La secreta complicitat que establim amb ella només la puc entendre com si ens inspirés la confiança —absurda— que «aquell és un rotllo que queda entre nosaltres». Per cert, ¿quantes coses preguntem al buscador que ens faria vergonya preguntar a algú de carn i ossos? De la manera que sigui, l’exposició al ciberespai de dades, detalls, gustos i característiques associades a la nostra vida personal derivada de l’irrefrenable exhibicionisme que ens aclapara repercutirà en el nostre futur. Governs, institucions i empreses ens tenen cada dia que passa més controlats, i això els permet influir sobre nosaltres, com ressalta Nicholas Carr (2010). ¿Serà positiu el balanç de la distribució «on line» de les nostres vides i de les nostres inquietuds expressives de tota mena o, al contrari, la divulgació de les nostres intimitats ens despullarà i farà augmentar la nostra fragilitat davant les múltiples manifestacions d’una eventual nova forma de la categoria del poder?[143] És possible que no tot hagi de ser blanc o negre. No ho sé. Però vull ser franc. Jo, intuïtivament, davant la disjuntiva extrema «màxima transparència» o «màxima opacitat», avui dia, optaria per la segona. Però he d’afegir immediatament que jo no sóc una bona referència. La tecnologia em puteja sovint, no m’agrada que desconeguts em localitzin, ni que em vulguin vendre res per telèfon, ni que ningú més que jo decideixi en què he d’ocupar el temps de què pugui disposar.


  Posats a dir, tampoc no m’agrada algun dels usos que des dels mitjans tradicionals fem de les noves tecnologies. Per exemple, discrepo de la sistemàtica invitació permanent a la participació del receptor en la producció de missatges audiovisuals, que supera llargament la desitjable, necessària i legítima presència dels interessos del receptor en la confecció del discurs. Sota l’aparença de capitalitzar «el punt de vista» de qui és destinatari del missatge se’n fa un abús que, al meu entendre, hauríem d’evitar. No vull malentesos. Jo no solament no estic en contra de la participació del receptor, sinó que en sóc un decidit impulsor. L’any 1978 vaig dirigir i presentar Vostè pregunta, el primer programa de televisió de tot el regne que va incorporar telefonades dels oients en rigorós directe, i a les transmissions radiofòniques de partits de futbol, a LaTdP, des de l’any 2003 oferim un servei d’atenció a l’oient on rebem comunicacions de l’audiència (quan, al cap d’uns anys, Catalunya Ràdio va voler oferir aquest servei al conjunt general dels seus oïdors, nosaltres, per evitar confusions, vàrem rebatejar-nos com a servei de recepció de missatges). Bé, doncs dit això, m’abelleix manifestar fermament que, en principi i llevat d’alguna excepció justificada, els programes de ràdio els hem de fer els professionals de la ràdio i no els oients de la ràdio. No podem fer-li fer o dir a l’oient coses que no li pertoquen per més que resulti fàcil —i còmode per a nosaltres— rebre’n les comunicacions gràcies als correus electrònics, el Twitter, el Facebook, etc. Els responsables de la producció del discurs i de la seva línia editorial han de saber, gràcies a la seva professionalitat, la personalitat dels col·lectius i les tendències generals d’opinió de la seva audiència i servir-la de manera equilibrada, documentada i raonable. A més, a hores d’ara, hi ha fórmules per saber com l’audiència accepta allò que produïm.[144] No té sentit que un ciutadà anònim (a qui no escoltaríem si ens aturés pel carrer per donar-nos el seu parer sobre qualsevol assumpte públic) tingui la possibilitat de disposar d’un altaveu i ocupar una estona l’antena per expressar el seu punt de vista sobre qüestions per les quals no té cap competència, amb el demagògic argument, per part nostra, de la participació. Una altra cosa és quan parla testimonialment, quan expressa un punt de vista documentat o participa en un programa de preguntes i respostes. Però la gent que parla per ràdio i per televisió ha de parlar d’allò que sap. De la mateixa manera que el comandant d’un vol comercial no pregunta al passatge a quina altura ha de volar ni quina ruta ha de seguir, els programes d’actualitat no haurien de fer «preguntes a l’audiència» si aquelles preguntes només poden ser contestades per especialistes. I, encara menys, més tard, fer-ne bandera dels resultats quan (com passa gairebé sempre) no tenen cap valor estadístic. Aquesta praxi s’ha posat de moda a les ràdios i televisions de tot el regne i, per bé que la seva incidència és minsa i làbil (si tenim present tot el conjunt de la població i la renovació diària del procés) contribueix al desori general d’opinió generat pel bullir de l’olla del garbuix, on tot s’hi val. És clar que cadascú pot opinar el que vulgui, però això de què parlo no són exemples de democràcia projectada als mitjans. Tampoc no ho són aquelles reiterades invocacions a la participació, tan anorèctiques, que ni arriben a demanar la presència de continguts en els escrits que aspiren a rebre. En tenen prou que els arribi qualsevol comunicació. Com més, millor. Val un missatge —el que sigui—, potser amb l’esquer de participar en el sorteig d’un regal. És la participació per la participació. Si en recaptem una bona quantitat, després presumirem de ser «els més seguits a la xarxa», que no vol dir ser els més vistos o escoltats si sumem el conjunt de suports, aparadors i altaveus. De vegades, per poder lluir un determinat nombre de «followers», farcim l’antena de missatges sense substància. Siguem sincers, només busquem que ens cliquin. Correm a la recerca del clic darrere la pastanaga d’una viralitat que podríem aprofitar millor. Admeto que els interessos de màrqueting de les nostres empreses ens arrosseguen cap a aquests comportaments i que tot això també m’amenaça a mi. Però jo no identifico aquí el nostre ofici i crec que ens equivoquem quan confonem aquestes pràctiques amb la intenció, del tot legítima, que l’antena reflecteixi les preocupacions dels nostres conciutadans. També ens equivoquem quan donem accés franc a l’antena a comunicacions amb continguts delicats que no hem contrastat prèviament. Les noves tecnologies ens faciliten molt la feina però no podem oblidar que continua vigent el principi de la nostra responsabilitat individual com a avaladors del discurs. No tot s’hi val, en aquest ofici. Convé ser curós a l’hora d’escampar a tort i a dret allò que no ens consta prou. L’ús del «presumptament» no hauria de ser una llicència per dir-ho tot. (Tampoc la moda invasiva de pericomediants[145] —periodistes comediants— que farceixen l’antena de frivolitats més o menys enginyoses no ens ajuda a distingir el que és veritat del que és comèdia —o actuació guionada— ni a acreditar un discurs corporatiu formal i sòlid.)[146]


  Cal aprendre a usar les noves tecnologies en benefici del receptor i d’allò que l’interessa. Malgrat l’enorme força prescriptiva dels mitjans i la seva capacitat de generació de modes, les coses que vol saber la gent (allò a què s’ha acostumat o l’han acostumada) no canvien de cop i volta d’un dia per l’altre. Amb internet, el canvi ha estat més de dispositius i d’eines (és a dir, la manera com accedim a la informació), que no pas de continguts (és a dir, la mena d’informacions que cerquem).[147] Ara, a més de l’ordinador, hi ha tota una col·lecció de dispositius que han convertit internet en un mitjà de mitjans ubic: els iPods i altres aparells portàtils permeten que ens enduguem àudio i vídeo d’internet per poder-lo reproduir on vulguem (els podcasts). Els telèfons portàtils de darrera generació tenen connexió a internet mòbil i permeten la recepció de dades siguem on siguem (l’streaming). A més, si connectem ordinadors fets a mida als aparells reproductors, tenim televisió a la carta o internet al televisor.[148] Entre la llarga relació d’avantatges de l’òrbita del ciberespai vull destacar l’oportunitat que ofereix, per a l’articulació de missatges en llengües alternatives a les majoritàries,[149] la visibilitat de cultures no dominants,[150] la promoció estratègica d’iniciatives desenvolupades per persones o grups coordinats amb poca presència en els mitjans convencionals,[151] l’articulació d’una resposta espontània de la població davant una emergència,[152] etc.


  Quan miren cap al futur, els visionaris creadors d’internet i la web aposten per una presència encara més ubiqua de la xarxa, l’anomenada internet de les coses,[153] i per la web semàntica,[154] una infraestructura que millorarà i automatitzarà la cerca, gestió i administració de la informació, i que ja rep l’apel·latiu de «Web 3.0».[155] En canvi, quan els que mirem cap al futur som els periodistes, hem d’apostar perquè la gent pugui conformar lliurement l’opinió pròpia i amb eines fiables. I, aquest propòsit, enfront de la missatgeria de tot ordre que circula pel ciberespai i del risc de camuflament o d’opacitat dels seus promotors i redifusors, només serà viable si el resultat de l’activitat periodística es fa imprescindible en la mesura que permeti discriminar els missatges interessants i evitar el desori general. És a dir, si calen periodistes per escapolir-nos de l’engany i la confusió generals. A les conegudes amenaces a l’ofici cal afegir, ja ara, l’impacte massiu de les tecnologies digitals, com diu Gordillo (2010).


  Els que ens dediquem a aquest ofici hem d’orientar la nostra preocupació principal cap a assegurar la sostenibilitat de les nostres propostes, ajudar a la viabilitat de les nostres (velles, renovades o noves) empreses[156] i garantir la qualitat de la informació que gestionem. És l’única manera de fer-nos imprescindibles. I que el receptor —per bé que pugui ser també element actiu en l’espai d’emissions múltiples— reconegui que, com a receptor, li fem falta per mor de la nostra especialització. El receptor és qui dóna sentit al nostre ofici. Tot això ens obliga a espavilar-nos en la competent polivalència multimèdia i en l’optimització àgil dels recursos sense menyscapte de la pròpia credibilitat, que és la llicència que ens permet avalar els missatges.


  Per tant, a l’hora de posar la col·lecció de problemes sobre la taula, a la crisi econòmica que patim, la gratuïtat d’alguns continguts, el preu del paper, el descens de la publicitat, la inviabilitat dels plantejaments tradicionals del sector, la realitat multimèdia, els interessos dels poders —i tots els arguments que hi vulguem afegir—, cal incorporar-hi la incidència de la globalització i l’accés generalitzat de persones i grups de tota mena (del món més o menys desenvolupat) a les eines digitals, que els permeten esdevenir productors de discursos aspergits a l’àgora pública de la xarxa. Això és un gran què (permet socialitzar el coneixement) però també té un gran risc, una allau de missatgeria indiscriminada ens inunda.[157] Un risc greu que no fa pinta de desaparèixer quan constatem que és flaca la voluntat de corregir aquella fragilitat i que no és menys magra la disposició —i potser, avui per avui, no del tot fàcil la viabilitat— d’establir alguna cobertura efectiva dels drets de les persones en tant que receptors, ara com ara, també aquí desprotegits. Però, és clar, acceptar això així —i no fer res— és admetre una nova galàxia on orbiten de manera indiscriminada missatges de condició diversa.[158] Això passa tant amb els continguts autèntics com amb els falsos, tant amb els benintencionats com amb els perversos, tots circulen indiscriminadament per les anomenades «autopistes de la informació» amb missions informatives, deformatives, infodeformatives i moltes altres. Els responsables de l’actual societat de la comunicació són incapaços de discriminar-los en aquestes rutes de transmissió de continguts. És una xarxa viària extensíssima on, al costat d’una gran quantitat de missatges altament interessants i accessibles a un gran nombre de persones que fins ara no podien consultar enormes àrees d’informació ni tenir accés al coneixement, prolifera impunement la circulació de falses aicnàlubmes de tota mena. Sobre aquest paisatge ha de planar la mirada dels periodistes. I som nosaltres els que l’hem de fer imprescindible. Vist així, acreditar i consolidar el nou periodisme del futur no ha de ser difícil. Vol dir adaptar-nos i fer-nos necessaris per la nostra qualitat basada en la utilitat, l’expertesa, l’honradesa, el rigor, l’eficiència i la confiança. És l’única manera que tenim d’esdevenir indispensables. Per la nostra capacitat d’avalar els discursos.


  La producció de discursos


  En tot aquest text que vostè, lector, ja fa estona que té a les mans hi ha un discurs. No serà llegit en públic, com passa amb els discursos que pronuncien algunes persones considerades importants, però té la característica d’agrupar, d’una manera més o menys estructurada, un conjunt d’enunciats que reflecteixen les idees que jo vull exposar. Concretament, aquest discurs tracta de la praxi mediàtica, en faig una exposició crítica i l’acompanyo amb exemples. Però com que tot plegat està escrit, s’ha imprès i ho han distribuït, això que vostè té ara a les mans també és un llibre. Als que l’hem fet ens agradaria que aquest llibre arribi a ser conegut per moltes persones. (Prenent en consideració aquest condicionant, jo ja he mirat de posar-m’hi bé i he procurat presentar les idees amb el màxim d’atractiu amb què sóc capaç de formalitzar-les. Ara, per exemple, m’imagino el lector una mica desconcertat llegint això —no sap on vaig a parar— i, si és així, ja em va bé perquè ara jo també estic bastint un discurs i, sorprenent el lector, estic reactivant la seva curiositat i continuarà llegint. Dic jo. Tornem al llibre.) Ens cal que el conjunt de la població sàpiga que hem fet un llibre i per tant necessitem que els mitjans de comunicació en parlin. Ara bé, aquest és un llibre crític amb la praxi mediàtica i jo hi poso exemples d’aquí i d’allà, d’això i d’allò, del que no m’acaba de semblar bé i del que està malament. Sovint dic noms i cognoms de persones, de diaris, d’emissores, de grups. I també assenyalo els poders… (Ara comença a ascendir-me des de la panxa, no sé si per l’esòfag o per la tràquea, però noto, aquí, a l’abdomen, no sé si és ben bé al plexe solar o no, una mena d’ofegament discretament dolorós que anuncia la inseguretat que precedeix un raonament temorenc i acaba amb una pregunta terrible. Som-hi.) Lector, raonem junts. Si als poderosos i als amos i gestors dels mitjans no els agrada aquest llibre i no ens ajuden a divulgar-lo, les persones no en sabran res i no el llegiran i, aleshores, fracassarem l’editor i jo engolits per una indiferència còsmica. Oi que sí? Doncs, mirem de ser prudentment intel·ligents i preguntem-nos amb franquesa: ¿He de dir allò que penso i vull dir o és millor no córrer riscos «innecessaris»?


  Aquesta pregunta —terrible, perquè censura l’expressió lliure— ens l’hem feta unes quantes vegades, en qualsevol de les seves variants, tots els periodistes cada cop que hem hagut d’abordar algun assumpte, diguem-ne, delicat. Tots ens entenem amb allò del doloret al pit, oi? Quan certifiquem aquesta constatació dramàtica, la interrogació immediata és fàcil d’endevinar. ¿Què o qui és discurs? ¿Allò que dic o, justament, allò que callo? ¿Allò que vull dir jo o allò que vol l’amo i aquells dels quals depenem? (No és discurs allò que no deixem que ho sigui o allò que, per les raons que sigui, no pot ser-ho.) El que és segur és que si no diem allò que pensem, qui més hi perd és el receptor, que no pot escoltar allò que també «és». Un cap de programes hàbil de la televisió privada actual, contestaria aquella pregunta dient que és discurs allò que vol l’espectador, dibuixaria un somrís d’espavilat pagat de si mateix i de cua d’ull miraria el «share» del dia per arrodonir la resposta. Però tota l’estona hauria pensat que aquella és la resposta que convé a l’amo. I per extensió, a ell. És un dels problemes d’haver associat la percepció de l’èxit amb la quantificació de consumidors. També, per aquest camí, ens passarà una altra cosa: només direm allò que la gent vol sentir i callarem tot allò que no els agradarà saber. Sotmetrem el fons del discurs al seu grau d’acceptació de consum. Per tant, això altre no ho direm. No ho direm encara que sigui veritat o necessari a l’hora de conformar l’opinió «lliure». Ens instal·larem en una espiral —de silencis, diria Noelle-Neumann— fins que el tirabuixó que lleva discursos del barret de copa del personal ens hagi assecat el cervell dessota la clepsa que s’hi amaga.


  A mi no hi ha res que m’agradi més que construir discursos. És clar que hi ha moltes menes de discursos. Un discurs, ja se sap, és allò que llegeix o improvisa un orador. També ho són les excuses del mal pagador i les xerrameques farcides de romanços dels coneguts pesats… Però també és discurs el conjunt d’arguments i explicacions contingudes en un text o en un altre objecte comunicatiu que s’orienten a fer-nos avinent una idea o un conjunt de pensaments que guarden una certa coherència al voltant d’un assumpte. Com indicava al començament d’aquest apartat, això és el que vull dir quan dic que en aquest llibre hi ha un discurs. És un discurs sobre els mitjans de comunicació. A la televisió, la màxima expressió d’un discurs la trobem en la creació de formats, que són discursos esfèrics, de gran complexitat. En llenguatge popular podríem dir que són els que fan aquelles persones que s’inventen programes i que en preveuen tots els ets i uts de la producció. En una altra ocasió, i no en aquest llibre, m’ocuparé de la construcció dels discursos esfèrics, propis dels especialistes que projecten, amb tota mena de continguts homologats, nous objectes comunicatius. És una feina excitant crear formats! És clar que, de formats, n’hi ha, com de tot en la vida, de moltes menes. Ara, s’estilen els que donen audiència per damunt de tot. Amb el que sigui.[159]


  Com hem vist, discurs és una paraula polisèmica i, sovint, discurs i missatge es confonen. Certament, comparteixen algunes característiques i això explica que hi hagi coincidències. Quan en aquest llibre parlo del missatge i de la seva elaboració, per regla general, em refereixo al missatge periodístic i als continguts del gènere informatiu, on, per cert, també calen nous formats. Bé, tornem a la construcció de discursos. Estava dient que m’agrada molt. I tant se val que siguin escrits, sonors, visuals… Si els passem pel laboratori d’anàlisi veurem que tots tenen claus molt interessants. Dels escrits, n’ha parlat gent que ho ha fet molt millor de com ho faria jo ara (Cabré, 1999). De produir discursos audiovisuals, més bé o més malament, me n’he fet un tip, és cert, tant a la ràdio com a la televisió. Doncs bé, quan des de la ràdio comencem la transmissió d’un partit o des de la televisió iniciem un programa llarg de debat, tot i que tinguem algunes previsions, no sabem què passarà. No tenim cap argument. No sabem ni els entrebancs que hi haurà al camí ni «el final de la pel·lícula». En aquests casos, la producció del nostre discurs incorpora un component inevitable d’improvisació real. I com més fecunda sigui l’aportació dels jugadors al joc o com més vibrant i conflictiva la controvèrsia d’aquells que estan debatent, més exigent i arriscada haurà de ser la nostra expressió.[160] És engrescador saber que on encara no hi ha res hi haurà allò que elaborarem, encara no sabem ben bé com. Sabem i no sabem què és el que omplirà allò que ara és buit. Però, tot i que depèn de nosaltres, i que no ho farà ningú més que nosaltres, hi ha un munt de coses que no és que no sapiguem com seran, és que no ens les podem ni imaginar! I no hi fa res el fet que ja estiguem en el procés d’elaboració d’allò que no sabem i sabem, que faci un quart que ha començat el programa, per exemple. És un gran misteri. Indomable i estimulant, indesxifrable i gratificant. De tot, segurament, d’allò que estem més segurs és d’allò que no volem. Potser algú pensarà (amb motiu) que aquesta visió que associo a la nostra activitat és una lectura massa artística per la mena de produccions actuals del discurs mediàtic. Una lectura impossible, excessiva o, si més no, difícil de fer amb tants programes actuals de televisió, orfes de creativitat, on el presentador més que governar-los, també ell, se’ls mira. Doncs no discutirem. Només vull dir que, en teoria, és una lectura no impròpia del mitjà. O jo m’ho vull creure així, encara que ja entenc que el missatge televisiu necessita el receptor i això accentua el seu caràcter instrumental i li lleva quota artística.


  L’expressió artística necessita solament l’autor. És ell qui hi projecta talent, sensibilitat, sentiment, geni, harmonia o neguit… Com sigui, és ell qui fa art. No li cal el receptor. La mirada del receptor no li dóna naturalesa, a l’art. En tot cas, podem parlar de la recreació de la percepció i dels seus efectes. I del caràcter d’allò que accentuï la recepció. D’acord. Però l’art és art independentment que sigui, en un moment determinat, ben o mal rebut per l’audiència. En canvi, l’audiència és l’únic factor que dóna sentit a l’activitat dels mitjans. L’expressió mediàtica necessita el receptor. És veritat. L’ha de necessitar «velis nolis, per se». A diferència del discurs de l’artista, que és fruit de la lliure expressió de l’emissor, el discurs mediàtic està al servei del receptor. I quan, a sobre, reduïm i sotmetem —com passa ara— totes les seves qualificacions a la variable de la numeració del consum, encara en depèn més i a més efectes. Per tant, si no som capaços de ser atractius a la majoria, som incompatibles amb el principi bàsic de la televisió generalista: captar grans audiències. I, aquí, hem arribat al punt crític de l’activitat. És una disjuntiva essencial: objectiu o condició. Quan tenir audiència és un objectiu menystenim la naturalesa d’allò que emetem i que ens genera «share». En canvi, quan tenir audiència és una condició, estem protegint la producció d’objectes interessants que, elaborats amb bon coneixement de l’ofici, també seran retribuïts amb bones quotes de consum. Per això, de la mateixa manera que la mirada del receptor no és determinant en la creació artística (que depèn de l’autor), la mirada de l’autor o del productor del discurs sí que és determinant en la producció mediàtica audiovisual encara que el que li dóna sentit sigui, justament, el receptor (que és a qui ha de servir). Parlem de la mirada, doncs; si és que la mirada és al rovell de l’ou de l’elaboració del discurs.


  A la meva vida he narrat milers de partits de futbol per la ràdio. Aquell discurs, singularíssim, ens permetrà adonar-nos del valor de la mirada. Un mateix partit de futbol és transmès per diverses emissores. Poden arribar a ser cinc, deu, potser més, els locutors que l’expliquen per a receptors d’un mateix territori. ¿Què diferencia el discurs dels uns del discurs dels altres? El que passa, no. Allò que passa al terreny de joc és igual per a tothom. Per tant, tothom té el mateix argument. A les preguntes —sempre imaginades i mai sentides— del receptor: «Qui juga?», «Quant van?», «Qui guanya?», ningú no podria contestar d’una manera original per captar més audiència. La resposta és forçada per un argument que campa per on volen els jugadors… i l’àrbitre. Tothom ha d’obeir la llei que l’obliga a explicar una única realitat: allò que està passant. On hem d’anar a buscar les diferències, doncs? A l’únic lloc on n’hi ha: en la mirada de cadascú. La trobarem tant en la part descriptiva com en la valorativa; i, naturalment, en l’estructuració general. La mirada no variarà l’argument però bastirà el relat i personalitzarà el discurs.


  Quan parlem de bastir el relat ens referim a una qüestió apassionant, que sí que ens pot acostar al món artístic. Si fem bé el bastiment, anirem més enllà de l’estricta aplicació d’una tècnica, que seria l’activitat pròpia de qui domina les claus d’un ofici. A la ràdio, i sobretot a la televisió, ens caldran obrers qualificats… que facin un pas cap a l’horitzó de la sensibilitat. Creguin-me quan dic que segons com un tècnic fa anar el «fader» o el «zoom» pot esdevenir un artesà. La nostra gent, un cop assimilat el sistema, ha de tenir l’ànima dels artesans delicats i la imaginació dels creatius. I ha de beure en fonts diverses, des de la retòrica clàssica fins a l’escenografia, l’ambientació i el muntatge. Si som a la ràdio farem l’exercici d’aprofitar-nos de tots els recursos sonors i del patrimoni insuperable de la veu per produir ritmes, tons, silencis i canvis de registres. Portarem l’oient de la mà, d’aquí cap allà, sabent que ell col·laborarà quan li correspongui fer —aquí sí— una aportació re-creativa (com a receptor/coautor) a l’hora d’imaginar, interpretar i entendre allò que li volem dir. O allò que li diem. I, quan vulgui, com una criatura entremaliada o encuriosida, ens deixarà anar la mà, s’escaparà i correrà cap a l’indret on vés a saber què li cridi l’atenció. Li volarà la imaginació. No hi fa res. Tornarà. En canvi, si som a la televisió, és clar, augmentarà molt la complexitat de tot plegat. (I potser no tornarà, si té el comandament a la mà.) Passarem de l’orquestra de cambra del mitjà radiofònic a l’orquestra simfònica. Aquí la corda, el vent i la percussió seran l’espai, el pla i la mescla, amb totes les especialitzacions que els són inherents, com la llum que tan bé ens va per crear atmosferes i corregir aquelles cosetes que no ens acaben d’agradar i que mai no hem pogut acabar d’evitar del tot. Per mi, en aquest món, no hi ha res com el tros de vida que vius entre el moment que comences a imaginar un objecte i l’instant que l’has acabat. Fellini es declarava «emocionat» quan entrava a un estudi de rodatge encara buit. L’entenc perfectament. També a la televisió pot passar una cosa així quan et disposes a encarar un repte potent, estàs projectant un objecte ambiciós i tens la sort —com va ser el meu cas— que t’ajudi un equip capaç i entusiasta. Quan hi ha aquesta compenetració tan estimulant i fructífera, t’adones que estaràs sempre més en deute amb el teu equip, amb els professionals que s’han compromès al teu costat i amb la seva generositat fecunda. Això és així. La confluència de coneixements i esforços de tothom és una experiència impagable i, encara més, si, a sobre, aportes l’oralitat al discurs en directe.


  Elaborar discursos orals davant un micròfon requereix una certa habilitat. Si són aparentment improvisats, encara més. És parenta d’aquella que tenen els bons venedors i que, en general, cal en totes les ocasions que requereixen la condició d’escurçar la distància amb el receptor i, guanyant-li la bona fe, aconseguir que ens faci confiança. D’això es tracta si, al cap i a la fi, volem reeixir en l’acte de la conversa. Les persones que lliguen sense esforç, ho fan per la seva facilitat —innata o apresa, verbal o no verbal— de captar l’atenció del (de la) receptor (receptora). Doncs bé, quan a la televisió fem un càsting busquem gent que lligui fàcilment amb l’espectador.[161] Si haguéssim de fer servir el llenguatge del mitjà diríem que és gent que «traspassa la pantalla» gràcies a les seves habilitats comunicatives. És clar que feta aquesta selecció haurem aconseguit incorporar un bon solista a la presentació del discurs, però no haurem fet res més que ocupar-nos de l’intermediari. Res més. Tindrem el tenor però ens caldrà —per esquifida o simple que sigui— una partitura. Ni a la televisió, on l’aparença és tan important, podem arribar a prescindir d’un bri de contingut que doni substància al discurs. Tot això ens aboca a una altra pregunta. ¿Quins discursos han de nodrir la programació? Una resposta fàcil és: depèn. Si seguim la política del «tot a cent per l’audiència» qualsevol objecte que capti l’atenció ens serveix. Si volem tenir ciutadans informats ens haurem d’amoïnar bastant més i no tindrem més remei que treballar les partitures. Depèn de la societat que volem per als nostres descendents i per al futur de la humanitat.


  La transcendència social


  Tot i que quan n’he parlat amb reconeguts col·legues d’èxit, més joves que jo, alguns em confessen no haver-s’ho plantejat mai, la praxi televisiva és una activitat transcendent que influeix en la gent i ajuda a conformar el futur de les nostres societats. Segurament ells no han reflexionat al voltant d’aquest assumpte perquè l’educació, la societat i la televisió que s’han trobat no s’assemblen gaire a les que em vaig trobar jo, que estic molt influït per la formació de fons humanista que vaig rebre. Quan jo vaig «descobrir» la televisió, passada la fascinació inicial de l’invent, vaig pensar com podria incorporar-la al conjunt d’instruments a través dels quals el nostre poble mirava d’orientar la recuperació de les llibertats. He de dir, immediatament, que aleshores era ben fàcil pensar en els valors d’utilitat social del mitjà. La moda, si se’m permet usar aquest terme, era el crit emblemàtic «Llibertat, Amnistia i Estatut d’Autonomia». Era l’època de «refer-nos» després de quaranta anys de dictadura militar. I, a més a més, la televisió era, encara, un invent prou nou, que per primer cop a la història podríem utilitzar per començar a fer emissions pensades per al nostre poble, naturalment, en català. (Aleshores, tot i els devastadors efectes del franquisme, cap demòcrata no hauria gosat dir que el castellà era, també, la llengua pròpia de Catalunya.) No tenia res d’estrany, doncs, que, en aquest marc, l’any 1978, jo pensés a fer un programa de televisió com Vostè pregunta i que la gent li dispensés una rebuda entusiasta. El mèrit de l’èxit era molt més de l’època que del meu equip i meu. Doncs bé, ja aleshores, els brillants pensadors de l’anomenada Escola de Frankfurt van començar a advertir-nos dels riscos de la televisió com a inspiradora d’una cultura de masses associada a l’entorn de les indústries culturals. El problema, és clar, no havia de ser que la cultura arribés a la massa, sinó quina mena de rebaixa cultural s’aplicaria a la cultura perquè fos susceptible d’arribar a la massa. Per molta cultureta descafeïnada que aquells pensadors es poguessin arribar a imaginar, no crec que cap d’ells preveiés l’actual «tot a cent per l’audiència» de què parlàvem a la fi de l’apartat anterior. La realitat ha superat tots els límits previsibles. Per això, no em sembla il·lògic —preocupant, sí— que, en l’actualitat, gent intel·ligent que fa bé l’ofici no s’amoïni gaire de l’efecte que produiran les seves actuacions sobre la massa acrítica que ens aplaudeix i demana autògrafs.


  Reflexions sobre el sentit que té —i, sobretot, el que pot arribar a tenir— l’activitat televisiva i les seves conseqüències, em resulten molt suggestives i obren diversos eixos d’anàlisi: l’efecte homogeneïtzador del missatge emès (depenent de la seva qualificació cultural), el paper que hi han renunciat a jugar amplis sectors de la intel·lectualitat (Berrio i Saperas, 1993; Bourdieu, 1997; Busquet, 1998) o les possibilitats multifuncionals del mitjà. És clar que per mi, faci el que faci, el mitjà ha d’estar al servei de la gent. ¿Al servei de qui ha d’estar si no? Tal com jo ho veig —i ja sé que això que diré ara hi haurà qui ho considerarà una pretensió fora de lloc, avui dia, per inviable—, no hauríem de desvincular del tot la televisió de l’objectiu d’aspirar a formar persones curioses, socialment solidàries, culturalment sensibles i personalment responsables. Allò que és humà és el «nostre» valor màxim, inalterable en la seva cotització en tots els processos de la història i patrimoni de tota l’espècie. La formació no pot dependre exclusivament dels sistemes educatius (entesos com a conjunt d’ensenyaments i matèries integrants d’un pla d’estudis). L’escola pot instruir, però l’educació té també un component formatiu que, fins fa ben poc, corria en gran part a càrrec de la família. Progressivament, els pares s’han anat allunyant d’aquesta funció. I la xarxa d’internet ni la fa ni la farà, per més hores que els nois i les noies es passin navegant-hi.[162] ¿És una barbaritat pensar en el recurs de la televisió? Diu Josep Ramoneda que coincideix amb Martha Craven Nussbaum quan al seu llibre, Sin fines de lucro, recorda que l’educació ha de preparar, almenys, per a tres objectius: per a la feina, per a la ciutadania i per a donar sentit a la vida. I ell hi afegeix que, per aconseguir que cadascú sigui capaç de pensar per ell mateix, cal un territori comú, uns protocols de comunicació compartits que ens permetin dialogar amb els altres i aprendre a tenir posició i criteri propi.[163] Jo em pregunto si la televisió no podria ser un d’aquesta mena de territoris comuns si la plantegéssim com l’àgora plural d’interrelacions col·lectives. Seria molt millor que la xarxa, perquè la podríem proposar i resituar, quan calgués, en l’orientació adequada. Ja entenc que per fer això ha de canviar el marc cultural que ens condiciona.[164] I també alguns aspectes del model de societat i el sistema de relacions que s’hi estableixen. Ara, el saber ja no és només a les aules. Els nostres joves, quan naveguen pels mars de la xarxa accedeixen a informacions.[165] Però això no els assegura l’accés al coneixement perquè, com hem comentat en un capítol anterior, l’anomenada societat de la informació no garanteix el coneixement. Els cal la figura redefinida del preceptor. Convé que reivindiquem el paper essencial del professor. I que li restituïm el prestigi. Ho explica molt bé l’article de Laura Borràs (2010) quan comenta l’últim llibre de Lipovetsky i Serroy. Una lectura que neguiteja el lector perquè confirma les seves pitjors sospites. Internet ens desestructura socialment, empobrint-nos, en reduir l’espai de la interrelació social de la realitat convencional a la dimensió de la realitat informatitzada. Desapareix el poder del pensament enfront del poder dels mitjans que coronen la banalitat amb els llorers del rendiment mentre augmenta el descrèdit de la política. La cultura es mesura en termes de quantificació com una mercaderia qualsevol i, supeditada a l’economia, esdevé indústria, comerç i negoci. En fi, constaten i documenten el pa que s’hi dóna. Bé, doncs en aquest espai regna la televisió, omnipotent, exercint la dictadura de la imatge des de la pantalla.[166]


  I no passa res. Si no hi fem res, ni passa, ni passarà res mentre no s’amenaci, com ha fet Julian Assange,[167] l’equilibri general dels poders. Això sí que és intocable. La resta tant se val. La gent es deixarà arrossegar dòcilment per la inèrcia generada pels discursos generals i tal dia farà un any.[168] Algunes minories, és cert, continuaran fent equilibris individuals per mantenir l’equilibri en l’eslàlom de la pista negra en què hem convertit el fet de viure en aquesta societat. L’equilibri cal mantenir-lo, més que mai. Per a salvar la formació, la protecció i la lliure evolució de l’opinió pròpia. Per a exercir la facultat d’establir jerarquies simbòliques, estètiques, ètiques. Per a preservar les cotitzacions dels patrimonis de la conversa, la reflexió, l’art, l’espiritualitat. Estem parlant de salvar la cultura. És a dir, la llibertat. En el fons, és la llibertat el que ens hi juguem! Eco diu que se’ns acaba la democràcia.[169] Ens l’escoltem, diem que sí i no hi fem res.[170] Però, què hi podem fer?


  Les solucions passen totes per l’educació. Independentment que tinguem una escola i una universitat desorientades o en crisi, la solució passa per educar la gent. El missatge de la televisió penetra fàcilment entre la població jove i en els grups amb menys entitat cultural. Aprofitem-ho. És una eina decisiva.[171] No solament com a potencial transmissora d’informacions i de coneixements i com a fixadora d’un univers simbòlic i referencial, sinó també, i molt especialment, com a portadora dels seus continguts fins als espais més íntims de l’individu i fins a l’últim racó de món.[172] Continua essent, en potència, un instrument per al progrés social. Els avenços en la transmissió i en l’emmagatzematge de continguts no li van en contra. Els aprofita (millors condicions tècniques) i se n’aprofita (més aparadors d’exhibició: telèfon portàtil, internet…).[173] Cap altre suport ni mitjà té, avui dia, més penetració efectiva. I, en el futur immediat, caldrà veure quants n’hi haurà de comparables. La tecnologia podrà evolucionar fins a límits que, ara, ens resulten difícils de capir. És clar que sempre ens havíem pensat que, per molt inimaginable que pogués arribar a ser l’evolució, seria impossible que els Emissors poguessin acabar prescindint del discurs. O que fossin operatius discursos sense continguts, conjunts buits de la comunicació. Vet aquí un altre error dels ingenus i desprevinguts, com jo. Els industrials de l’emissió audiovisual del regne ja tenen cobertura legal per a exhibir vint-i-quatre hores seguides de publicitat. O per a tenir canals només dedicats a la venda. El discurs s’ha mort. Aquí, sí que ja no hi fem falta els periodistes. Per a res.


  Algú que estigui llegint aquestes paraules podria —no sense motiu— pensar que tot això és l’argumentari d’un apocalíptic i jo no m’hi considero. Més aviat sóc un possibilista o un apocalíptic esperançat. Per això continuo treballant en aquest món del periodisme. I ho faig amb la convicció que cal continuar explicant el perquè de les coses a la gent que ve al darrere. Tanmateix, jo m’imagino el futur amb la confiança que la realitat problemàtica actual es veurà obligada —sobretot per la pressió dels receptors, de la gent— a revisar els seus protocols i a millorar la praxi per produir comunicacions de qualitat. Vull creure que hi haurà nous discursos contemporanis i antics adaptats. Tots plegats conformaran els nous continguts que hauran de circular per les vies de la comunicació d’última generació en una societat que no deu ser lluny però que no és la d’ara. Necessito creure que continuaran fent falta productors de missatges. I que caldrà que circulin idees (esperem que expressades i pensades en llibertat, ara no ho sabem). Que hi haurà productors d’objectes audiovisuals i narratives ajustades a l’època. I que no es podrà prescindir dels que expliquem les coses, dels comunicadors i periodistes, de nosaltres. I també els «nosaltres» de llavors hauran de vetllar pel discurs. I, per a servir el receptor, els tocarà defensar el nostre espai davant les amenaces, que ara ja veiem que són molt potents. I també vull pensar que, malgrat tot, el sistema de comunicacions serà millor que el d’ara, que les comunicacions seran millors que les d’ara i que la societat —que és del que es tracta— també serà més justa i millor. M’aturo. A la raonable objecció, freda i carregada de lògica, que em pot estar fent mentalment qualsevol lector només puc replicar, amb la màxima cortesia, adreçant-lo a la citació que de Fernando Birri fa Eduardo Galeano.[174]


  N’hem de prendre consciència. Els canvis van a gran velocitat. Ens hi hem d’adaptar sense deformar-nos.[175] No hem de renunciar a l’eina que la televisió representa per a facilitar als grups desafavorits l’accés a l’aprenentatge, des de l’òptica econòmica i cultural i, també, per a complementar la formació dels nostres descendents i fomentar la consciència crítica d’espècie, en les nostres societats més desenvolupades. Tot el que emet la televisió és transcendent i, en un sentit ampli, és intervenció cultural (Williams, 1990). La televisió no ha de renunciar a ser l’àgora plural de debats diversos, com deia Jürgen Habermas (1962) quan reivindicava el potencial democratitzador del mitjà com a espai on els ciutadans puguin discutir les seves fites i els seus objectius, la seva raó de ser. Podria convertir-se, dotada i condicionada per adequades garanties d’ús, en l’espai democràtic per excel·lència on —més enllà de les minories de ciutadans de la societat del benestar— totes les persones del món poguessin trobar un fòrum de debat dels assumptes sincrònics de l’època. I també del contrast de les idees, oportuníssim com més es desdibuixa per a aquesta funció el perfil dels parlaments de les nostres societats democràtiques on, ara, la coherència ideològica queda segrestada per la gestió de la partitocràcia. I la praxi política està, cada cop més, amenaçada pel xantatge i la corrupció.[176] El nostre mitjà hauria de ser, també, l’aparador on mostrar/recordar/difondre tot allò del passat que cal tenir present. Hi ha fets i figures de la història que no hem d’oblidar. ¿Quina explicació convincent podem trobar per justificar la desmemòria dels catalans actuals amb relació, per exemple, al vuitè centenari del naixement del Rei En Jaume,[177] punt d’acumulació (en el sentit matemàtic) de la configuració del nostre univers simbòlic. ¿O és que ara resulta que «l’època de la informació» ha de ser a més «l’era de l’oblit indiscriminat»? ¿O és que de tota la informació que hem de rebre des dels mitjans, la part més gran ha de ser aquella que caduca, dia a dia, i que permet ser capitalitzada, a curt termini, per l’impacte de la comercialitat?


  Els governants de les nostres societats són insensibles a tot això. Els són indiferents els nostres patrimonis no materials, amenaçats, també, per l’actual gestió dels mitjans de comunicació de masses sotmesa als plantejaments econòmics (Corominas, 1999). Comprovar com els amos de la televisió privada, amb la llei a la butxaca de la cartera, se’ns han rifat (a nosaltres i a ells) i s’han escapolit del compromís de servei públic és un indicador escandalós de la gravetat de la situació. Ells campen per on volen. Però els nostres polítics, sempre més febles, els ho permeten. Més enllà de les comprensibles dificultats que poden tenir, inherents a la crítica conjuntura econòmica general, cal subratllar la nul·la predisposició de la majoria d’industrials de l’emissió a fer compatible el missatge interessant amb la rendibilitat (CCE, 1987; CAC, 2001b). Una llàstima, perquè el sector industrial de la comunicació és clau en una democràcia sòlida.


  La indústria


  En les nostres societats, el paper de les grans indústries de la comunicació és el d’un actor essencial en el joc d’equilibris sobre els quals es fonamenta la democràcia representativa. El periodisme, que forneix de continguts aquesta indústria en el vessant informatiu, es presenta com un sistema d’observació i de control dels poders i de les seves formes d’intervenció social. Per tant, no hi ha dubtes de la importància de la seva activitat. Necessitem bons industrials de l’emissió, sobretot, per dues raons. Perquè fan la funció social d’explicar la realitat i controlar les actuacions d’interès públic, i perquè poden arribar a suportar molts llocs de treball. D’ells depenen també molts industrials menors, que, en el sector audiovisual, són sobretot companyies de producció. Per això, un gran industrial de la comunicació, un grup mediàtic (que és a qui em refereixo quan parlo dels industrials) ha de ser fort. Fort econòmicament, és clar. En aquest negoci, si no ets fort econòmicament, ja no pots ser fort de cap altra manera. La solvència econòmica és la primera condició per a aspirar a un bon nivell d’independència. I per a fer-te respectar. Perquè si un industrial no és econòmicament fort és fràgil davant el poder econòmic i el poder polític. Ara bé, l’aspiració al guany legítim no pot campar per terrenys sense fronteres. Tenen límits. Alguns els marquen les garanties que han de rebre, per a l’exercici responsable del periodisme, els professionals que treballen per al grup i l’observació de les cobertures socials que defensen els dret dels ciutadans a tenir serveis que atenguin, satisfactòriament, les seves necessitats comunicatives. Igualment, cal que els industrials mantinguin la distància adequada amb el poder polític que els permeti, mútuament, un grau raonable d’autonomia i els allunyi de l’amiguisme i del risc de conxorxes, xantatges i favors que, d’una manera o d’una altra, s’han d’acabar tornant. Tot això, sovint, no és així a la pràctica. Ja n’he parlat. La ubicació ideològica fa que el mitjà s’atansi en excés al partit que ocupa el segment polític equivalent en l’arc parlamentari.


  Resulta inevitable, doncs, la pregunta recurrent: ¿Quins interessos defensen els mitjans?[178] No és la intenció d’aquest llibre posar ningú de cara a la paret ni fer una crítica indiscriminada, que seria injusta, cap a tots els industrials de l’emissió. Tinc bones relacions amb alguns d’ells i no estic dient aquí res que no n’hàgim parlat personalment. Però no és possible observar l’activitat industrial de l’aspersió de missatges i no subratllar algunes actuacions que criden molt l’atenció. El negoci, per més crisi que hi hagi, no pot tenir patent de cors. De la mateixa manera, per més que reconeguem la necessitat social de la indústria mediàtica, hi ha aspectes de la seva actuació que cal comentar.


  En general, els grans grups que aglutinen mitjans de comunicació no estan disposats a renunciar als ingressos ni que provinguin d’activitats que tenen poc a veure amb l’exercici convencional del periodisme. Proposo que ens fixem en tres casos concrets. Primer, la presència, a la premsa, del negoci de la prostitució. La majoria de diaris, amb els anuncis que en publiquen, són còmplices de la divulgació i promoció de l’explotació sexual.[179] Aquest és un problema que, en general, no està gaire ben resolt enlloc. Fins i tot diaris que passen per catòlics i conservadors publiquen anuncis dels negociants de la prostitució.[180] L’única explicació és el guany econòmic dels seus amos.[181] Aquesta pràctica és habitual en diaris tan honorables i acreditats com El País, ABC, El Periódico, La Vanguardia o El Mundo, que sumen grans tirades. Certament, aquests anuncis són un exemple interessant d’un problema, motivat per la confluència d’interessos diversos, que tampoc a Europa no s’ha resolt de manera prou satisfactòria.[182] Ja se sap que algunes coses són iguals a tot arreu. Ens serveix per constatar que una gran part de l’empresa periodística no renuncia a la seva participació en els rendiments ni quan són generats pel negoci de l’explotació humana. No vull tenir un to moralitzador que no es correspondria amb la meva intenció, però no em sembla bé que es publiquin aquests anuncis. La pràctica de la prostitució és opinable, si és una decisió personal. Quan hi ha negoci i explotació per part de tercers, és una actuació del tot indigna.


  Un segon exemple on l’industrial utilitza el mitjà buscant el seu profit el trobarem en l’àmbit de les autopromocions i campanyes d’imatge i de vendes que s’escampen cap a totes les plataformes del «holding» o mitjans del grup. Hi ha diumenges que si compres un parell de diaris et cal un cistell.[183] En aquest terreny, destaca la publicació sistemàtica, amb periòdica regularitat, de les dades de consum del mitjà. Jo crec que a la gent del carrer l’ha d’interessar ben poc saber amb detall aquelles xifres de vendes o d’audiència que, per lògica, són de gran valor per als seus departaments de màrqueting i publicitat. És un assumpte dels grups concernits. Al lector/oient/espectador li han de resultar tan indiferents com el tancament diari de caixa del botiguer de la cantonada. A més, les contradictòries i incompatibles interpretacions (cadascú sempre al seu favor) que fan de les dades d’audiència i difusió (són com criatures queixant-se a la senyoreta) ens treuen credibilitat a tots els que estem en el sector i a la mateixa publicació.[184] Si són així en aquesta mena d’assumptes, ¿no s’adonen que generen incertesa sobre la seva formalitat i que poden perdre la confiança del lector quan llegeix, veu o escolta els continguts que es difonen al costat? Quan convé als seus propietaris, els mitjans són usats, també, per a explicar les contingències de la lluita entre els grups mediàtics en la defensa dels seus interessos o en les plataformes digitals, o per a exposar els seus mèrits i esforços per optar a la tinença de drets i a les concessions de llicències. Volen pressionar els poders i desacreditar els competidors. Que, per cert, fan exactament el mateix joc. Enmig, el receptor desconcertat. Assumptes d’aquests estils són, periòdicament, part destacada del seu discurs! Estaria bé que els industrials ens expliquessin, amb algun detall, les dependències econòmiques de la propietat i les raons dels canvis de rumb del criteri editorial, però que facin servir els mitjans per fer palanca cap a casa i que el lector hagi de pagar el diari…


  El tercer exemple que vull destacar és específic de l’activitat televisiva i, a mi, em resulta totalment incomprensible que es pugui produir amb tanta normalitat i amb l’aparent acceptació o indiferència general. No puc entendre la proliferació, en tantes cadenes privades, dels inconcebibles espais lesius dels interessos de l’espectador com els anomenats de joc-entreteniment, «call TV». Es fan dir «concursos interactius de participació telefònica». Amb aquest nom pretensiós i amb l’esquer d’un guany (que més que un guany és un engany) retenen davant la pantalla un espectador que fa més de mitja hora que s’hi està, i que s’està florint, esperant, perquè fa un quart que li han dit que al cap d’un minut li diran la solució i el guanyador. Un guanyador que després no guanyarà el premi esquer i només es quedarà amb l’ham. A mi, em semblen una presa de pèl tan flagrant que no m’explico ni com s’autoritza la seva emissió, ni la proliferació d’aquestes emissions en tantes cadenes privades.[185] Per a ser-ne espectador, o s’ha d’estar molt avorrit, o passant moltes necessitats i voler temptar la sort, o patint una situació de ludopatia. No ho sé. El que em consta és que, a banda que puguin fomentar l’addicció al joc, aquestes emissions —com moltes altres de les nostres cadenes (també de les públiques)— emmascaren el molt discutible negoci de les línies telefòniques de pagament. L’abús reiterat, els darrers anys, que tant la ràdio com la televisió fan d’invitacions al receptor a participar amb telefonades i missatges SMS en tota mena de situacions té, ara ja gairebé sempre, molt més a veure amb el guany per trucada que rep l’Emissor que no pas amb la idea, del tot defensable, d’obrir els mitjans a la participació i als interessos reals de la gent. Em consta que el pressupost d’algunes cadenes incorpora la partida d’ingressos per SMS com un objectiu econòmic per ell mateix, absolutament desvinculat de la funció comunicativa dels continguts dels missatges.


  La indústria de la transmissió de missatges de masses (els grups mediàtics i els hòldings multimèdia) ens assegura l’existència d’un conjunt de plataformes de la comunicació. La tecnologia ens facilita xarxes per a la transmissió de missatges i una circulació cada dia més ràpida i fàcil. Fins aquí, bé. Però ni l’una ni l’altra ens garanteixen que els objectes que hi circulen s’ajustin als pressupòsits col·lectius que haurien de ser, en teoria, propis de la democràcia. A més, els parlaments no resulten efectius en l’establiment d’un marc legal que protegeixi els drets dels receptors, perquè els polítics de les afeblides democràcies són els que més necessiten els mitjans per arribar en bones condicions a la percepció popular de l’espectador/votant. I aquesta condició, que s’anteposa a tot, els fa, també a ells, febles davant la propietat dels grups. Ara ja és públic —perquè les baralles i els interessos dels mateixos industrials del negoci de la comunicació han fet sortir xifres i informacions a les pàgines dels diaris, alternativament «perjudicats»— que a l’hora d’atorgar subvencions públiques i d’adjudicar concessions administratives es compensen i comprometen favors. I, també, es penalitzen infidelitats. Els anomenats «ajuts» a la premsa serien un bon motiu de debat. És l’estira-i-arronsa (si no ho volem dir de cap altra manera) entre empresaris i polítics que hi ha en el rerefons del negoci de la comunicació. L’únic que em disgusta d’això és que en surti perjudicat el receptor.


  Vull posar l’exemple, que ara podem valorar amb perspectiva, d’un cas que té quatre protagonistes importants. El Grupo Godó va iniciar l’activitat televisiva el 23 d’abril del 2001, gestionant una llicència de televisió analògica concedida inicialment a l’Orfeó Català. Per això Fèlix Millet des de l’any 2000 fins al 2007 va ser el president de TVCAT, S.L., la societat impulsora del que avui és 8TV. En el seu moment, el Govern de la Generalitat havia concedit una altra llicència de televisió analògica a Òmnium Cultural que, a través del Grup Flaix, va passar a ser operada per Mediapro que, més tard, la va situar en l’òrbita del grup de comunicació multimèdia espanyol Vocento que, gràcies a ella, va emetre UrbeTV a Barcelona. És revelador observar aquelles concessions (a honorables institucions situades en les antípodes del negoci) i també la destinació final (a societats industrials amb molt poca proporció d’activitat en català en el conjunt de la seva explotació). És veritat que des de la distància les coses es veuen millor. També és un bon exercici confrontar les programacions actuals que s’ofereixen al nostre país amb les perspectives que s’albiraven a Catalunya quan s’havia d’organitzar el nostre teixit comunicatiu «propi» (Moragas, 1988). Els nostres millors investigadors socials ja ens havien advertit, llavors, que les polítiques de comunicació són essencials en la conformació de la identitat cultural (Gifreu, 1983). No els van fer cas. Un altre peix fora del cove. ¿Quin fruit n’hem tret de tanta esperança desvetllada a l’època que tot a la vida era una il·lusió?


  Algú hauria de fer un estudi de les llicències concedides per la Generalitat quan va començar a tenir-ne competències. Veure a qui les van donar i on han anat a parar. A la vista dels resultats, podria buscar quina coherència hi va haver en les adjudicacions. Després, caldria veure si, amb l’experiència dels resultats, va millorar l’encert i l’explotació de les concessions posteriors. Finalment, ja amb la perspectiva global de gairebé trenta anys, podria fer-ne balanç i valorar si la xarxa actual d’aspersors audiovisuals de Catalunya i el resultat de les seves emissions es correspon amb la intenció política de «fer país» que va proclamar durant dues dècades el govern de la Generalitat. Els resultats de l’estudi ens ajudarien a entendre la situació sociopolítica actual. I a valorar fins a quin punt es pot reconstruir culturalment un país sense un criteri ferm i clar de política de mitjans.


  Els esforços d’alguns agents que hi ha al regne per mirar de millorar la producció i aspersió de missatges (Consells, Observatoris, Associacions, etc.) difícilment es veuen compensats amb resultats finals efectius. Quan són interpel·lats, els governants xiulen i els industrials continuen tirant de veta. Aquells organismes, amb influència variable però relativa, estan massa allunyats de la gestió de les «fàbriques». I ja se sap que els problemes de producció es resolen a la fàbrica. El Consell de l’Audiovisual de Catalunya (CAC) hauria d’augmentar tant la seva consistència com la seva influència, si és que li hem de reconèixer l’autoritat. Però també les institucions d’aquesta mena provoquen l’escepticisme de professionals significats.[186] Els grans negociants espanyols, al seu aire, en van fent de les seves. De tant en tant, algú de bona fe els denuncia.[187] Pessigolles. Ens fan botifarra i, quan els convé, juguen la carta forta i, amb la manilla arrastrant damunt la taula, s’enduen rei, as i la cadena sencera. Guanya la inconsistència i perd la informació. Guanya Gran Hermano i perd CNN+.[188] Però qui hi perd més és l’espectador, cada cop més descapitalitzat, veient com li furten, a palades, el seu petit raconet: la qualitat dels missatges.


  Els missatges


  Els missatges són el punt clau de l’entrellat. Una qüestió que, de sempre, ha amoïnat els analistes i que difícilment pot ser resolta a gust de tothom és la relativa a la mena d’assumptes que han de ser tractats pels mitjans. En l’actualitat, com ja hem vist, el missatge està fortament condicionat pel compromís que se li exigeix d’acumular audiències. Aquesta característica és la primera premissa de què parteixen els responsables de les cadenes, quan seleccionen els formats dels programes no considerats pròpiament informatius. Els Emissors, quan compren, tenen en compte per damunt de tot els paràmetres de cost i de rendibilitat. Els continguts van després, sobretot a les privades. Interessa el rendiment d’allò que s’emet, no allò que s’emet.[189] Ja he dit que, dels formats, en parlarem en una altra ocasió, de manera que, tenint present que quan hem parlat de l’aspersió mediàtica ja hem tractat tangencialment aquests assumptes, donarem un cop d’ull a alguns dels aspectes més evidents vinculats a la missatgeria mediàtica que ens arriba com a receptors.


  La primera observació podríem dirigir-la cap a tots aquells assumptes dels quals no parlen els mitjans. Alguns silencis s’expliquen per la lògica editorial o pels interessos de la propietat del diari. D’altres raons, rarament són objecte de divulgació. S’argumenta allò de l’interès general. Ves per on, és interessant i no ens ho diuen! Abans, els anomenaven secrets d’estat, ara, amb Wikileaks tot sembla menys inviolable perquè Wikileaks ha desestabilitzat el sistema.[190] Entre aquests assumptes críptics, fa temps que m’ha cridat l’atenció l’opacitat del negoci fet, durant anys, per empreses espanyoles fabricant i exportant armes, mines, estris antimines i pròtesis per als mutilats de guerra, tot al mateix temps. D’uns anys ençà sembla que aquesta activitat ha canviat la seva orientació.[191] Però, abans d’això, gairebé ningú no informava del negoci de l’armament fet per la indústria espanyola. És clar que, pel mateix preu, tampoc no sabem què fan amb els nostres diners les entitats que tant ens els cobegen.[192] És possible que hi hagi emissores de televisió, tan públiques com privades, tan autonòmiques com estatals, que no hagin informat mai, amb prou detall, dels diners que ens arriben amb les guerres que es fan al món. O de l’activitat de tants dictadors, com els dramàtics genocidis de la dictadura birmana, entre molts d’altres, dels quals amb prou feines en sabem res, molt de tant en tant…


  La qüestió del criteri de la tria és tan bàsica com la identificació de l’autoria i de la procedència dels missatges. Cal saber «qui» ha fabricat el missatge. Una cosa semblant a allò que passa amb els aliments envasats, que tenen dades de composició, denominacions, advertiments i el nom dels responsables finals. Explicaré el perquè d’aquesta necessitat. Cada cop és més freqüent que els protagonistes socials disposin d’instruments per donar la seva visió dels assumptes que els interessen. Em sembla bé. Així, aprofiten les diverses plataformes que els ofereix internet i fixen la seva posició sobre els afers que els convé divulgar en públic. Ja fa temps que, a més, persones, empreses, institucions i grups de cert nivell tenen gabinets de comunicació integrats per titulats en periodisme (periodistes que fan la feina als periodistes) que redacten la seva versió sobre allò que els interessa i la fan arribar als mitjans. També em sembla bé. Arribats a aquest punt passa, sovint, que, quan rebem aquests comunicats, els professionals dels mitjans no fem el contrast imprescindible abans de publicar-los. Això ja no està bé. Aquí, no s’hi valen excuses. El procés de captació de continguts ha evolucionat i la nostra capacitat d’intervenir i certificar-ne la validesa no és la mateixa ara que fa deu anys. No vaig més enrere. Ara, és molt superior. Tot evoluciona i, ara, més ràpidament que mai. També els diaris són diferents dels d’abans.[193] Però la funció del periodisme, en el segment històric que vulguem triar, no varia. No ha de variar perquè els periodistes som els avaladors dels missatges. Si ens deixem perdre aquesta facultat, ja podem plegar. I, per poder mantenir-la, cal documentar-se, preguntar i treballar. Aquest és un bon punt de partida a l’hora de plantejar-nos l’elaboració de notícies. En canvi, cada cop aspergim menys missatges que siguin el fruit del periodisme d’investigació. I, nosaltres mateixos, els periodistes, ens debilitem i acceptem que ens debilitin els poders de l’entorn.


  En l’actualitat, la tendència a la pèrdua de personalitat en el perfil dels professionals de la comunicació és directament proporcional a la proliferació de missatges clònics (absència de versions d’un sol fet), reducció de temàtiques (menys fets convertits en notícia) i criteris de rendibilitat comercial (sensacionalisme i vulgaritat = continguts llampants > audiència). Això inunda progressivament l’àmbit dels programes d’actualitat. I, aquest criteri empelta i afecta la tria i el tractament dels assumptes que componen el fons dels clàssics espais «informatius» (tendència a publicar preferentment allò que ven o que és autopromoció) de les diverses cadenes. La distància entre allò que els mitjans, sobretot els audiovisuals, difonen («notícies») i allò que passa («fets»), també augmenta, atès que els agents de la comunicació (periodistes) són requerits més per confegir discursos que, amb intenció dirigida, «omplin» els aparadors mediàtics —rígids com a conseqüència de l’estructura constructivista dels mitjans— que no pas encarregats de buscar continguts interessants —invertir temps a «aixecar» notícies i «seguir» assumptes— amb què elaborar comunicacions que podrien demanar canvis en les característiques del sistema operatiu. Aquesta evidència, que afecta també la informació radiofònica i televisiva, provoca el desplaçament dels continguts informatius dels diaris cap a la fórmula híbrida «sensacionalista-informativa» (Casasús i Roig, 1981).[194] Tot sigui per millorar els resultats en un panorama, cada cop més complicat per als industrials, en què el cost del paper i l’emergència de la premsa gratuïta han acabat de complicar la situació.


  En ocasions singulars com quan, a l’octubre de l’any 2010, es va convertir el rescat dels miners de la mina San José, a la regió xilena d’Atacama, en un espectacle televisiu o quan els controladors paralitzen l’espai aeri, aleshores, l’agilitat del mitjà audiovisual és altament interessant en termes d’incidència en la percepció i audiència en els còmputs resultants.[195] És just assenyalar que, aleshores, la funció de servei i la de captació d’audiència i notorietat es retroalimenten de manera no sempre equilibrada. Són els esdeveniments mediàtics descrits per Daniel Dayan i Elihu Katz (1992). Quan passen, «salta» de la graella de la programació tot el que faci falta. L’accident d’un MD-82 a Barajas, els atemptats a les Twin Towers, el casament dels fills dels reis, la mort del papa Wojtila, l’èxit d’alguns esportistes i, en general, tots aquells fets considerats excepcionalment interessants s’allarguen a l’antena, per damunt de l’espai i del temps inicialment previstos per reflectir la realitat. És clar que les edicions especials i els «programes non stop» de la ràdio i la televisió continuen a l’aire, només, mentre van obtenint bons resultats d’audiència, en raó de l’objectiu, sempre present, de la rendibilitat. En condicions normals, els espais previstos per col·locar-hi missatges són els que són. Ni més ni menys, passi el que passi. Al gran galliner hi ha un nombre variable d’ous, segons el dia, però la capacitat de la petita ouera que cal omplir del tot és sempre la mateixa; per cobrir tots els espais sobren ous, a diari, i, per tant, cal deixar-ne a fora constantment.[196] A tall d’exemple, potser sigui oportú recordar, doncs, com un dels factors més decisius que han provocat que, avui dia, els diaris siguin com són, és l’exigència tècnica del plegat del paper i de la mida de la bobina. Un element, aquest, tan exogen als interessos de la gent i a la política com a la semiòtica o a la sociologia…


  A continuació repassarem alguns dels múltiples factors que incideixen en la producció i circulació de missatges i que n’amenacen la pròpia fiabilitat.[197] Afecten tant la premsa com la ràdio i la televisió, per bé que, aquí, per raó de la facilitat de reproducció, la majoria d’exemples pertanyen a publicacions impreses. Vegem causes diverses del problema. Sigui per la rendible conxorxa dels agents de la comunicació amb els personatges de la política i del poder[198] o bé sigui per l’absència de filtres professionals per part dels periodistes, de vegades, com dèiem, tan desinteressats per contrastar les comunicacions que arriben a les nostres taules de treball com per acceptar els nostres errors.[199] Sigui perquè tant som proclius a l’amiguisme rendible —sovint, receptius a la «invitació» de qualsevol mena de subjecte amb ganes de promocionar-se— com permeables a filtracions interessades, que converteixen el discurs dels mitjans en altaveus submisos del discurs de qui té influències.[200] Sigui per la necessitat de cridar l’atenció amb notícies/esquer espectaculars,[201] o amb missatges activadors de les emocions (sovint provocant «efecte dòmino»),[202] o amb allò que sembla assegurar una ràpida incidència en les vendes o l’audiència sense haver-ne comprovat ni sistemàticament ni adequada la veracitat,[203] o sigui pels automatismes i rutines de treball que permeten la publicació de notícies difícilment admissibles, poc versemblants o no prou lògiques als ulls d’un receptor discretament crític.[204] Sigui per l’establiment de normes, inèrcies i costums que rarament resistirien una anàlisi basada només en el sentit comú d’un observador extern[205] o sigui per la progressiva substitució —imperceptible per a la majoria de receptors— d’àmbits temàtics diversos en la confecció de missatges «informatius» en benefici dels més rendibles i comercials que debiliten fins a límits inimaginables l’interès objectiu del discurs.[206] Sigui per la barreja de gèneres en un mateix treball periodístic,[207] o sigui per qualsevol de les moltes altres raons que evidencien una praxi professional discutible o rebutjable,[208] sembla del tot escaient, per pura lògica, mantenir reserves sobre el sistemàtic interès o la indubtable fiabilitat del conjunt de la cosa publicada. Sigui per la raó que sigui, ¿quin grau de confiança mereix qui té la prepotència de no admetre, per ell mateix, que gairebé mai s’equivoca i tan poc respecte per la veritat que, llevat d’excepcions, només es creu obligat a rectificar quan li ho mana un jutge?


  ¿Quin aval, relatiu a la qualitat de les comunicacions que rep, té el ciutadà de la democràcia? Les informacions, ¿tenen en compte els interessos de la gent? Plantejat en temes de consum, ¿tenen certificat de garantia o codi de barres, els missatges? Les informacions que ens arriben, qui les selecciona? I amb quins criteris? ¿Quant temps fa que hem vist, sentit o llegit l’última notícia relativa al Nepal, Albània, Paraguai o, sobretot, al continent africà que no sigui per farcir la crònica de successos? Segurament setmanes, potser mesos. Si no fos per l’interès llaminer que desperta el petroli de Grozni, ¿que n’hauríem sabut res d’allò que passa a les repúbliques caucàsiques? ¿O a l’Afganistan, si no fos pels conflictes derivats dels interessos econòmics? El cas d’Àfrica és esfereïdor per la desatenció sistemàtica que rep de la premsa internacional. En aquells indrets, ¿només els morts mereixen ser notícia i no ens hem d’interessar, mai, per com malviuen els que encara són vius?[209] Entre nosaltres, és ben baix el cabal d’informacions referides a pobres, malalts i vells! En canvi, ¿quants detalls podem arribar a saber de la vida intranscendent d’algú que la televisió eleva, sense solta ni volta, a la categoria d’icona mediàtica «fabricada» des de l’anonimat (FMI)?[210] ¿O d’algú que només pot acreditar el «mèrit» de la fama (assolida, sovint, des del no-res i promoguda pel propi mitjà —la fama per la fama— en lloc de ser la lògica conseqüència d’una activitat rellevant) o exhibir-se només pel fet de pertànyer a l’exclusiva minoria de la «jet set»? La televisió «fabrica» des de l’anonimat famosos televisius per esprémer-los mentre li donin joc en la taula del «share». Tot això adquireix dimensions molt preocupants quan passen a ser materials dels programes clàssics d’informació general. Els informatius, aleshores, perden sentit perquè no cal que el seu contingut tingui cap altre valor que el de cridar l’atenció. Això, per cert, ja passa, cada dos per tres, a internet.[211] Totes aquestes observacions, associades a la producció i circulació dels missatges, ens presentarà un sistema incompatible amb el nivell d’interessos i necessitats comunicatives que, com ja he dit, podríem associar a la formació, en tant que espectador, d’un ciutadà «curiós, socialment solidari, culturalment sensible i personalment responsable». De tot això, ¿quina quota de responsabilitat és atribuïble als professionals de la comunicació?


  Els petits emissors (e)


  Els periodistes hem de fer més autocrítica. Hem de ser més forts, més agosarats, més compromesos. També, més rigorosos. Però nosaltres, per nosaltres mateixos, no passem de ser petits emissors: redactors, fotògrafs, locutors, operadors de càmera, columnistes, tècnics de so, presentadors… Nosaltres no podem, un a un, fer gran cosa per encarar aquell objectiu. Els que ens dediquem a escriure, parlar o aparèixer a la pantalla som una peça, minúscula i accidental, d’un sistema que pot prescindir de nosaltres en qualsevol moment. Fins i tot un conjunt significatiu de «nosaltres» pot ser exclòs de l’organisme sense que l’extirpació provoqui cap alteració de les constants vitals, ni del teixit de l’emissió ni del de la resposta de la recepció. Ara em vénen al cap els professionals de CNN+, acomiadant-se dels espectadors a la fi del 2010. Gent dedicada a l’ofici, creient-se’l, i quan els amos volen, canvien tot l’equip perquè ara convé que juguin els nois i noies del zoo humà i tots ells a la banqueta o a buscar la liquidació. L’espectador ja s’acostumarà al canvi. I si no, és igual. Tothom mut i silenci. Els petits emissors no som res, tot i que l’afalac sistemàtic que l’èxit dels aparadors comporta ens etzibi un xut d’endorfines a la vanitat. Quan tornem a la vida real no sabrem com viure, fins que no superem l’abstinència. Una vegada, al Col·legi de Periodistes de Catalunya, en una sessió amb molt estimats companys, vaig preguntar quants de nosaltres (petits emissors, e), junts, caldria per igualar la força d’un sol mitjà (gran Emissor, E). ¿Quin hauria de ser el valor de l’exponent «n» per fer vàlida «en = E» ? Encara estem sumant…


  Això no vol dir que no hi hagi un periodisme esperançat que lluita, moltes vegades a contracorrent, en la defensa d’un estil de treball. És valent i molt sovint poc reconegut. De vegades, també és explotat. És un periodisme poc còmode però persistent, sempre compromès, permanentment il·lusionat i resistent. Hi ha molts companys que el practiquen, en tota mena de mitjans i en molt diverses adscripcions ideològiques. (La barrera ideològica no és sempre infranquejable, ni de bon tros.) És gent que creu en la feina que fa. Hi creu, li agrada i considera que, fent-la, ajuda el conjunt del cos social. Si manllevéssim el llenguatge d’Eudald Carbonell diríem que aquests companys creuen en la necessitat d’enfortir la nova consciència crítica d’espècie. Col·legues que tenen clar que el valor de la informació consisteix, com hem vist, en l’aportació de coneixement. Que al coneixement cal donar-li la dimensió del pensament i que el pensament no serveix de res si no és, també, pensament per a l’acció.[212] Certament, com a interventors de la conformació d’opinió, l’activitat periodística podria resultar clau en la reorganització del nostre entorn i la recerca d’un nou paradigma. Som individus socials i allò que ens envolta està en un procés de canvi. Penso en l’home aquell que camina cap a l’horitzó de la utopia. Penso, per tant, en l’home que avança. Li suggereixo una visió sistèmica de l’evolució de la televisió. Els biòlegs sistèmics han començat a representar el genoma com una xarxa autoorganitzadora, capaç de produir espontàniament noves formes d’ordre. Des d’aquesta perspectiva, el canvi evolutiu és el resultat de la tendència inherent a la vida de crear novetat, tendència que no té per què acompanyar la lenta adaptació a les condicions mediambientals. Això surt al pas de la teoria clàssica de l’evolució, basada en l’adaptació. La imatge dels «equilibris puntuats» indica que les transicions sobtades van ser provocades per mecanismes diferents de les mutacions aleatòries, típiques de la teoria neodarwinista (Capra, 1996). M’imagino una d’aquestes transicions fortíssimes que ens aboqui al nou paradigma de la televisió.


  No podem esperar cap solució al problema plantejat que no incorpori, necessàriament, més enllà de la implicació, el compromís profund dels professionals. Cal, és clar, mobilitzar la piràmide des de la base (mirant d’estimular el debat entre la gent per assolir una opinió pública reivindicativa) partint de l’evidència que ja és la majoria de la societat qui, en aquest moment, vol aquest canvi de paradigma de la televisió.[213] Ens és imprescindible que els ciutadans, en tant que «audiència», compassin la veu i l’expressin, ben clara, des de la consciència de ser ciutadans desatesos per la recepció d’un servei deficient. Caldrà donar visibilitat al creixement de massa crítica. Convindrà comprometre el sector polític. Imprescindible, és clar. Però, fins i tot en aquest escenari, la sortida de l’atzucac només pot anar de la mà dels professionals. Per dues raons. Primera: un expert coneixedor de l’ofici és l’únic que pot articular i produir missatges interessants, presentar-los de manera atractiva i assolir bones quotes de consum que garanteixin els legítims objectius de negoci dels industrials de l’emissió. Que els tenen i jo no els ho he discutit mai. Segona: la firma d’un professional, amb compromís ètic i prestigi per avalar la cosa comunicada és, a la fi i de cara a l’espectador, l’única garantia per acreditar els nivells d’interès. I, de cara a l’empresari, la manera d’assegurar-se la síntesi difícil dels valors de qualitat i quantitat.


  Mirem, al nostre entorn, què ens passa als comunicadors. Els periodistes som intermediaris entre el fet i el receptor. Per tant, una figura clau en la formació d’opinió. Però, en el conjunt de línies de la comunicació, el segment dels anomenats «periodistes amb personalitat» és cada cop més dèbil. Ens convé, per tant, revisar la praxi professional dels periodistes i amb quins criteris gestionem la mirada del món per compte delegat del receptor. Per fer aquest ofici cal tenir la curiositat com a estímul, la comunicació com a vocació i el sentit de la responsabilitat social en la consciència. Però, certament, no és fàcil que pervisquin professionals d’aquesta mena davant tantes evidències preocupants. Hi ha un periodisme que, més enllà del grau de la seva competència, es deixa arrossegar per la inèrcia dels automatismes consolidats i per les condicions establertes. Són factors d’influència capital en el seu treball. El control de la informació el té qui el té i el corrent sempre va cap a mar.[214] I és veritat que hi ha moments que sembla que no hi hagi res a fer. Deu haver-hi espectadors de la televisió que es deuen creure que allò que veuen que fan aquells individus que articulen el món dels Famosos Mediàtics Intranscendents, FMI, és periodisme. Avui, qualsevol pot presentar un programa. Què deuen pensar en les facultats universitàries de comunicació? ¿Amb quina moral estudia el jovent que s’hi matricula? ¿Quin futur té el titulat universitari? (Vet aquí un assumpte que ens preocupa a tots aquells que ens sentim també compromesos amb el futur de la professió i dels joves llicenciats.) És clar, no cal gent així quan l’amo ja té els camins marcats per fer arribar «el producte» (no és gens agradable fer servir aquesta paraula, però així li’n diuen) al «client». I, encara menys, si «el client» (aquest és el perfil que els industrials miren del receptor) no reclama res mai, siguin quines siguin les característiques «del gènere». En aquest context, els productors no paren de forçar la màquina. Produeixen i pressionen per anar més enllà. Són agressius. Em fa basarda haver d’usar aquí aquests termes, però ara s’ha de fer així davant la consolidació de la dictadura del «share» (quantificat, detallat i divulgat per Kantar Media —antic TNS Sofres—, EGM, Baròmetre…), sense matisos de cap mena i davant l’absència d’efectius elements correctors. Per això, hi ha ocasions que companys nostres perden la noció d’on és la ratlla.[215]


  En les condicions exposades, els periodistes amb responsabilitats directives s’han vist obligats (ho dic amb molt de respecte) a afrontar un problema de solució extremament complexa. Gestionar mitjans públics des del rigor i la independència és, al nostre país, gairebé impossible. Cal una enorme voluntat de servei que reconec, amb admiració, en algun cas que conec de ben a prop. En el si dels grups privats, el periodista/gestor es veu obligat sovint, per mor de la viabilitat del projecte, a arraconar alguns dels principis que va aprendre a les facultats (o que va apreciar en els seus mestres que, compte!, tampoc no tenien un escenari fàcil perquè això dels mitjans mai no ha estat gaire exemplar, mai) per ajustar «el producte» a les característiques que puguin satisfer els objectius de resultats fixats pels industrials. En aquest punt, el periodista/gestor de mitjans es troba que la praxi professional compromesa, rigorosa i responsable, la té encotillada per la tenalla formada per «vendes/audiència/publicitat» per una banda i «reducció de costos/optimització de recursos/llocs de treball» per l’altra. I això, ha afectat definitivament els continguts. Si no s’hagués d’interpretar com una frivolitat, diria que un periodista/gestor ha de ser un bon prestidigitador. Amb barret de copa alta però sense conills.


  El director d’un diari i tot el seu Consell de Redacció no tenen capacitat de contrapesar la veu del Consell d’Administració. Han perdut gairebé tot el pes que haurien pogut arribar a tenir. També conec apreciats col·legues que es troben en aquesta situació. En ocasions, gens excepcionals, han d’enfrontar-se a dilemes que no tenen sortida bona. ¿Què fer davant l’amenaça d’una baixa significativa de subscripcions si no variem un determinat criteri editorial? ¿Com reaccionar quan el principal anunciant ens reclama discreció entorn d’un assumpte incòmode que és notícia? ¿Què contestar-li al cap de mitjans d’una entitat de primer ordre que vol que publiquem un elogi del seu director general? Quan passen aquestes coses, que passen, un empresari que només miri l’euro, o sigui un empresari, normalment no té dubtes. Un periodista que fa de gestor, o sigui un periodista, normalment sí que en té. I, decideixi el que decideixi, després haurà de continuar dirigint la redacció i despatxant amb l’amo. I tindrà el problema d’haver d’explicar-se. I la sensació d’haver fallat per una banda o l’altra. Un esperit sensible es passa un any així i acaba amb una llaga d’estómac! Els professionals del periodisme no podem recular més.[216] El negoci mana, d’acord. Però aquest no hauria de ser un principi il·limitat. El negoci mana, sí, però tenint ateses determinades condicions essencials. De la mateixa manera que un cirurgià té total llibertat i, per tant, responsabilitat en un quiròfan (independentment de la patologia que tracti, de quina sigui l’administració de l’hospital, del cost de tenir un grup electrogen de reserva, de si és un centre públic o privat o del ministre de sanitat del moment), un periodista només pot avalar el missatge si és capaç d’establir un compromís entre ell, la realitat i el receptor. És a dir, si se’l respecta (si té poder, poder delegat si es vol) quan és davant del seu ordinador, del seu micròfon o (també darrere) de la seva càmera. Només, aleshores, se li poden demanar responsabilitats.


  Evidentment, no ajuda gens a fer que això pugui ser així la feblesa de les Associacions i dels Col·legis de Professionals que, debilitada la seva influència efectiva en aquests terrenys, no poden garantir la cobertura eficient ni dels periodistes ni de les seves condicions i pràctiques de treball. Seria desitjable que, entre d’altres funcions, poguessin vetllar d’ofici per les obligacions i drets dels seus col·legiats, i per les garanties professionals davant els Emissors (E). També haurien d’atendre denúncies i sancionar la mala praxi i els excessos. Ens fan falta col·legis forts. Igualment, les institucions involucrades en la formació dels intermediaris de la comunicació i en el desenvolupament i l’observació de l’activitat dels professionals, haurien d’ajudar al reconeixement de la figura del periodista (i a la seva qualificació, és clar). Si no hi ha l’aval sobre el contingut, el missatge no té garanties per bé que el negoci també funcioni. En lloc d’anar per aquí, sovintegen la complaença còmoda i la tebior crítica. Per fortuna, hi ha molts professionals compromesos amb el receptor que vetllen per la qualitat dels missatges. Però la dinàmica del sistema actual de produccions va contra aquest principi i, a més a més, provoca un efecte funest: els joves periodistes acabats de llicenciar aprenen de nosaltres un exercici professional de l’ofici mancat d’aspectes tècnics bàsics. Aquesta pèrdua de transmissió de coneixement —clàssica en la relació entre l’oficial i l’aprenent de la societat industrial— és, des del meu punt de vista, un fet nefast que ha de repercutir ben aviat en la pèrdua de qualitat de les informacions, si entre tots no hi posem remei. Tot això no exclou que molts dels llicenciats que surten de les nostres facultats hagin hagut d’acceptar contractes vergonyosos, ni que els més desafortunats no s’hagin vist obligats a buscar feina en un altre sector.


  En aquesta situació, esdevé especialment dolorós que un bon nombre dels mateixos professionals de més èxit de l’audiovisual espanyol («més èxit» hauria de comportar «més compromís») s’oblidin sovint del problema i se’n mantinguin còmodament al marge, amb la corbata de llaç al coll i el vestit de nit per a la foto, el còctel a la mà i, com ja he dit, el premi que recíprocament es concedeixen a la butxaca. La vanitat és un animaló que sempre té gana. Amb aquest panorama, ¿quin sentit té que ens reconeguem en una acadèmia i que ens presentem en societat com a científics i artistes de la televisió? Científics i artistes? Som uns pedants.


  Els grans Emissors (E) espanyols


  Un estat plurinacional és un estat pluricultural. La seva fortalesa rau en el respecte equitatiu per tots els grups que l’integren i per les seves cultures.[217]


  Al regne d’Espanya, el teixit comunicatiu intern està sòlidament assentat i resulta eficaç en la fixació per tot el territori dels referents de la cultura dominant interior, de base castellana. Malgrat l’existència d’històriques identitats territorials i lingüístiques en contacte, l’anàlisi de l’accés als aparadors mediàtics dels elements de les seves diverses cultures fa paleses grans desigualtats.[218] Els mitjans, en no reflectir una part i mostrar-ne una altra, imposen un marc de referències comunicatives associat a la identitat dominant (Terribas, 1994). Per un principi d’osmosi potent, els grups «dissimbolitzats», que reben com un suau xim-xim aquells signes, acaben —a més de xops sense adonar-se’n— baratant-los pels seus. És la substitució simbòlica, de la qual ja n’hem parlat. Tocant a aquest assumpte, Catalunya n’és un exemple clar (Partal, 2001). Aquesta situació l’agreuja un sentiment de pertinença no uniforme entre els mateixos professionals que treballen en els mitjans catalans i també la tebior i l’ambigüitat hàbil a l’hora d’evidenciar la pertinença simbòlica del mitjans produïts a Catalunya. Alguns es mouen en l’àmbit del marc referencial català, mirant de contrapesar la majoria de mitjans que operen a Catalunya que s’inscriuen en l’àmbit referencial castellà i que es dirigeixen des de Madrid. N’hi ha d’altres que, tot i estar situats en el marc referencial castellà, incorporen actuacions relatives a escenaris i referències catalanes per aproximar-se a un «target» de lectors més ampli. Aleshores, el mitjà es mou entre dues aigües (la navegació no li és incòmoda i li dóna més rendibilitat) però acaba submergit en el mar d’imprecisions de la qual és partícip. Faré una observació que és il·lustrativa de la naturalitat amb què vivim aquest fet. El dia 3 de gener del 2011, La Vanguardia titulava a la pàgina 11 de «Vivir»: «Consumo récord de televisión: 234 minutos por persona al día». A dintre del text s’hi llegeix: «Por comunidades autónomas, Catalunya, con 241 minutos, está por encima de la media española». El marc referencial de la notícia, tal com està explicada, és espanyol per bé que La Vanguardia va deixar de dir-se «española» l’agost de 1978 i que té un bon nombre de subscriptors i lectors que tenen com a propis les referències i els símbols catalans. Però tothom s’hi entén, perquè el lector ja ha après a llegir i a comprendre allò que es diu, allò que es vol dir i allò que s’ha d’interpretar. Em pregunto si, en el cas que el diari tingués una versió en català, el titular seria, tècnicament, vàlid. Cal afegir que aquesta ambivalència la tenen molts mitjans a Catalunya i que, tots nosaltres, en la mesura que sigui, participem d’una certa bivalència simbòlica per raons socials i d’interferència i intersecció cultural.[219] A propòsit d’això, podem continuar donant voltes a una pregunta compromesa: Què és i què no és cultura catalana? Els que varen anar a Frankfurt encara ho estan discutint (amb els que no hi varen anar). No hi guanyaríem gran cosa si canviéssim la pregunta per aquesta altra: Què és i què no és cultura espanyola?[220] Però la necessitat d’estar situats a l’hora de fer comunicació pública, d’alguna manera s’ha de resoldre. Això, tot i que cadascú ho veu a la seva manera, caldria tenir-ho clar. ¿Què volem dir quan diem «govern», «país» o «nord»? Als diaris traduïts no serà fàcil que hi trobem la resposta. Quan diem «nosaltres», ¿qui som «nosaltres»? La raó més decisiva d’aquest fenomen és que el mitjà en qüestió no es mulla perquè, de la mateixa manera que no sap cap on vol anar, sap que el que vol és vendre on sigui. L’audiència o la rendibilitat són la seva única pàtria. Potser els que li van donar l’embranzida inicial sabien d’on venien, però probablement tampoc ells no sabien on volien anar perquè el rumb de navegació dependrà del vent. El criteri és no tenir gaire criteri. El que no és discutible és que tant les empreses públiques de comunicació com les privades que operen al conjunt dels territoris d’Espanya mantenen en l’exercici de la seva activitat una sistemàtica ignorància, tant al voltant dels grups socioculturals minoritaris com al del seu patrimoni cultural.[221]


  Cal assenyalar l’establiment a la pràctica d’un sistema de comunicacions que —contràriament a l’article 3 del mateix títol preliminar de la «Constitución Española» de 1978— no respecta ni protegeix les diverses llengües de l’Estat en tant que, afavorint la consolidació de la dominant, debilita totes les altres que són, justament, les més necessitades de protecció per ser les menys respectades.[222] Això comporta (dictàmens de la sociolingüística sobre el bilingüisme, a part) la consolidació d’una d’elles com a instrument vehicular de l’articulació de la majoria de missatges (i, per tant —sense ni entrar a valorar-ne els continguts—, la imposició d’un conjunt de metàfores al servei d’una manera concreta d’explicar la realitat). Aquest estatus de llengua/cultura dominant, associat també a la idea de prestigi i amb l’ajut argumental de raons quantitatives d’ús, estableix una diferència de categoria entre cultures que, amb l’actuació de les forces del mercat, podria acabar sense ser qüestionada.[223] L’acord entre l’AP i el PSOE a l’inici de la democràcia va impedir l’establiment, entre nosaltres, d’un marc mediàtic ajustat a l’àmbit històric del domini lingüístic de la llengua catalana.[224] Això ha comportat i comporta, a banda del greuge i de la injustícia que representa, perjudicis significatius que, passats els anys, lluny de reduir-se, augmenten.[225] N’és un dels més greus el fet d’haver deixat passar una oportunitat estratègica de reorientar el concepte d’Espanya partint de la idea de la realitat multicultural. I d’haver hagut d’acceptar, és clar, totes les conseqüències de les quals això és causa. Si som una «unitat pluricultural», qualsevol manifestació literària, artística, mediàtica, etc., expressada en qualsevol llengua del territori comú, hauria de ser capitalitzada per la cultura espanyola i hauria, de ple dret, de gaudir dels mateixos beneficis que qualsevol altra. Aquesta seria la lògica correspondència al respecte i protecció de totes les llengües i cultures de l’Estat que diu el text constitucional. En canvi, s’ha consolidat un model que es basa en la desigualtat i on s’enquista la discriminació cultural ja des de l’escola espanyola actual on, intencionadament, es renuncia a divulgar la realitat multicultural de l’Estat afavorint només el coneixement de la part «oficial» d’aquesta realitat, que s’explica des de l’òptica dominant. Això ens ho fa també «la televisió de tots» (sic).[226] El discurs produït i emès per al conjunt de tota la comunitat espanyola ignora, sistemàticament, qualsevol mena de fets, successos i tractaments «diferencials» inassimilables pels gestors dels mitjans, tant de l’administració pública com de la privada, a causa de la lògica que inspira el seu model (que els rebutja per no-propis > separació) des de l’òptica del seu predomini. (Entre altres raons, val a dir que els seus responsables no observen cap pèrdua significativa d’audiència mentre consoliden l’estatus de la cultura dominant que, d’altra banda, presenta els avantatges econòmics i polítics de l’efecte uniformitzador.) Participen d’aquest comportament els diversos sectors associats a l’activitat televisiva i, també, la resta de mitjans quan s’ocupen de la televisió. És significatiu (i mentre no canviï la situació es pot comprovar amb els diaris d’avui, sigui avui el dia que sigui) com la crítica de televisió, a la premsa que es distribueix en tot el territori espanyol, no s’ocupa mai dels programes de les cadenes autonòmiques.[227] En canvi, els crítics dels mitjans autonòmics, regionals i locals (entre els quals, també la gran majoria dels que no estan escrits en castellà) dediquen, amb tota naturalitat, espais abundants als programes que s’emeten per tot el regne en la llengua comuna. És clar que on no hi ha reciprocitat hi ha subsidiarietat o submissió.


  Serà interessant que fem una ullada ràpida al panorama industrial de l’emissió audiovisual espanyola per poder fer-nos una idea del conjunt dels principals operadors que componen la xarxa i de la potència enorme que tenen els aspersors de la cultura dominant. Ells ens expliquen el món. Seguirem l’ordre d’audiència obtinguda per cada operador durant l’any 2010, segons dades de Kantar Media elaborades per Barlovento Comunicación. Aquestes dades no contemplen el consum, que augmenta a diari, de la televisió per internet (3,8%, segons AIMC). Tots els operadors tenen el seu portal a la xarxa on reemeten o, fins i tot, preestrenen continguts. L’any 2011, la majoria d’ells està en una situació econòmica compromesa. I el mercat i l’oferta, cada cop més trinxats. No falta qui pronostica la desaparició d’alguns grans grups.


  La primera cadena espanyola de televisió que va emetre una programació de forma regular va ser Televisión Española, el dia 28 d’octubre de 1956. Tant Televisión Española com Radio Nacional de España, empreses públiques, estan integrades a la Corporación Radiotelevisión Española.[228] El grup CRTVE va tancar l’any 2010 amb una quota d’audiència del 24,1%. La 1 hi va aportar un 16% que li va donar el lideratge absolut de les cadenes espanyoles.


  El múltiplex del grup Gestevisión Telecinco (empresa participada per Mediaset de Silvio Berlusconi) va tenir la segona quota d’audiència de l’any 2010. Un 17,7%.[229] Aquest grup, d’acord amb les últimes modificacions legislatives en matèria de concentració, aprofitant-se de les dificultats econòmiques del Grupo Prisa, li va absorbir la filial televisiva, on figura Cuatro, a la fi del 2010. Així, es va convertir, a l’inici del 2011, en el principal operador espanyol gràcies al control de dos múltiplex en el mapa de la TDT. A Espanya, Telecinco va ser la segona cadena més vista de l’any amb un 14,6% d’audiència.


  Com ja he dit en una nota, el grup espanyol de comunicació general més important és el Grupo Planeta, que havia experimentat, ja fa anys, un gran creixement per la seva extraordinària activitat industrial en l’àmbit editorial. És un grup molt potent. L’any 1998 va entrar en el món de la premsa diària. És accionista de referència del diari La Razón, va tenir una participació en l’Avui i, des de l’any 2006, edita el gratuït ADN. Va començar a operar en el sector audiovisual l’any 2003 quan va comprar a Telefónica el 44,58% del Grupo Antena 3. També hi participa, amb un 20,49%, UFA Film und Fernseh GmbH, que havia absorbit la societat RTL Group Communications. El 15,8% de quota de pantalla de l’any 2010 va anar a parar a aquest grup.[230] La cadena Antena 3 va ser la tercera més vista, al regne, amb un 11,7% d’espectadors.


  Dels actors privats de la indústria de la comunicació, possiblement el grup espanyol que ha tingut un paper més actiu i compassat a la transició política espanyola és el Grupo Prisa, nascut amb la sortida del diari El País, l’any 1976. L’any 1989 Prisa havia obtingut la primera llicència de televisió de pagament a Espanya, Canal+. L’any 1997 va ampliar la seva oferta de televisió de pagament amb la plataforma per satèl·lit Canal Satélite Digital que, per dificultats econòmiques, es va fusionar sis anys més tard amb la seva competidora, Vía Digital. De la unió de la plataforma de Prisa i de la de Telefónica en va sorgir l’actual Digital+. A la fi de l’any 2010 va vendre els canals de televisió en obert a Gestevisión Telecinco tot mirant d’alleugerir la seva difícil situació econòmica refinançant el deute amb l’entrada del grup inversor Liberty, el novembre del 2010. En l’actualitat, controla El País, As i Cinco Días i, en l’àmbit televisiu, opera només amb canals de pagament.[231] Prisa emetia televisió en obert, a través de Sogecable (Cuatro, CNN+ i 40 latino), que van tenir l’any 2010 una audiència del 7,8%. D’aquesta quota, un 7% corresponia a Cuatro.


  Un altre grup que opera en el mercat audiovisual és Imagina Media Audiovisual, resultat de la fusió de dues productores creades durant la dècada dels noranta (Grupo Árbol —ara Globomedia— i Mediapro) i participada per Torreal i la britànica WPP. Aquest grup té fonamentalment centrat el seu negoci en la prestació de serveis audiovisuals que van des de la producció fins a l’adquisició de drets d’emissió d’esdeveniments esportius, passant per les infraestructures tècniques. Imagina Media Audiovisual controla el diari Público, des de l’any 2007, i La Voz de Asturias, des de l’any 2010. Aquell any, el seu grup va arribar a una quota d’audiència del 6,8%. La cadena laSexta, amb un 6,6%, va fer gairebé l’aportació total d’espectadors al grup.[232]


  El Grupo Vocento va néixer l’any 2001 amb la fusió del Grupo Correo (editor d’El Correo Español-El Pueblo Vasco) i Prensa Española (editora de l’històric diari madrileny ABC).[233] Participa amb Intereconomía Corporación i Walt Disney Iberia en l’accionariat de Net TV. Aquesta empresa gestiona el múltiplex on emeten Disney Channel, Intereconomía TV, La 10 i MTV España. El Grupo Correo havia tingut presència en el mapa televisiu espanyol ja que l’any 1996 havia adquirit el 25% de Telecinco a l’ONCE. L’any 2010, el múltiplex sencer de TDT adjudicat a Net TV va assolir un 3,4% d’audiència.


  Unidad Editorial és un dels principals grups espanyols de premsa. Fruit de la fusió d’Unedisa i Recoletos, va aglutinar les capçaleres El Mundo, Marca, Expansión, Telva, La aventura de la historia, MarcaMotor, Golf Digest i d’altres. També és propietari d’una cadena de ràdio dedicada als continguts esportius (Radio Marca). El grup italià Rizzoli Corriere della Sera és l’accionista de referència del grup. L’espai disponible del seu múltiplex el lloga als canals 13 TV i AXN, aquest, de pagament. Emet Veo7 i MarcaTV. Van aconseguir un 1% d’audiència conjunta el 2010.


  El teixit general el completen els mitjans que operen en els territoris denominats constitucionalment autonomies, tant en les nacions històriques com en les àrees territorials administrativament, en part, descentralitzades. En l’actualitat, hi ha dotze canals a la Federación de Organismos de Radio y Televisión Autonómicos (FORTA), als quals s’han d’afegir alguns altres canals territorials que no estan acollits a la federació. La primera cadena autonòmica que es va constituir va ser la de la televisió pública basca. Euskal Telebista, ETB, va començar a emetre el 31 de desembre de 1982 (a l’empara de les competències que en matèria audiovisual li reconeixia l’Estatut d’Autonomia). Però, no va ser fins al 1983 que les corts espanyoles van aprovar la Ley reguladora del Tercer Canal de Televisión. Aquesta normativa va permetre a les Comunitats Autònomes gestionar els seus propis canals. Així van néixer TV3 (11 de setembre de 1983) i, més tard, TVG (25 de juliol de 1985). A poc a poc, s’hi van afegir Canal 9, Canal Sur i així, progressivament, fins a dotze televisions autonòmiques. En l’actualitat, per optimitzar la inversió, col·laboren conjuntament en qüestions estratègiques (com la compra de drets i la relació amb les grans «majors» nord-americanes) a través de la FORTA. La quota d’espectadors del regne assolida per la suma d’audiència dels canals autonòmics durant el 2010 va ser del 7,9%. Cal destacar que TV3 és l’única de les cadenes autonòmiques que, l’any 2010, va ser líder d’audiència en el seu territori, assolint un 17,1%. Amb aquesta xifra va aconseguir la quota relativa més alta d’audiència de totes les cadenes que operen al regne. Un èxit dels gestors de TVC que justifica l’existència i l’activitat de la companyia. El sentit que té una televisió dirigida a un grup és directament proporcional a l’acceptació que la seva proposta de servei té entre els integrants del grup.


  És interessant observar com els discursos mediàtics —sobretot els de les televisions autonòmiques— de les cultures dèbils que encara sobreviuen en el territori espanyol, incorporen una gran quantitat d’elements temàtics, argumentals i simbòlics de la cultura dominant. Tot i això, no hi ha en tots aquests Emissors un tractament únic ni uniforme d’escenaris i símbols. Hi ha clares diferències entre TVG i ETB, per exemple. Però —i això és molt greu— també es varia la seva personalitat segons el partit que mana. Li ha passat a ETB.[234] Dic que és greu perquè, tot i que pot canviar el color polític del govern, els drets dels seus governats i les necessitats comunicatives dels bascos es mantenen estables amb independència del partit que mani a Ajuria Enea. Aquest desajust es produeix per voluntat política, és clar, però també per l’absència d’un model prèviament consensuat. No es pot engegar un projecte televisiu sense un model! (És inimaginable que un empresari responsable, a l’inici d’un negoci, no s’amoïni d’establir un model i projectar una previsió. Doncs, això no s’ha fet a l’inici de l’activitat de les cadenes públiques d’Espanya.)


  Tot i les diferències entre les diverses cadenes autonòmiques, molts dels seus responsables —no tots— consideren, entre altres raons no menys importants per causa de no aprofundir més en l’ofici (les habilitats comunicatives farien millorar els rendiments dels discursos autòctons), que articulant missatges, propis i generals, seleccionats i interpretats des de la pròpia visió col·lectiva del seu grup no assolirien els objectius d’audiència.[235] Si la praxi professional, que consolida el domini de la cultura potent i l’establiment dels seus símbols, empelta el criteri i les interpretacions dels professionals que trien i elaboren els discursos que es presenten com a «propis» en els grups de les cultures dèbils (continguts semblants o iguals a tot arreu) les conseqüències són transcendentals en tant que, en no haver-hi clares diferències suficients entre tot allò que miren/valoren/expliquen els uns, i com ho fan, i tot allò que miren/valoren/expliquen els altres, i com ho fan, es desnaturalitza la personalitat dels canals autònomics que, per dependents, esdevenen subsidiaris. I aleshores és quan els mitjans propis de les cultures dèbils perden la seva raó de ser. Ja no són «propis», són «aliens».[236] Per efecte d’inèrcies col·lectives conjuminades amb la potència de la cultura dominant i els automatismes dels professionals de la comunicació, que sovint estem poc entrenats per a la revisió crítica i la reflexió sobre el sentit de la feina, l’empelt s’insereix en el nostre propi registre personal. Tant en el lingüístic com en el referencial. Així, doncs, els agents de la comunicació (locutors, presentadors, editors, guionistes, etc.) contribuïm, igualment, amb els nostres errors i ignoràncies, a augmentar les diferències de tracte, en perjudici, sempre, de la cultura dèbil progressivament afeblida.[237] Per exemple, no té punt de comparació el nivell de competència lingüística dels professionals que s’expressen en castellà amb el dels que ho fem en català. Una llengua és respectada socialment, l’altra no. Aquesta asseveració també és vàlida en l’àmbit de la nostra actuació professional on, atesa la nostra important funció prescriptiva, acabem desconcertant totalment el personal quan parlem en un registre ple d’incorreccions. Si nosaltres parlem malament per ràdio o per televisió empeltem la gent dels nostres defectes. I només ens falta això, per acabar-ho d’adobar.


  També cal fer una remarca sobre un fenomen, cada cop més freqüent, que consisteix a menystenir els assumptes propis i, en provinciana valoració, seguir mimèticament el corrent d’altri pel que fa a la generació de debat entorn d’arguments que se suposen d’interès col·lectiu. És la imposició, des dels mitjans, d’un discurs aliè als discursos propis dels seus receptors.[238] Un cop aquí, la pregunta que inspira el sentit comú és: «¿Quina mena de realitat em presenten els mitjans com a meva? Sovint és la realitat —i la interpretació— aliena, externa, fora de l’àmbit geogràfic, administratiu, cultural, social, simbòlic del meu país. Em remeto a l’article de Miquel de Palol (2008). Però això, essent molt significatiu no és el més greu. L’enorme transcendència d’aquest fet és que, presentats així, els discursos aliens substitueixen els propis. És a dir, els mitjans autòctons (això afecta també, en grau variable, a Televisió de Catalunya i Catalunya Ràdio, que depenen de l’administració catalana) fa ja temps que, en lloc d’observar, valorar i divulgar normalment la resultant de l’activitat social del seu país —amb la consegüent generació de debat propi, construcció de modes i instal·lació de referents—, fan sovint de corretges de transmissió d’assumptes espanyols generals, innecessaris o prescindibles i d’òptiques substitutives o uniformadores.[239] S’empelten (potser de manera no prou conscient) de la cultura dominant, que estén les seves referències gràcies als seus mitjans (que són majoria i imposen modes i narratives) però en part també per la dòcil inèrcia que arrossega els mitjans qualificats —per acabar d’enterbolir l’aiguabarreig de la confusió— de «nacionalistes». Amb la seva col·laboració —potser resulta difícilment evitable, si no hi ha determinades condicions— i dedicant hores a «informar» i també a debatre sistemàticament conflictes d’altri s’erosiona i es desnaturalitza artificialment la pròpia identitat col·lectiva (infodeformació), debilitada per falta de presència mediàtica i progressivament substituïda pels trets de la cultura dominant.


  ¿Quin hauria de ser doncs el discurs dels canals de televisió dels pobles d’Espanya? Des de la perspectiva simbòlica, una observació prèvia a l’anàlisi de la programació de TVG, ETB, TVC, Canal 9 i IB3, comunitats amb llengua i cultura pròpies, ens permetria arribar a una conclusió immediata. Si no tenen un discurs seu, diferenciat i al servei dels seus habitants no tenen raó de ser. ¿Quin sentit pot tenir pagar amb diner públic Emissors (E) que, molt sovint, dupliquen els mateixos discursos en els mateixos territoris? (Aquest fet passa, sobretot, quan hi ha el mateix partit polític als governs espanyol i autonòmic.) Però és una evidència que a l’Estat de les Autonomies, la majoria d’Administracions pretenen gaudir de canals propis de televisió. (El pressupost conjunt dels canals autonòmics per a l’any 2008 va ser de 1.800 milions d’euros.) La raó de la seva existència rau molt més en el fet que els seus governants volen disposar d’un instrument de difusió interpretada de la seva gestió, que no pas en la voluntat d’oferir un vehicle d’expressió a la seva gent i al servei de la identitat social i cultural dels seus administrats. Aquí trobarem la causa primera dels descomunals deutes que acaben arrossegant i de la fàcil rendició davant la vulgaritat a l’hora de confegir programacions que menyspreen els símbols del propi grup. També aquesta és la raó que, llevat d’excepcions, els fa buscar, per ocupar els quadres directius, gestors adaptables en lloc de professionals acreditats i independents (amb criteri) que els resultarien més incòmodes. És clar, també, que les garanties del sistema d’administracions públiques haurien d’impedir que es pogués desenvolupar un projecte televisiu sense un «pla de viabilitat» amb una adequada projecció de futur (IB3, promoguda a cor què vols per Jaume Matas, acumulava prop de 120 milions de deute al cap de tres anys d’haver començat les emissions regulars. Un escàndol. No és l’únic. La seva quota d’audiència durant 2009 no arribava al 6%. L’any 2009 el Govern balear assumí el deute. Últimament, sembla que va millor, amb un pressupost al voltant de 60 milions d’euros). Però també se li hauria d’exigir, al mateix temps, un «pla de respecte» pel patrimoni social, cultural i identitari. Aquests valors, que cohesionen els seus receptors com a grup, han d’aflorar a la pantalla. I aquest és un dret dels pobles i de les cultures que ha de ser reconegut, arreu. La gent ja té prou feina per viure com pot, però les persones que la representen (els polítics, els agents socials, els professionals de la comunicació…) han de poder reclamar la presència als mitjans propis dels instruments, objectes i símbols del patrimoni col·lectiu del grup. I l’embolcall democràtic ha d’assegurar-los que els agents de la comunicació els usaran i respectaran, gràcies al domini de l’ofici, en l’exercici de la seva activitat. No es pot esgrimir cap raó per la qual aquests paràmetres, que hauria de tenir presents, també, qualsevol industrial de la televisió privada, no siguin obligatòriament respectats en el marc del sector públic. Però si valorem les característiques tecnològiques i societàries del teixit mediàtic actual a Espanya, la descompensació observada i aquí descrita tendeix a anar en augment. Em remeto al treball de Gifreu i Corominas (1991). Aquesta és una altra conseqüència de l’exercici de l’activitat industrial de la comunicació mediàtica en un marc polític on les condicions socials i de servei són vulnerades pels interessos dels partits i pels objectius de negoci que, en ser immoderats, esdevenen moralment il·legítims.


  Els mitjans a Catalunya


  Catalunya és una nació sense estat propi que té un sistema de mitjans de comunicació complex dominat per la forta presència castellana. Ho hem vist en el capítol anterior. Aquí, rebem tota l’aspersió mediàtica dels canals espanyols tant de ràdio com de televisió i, a sobre, tota l’oferta de premsa escrita que, dirigida des de Madrid, es distribueix al nostre país. Els mitjans catalans, sobretot els que operen en català —i les indústries culturals que en depenen—, lluiten contra corrent i miren de trobar el seu espai de recepció. Ara, hi donarem un cop d’ull, començant per la premsa escrita. Segons algunes visions, té un futur negre. Diuen alguns pronòstics que mai més no serà rendible. Jo no ho sé, però, tot i considerar la caiguda del negoci tradicional i compartir la necessitat de trobar un nou paradigma, em costa acabar de creure que en el futur no hi haurà premsa en paper.


  A dia d’avui, La Vanguardia continua essent la gran capçalera històrica de referència per a molts catalans. Des de 1881 i fins als inicis del segon decenni del segle actual, escrit en castellà, ha estat l’instrument habitual d’informació de molts lectors al llarg de tota la seva vida. El Grupo Godó, que l’edita, ha estat i continua essent el grup industrial de comunicació fort, al nostre país. Per això ha tallat —i talla— el bacallà. Per això i perquè, és clar, ha sabut fer en cada moment allò que li convenia. Un gran diari com aquest no s’aguanta tants anys així com així. Actualment és el degà dels que s’editen a Catalunya. El més jove és el diari Ara, escrit en català. El gran repte que té és justament el d’aguantar les bursades i revolades que compliquen la navegació després de la plàcida sortida del port. Si aconsegueix, gràcies als seus lectors, estabilitzar-se i mantenir el rumb, navegant en aquest mar difícil, al cap d’un parell d’anys podria tenir ja una navegació més plàcida. Mentrestant, dependrà molt de la fortalesa econòmica del grup que hi ha al darrere. Diuen que, previsiblement, el panorama econòmic hauria d’haver millorat l’any 2013. El panorama publicitari és, encara, més difícil de predir. La gent, ara, busca, consulta i compra a la xarxa. Això altera tot el sistema i, també, l’estratègia de la publicitat. I ja se sap que sense publicitat els diaris convencionals ho tenen magre. El diari Avui ha patit molt des d’aquell llunyà 1976 per mantenir-se durant tants anys com l’única referència diària per a la catalanitat. Li han calgut molts esforços i molt diversos per superar situacions crítiques. En aquest moment, incorporat al Grup Hermes, un grup fort en l’àmbit comarcal, acreditat per la consolidació del diari El Punt, està cercant els mars on pot tenir la navegació més favorable. Tant de bo que l’encertin. En el joc dels contrapesos, El Periódico ha tingut un paper molt important de cara a l’equilibri periodístic en l’oferta del nostre país. I l’ha de continuar tenint perquè ens convé no perdre’l. Ens cal pel bé de la pluralitat. L’any 1997 el Grupo Zeta, que és el propietari de la capçalera, va fer confiança a la iniciativa d’Antonio Franco, aleshores director del diari, i va treure al carrer una versió traduïda al català. D’aleshores ençà, les vendes d’exemplars en català s’han situat al voltant del 40% del total. Aquest camí, el de la traducció, podria ser que el seguís, per cert, La Vanguardia. Si ho mirem en conjunt, l’oferta diària en català dels diaris editats a Catalunya arriba amb bastant de retard en relació amb l’oferta radiofònica. I també cal que quedi clar que un diari escrit —i per tant, pensat— en una llengua (la que sigui) té una connotació diferent d’aquella que té un diari traduït. Però ara no ens posarem a parlar de filosofia del llenguatge.


  Vull recordar, això sí, perquè he fet una al·lusió a la ràdio, que les nostres empreses públiques de ràdio i televisió van ser cabdals en l’ús del català de manera generalitzada, des de l’any 1983. Abans, cal que faci esment de la pionera Ràdio 4 (amb aquells primers anys d’emissió tan recordats amb programes com Parlem-ne, Temps obert, Aula d’experiències, D’ací i d’allà, Cançons al vent, De bon matí…) i d’algunes iniciatives com les de Ràdio Barcelona (amb l’emissió del llegendari Radioscope de Salvador Escamilla i l’històric Dietari d’Alfons Quintà). En el sector de la televisió, mereix un reconeixement permanent l’esforç de tants professionals que, en una època difícil, van fer gran el Circuit Català de TVE, el carrilet, on hi van fer bona feina els equips de Juanjo González, Sergi Schaaf, Tomás García Arnalot, Antoni Serra, Joan-Anton Benach, Mercè Vilaret, Lluís M. Güell i Josep M. Casanovas entre molts d’altres. Aquelles eren èpoques d’esperit reivindicatiu immediatament posteriors a la fi de la dictadura. Han passat més de trenta anys i la nostra realitat és prou diferent.


  En el cas de la televisió, concretament, l’allau d’oferta en castellà ha augmentat darrerament d’una manera espectacular, inspirada i protegida per l’actual legislació espanyola, tot aprofitant l’avenç tecnològic. Les llicències de múltiplex atorgades pel govern espanyol han permès la penetració d’una munió de canals digitals. Això ha conformat una última realitat: televisions privades i públiques enforteixen, dia a dia cada cop més, la colonització simbòlica del nostre país. I, això, no és una amenaça. És una allau de continguts i de referències en tota regla. La llengua catalana en surt tan perjudicada que el seu repte ja no és viure sinó sobreviure, com va dir el nou director de la Real Academia Española, José Manuel Blecua, en una declaració pública tan modèlica i desitjable com insòlita i alternativa, d’entre totes les que es fan a Madrid.[240]


  Els empresaris del món audiovisual radicats a Catalunya inverteixen en l’àmbit privat espanyol. El potentíssim Grupo Planeta ho fa a Antena 3 i Mediapro a La Sexta. Com he dit, el Grupo Godó, que també té interessos a Madrid, és el gran industrial històric de la comunicació a Catalunya. L’any 2001 va començar a operar en l’àmbit televisiu amb City tv. La Vanguardia va anunciar el dia 2 d’agost del 2003 que el govern català li havia atorgat un múltiplex, amb capacitat per a quatre canals de televisió «pensados para un público familiar», segons el diari.[241] La incidència de les seves emissions no salta a la vista. No salta. Per tant, sobren comentaris. És una llàstima que la televisió del grup no hagi fet el camí que, de manera excel·lent, ha recorregut la seva ràdio, RAC1. Els catalans encara estem esperant una televisió privada catalana i en català, amb personalitat, de qualitat, amb un bon model fet a mida i ajustat a les circumstàncies actuals, amb diversos canals i amb incidència social, competitiva en el mercat, que —amb inversió i recursos a l’alçada— aposti pel periodisme i l’emissió de continguts interessants. I, naturalment, que no hagi de ser reconvinguda pel Consell de l’Audiovisual de Catalunya. El nostre és un país petit i no hi ha gaire espai. Però una privada pròpia hi cap. Hi cap i ens cal. La seva existència no s’ha de basar en l’objectiu de debilitar la pública. Aquest no pot ser el punt de partida, en cap cas.


  Des del meu punt de vista, a Catalunya ens convé que la gestió dels governants actuals segueixi una línia d’actuació que té tres eixos. Primer, pensar en el receptor i mirar de reorganitzar una xarxa d’emissores al territori que satisfaci les necessitats comunicatives dels catalans i que, amb una bona esporgada, elimini tanta púrria. No em costa d’imaginar-la. Segon, ajustar les televisions públiques en funció de la seva viabilitat, però tenint present que tot allò que ens cal als ciutadans d’aquest país i que no fa la privada, no pot deixar de fer-se. No pot deixar de fer-se en cap cas, perquè ens hi juguem la pell. I tercer, exigir a la privada, més enllà d’hipoteques i del retorn de favors entre polítics, empresaris i banquers, l’aprofitament dels seus instruments i concessions administratives per servir l’espectador en la llengua pròpia del país amb continguts interessants ajustats al nostre marc referencial. A Catalunya hi ha gent que, si pogués, voldria fer-ho, això. Algú ha de posar-s’hi. Ah! I cal tenir clara una idea. Ningú no pot, amb la mà al cor, demanar-li a la pública que renunciï als ingressos publicitaris si abans els operadors privats no han demostrat la seva competència. És a dir, que han d’haver donat proves de la seva capacitat i de la seva voluntat d’operar amb qualitat, bona rendibilitat social i forta incidència. Així és com s’atrau l’audiència que els generarà publicitat que, a la fi, és d’on han de sortir les misses. Només aleshores podríem replantejar-nos l’oferta de TVC i veure en quines condicions es podria retocar el servei. I les proporcions de cadascú. Abans, ni parlar-ne. En tot cas, veig improbable que el model de la nostra televisió pública es pugui arribar a sostenir prescindint totalment dels ingressos publicitaris.


  És veritat que, posats a fer crítiques, podríem parlar de la discutible gestió històrica de les nostres empreses públiques de comunicació que han crescut desordenadament i sense tenir un «model» previ. (No és sobrer recordar que això també li va passar a Televisión Española i a Radio Nacional de España.) Certament, l’any 2007 la Generalitat va haver d’eixugar un deute de la CCRTV (en l’actualitat CCMA) de 1.046 milions d’euros abans del desenvolupament del contracte-programa. També és molt possible que, actualment, els costos estructurals siguin insostenibles. I que, com a país, a tots ens hagi perjudicat l’absència d’una estratègia de planificació intel·ligent i harmònica de tot el conjunt del teixit comunicatiu català, imprescindible per a la construcció de l’espai català de comunicació d’en Gifreu. Tot això és, sobretot, una conseqüència de la miopia que, en aquest terreny, ha afectat greument l’administració catalana.


  Essent així, també cal subratllar una evidència. Al nostre país, en més de trenta anys, mai no s’ha dut a terme cap iniciativa privada multimèdia en català en el si d’un grup industrial potent, amb voluntat de gestionar un projecte rendible i que tingués el propòsit declarat i l’ànim convençut de poder reeixir explicant la realitat des de l’òptica sociocultural catalana. I que, veient clar el nínxol de negoci i l’oportunitat, volgués fer-ho lliurement. O sigui, disposat a posar-s’hi sense complexos i amb l’aspiració d’esdevenir per la seva utilitat, capacitat i competència una referència obligada per a tota la gent del país. Les poques iniciatives sectorials i porugues que s’han produït, en lloc de confiar la gestió a l’audàcia de professionals capaços de tenir una visió global, competitiva en el mercat i arrelada al país i els seus símbols, han anteposat la connivència —quan no la còmoda complaença— de les administracions (amb el corresponent menyspreu pels professionals «incòmodes», fet que per desgràcia continua passant), o han buscat la rendibilitat a curt termini i l’escapatòria més fàcil quan a la inversió li responien resultats magres (malvenent i decebent, també, l’il·lusionat esforç de molts treballadors, cas de la Cadena 13). Altrament, com en tants diversos sectors de la realitat catalana, s’ha dipositat l’esperança només en el voluntarisme fidel, tot confiant en les intencions insubornables dels addictes. I ja se sap que aquest és un bagatge escàs per competir, amb èxit, en un sector tan exigent i on els competidors externs són tan potents. Tot això em sembla, com he dit, una evidència i, per tant, poc discutible segons el meu entendre. (Ho dic amb l’experiència que em dóna haver treballat tenaçment en l’elaboració de projectes, tant en l’àmbit privat com en el públic, per bé que sense l’habilitat suficient per aconseguir la confiança necessària. Certament, la diplomàcia no és el meu fort.) De la situació, qui n’ha tret més profit —per si no en tenia prou— ha estat, precisament, qui ha bandejat la llengua i molta de la pròpia simbologia del nostre país. Per acabar-ho d’adobar, la maquinària partidista del poder polític de torn, operada pels grisos i disciplinats funcionaris habituals, hi ha fet la resta afavorint interessos determinats o fent els ulls grossos. En aquest terreny, la protecció legal del nostre patrimoni simbòlic i l’atenció de les necessitats comunicatives dels catalans han estat, per desgràcia, irrellevants. O inexistents. Malament rai.


  Per tot plegat, els catalans hem de saber que també aquí estem sols. En l’àmbit de la comunicació estem sols defensant els nostres espectadors, la nostra llengua, la nostra cultura popular, els nostres creadors, les nostres productores, el dret dels nostres infants i joves a entretenir-se en català i el dret a saber què passa a Tortosa, a Tremp o a l’Escala. Estem parlant del dret a explicar el nostre món i tot allò que puguem dir de la vida, en clau pròpia. Fa temps que un munt de professionals, en els amagatalls que troben, també en emissores locals i d’ordre divers, lluiten per tot això. I ho fan, en minoria i a contracorrent, amb respecte i prudència. Saben que cal incorporar també al seu discurs l’observació de les necessitats comunicatives d’altres persones que viuen aquí però que vénen d’un altre món referencial i simbòlic. S’ha de fer així, això. No hi ha un altre camí. Perquè, no establir compartiments socioculturals, vol dir que les emissores de ràdio i televisió d’aquí també han d’explicar que Alejandro Sanz omple el Sant Jordi. O que els informatius s’han d’ocupar de l’Eid al-Adha, la festa del sacrifici, o de la Feria de Abril o dels problemes dels immigrants de Vic, del Raval o de Lleida. Però els condicionants no s’acaben aquí. El problema encara és més complex perquè nosaltres, els seus receptors, també volem saber allò que passa al món i volem saber-ho en clau pròpia i volem rebre els impactes de la globalitat i que siguin els nostres mitjans, també, els que ho reflecteixin. I volem el Barça, l’Espanyol, la Penya i el Manresa en català. I, a sobre, TVC té la pressió d’haver de ser líder en competència frontal amb totes les televisions de Madrid. Bufff… Quantes coses! Els catalans tenim molt pocs mitjans propis i, en canvi, hem de fer compatibles un munt de realitats. No sé si tots els nostres conciutadans en són conscients, de tot això. En les condicions actuals, tampoc no sé durant quant de temps continuarà essent possible.


  El que no podem fer és quedar-nos aclaparats pel problema i, encara menys, tancar-nos en la nostra bombolla. Catalunya és una comunitat històrica d’individus que, com totes, evoluciona. El nostre substrat cultural i identitari forjat al llarg dels segles no l’hem de sacralitzar perquè, també aquí, és un error plantejar-nos el futur com la projecció del passat. El missatge dels nostres mitjans ha de tenir el punt d’equilibri que ens permeti abraçar l’espectre més ampli de conciutadans (on hi hagi els d’abans i els nous) que el puguin reconèixer com a propi. Tan desaconsellable seria mirar sempre enrere (i quedar emmanillats per l’essencialisme immobilitzador) com no mirar-hi mai (i seguir amb silenciosa disciplina el camí que, interessadament, ens marquen de fora). La nostra vitalitat col·lectiva s’expressa en la suma de les aportacions dels individus que vénen amb les dels que ja hi eren. Junts hem de fer el futur en comú. Aquesta és la clau. No n’hi ha d’altra. Per tant, l’única cosa imprescindible és saber on anem. Això és tan bàsic com no deixar-nos entabanar. Els immigrants no són els nostres adversaris. Els nostres discursos públics han d’incloure els seus interessos. És la manera d’enfortir la posició col·lectiva, de tots plegats, per fer front als discursos de penetració, que són els realment perillosos per a la nostra supervivència com a grup. Amb la incorporació dels conciutadans, incorporant el seu esforç a un projecte comú, resistirem millor davant l’amenaça de la substitució que la colonització simbòlica comporta. I podrem fer camí, que en comunicació vol dir tenir clar el plantejament de les polítiques comunicatives, les quals són un instrument decisiu en la conformació de les identitats (Moragas, 1991).


  Malgrat tot allò que puguem dir, la realitat és tossuda i les coses són com són. Vivim un moment molt delicat. En la situació actual, hi conflueixen potents factors apareguts últimament que s’afegeixen als entrebancs històrics. La complexa realitat sociocultural del nostre país experimenta les darreres dècades una progressiva debilitació de l’univers simbòlic propi i la consolidació d’un avançat procés de substitució de referències en els discursos periodístics, mediàtics i promocionals que s’hi distribueixen. També, en els socials. Aquesta és una característica de les èpoques de transició. ¿Transitem cap a la nostra absorció per part del grup dominant o és un trànsit cap a la nova versió de «nosaltres» del futur? No ho sé. Com sempre, a la fi, tot acabarà depenent, en últim cas, de la voluntat de la gent, del poble. Ara, per ajudar-nos a valorar la situació present, sense menyscabament del sentit multívoc del terme «identitat» ni del seu caràcter essencialment evolutiu, mirarem de veure si a Catalunya disposem de prou aparadors i altaveus al seu servei. ¿El nostre teixit comunicatiu respecta —i per tant reflecteix— els senyals propis i bàsics que, en l’actualitat, ens distingeixen encara com a poble? Em refereixo tant als històrics (mantinguts o evolucionats) com als recents (incorporats o adaptats).


  Televisió de Catalunya, RAC1 i Catalunya Ràdio són, en aquest moment, els operadors audiovisuals generalistes, de gran abast, que planten cara a la desproporcionada oferta que hi ha a Catalunya en castellà. Estan en clara inferioritat, però tenen el públic a favor (els àrbitres, no) i lideren els seus sectors del mercat tot i estar envoltats de potents competidors que elaboren missatges amb claus i continguts castellans. Per això són molt apreciables els resultats que obtenen articulant missatges en català i jo crec que hauria de ser més reconegut el seu esforç. Per la seva banda, la llengua catalana, que en les grans ciutats pateix ara una situació proporcional d’ús més crítica que durant la dictadura, semblaria que pot trobar un espai natural de fàcil acollida en la comunicació local. Però aquí tenim un altre problema. L’allau d’oferta de la TDT en castellà ofega les petites emissores locals, que tenen poques perspectives de reeixir. BTV, l’emissora barcelonina de televisió, i la COM en l’àmbit radiofònic, amb recursos limitats i una equació difícil de viabilitat —tot i tenir un patrimoni singular associat a la potència de Barcelona que jo crec que s’hauria pogut rendibilitzar més, dissenyant un millor model—, es veu obligada a compartir continguts amb la resta d’Emissors locals. I, atenció, aquí tenim en el remei, la malaltia. Els Emissors locals no emeten continguts locals. Aleshores, ¿per què els tenim i per què els paguem? A més, si no emetem continguts locals, perdem un altre punt de vista nostre, propi, cadascú el del seu contorn, municipi o àrea regional. Així, per desgràcia, l’Emissor més pròxim s’allunya d’allò que ens és més pròxim. Qui parlarà dels barris a les ciutats? ¿Qui de les organitzacions de veïns? ¿Qui de la Festa Major o del partit de futbol de l’equip del poble? ¿Qui es farà ressò dels èxits de la colla castellera que tot just aquest any vol provar de fer el seu primer castell de gamma extra? ¿Qui transmetrà per televisió l’obra del grup de teatre i les festes infantils amb els pallassos de la vila? La dinàmica del mercat audiovisual farà dels mitjans locals la primera víctima. Silenciosa. De fet, una cosa semblant a aquesta ja ha passat. El Grupo Prisa, com a mesura per a estalviar costos davant un deute de més de 5.000 milions d’euros, es va desfer de Localia, la xarxa d’emissores de televisió que tenia repartides pel regne. Va desaparèixer, sense fer soroll. Quan passa això, la gent ni riu ni plora. La gent s’hi acostuma. La gent s’acostuma a tot. També a conviure i a adoptar la colonització simbòlica que ens xopa per la persistència de la cultura dominant que ens cau a sobre, sense parar, com pluja de cameta d’aranya. Aquella que gairebé no la notes però t’acaba amarant.


  El paisatge audiovisual a Catalunya és ara pitjor que als començaments de les emissions de Televisió de Catalunya. Ara TV3 no podria emetre Dallas perquè no hauria pogut igualar les ofertes que Antena 3 o Telecinco presenten damunt d’una taula a Los Angeles. Per això, si la nostra televisió pública volgués començar ara a caminar, sobreviure i tenir èxit seria encara més difícil. Per al poble català, va ser providencial que el govern de la Generalitat, a l’inici de la dècada dels vuitanta, impulsés aquella televisió. Tot i els errors en el seu desenvolupament i, com ja he dit abans, l’absència d’un model de teixit comunicatiu general, TVC ha estat, és —i ha de continuar essent o ens n’anem en orris— el pal de paller entorn del qual s’articula la indústria cultural i s’expressen les identitats del nostre poble. Si no existís TV3, ara, no en trobaríem cap altra que pogués fer el seu paper en l’expressió de la nostra realitat nacional. Una altra cosa és dir que la nostra televisió pública podria ser millor. Hi estic d’acord. Però també podria ser molt pitjor. Hi ha molts factors i condicionants que la comprometen i que expliquen la fragilitat de la seva funció de representació pública d’un àmbit de llengua, cultura i comunitat política (Cardús, 2008). Cal valorar el fet que els que produeixen comunicació pública en català estan en desavantatge constant. Un exemple: la llum, el metre quadrat de plató i el sou del personal d’aquí són comparables als seus equivalents de Madrid. En canvi, l’aspiració d’audiència i l’objectiu d’ingrés per publicitat, per bé que vagin, nosaltres els hem de dividir unes quantes vegades. Els professionals també estan en una situació desavantatjosa. Tant els emprenedors i entusiastes companys de RAC1, com els que treballen en empreses espanyoles quan fan «desconexiones territoriales», com els que treballen en l’àmbit local, com també els professionals dels mitjans públics en català, de vegades, se senten sols. Sols a l’hora d’haver d’esforçar-se per adoptar un model de llengua intel·ligent, per normatiu i funcional; sols a l’hora de triar les metàfores, escollir els símbols i buscar les referències; sols a l’hora de creure’s que té sentit que facin allò que fan, encara que no hi hagi cap cadena espanyola que l’interessi dir allò o ser allà, en aquell moment; sols a l’hora de defensar un criteri diferent, una moda diferent, una manera de fer o de dir diferent. Tot això que els passa augmenta la dificultat de la seva feina. I deu ser injust. Injust però lògic. Defensant tot això, que és diferent, defensen les persones i la cultura d’un país. Que, com tots els altres, també és diferent.


  Catalunya és un país amb molt talent. N’ha tingut sempre. L’audiovisual es veu, per tant, beneficiat per la sensibilitat i la capacitat artística, expressiva i creativa de molts dels seus habitants. I també, és clar, d’aquelles persones que han vingut de fora. Per això, hem tingut i tenim al nostre país tants i tan importants creadors, novel·listes, actors, pintors, cantants… També disposem de companyies de producció perquè tenim empresaris amb empenta i visió de la jugada (que d’això tampoc no hem anat mai malament). Pràcticament totes aquestes empreses han crescut a redós de TV3. Això ja ho inspirava el text fundacional de la nostra televisió pública. Un encert. Ara, ocupem milers de llocs de treball en un sector estratègic, l’audiovisual. Gràcies a les seves derivades, tant en l’ordre tecnològic com en el creatiu, en l’actualitat aquest sector industrial elabora produccions tant per al nostre mercat com per a d’altres. És un dels grans èxits recents del nostre país. Jo, al mateix temps que el reconec i me’n felicito, em permeto una observació. ¿Per què, d’entre la munió de produccions que es fan a Catalunya, costa tant que hi tingui més presència la nostra llengua? Dit d’una altra manera (i tot respectant que cadascú fa negoci on vol o on pot), ¿per què els nostres grans empresaris s’han oblidat (hi ha rares excepcions) del nostre poble i s’han abocat, en cos i ànima, al mercat dels mitjans d’abast espanyol en castellà? Catalunya, com a objectiu específic de l’aspersió audiovisual, és un territori gairebé inexplorat. L’aventura de treballar per al nostre poble, la nostra gent, la de casa, l’ha començada fa pocs mesos, en el terreny de la premsa, el diari Ara. En plena crisi econòmica, en una època de dubtes sobre el futur del periodisme i del paper, un grup de professionals i inversors aborda un objectiu difícil. Se’n sortiran? No ho sé. Els reconec talent i esforços. I els desitjo sort perquè són valents.


  Aquesta valentia, les més grans productores catalanes no l’han demostrada a l’hora de pensar en la gent del seu país. Han estat valentes de portes enfora. I se n’han sortit de meravella. Claríssim. Són catalans els que han fet grans negocis amb la venda de drets del futbol, els que participen dels beneficis de l’emissió de televisió en obert, els que han implantat i gestionat la televisió de pagament, els que exploten les transmissions esportives als cinemes, els que produeixen els concursos de més èxit de la història de la televisió, els que venen els xous més importants del «late-time»… Tots són catalans. Però no es nota. La companyia catalana Mediapro va plantar cara al gegant castellà Prisa, però el resultat del seu esforç ha revertit sobre el seu negoci en castellà, a La Sexta, a Gol Televisión, però no sobre el nostre teixit català de comunicacions, tot i ser aliats estratègics de TVC. La companyia catalana Gestmusic, ara absorbida pel grup belga Endemol, va néixer i créixer experimentant formats imaginatius i de bon gust a TV3; un cop consolidada, la seva producció s’ha orientat al mercat espanyol, amb objectes de qualitat clarament inferior. Lavínia, que ha crescut en el sector de serveis i de continguts interactius, s’ha integrat al grup Vértice 360, en mans de fons d’inversió de capital espanyol. Podria continuar la relació però m’he volgut plantar en l’observació dels casos més coneguts i potents. No els retrec res, que quedi clar. Res de res. Senzillament els dic, amb la cordialitat de sempre, que ens en deuen una. Que el nostre poble els agrairà que, quan els vagui de fer-ho, ajudin el sistema audiovisual català. M’abelliria de veure-ho. I agrair-los-ho. Arribat el dia, la seva contribució reforçaria el reconeixement col·lectiu que, com a creadors de llocs de treball en un sector críticament valuós, tenen des de fa temps. I el primer, el meu.


  L’època que se’ns acosta serà també crítica per a nosaltres en el món audiovisual. No pararem de rebre amenaces. No callaran les veus dels grans negociants espanyols de l’emissió en castellà que, ara que ja tenen la majoria del pastís publicitari per a ells sols, continuaran l’atac reclamant ara la privatització dels canals autonòmics. No serà una època còmoda per a les nostres empreses públiques de comunicació, amenaçades també per la voracitat del sector privat, envalentit per connivències polítiques i una llei que els bufa de popa. Compte. El nou govern de la Generalitat no ens pot fallar. Allò que ens ve a sobre no serà gens fàcil per a totes les persones que apreciem i defensem la cultura pròpia. Alerta, doncs, perquè, quan dic això, em dirigeixo a tothom. Vull posar un exemple. Quan veiem que Lisbeth Salander, a Millennium, parla per telèfon, el seu mòbil és un Nokia, no un iPhone. A les pel·lícules sueques, si algú es munta un pis consulta un catàleg d’instruccions d’Ikea. Això, què vol dir? Que hi ha un compromís per part dels productors de la indústria cinematogràfica amb el conjunt del teixit industrial del país. Un compromís, doncs, amb el país.[242] Sí, ja sé que tant Nokia com Ikea són dues històries d’èxit que han traspassat fronteres. Però els suecs ho tenen clar i vigilen el detall. Orgull d’allò que els és propi, sensibilitat per detectar-ho i voluntat per exhibir-ho. Els catalans, això, ho hem d’aprendre. Orgull, sensibilitat i voluntat. Tothom, la gent, els empresaris, els polítics. Res d’això és incompatible amb els principis socials.


  Jo crec, sincerament, que la defensa de la televisió pública a Catalunya és clau per a la nostra supervivència cultural. I que si la majoria de la nostra població hi veu un gol de Messi o una pel·lícula de moda o Vettel guanyant contra pronòstic un mundial, està consumint comunicació en català que si no la hi ofereix TV3 no ho farà ningú més. Ningú. Si l’espectador no habitual de TV3, després de veure això, un dia s’hi queda i «descobreix» Crackòvia i s’hi enganxa, potser un altre dia s’encuriosirà per El Convidat, o veurà 30’ o Àgora, vés a saber. O hi veurà un informatiu. Per això, tot i estar d’acord, com ja he repetit, que la gestió del mitjà s’hauria pogut i es podria fer millor —aquí els consellers de la CCMA han de fer, ara ja, un pas endavant—, no comparteixo les crítiques, generalment interessades, d’alguns diaris que fan els ulls grossos amb la programació de la televisió privada i quan han d’analitzar la pública nostra se l’agafen amb paper de fumar. Actualment, Televisió de Catalunya dóna negoci al sector privat, via encàrrecs, fins a prop d’un 40% de la seva producció. (Cal, pel risc de les temptacions, que hi hagi gestors honrats a l’hora d’adjudicar contractes. A Catalunya, a diferència de les Illes Balears o el País Valencià, no s’ha conegut mai cap irregularitat. Hauríem de continuar així.) També participa en produccions diverses de caràcter audiovisual, com a soci inversor. Pa negre, el film català gran protagonista dels Premis Gaudí i dels Goya 2011, o Les veus del Pamano són produccions que s’han finançat a Catalunya, també amb ajuts públics, però que no haurien existit sense el compromís de TVC. Aquesta televisió d’aquest país petit fa molts anys que ha fet una aposta per la ficció i això ha estat importantíssim per als espectadors (que han vist serials fets a casa, com Poblenou), per als actors, guionistes, especialistes de la producció, etc. (que han tingut un munt de feina que d’altra manera no haurien tingut), per als industrials (que s’han organitzat per oferir-hi serveis diversos), per a la cadena (que ha pogut millorar la gestió amb els recursos de la contractació publicitària). Des de La Granja fins a La Riera, l’espectador català hi ha vist espais identificables, històries creïbles i realitats pròximes en entorns com Sants, Manresa, Girona, Mataró o l’Hospitalet… No ens ha calgut continuar depenent de la ficció forana. De la mateixa manera, a l’hora de saber què passa, fa temps que els catalans tenim una visió del món, gràcies als informatius de TVC, en clau pròpia. L’acceptació de les audiències demostra la seva força i utilitat. Com també ens permet argumentar a favor del magazín matinal, dels divulgatius culturals, dels drets dels objectes que ens són més imprescindibles, dels òmnibus de tarda, de la crítica amb humor, dels debats sempre plurals… Molta gent s’ha acostumat tant a «aquesta TV3» que no n’acceptaria «una altra». Tot això ha de continuar perquè tot això està bé i ens cal. Per altra banda, convé recordar que hi ha molts nois i noies que surten de les nostres facultats —no estaria de més que també reviséssim allò que hi han fet— que hauran d’acceptar acords vergonyosos per començar a treure el nas a la professió, o que hauran d’enviar el currículum on els puguin contractar per fer el que sigui. I això ja no està tan bé. No podem descapitalitzar-nos en els sectors clau de l’audiovisual. No podem. Tenim un poble darrere que sempre respon[243] i que ens demana que no deixem de ser competitius. I que, pel fet de voler ser-ne, no deixem de ser nosaltres.


  No vull acabar aquest apartat sense, amb el respecte amb què procuro dirigir-me a tothom, fer una al·lusió directa a la classe política. Res no farem tots nosaltres si els polítics no accepten de fer una aportació que no pot fer ningú més. Ho diré ras i curt. Per anar bé, la Televisió de Catalunya hauria de quedar fora de la dialèctica política habitual de la confrontació entre els partits. La llei de la CCMA de l’any 2007 —ja veurem quant dura[244]— va néixer justament per això. Per mirar de tenir una televisió pública més institucional i menys governamental. Més professional i amb menys dependència partidista. Ara, alguns sembla que se’n vulguin oblidar, però cal que tots treballem per a assolir aquest objectiu. És l’objectiu de la qualitat i del servei a l’espectador, garantit pels avals professionals de la classe periodística. (És veritat que la professió l’hem d’enfortir i que, en això, pot tenir certa raó qui se’n malfia. Però tenim molt talent i maneres per vehicular-lo amb garanties, si ens hi posem.) Nosaltres hem d’orientar l’esforç en aquesta direcció, la del crèdit professional; i els responsables i els representants públics s’han de creure els periodistes honrats que coneixen les claus de l’ofici. El full de ruta és clar: marcar les regles del joc, protegir-los en l’exercici professional i exigir-los resultats. Hem d’acabar amb els conflictes derivats del minutatge en els informatius durant les campanyes electorals, la producció d’imatges a càrrec dels mateixos partits, les pressions i influències en què s’alternen govern i oposició, les telefonades fora de lloc, les preguntes interessades per conveniència partidista en les sessions de control parlamentari… Els diputats i les diputades han d’exercir la seva responsabilitat sobre aquells assumptes que s’ho mereixen: afers associats a la concreció del servei públic, a la gestió, als objectius socials, culturals, a les decisions estratègiques, etc. El poble de Catalunya els ha escollit per a representar-los i defensar els seus interessos. I, des de l’òptica simbòlica i comunicativa, la producció industrial de la televisió és el més important. Com a país necessitem enfortir-la tant en l’àmbit públic com en el privat. Tenim gent de sobres, col·legues experts disposats a continuar treballant perquè el nostre país no defalleixi en la lluita audiovisual. Certament, és una lluita. I no estem, precisament, a punt de guanyar-la. Per això, els nostres representants públics no han de tenir dubtes a l’hora de defensar allò que, com a poble, ens és imprescindible. No ja per a viure, just per a sobreviure, com diu Blecua. I per a continuar mantenint, de manera justificada, allò que, en paraules del poeta, és la flor de l’esperança «car tan profundament la seva arrel s’allarga que floriria encara si aquesta terra amarga un dia fos coberta d’una crosta de sal».


  El receptor


  Ja he dit que res de tot allò que fem en l’activitat mediàtica té sentit sense el receptor. Però, ¿de qui parlem quan ens referim al «receptor»? Evidentment, parlem de vostè, de mi, de tots nosaltres. Per tant, des de l’origen, l’activitat dels mitjans s’ha d’orientar cap a ser-nos útil a nosaltres. Els mitjans ens han de servir. Si parléssim del serveis de llum, d’aigua, de transports, d’educació, de neteja i de tants d’altres presents en la nostra vida diària, veuríem com tots nosaltres tenim formada una opinió de la qualitat de la prestació que rebem i com, a més, quan hi ha una deficiència del servei, n’exigim una ràpida reparació. Si la magnitud de la irregularitat és general i duradora aleshores s’organitza una gran resposta col·lectiva, amb la utilíssima col·laboració dels mitjans de comunicació, que saltem immediatament en la defensa dels interessos dels ciutadans. Bé, doncs això no passa quan som usuaris de serveis de comunicació col·lectius.


  Si deixem de banda la consideració que cadascú pugui tenir de l’aprofitament social que fem en l’actualitat de les noves tecnologies[245] i ens centrem concretament en la televisió, veurem com la gent no té consciència que la televisió és un servei. Més aviat sembla que sigui un «regal» que no se sap ben bé qui ens el fa. Innocentment podríem dir que ha de ser algú molt bo —això sí— ja que, darrerament, amb la digitalització, ens ha multiplicat els regals.[246] Com que els teleespectadors no tenim consciència de ser persones que mereixem ser servides, no tenim prou incorporada ni la valoració ni l’òptica crítica, en tant que perceptors. Per exemple, en l’àmbit dels cinemes —per no parlar dels transports— un fet equiparable a la «contraprogramació» televisiva seria motiu de queixes majúscules. S’ho imaginen? En canvi, el receptor de la televisió és estoic (els indiferents ja no fan d’espectadors) i la seva actitud davant les deficiències i irregularitats del servei és de resignació franciscana. Ni quan és víctima d’estafes comunicatives, com quan la majoria de la població espanyola va ser enganyada i es va creure, segons el CIS, que l’Iraq tenia armes de destrucció massiva, s’hi posa. És clar que, aleshores, els mitjans ja no hi som tant, al costat de la gent. Tenim un peu a l’altra banda. Que és la del negoci dels amos. Tot i això, hi ha persones que fan sentir la seva veu en tant que receptors. I, quan poden, es queixen. La reclamació que té més força és la d’aquells que essent habituals consumidors dels mitjans, per la circumstància que sigui, n’esdevenen protagonistes com a integrants dels materials del discurs. Com, per exemple, els polítics imputats en casos de corrupció, que es queixen del judici paral·lel de l’aparador mediàtic.[247] Més dolorosa encara és la queixa d’aquelles persones que, vivint la tragèdia de la mort accidental d’éssers estimats, constaten com els mitjans no estem a l’alçada de les circumstàncies.[248] En ocasions, aquestes persones arriben a la indignació quan la televisió gosa anar encara més enllà. Sovint som massa atrevits.[249] En general, també som acomodaticis i inconstants.[250] Ho saben bé els ciutadans que pateixen algunes situacions difícils que s’allarguen en el temps, quan comproven com els mitjans els anem abandonant, després de la desproporcionada flamarada inicial.[251] En aquests casos, és quan el receptor més troba a faltar el periodisme d’investigació. És clar que dir que l’espectador, el lector i l’oient no es queixen gaire, no vol dir, ni de bon tros, que s’ho empassin tot. Arribem a un punt que la intuïció porta el receptor a la desconfiança. I no fa cas d’allò que diem (o que ens diuen que diguem), per més catàstrofes que pugui haver-hi amenaçant-nos.[252] A la fi, cadascú, poc o molt, sap el que es fa i també els comportaments col·lectius tenen les seves claus. Hi ha receptors que, d’una manera també reflexiva, són capaços d’expressar en una breu carta al director una visió de la responsabilitat dels canals públics[253] o de donar una breu indicació[254] o, senzillament, de poder resumir en poques ratlles allò que jo vull dir en tot aquest llibre i no me’n surto…[255] A mi, com a emissor de missatges, el receptor sempre m’ha fet molt respecte. Moltes vegades, després de manifestar-me a través dels mitjans, m’envaeix una certa sensació de ridícul davant l’audiència. Em sembla natural: en el grup dels receptors hi ha molta més potència intel·lectual i també molt més talent que en el dels emissors. Ja se sap que la gent més preparada es dedica a altres coses. Quan el receptor pertany al grup dels intel·lectuals (ja he dit que, en general, són poc proclius a mirar-se el mitjà) la seva expressió, habitualment, és més complexa. Llevat de quan té la precisió i la brevetat de la incidència punyent que d’un poeta s’espera.[256]


  Ja fa decennis que Sartre, bon coneixedor de la incomoditat igualitària de les senzilles sales de cine de barri, va declarar que, en contraposició a l’òpera o a la dansa, l’art cinematogràfica era «d’ell i de tothom». Un advertiment per a navegants «glamourosos». Ara, amb més motiu, l’intel·lectual francès podria dir-ho de la televisió que arriba de franc al dormitori de qualsevol família. I, sobretot, de la classe obrera, que són les que més la veuen. Per això, la demanda d’una oferta de continguts diferents dels que conformen, avui per avui, el «prime time» (sobretot de les privades) supera, amb escreix, l’àmbit de la reivindicació tradicional dels grups conservadors, en la seva coneguda i essencialista defensa dels valors. És una demanda que faria seva la majoria de la societat. Només cal despertar la consciència crítica de l’espectador desatès.


  La reacció de l’espectador a la tenalla d’interessos econòmics i polítics que atrapen la qualitat dels serveis de comunicació col·lectius passa per la confiança que els professionals, en l’exercici de la nostra activitat, siguem capaços de generar-li. Però nosaltres també patim la mateixa tenalla. Tots som a la mateixa banda. Ens cal, per tant, fer visible el problema i encarar junts la sortida de l’atzucac. Si els professionals no ens decidim a assenyalar la direcció de l’indret de la qualitat, no ho farà ningú. Ni els polítics ni els empresaris (ni el mercat, és clar). I qui en sortirà perdent seran les persones. És urgent la generació de debat sobre aquestes qüestions davant l’atonia social. El problema és general, també a Europa.[257] Per rebre comunicacions responsables, de qualitat i de servei, és imprescindible, ja des de l’origen, el compromís del periodisme. La seva activitat és indispensable en les comunicacions de la democràcia, però ens calen garanties per a poder desenvolupar un exercici professional en condicions. En el capítol següent el lector trobarà un manifest al voltant d’aquests assumptes. Partint d’aquesta base i assumit aquell compromís, em permetré dirigir-me, a continuació, a l’espectador. Mirant-lo de fit a fit, li demanaré un favor.


  M’agradaria que el lector observés el document reproduït a continuació. Es tracta de l’inici del preàmbul de la llei 10/1988, publicada al Boletín Oficial del Estado el dia 5 de maig, de Televisión Privada. Com es pot comprovar, la primera idea, expressada en la primera frase del document, declara que la televisió és un «servicio público esencial» en harmonia amb la Constitució i l’ordenament jurídic espanyol. En les primeres tretze línies el concepte «servicio público» surt escrit quatre vegades. Els sintagmes «interés de los ciudadanos», «pluralismo informativo», «opinión pública libre» i «extensión de la cultura» figuren ja en el segon paràgraf i dintre de les primeres dotze línies. En el tercer paràgraf s’obre la possibilitat que els particulars puguin obtenir la concessió administrativa per a la gestió del servei «de una manera indirecta». Finalment, en el quart paràgraf es diu que la televisió privada no és una exigència jurídicoconstitucional, sinó una decisió política susceptible de ser adoptada sempre que es respectin els principis de «libertad, igualdad y pluralismo».


  [image: ]


  Així doncs, el text que figura a l’inici de la llei de 1988, sense necessitat d’haver d’anar més enllà del començament del preàmbul, ens permet defensar la idea que la televisió privada també és un servei públic essencial i que els objectius de negoci dels industrials que l’operen s’han de supeditar «ante todo» a la satisfacció de l’interès dels ciutadans. Jo mateix, en manta ocasions, amb motiu de xerrades, classes i conferències m’he servit d’aquest preàmbul per a donar força a l’argumentari que exposo en favor de l’ús de la televisió —tant de la pública com de la privada— orientat a l’aprofitament social indiscriminat.


  Ara, m’agradaria que el lector observés el document reproduït a la dreta d’aquesta pàgina. Es tracta de l’inici del preàmbul de la llei 7/2010, publicada al BOE el dijous 1 d’abril, General de la Comunicación Audiovisual. Aquesta llei va substituir l’anterior. Com es pot comprovar, la primera idea expressada en la primera frase del document gira entorn dels conceptes «industria» i «economía». En el segon paràgraf hi apareix «un modelo de explotación muy asentado pero comercialmente poco sostenible». En el tercer, surt «la calidad de la señal audiovisual» però no hi ha cap referència a la qualitat dels continguts. Hi veiem el sintagma «modelos de negocio» i acaba considerant que la normativa s’ha d’adaptar «a los nuevos desarrollos tecnológicos». (Curiós. Per tecnologia, els cotxes actuals poden anar a 180 km/h però la normativa del regne, en canvi, no hi ha manera que s’hi adapti.) Finalment, en el quart paràgraf, surt la idea de «proteger al ciudadano». Haurem d’esperar fins a la línia divuit per tenir la primera referència al receptor, al qual —segons el text— no se’l serveix sinó que se’l protegeix. Abans, en el mateix paràgraf, el text diu que cal regular amb criteris que «den seguridad a las empresas». La seguretat de les empreses és anterior, en la redacció del text, a la protecció del ciutadà.


  En el text nou de la llei aprovada l’any 2010 el concepte «servicio público esencial» no hi surt mai. Mai. En tota la llei, mai no surt allò que era la primera idea de la primera frase de l’inici de la llei anterior (!). Tampoc no hi figuren la majoria dels conceptes presents al començament del preàmbul de la llei de 1988. ¿Tant han canviat les coses en els darrers vint-i-dos anys al regne? La Constitución Española —citada, també, en la primera línia de la llei derogada i ignorada en els primers deu paràgrafs de la llei vigent (!)— no ha canviat ni una coma. Anem com els crancs. Ja es veu. I de pressa. La intel·ligència del lector m’estalviarà més comparacions.
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  De la nova llei se’n va parlar. Però se’n va parlar poc. No els convenia fer-ho, ni al govern ni a l’oposició ni encara menys als grans grups de comunicació. S’entén. ¿Com podem esperar que els negociants de la comunicació promoguessin el debat públic sobre un assumpte que els hauria de reportar ingressos milionaris? Així que muts. Les coses van d’aquesta manera. Al començament del llibre he dit que em fa mal veure com els poderosos tracten la televisió. Em dol, si penso, honradament, en els interessos dels conciutadans de la democràcia. I no puc evitar un punt d’irritació i rebel·lia quan m’imagino com es podria gestionar el mitjà si estigués regit per criteris de servei i professionalitat. Vull repetir que les habilitats comunicatives resoldrien molts problemes que els que manen ens volen fer creure que no tenen solució.


  Jo estic enamorat de la televisió. I ho estaré sempre. Però el meu desacord, ara ja absolut, amb la manera com l’han feta evolucionar ens ha portat al divorci. És l’única raó per la qual no hi treballo, des de fa prop de vint anys. Però res de tot això no vol dir que jo hagi deixat d’estimar-la. L’estimo i, si puc, l’ajudo. Això és el que m’ha passat ara amb l’atzagaiada que li han etzibat. La provocació de la nova llei m’ha estimulat a contestar-la. Amb modèstia i fermesa, sabent que jo no tinc cap força i actuant de manera coherent amb les meves conviccions actuals, ofereixo, a qui s’ho vulgui mirar, una enumeració bàsica de conceptes que volen donar forma als «Drets de l’espectador». El lector els trobarà a les pàgines següents, acompanyats del «Manifest de l’ofici». Tenen una força operativa nul·la al costat de la de les lleis del BOE. Però no crec que tinguin menys dignitat.


  Manifest de l’ofici


  
    «L’Ofici de Periodista és un ofici amenaçat. Pels interessos de la propietat dels mitjans que, si redueix la producció de missatges a un simple fons de negoci, ens aboca a un mercantilisme desproporcionat. També pels interessos dels poderosos (que tenen periodistes que, de vegades, deixem que ens facin la feina dels periodistes) quan ens furten la condició de seleccionadors i d’avaladors dels continguts. La darrera amenaça és la derivada de l’impacte de les tecnologies digitals i de la globalització que permet a persones i grups de tota mena (del món més o menys desenvolupat) esdevenir productors de discursos i aspergir-los a la xarxa, per on circulen indiscriminadament objectes comunicatius de fiabilitat diversa; alguns ni tenen avaladors ni ens ofereixen garanties. El màxim damnificat d’aquesta confluència d’interessos és el ciutadà, en tant que receptor.


    »La pèrdua de pes de la figura professional del periodista curiós, compromès, amb mirada pròpia, lliure (més o menys), exigent, rigorós i incòmode que vetlla —abans que per cap altre— pels interessos del receptor, pot ser irreparable si el conjunt de la professió no hi fa front (exigint-nos responsabilitats i protegint-nos). El nostre ofici sempre ha de contribuir a permetre que les persones puguin, amb eines fiables, conformar lliurement l’opinió pròpia. Cal també, doncs, que adaptem la sostenibilitat de les nostres propostes a l’època digital. Enfront de la missatgeria de tot ordre que circula pel ciberespai i del risc de camuflament o d’opacitat dels seus promotors i redifusors, l’activitat periodística s’ha de fer imprescindible en la mesura que ajudi a discriminar els missatges interessants i evitar, així, el desori general. Acreditar i consolidar el nou periodisme del futur vol dir fer-nos necessaris per la nostra qualitat, basada en la utilitat, l’expertesa, l’honradesa, el rigor, l’eficiència i la confiança. Si ens deixem trepitjar el terreny i permetem la progressiva debilitació del nostre segment professional (imprescindible en un sistema de comunicacions fiables) haurem de renunciar, també, a l’aspiració de consolidar plantejaments democràtics (més o menys) per al conjunt de les nostres societats.»


    
      Manifest de Joaquim M. Puyal sobre l’Ofici de Periodista.


      Col·legi de Periodistes de Catalunya.


      Nov 2006. 1a revisió Nov 2010

    

  


  Els drets de l’espectador

  (de la televisió gratuïta)


  Els drets de l’espectador. Nota prèvia


  (Quan algú vol entrar a casa truca al timbre i nosaltres, quan sabem qui és o què vol, decidim si el deixem passar o no. La televisió, en canvi, entra a casa de franc. La deixem passar fins als espais més íntims tot i que, molt sovint, nosaltres no sabem ni què ens dirà ni si allò que ens digui justificarà l’estona que ens retindrà ni, encara menys, a qui convenen realment el seus missatges. Per això, cal que ens protegim davant allò que podria ser, per a nosaltres i la nostra família, un cas d’imposició d’un discurs inconvenient. Una manera de fer-ho és formalitzant uns drets i reclamar-ne l’aplicació.)


  Constato que, en l’actualitat, el servei de televisió que rep la població és deficient. La llei espanyola de la televisió privada de 1988 feia bandera del servei públic essencial que ha d’oferir la televisió. La nova llei de la comunicació audiovisual de l’any 2010 —tot i que de manera molt poc preeminent— encara diu que la televisió és un «servicio». Per tant, l’objectiu de la següent proposta s’orienta cap a la concreció del dret al servei. Què vol dir «dret al servei»?


  La interpretació que faré del dret al servei la basarem en el desenvolupament de nou drets subsidiaris. D’aquests nou, sis drets conformen el dret al coneixement i són previs a l’emissió. I els altres tres, conformen el dret a la reivindicació i són reactius a l’emissió.


  Els sis drets que conformen el dret al coneixement (que ens marquen les variables de «qualitat») s’agrupen en tres subconjunts de dos drets cadascun. Són: els drets que optimitzen característiques consubstancials al mitjà, els drets exigibles a la producció i els drets exigibles al conjunt de les programacions.


  Dels tres drets que conformen el dret a la reivindicació, dos tenen caràcter testimonial (en l’àmbit del capteniment privat de l’espectador) i es poden exercir simultàniament a la recepció. El tercer, en canvi, necessita un cert temps atesa la seva complexitat.


  A continuació els explicaré un per un i hi afegiré una breu justificació. Espero poder exposar en una altra ocasió, de manera més extensa i raonada, les consideracions en què es fonamenta el plantejament que faig aquí.


  Els drets de l’espectador de la televisió gratuïta
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  Els drets de l’espectador


  (de la televisió gratuïta)


  1. El dret a l’entreteniment. (És l’optimització d’una característica consubstancial a l’ús del mitjà)


  El mitjà televisiu vol capturar sempre l’atenció. Avui, res del que emet pot ser avorrit. Res no ha de causar l’ensopiment ni provocar el tedi perquè l’espectador canviarà de canal. És la llei del mitjà: allò que no entreté va fora. La programació de la televisió ha de ser sempre un passatemps per a l’espectador, que ha d’esbargir-s’hi perquè la televisió no busca res més que entretenir permanentment. Jo no m’he plantejat mai, en quaranta anys d’activitat, fer un programa de televisió o de ràdio que no hagi d’entretenir. Per tant, també quan emet continguts interessants, que tenen una determinada densitat, que no són superficials, frívols ni xarons, també en aquests casos, és ineludible que l’espectador s’ho hagi de passar bé. Això és molt important perquè resulta que, precisament per això, l’entreteniment és l’única via —i condició— per assolir la propagació general dels interessos socials, de la cultura i l’aspersió del coneixement cap al conjunt de la població. Per aquesta raó calen bons comunicadors i professionals que dominin el conjunt de tècniques de la retòrica audiovisual. I que, gràcies a les habilitats comunicatives, facin entretinguts els continguts que, d’entrada, no ho són. La garantia de l’aprofitament social indiscriminat de la televisió passa per l’amenitat de tots els missatges al servei del dret permanent de l’espectador a l’entreteniment, que és una característica inherent a l’ús actual del mitjà.


  2. El dret a la comprensió. (És l’optimització d’una característica consubstancial a l’ús del mitjà)


  El mitjà televisiu ha de tenir un discurs absolutament entenedor. Per tant, qualsevol objecte televisiu ha d’utilitzar un llenguatge audiovisual fàcil que el receptor capti sense esforç. L’espectador mereix una televisió que se li adreci amb un llenguatge senzill però correcte, efectiu però digne, popular però respectuós. Emissor i receptor comparteixen llengua, context, codis i metàfores. El missatge els ha de respectar. Per tant, la imatge i el so, al servei de la intenció comunicativa de l’emissor, han de garantir que el receptor, amb el mínim esforç, pugui captar adequadament la totalitat de les comunicacions. També les de caràcter social i cultural. Això li permetrà beneficiar-se de l’accés a certs continguts que potser, si no fos per la televisió, no hauria tingut mai a l’abast. La garantia de l’aprofitament social indiscriminat de la televisió passa sempre i amb tota mena de continguts per l’eficiència del llenguatge al servei del dret permanent de l’espectador a la comprensió, que és una característica inherent a l’ús del mitjà.


  3. El dret a l’interès. (És una característica exigible a la producció)


  La producció televisiva ha de retribuir la inversió de temps de l’espectador davant la pantalla. El receptor no pot continuar admetent la dòcil rendició que representa acceptar que l’embadoquin amb qualsevol cosa i passar-se hores i hores miserablement embadalit pel discutible atractiu formal d’actuacions llampants i cridaneres però insubstancials o xarones. Els objectes televisius que només capten l’atenció i que no pretenen res més que l’espectador badi no ens interessen com a ciutadans de la democràcia. Ens convé que la gestió del mitjà es faci d’acord amb la transcendència de l’activitat i que, com a espectadors, puguem treure rendiment de les estones que invertim en televisió. Estem usant termes econòmics. És lògic. Perquè si quan veus la televisió no hi guanyes res vol dir que hi perds l’estona. ¿Volem que l’espectador tingui prevalença en l’orientació de l’activitat del mitjà? Bé. Cal que els responsables de la televisió exigeixin als productors de continguts la configuració de missatges útils i profitosos en benefici de l’espectador de les nostres societats.


  4. El dret a l’aval. (És una característica exigible a la producció)


  La televisió ha de declarar qui és el responsable de la producció dels missatges. En els objectes televisius de ficció és freqüent trobar-hi la relació dels professionals que els produeixen. En els altres objectes televisius no és tan fàcil. Però la televisió no pot aspergir a l’àgora pública missatges anònims o de part com si fossin propis d’ella o d’un responsable identificat i reconegut. Aquesta alerta és particularment escaient davant la forta pressió dels poders, que, vetllant pels seus interessos, miren d’influir sobre els comunicadors i endinsar-se en els territoris i mecanismes de la producció de missatges informatius. Si, aleshores, no s’observen els postulats per a l’elaboració de continguts referits a la realitat, correrem els riscos de la infodeformació i de la circulació de falses aicnàlubmes. Estem parlant de l’engany. Compte. ¿Volem que tinguin prevalença la veracitat i els interessos dels receptors per damunt de tots els altres en la producció de missatges informatius? Bé. Cal que els responsables de la televisió exigeixin als productors d’informacions la garantia professional que es desprèn de l’exercici responsable de l’activitat periodística, en benefici de l’opinió de l’espectador de la societat democràtica.


  5. El dret a la diversitat. (És una característica exigible a les programacions)


  El conjunt de la programació d’una cadena de televisió gratuïta —tant li fa que sigui pública o privada— ha de mostrar la varietat d’opinions, òptiques i interpretacions a què cal sotmetre qualsevol explicació de la realitat. Molt particularment, ha de fer-ho amb aquelles més presents en el seu grup de receptors. Ha de ser respectuosa, plural, transparent i equilibrada. (Si no és demanar massa i, a més, pot ser també elegant, millor.) Ha de garantir l’accés de les diverses realitats a la realitat mediàtica, afavorir la convivència entre persones diferents sense discriminacions negatives i ajudar a entendre la diversitat dels grups i col·lectius com un enriquiment social i cultural. Si cal, ha de fer pedagogia. Tot això és compatible amb l’arrelament i l’encaix irrenunciable del mitjà en l’àmbit econòmic, territorial, polític, cultural, lingüístic, identitari, social, etc. als quals pertany, i que el mitjà explica, cohesiona i reforça; perquè la indústria televisiva també forma part del teixit industrial i del patrimoni cultural del grup. La programació d’una cadena de televisió ha de fugir dels interessos de part i ha de brindar a l’espectador, gràcies a les múltiples lectures i a la varietat d’objectes de la graella, les distintes visions que la realitat reclama.


  6. El dret a la complementarietat. (És una característica exigible a les programacions)


  El conjunt de les programacions de les cadenes gratuïtes que operen en un territori han de permetre als seus habitants disposar d’una oferta de continguts, generals i locals, que siguin complementaris. Cada canal s’hauria d’integrar en un sistema de comunicacions harmònicament planificat. El sentit de cada programació —que hauria de ser, per ella mateixa, alternativa a les altres i, per la seva aportació coherent, enriquidora per al conjunt— n’hauria de justificar l’existència. És feina de l’administració pública, per garantir la cobertura de totes les necessitats comunicatives de la població, organitzar en cada territori una xarxa intel·ligent i compensada d’operadors —en la qual puguin operar també els canals de pagament— tenint en compte els factors territorials, econòmics, antropològics, culturals, sectorials, demogràfics… Sovint això no s’ha fet o s’ha fet malament i ha provocat una gran despesa pública, del tot injustificada. Però l’espectador no en té la culpa. Les persones tenen dret que la televisió reflecteixi el marc referencial del seu grup territorial. Les programacions de la varietat d’emissors d’un territori han de completar el ventall de l’oferta que les necessitats comunicatives dels seus habitants reclamen.


  7. El dret a la ignorància. (És una actitud testimonial de l’espectador)


  L’espectador s’ha adaptat a tot allò que la lògica televisiva imposa. Però això no li ha d’impedir desautomatitzar els seus hàbits a l’hora d’abordar el consum del mitjà. Pot reflexionar un instant i adonar-se que pot triar. Que pot acceptar, amb obediència disciplinada, tot allò que li aboca la televisió i que capta la seva atenció. (Això vol dir no fer res, continuar com ara i anar despenent hores en una ruïnosa operació d’inversió comunicativa que el converteix en espectador/client i espectador/votant en lloc d’espectador/ciutadà.) O revisar críticament el discurs del mitjà i seleccionar quina inversió del seu temps disponible vol que vagi a parar a la televisió. (Això vol dir decidir per ell mateix com ha de distribuir les hores lliures de la seva vida i —segons els seus interessos— quantes i quines es mereix el mitjà.) Enfront dels programes sense solta ni volta, l’exaltació de la trivialitat estupiditzadora i l’addicció televisiva, l’espectador té el dret legítim de no voler-ne saber res i, amb tota dignitat, apagar el televisor.


  8. El dret a la desconfiança. (És una actitud testimonial de l’espectador)


  A la televisió hi treballen bons professionals que miren de fer la feina tan bé com poden. En conec molts. De vegades poden més i de vegades poden menys. Els interessos econòmics, polítics i de poder s’interfereixen sovint en la seva feina i, aleshores, l’elaboració de continguts no observa els protocols mínims. Tampoc determinats posicionaments editorials de les cadenes enfront d’un afer determinat o d’un esdeveniment econòmic, polític, social o de l’ordre que sigui, no obeeixen sempre als interessos del receptor. L’emissor, sovint, hi busca de manera prioritària —i a voltes descaradament— el seu benefici. Per tant, segons quan, com, i on, l’espectador té el dret legítim de dubtar d’allò que li diuen, de no creure-s’ho i de no incorporar-ho ingènuament al seu fons de coneixements i opinions. Enfront del risc de la infodeformació i de la circulació de falses aicnàlubmes, l’espectador pot, preventivament, dubtar de la veracitat d’alguns missatges, buscar fonts alternatives i, si no té temps ni ganes de fer-ho, protegir-se’n. I mantenir una prudent reserva abans de creure-se’ls i de conformar l’opinió sobre alguns dels assumptes referits.


  9. El dret a la denúncia. (És l’únic camí de sortida del laberint)


  Som un ramat més desconcertat que quan Lippman ens en va prevenir fa noranta anys. I, en canvi, ens costa d’admetre-ho. O potser ni ens n’adonem, que és pitjor, perquè si no detectem una patologia no podem posar-hi remei. Pregunto: ¿El pastor porta el ramat a les pastures que convenen al ramat o a ell? El que passarà després ja ho sabem i els que ens guien políticament venen, cada cop més, la llana als negociants de l’audiovisual que hi fan la viu-viu. Els esquilats som nosaltres. Com sempre. Qui pensa en el receptor? Aquesta piràmide costarà de moure. Però només hi ha una manera. Moure-la des de la base, on som nosaltres. Enfront del deficient servei de comunicacions col·lectives, els receptors de les societats democràtiques actuen com a bens. Però són persones.


  Un animal racional que no raona no és una persona.
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  Notes


  
    [1] Jo m’he equivocat moltes vegades, a la meva vida professional a la ràdio i a la televisió, treballant per transportar la realitat real a l’aparador mediàtic. Però no sempre l’error aparent, gruixut, aquell que arriba a l’antena és el més greu. Un dia, en una transmissió d’un partit de futbol, a LaTdP, vàrem anunciar la mort d’una persona que no s’havia mort. Error greu. Aquella persona que feia dies que estava en coma va morir al cap de poques hores. El nostre informant havia confós el moment que els familiars i els metges que atenien el malalt havien decidit retirar-li els suports que, per bé que inconscient i desnonat, el mantenien amb vida, amb el moment del decés, que es va produir l’endemà. L’error de l’informant que ens va arrossegar a nosaltres —tot i que havíem citat la font— va ser públic perquè va sortir per l’antena. I encara que explicable, per les raons exposades, greu. Altres vegades, en canvi, un professional es troba atrapat en una tenalla menys pública i més íntima però, per al conjunt de la societat, molt més transcendent. Exposaré un cas concret. El dia 24 de maig de 1994 vàrem dedicar un programa de la sèrie Un tomb per la vida a l’etòleg Jordi Sabater Pi, el primatòleg que havia portat Floquet de Neu a Barcelona. No havia estat fàcil convèncer-lo perquè vingués al plató: ell era reticent al mitjà. Recordo que vaig convidar-lo a dinar amb algú de la seva família i, entre tots, vàrem aconseguir que acceptés la nostra invitació. A partir d’aquell programa va anar creixent la seva personalitat mediàtica fins a convertir-se, amb el pas del temps, en algú més o menys popular. Fins aquí tot sembla positiu. Probablement ho sigui. Sobretot perquè havíem seleccionat una persona «interessant» de la realitat real, l’havíem situat a l’aparador de la realitat mediàtica i —en fer-la accessible a moltíssima gent— l’havíem fet més coneguda. O sigui que havíem intervingut en positiu sobre la realitat real tot realimentant un determinat grau de reconeixement del món científic, des de la televisió. Ara bé, seguint aquesta mateixa regla de tres, encara ara em pregunto: ¿M’hauria hagut «d’atrevir» a «descobrir» més científics que els que vàrem acabar convidant, en detriment d’altres personatges de perfil més lleuger que ja eren populars abans de començar el programa? Ja sabem que amb gent coneguda o famosa és molt més «fàcil» tenir un bon «share». I això, a la televisió d’ara, és el que més compta. ¿Quina era la proporció, diguem-ne, justa? Aquesta reflexió que em feia i em faig respon a una preocupació profunda. Si un professional d’èxit (com era el meu cas) no ajuda a divulgar prou el coneixement del pensament i l’obra de figures interessants —i poc conegudes— és evident que no ho podem exigir al professional novell que s’ha de guanyar encara el seu espai. Un tomb per la vida hauria pogut convertir més «persones realment interessants» en «personatges mediàticament populars», però a mi em feia por perdre el lideratge sistemàtic d’audiència si corria un risc excessiu («excessiu» per les meves limitacions, o sigui un risc que jo no m’atrevís a dominar) amb les personalitats del món científic i cultural que tenen un perfil més dens. Jo era, doncs, víctima de la meva expectativa d’èxit i segurament era la meva vanitat allò que em feia feble davant l’amenaça de l’hipotètic fracàs. Tenia por que no me’n sortís, a l’hora de capturar i mantenir grans audiències, si no encertava la proporció adequada de convidats «densos» i convidats «lleugers». Al cap i a la fi, tot depenia de si sabia —o, millor dit, no sabia— fer molt atractius aquells continguts que segur que eren molt interessants. Ras i curt, la funció social i divulgativa del programa s’acabava on començaven les meves incapacitats. Un aspecte interessant del cas és que, de tot això, ningú no me’n va demanar mai explicacions. Devien considerar que els resultats del programa eren bons perquè sempre tenia audiències satisfactòries. I punt. La pregunta és: ¿Qui ha de vetllar per optimitzar els rendiments dels programes des d’aquesta perspectiva que plantejo? No en sé la resposta encara. És clar que això no pot sorprendre gaire ningú. Fa més de quaranta anys que m’equivoco —més del que no voldria— transmetent partits de futbol i encara m’aguanten. La gent ens ho perdona tot. [Torna]

  


  
    [2] (A propòsit de la xiulada al president Zapatero, a Madrid, durant la Fiesta Nacional del 12 d’octubre del 2010.) «Javier Elzo, catedrático emérito de Sociología en la Universidad de Deusto y director de la Cuarta Encuesta Europea de Valores en España, presentada el pasado junio, opina que lo ocurrido el martes durante la Fiesta Nacional es “una falta de respeto, que no tiene nada que ver con la libertad de expresión y es impensable en otros países. Es impensable por ejemplo que al presidente [Nicolas] Sarkozy, al que han abucheado ya unas cuantas veces, le pitaran en el Arco del Triunfo en un homenaje al soldado desconocido. Hay otro respeto”. El sociólogo atribuye las pitadas a “un contexto muy preocupante de polarización política y mediática” y a que, sencillamente, ha aumentado la mala educación. “Lo vemos continuamente en la televisión, en determinados programas en los que la gente vive simplemente de insultar al otro. Y se ha trasladado a la política”». («Imposible regular la mala educación». Natalia Junquera. El País, pàg. 40-41. Divendres, 15 d’octubre del 2010.) [Torna]

  


  
    [3] M’he de remetre a l’aportació del construccionisme en l’observació de la recreació de la realitat, per l’activitat de selecció i interpretació que en fan els mitjans (Berger i Luckmann, 1966). [Torna]

  


  
    [4] De les moltes investigacions que s’han fet al nostre país en l’àmbit de la recerca comunicativa al voltant d’aquest assumpte, vull destacar la compilació pionera entre nosaltres de Miquel de Moragas (1985) i recordar les aportacions crítiques en l’estudi dels efectes i de la recepció de Rodrigo Alsina (2001) i les diverses obres d’Enric Saperas (1987, 1992a, 1992b i 1998). Un cop endinsats en aquest camp (on tantes aportacions valuoses i ajustades a l’observació de la realitat han fet els estudis culturals, especialment des de la Gran Bretanya), cal citar l’anàlisi que en fa David Morley (1986) en el seu treball sobre la recepció en família. [Torna]

  


  
    [5] Segons l’estudi «Panorama audiovisual 2010», publicat per la Entidad de Gestión de Derechos de los Productores Audiovisuales (Egeda), el moment de més gran audiència de la primera dècada del segle XXI en l’àmbit de la oferta televisiva espanyola va ser —si deixem de banda les audiències de les transmissions de futbol— el de les votacions del festival d’Eurovision de l’any 2002, que va ser seguit per 14.376.551 espectadors, equivalents a un 85,2% de quota de pantalla. [Torna]

  


  
    [6] A Alemanya i a la Gran Bretanya, entre d’altres països, les televisions públiques tenen serveis de mesurament qualitatiu dels programes. Televisió de Catalunya és l’única televisió del regne d’Espanya que també en disposa. L’empresa GfK facilita els percentatges qualitatius i Kantar Media (abans Sofres), els quantitatius. [Torna]

  


  
    [7] L’exemple que il·lustra aquesta nota, tot i ser un cas extrem que difícilment es podria produir en una democràcia avançada, és demostratiu de fins a quin punt els interessos dels poderosos per assolir els seus objectius amenacen la feina dels periodistes que, quan es limiten a reproduir els comunicats oficials de les persones i grups que hi tenen interessos, corren el risc de fer passar per informacions (missatges avalats) allò que són intoxicacions (missatges interessats). «El cantante Michel Martelly, Sweet Micky, demostró ayer que sabe ir fuerte en unas elecciones, rompiendo la paz de la jornada de reflexión difundiendo a través de sus portavoces de campaña que había sido víctima de un atentado, en el cual había resultado muerto a tiros de ametralladora uno de sus ‘fanatiques’, que caminaba unos pasos por delante de él en la localidad de Aux Cayes el viernes por la noche. Era la noticia perfecta para un final de campaña. En Haití nada da más prestigio político que estar amenazado de muerte o sufrir un atentado. Para desgracia de Martelly, el montaje quedó al descubierto. Según uno de sus asesores, el español Antonio Sola, todo fue un malentendido fruto de una serie de informaciones confusas. (…) El problema con Sweet Micky es haber señalado como responsables del falso atentado a dos candidatos del partido Unité al Parlamento. El supuesto candidato de los jóvenes demuestra así que poco se distingue, como pretende, de “los políticos tradicionales” y no es ajeno a las trapacerías más bananeras. La indignación entre la prensa internacional —a la que estaba especialmente dirigida la patraña— era ayer considerable». («El cantante y candidato Michel Martelly inventa un atentado contra su vida en vísperas de las elecciones». Félix Flores. La Vanguardia, pàg. 4. Diumenge, 28 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [8] Potser de manera semblant als prospectes dels medicaments, seria interessant que els mitjans oferissin als seus destinataris expressives indicacions relatives a la seva identitat, les seves servituds i els seus objectius. Aleshores, el receptor coneixeria les «contraindicacions» del seu consum. I reajustaria, en cada cas, el seu nivell de confiança. Per altra banda, posats a triar, per al receptor seria clarament millor que qui té poder real divulgui el missatge que li convé a través d’un mitjà reconegudament propi, en lloc d’influir subreptíciament sobre el discurs d’un mitjà que es reclama independent. Així ho fan els clubs de futbol més importants, com el Barça o el Madrid. Tothom ja sap que el discurs de Barça TV és culer… perquè la televisió aquella és del Barça. Com a receptors ens va bé saber-ho! Al voltant del debat sobre l’adscripció ideològica dels mitjans, hi ha una pregunta interessant: «¿Estaría alguien dispuesto a pagar por un periódico realmente objetivo y encontrarse noticias contrarias a su manera de pensar?». («Objetividad y politización». Ángel Valle. La Razón, pàg. 47. Dijous, 2 de juliol del 2009.) [Torna]

  


  
    [9] «Se preguntó a espectadores de televisión si cuando estaban viendo la televisión sentían que les gustaría hacer alguna otra cosa pero no podían despegarse del televisor. También se les interrogó sobre la frecuencia con que se sentían así. El 24% contestó “ocasionalmente” y otro 12,5% contestó “casi siempre”. Sin embargo siguen frente al televisor. ¿Es la fuerza del hábito o el hecho de que no tengan un mejor uso para su tiempo?» (Scitovsky, 1986). [Torna]

  


  
    [10] (Segons la teoria de la democràcia progressiva.) «Sólo una élite reducida —la comunidad intelectual de la que hablaban los seguidores de Dewey— puede entender cuales son los intereses comunes, qué es lo que nos conviene a todos, así como el hecho de que estas cosas escapan a la gente en general (…) Es así que la teoría democrática liberal y el marxismo-leninismo se encuentran muy cerca en sus supuestos ideológicos. En mi opinión, esta es una de las razones por las que los individuos, a lo largo del tiempo, han observado que era realmente fácil pasar de una posición a otra sin experimentar ninguna sensación específica de cambio. Sólo es cuestión de ver dónde está el poder. Es posible que haya una revolución popular que nos lleve a todos a asumir el poder del Estado; o quizás no la haya, en cuyo caso simplemente apoyaremos a los que detentan el poder real: la comunidad de las finanzas. Pero estaremos haciendo lo mismo: conducir a las masas estúpidas hacia un mundo en el que van a ser incapaces de comprender nada por si mismas» (Chomsky, 1993). [Torna]

  


  
    [11] Si encara queda algú que es pensa que, al món, la indústria mediàtica és independent de la resta de poders l’interessarà continuar llegint aquesta llarga nota. Està farcida d’exemples que ens transportaran del con sud d’Amèrica fins a Europa:


    A l’Argentina, el 16 de setembre del 2009 la presidenta de la república, Cristina Kirchner, aconseguí que la Cámara de Diputados aprovés el seu projecte per desmembrar les empreses periodístiques del Grupo Clarín que eren contràries a la seva actuació.


    Del Perú, resulta molt interessant aquesta portada d’El Comercio i la corresponent transcripció: «Acabo de estar con el presidente Alejandro Toledo en Palacio. Me dice: Oye, ¿qué pasa con los Wolfenson? Yo le digo: No se qué pasará con los Wolfenson. ¡Cómo —me dice— en los próximos días se van adentro! (…) ¿Por qué me siguen atacando? (…) A pesar de todas las presiones que tengo, de toda la gente, del fiscal, del juez, de todos los que tienen que ver con la lucha contra la corrupción, no he dado mi brazo a torcer. (…) Si quieren seguir jodiendo yo no me meto más y que decidan los jueces y los fiscales (…) O sea, si te quieren clavar, te van a clavar. Eso es en todos los gobiernos del mundo. Quieres joder por un lado, te van a joder, por más que hasta ahora la fiscal, el juez o el contador público no te han chapado nada. Al final van a decir: A éste sanciónelo, ¡pum! adentro y a la mierda, se jodió el asunto (…) ¿Tu crees que los cincuenta mil que leen tu periódico hacen tambalear a un gobierno para que te saquen dentro de un año y medio de la cárcel? (…) Tu no puedes luchar contra un poder». Extracte d’una conversa privada entre el president de la Corporación Estatal Financiera de Desarrollo, Salomón Lerner Ghitis, col·laborador personal d’Alejandro Toledo, i Moisés Wolfenson, propietari d’un grup periodístic, publicada en portada i pàgines 2 i 3 en el degà de la premsa peruana El Comercio (fundat en 1839) en l’edició del dia 25 de juny del 2002. Naturalment, la divulgació d’aquest diàleg va comportar un gran escàndol, però no és menys cert que resulta fàcil trobar exemples com aquest al Perú, on les conxorxes entre la premsa i els polítics arriben a límits insospitats pels viaranys de la màfia i la corrupció. (Com a mostra, val la pena assenyalar que a la secció «Tema del día» del diari citat, s’indica que el grup periodístic que aleshores pressionava Toledo «sirvió de vitrina para los infundios maquinados desde el SIN para desprestigiar a los candidatos presidenciales que competían contra Fujimori y que a cambio de estos favores recibía catorce mil dólares semanales de las sacas de Montesinos».)


    Trobarem també exemples en articles publicats en mitjans diversos de països ben diferents.


    A Veneçuela, «Chávez fa tancar 34 emissores de ràdio crítiques amb la seva política». Agències. El Punt, pàg. 18. Dilluns, 3 d’agost del 2009.


    A Hondures, «Roberto Micheletti tanca una ràdio i una televisió afins a Zelaya». Redacció. Avui, pàg. 14. Dimarts, 29 de setembre del 2009.


    Als EUA, «La Casa Blanca declara la guerra a la cadena conservadora Fox». Emilio López Romero. El Periódico, pàg. 14. Dijous, 22 d’octubre del 2009.


    Al Marroc, «Mordassa a l’humor reial». Beatriz Mesa. El Periódico, pàg. 16. Dijous, 15 d’octubre del 2009.


    A França, «‘Berlusco-zysmo’ y democracia». José Vidal-Beneyto. El País, pàg. 33. Dissabte, 14 de març del 2009.


    A Itàlia, «Por la libertad de prensa en Italia». Roberto Saviano. El País, pàg. 31. Divendres, 2 d’octubre del 2009.


    A Espanya, «Todos los Gobiernos desean un grupo amigo». Juan Luis Cebrián. El País, pàg. 39. Dilluns, 28 de setembre del 2009.


    Ara bé, si desplacem la nostra observació des del tercer món cap al nord, fins al país més poderós de la terra, i analitzem el paradigma més emblemàtic de la seva història periodística, l’anomenat «Cas Watergate», ¿s’esvairan les sospites d’interessos no confessats en les causes profundes de la seva publicació? ¿Va ser la conseqüència només d’un notable esforç professional de Robert Woodward i Carl Bernstein? ¿Qui va ordenar realment la divulgació de les investigacions? ¿Va ser, en l’exercici de les seves funcions, la responsabilitat final de l’aleshores director del diari Ben Bradlee, més tard vicepresident del Washington Post? ¿Hi va haver algun acord decisiu entre l’editora i propietària del diari en aquella època, Katherine Graham, i el líder demòcrata George McGovern? ¿O potser algun desacord, no menys decisiu, amb els republicans? La sortida a la llum el dia 1 de juny del 2005 del nonagenari Mark Felt identificant-se com a «gola profunda» del cas, no resol pas tots aquests interrogants (Bernstein i Woodward, 1977). Veient tot això, qui pot parlar d’independència professional? D’independència industrial, sembla que ningú. [Torna]

  


  
    [12] Durant l’any 2008 l’executiu de Nicolas Sarkozy va destinar 3,28 milions d’euros a l’elaboració d’un total de 165 enquestes —tres per setmana— amb l’objectiu de conèixer diversos assumptes vinculats amb la percepció de la seva acció de govern. La xifra va ser considerada escandalosa i reduïda l’any següent «només» a 1,9 milions d’euros. («La despesa astronòmica de l’Elisi en sondejos soscava Sarkozy». Elianne Ros, El Periódico, pàg. 11. Dissabte, 7 de novembre del 2009.) [Torna]

  


  
    [13] (A propòsit de la campanya electoral a la Presidència de la Generalitat.) «La gent, ja molt impermeable a l’efecte de les promeses electorals, ha vist com el simulacre de campanya anava passant com si res. Ens han parlat de vídeos eròtics, d’un cara a cara que mai va arribar, i poca cosa més. D’economia, per exemple, ben bé no res. Fins al punt que ha hagut de ser una Irlanda intervinguda qui ens recordés que estem en plena crisi i que entre altres coses demà triem el govern que ens ha de liderar per superar-la. Poca broma». («Adéu, ‘acampanya’». Toni Aira. Avui, pàg. 31. Dissabte, 27 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [14] «Un atractiu governador mexicà llança la campanya presidencial amb un idil·li amb una actriu de telenovel·les. La parella ha suscitat gran atenció de les televisions». (Toni Cano. El Periódico, pàg. 14. Dimecres, 11 de novembre del 2009.) [Torna]

  


  
    [15] «Ara es busca més persuadir que convèncer». (Josep Maria Vila, logopeda, a Àngels Gallardo. El Periódico, contraportada. Dimarts, 24 de març del 2009.) [Torna]

  


  
    [16] Frase extreta de l’entrevista que, a triple pàgina (de la 22 a la 24), va publicar La Vanguardia el diumenge 21 de novembre del 2010. [Torna]

  


  
    [17] «¿Qué hace un equipo de campaña cuando le proponen que su cabeza de lista se pase por el plató de Polònia para protagonizar un sketch? Tras darle algunas vueltas, la conclusión es aceptar el envite, por dos motivos: los otros lo harán y, además, no ir sería interpretado negativamente como falta de seguridad y de cintura. Así las cosas, el político (que debe ser enrollado) no deja escapar la ocasión de salir en pantalla, incluso a costa de exagerar su supuesto carácter (el de su caricatura) con el fin de adaptarse a lo que han preparado los mordaces guionistas. No hay salida. No hacerlo es peor que hacerlo, aunque, al aceptar las reglas de la fabulación humorística, el invitado rompe la distancia y asume que el referente y su recreación distorsionada son una y la misma cosa. Por el camino, y de forma indolora, la credibilidad del candidato queda un poco abollada. Todo esto ya se da por descontado. Tanto, que se puede girar la perspectiva del asunto. Al hacer el payaso de forma autopunitiva, el político de turno trata de hacerse perdonar los pecados ante la ciudadanía. Esta, gracias a la risa, puede comprender un poco las reales o imaginarias flaquezas de sus representantes y, a la postre, observar el lado humano del que necesita los votos. La autoparodia del político deviene así una forma de pena pública (preventiva tanto como paliativa) que atempera algo la desafección y el malestar de los ciudadanos a riesgo de incrementarlos. Una paradoja que pone a los asesores de comunicación ante los límites de su magia». («Pena y autoparodia». Francesc-Marc Álvaro. La Vanguardia, pàg. 16. Dilluns, 25 d’octubre del 2010.) [Torna]

  


  
    [18] «La televisión está cambiando al hombre y está cambiando la política. La primera transformación engloba la segunda. Pero es la video-política la que mejor representa, en este momento, el video-poder, la fuerza que nos está modelando. (…) Hoy por hoy, en los Estados Unidos la elección depende, más que de cualquier otro factor particular, de cuánto dinero pueden gastar determinados estrategas (personas que hacen los discursos, consejeros, pollsters, publicitarios) y de cuántos espacios televisivos pueden pagar» (Sartori, 1992). [Torna]

  


  
    [19] Les zumzades de popularitat de Joan Laporta en són un exemple excepcionalment interessant. Quan l’any 2003 es va presentar a les eleccions a la presidència del Barça no era ningú gaire conegut. Gràcies, entre altres coses, a la seva empatia davant la càmera, es va fer popular en quatre dies i va accedir a la presidència del club. De ser cobejat pels polítics a la campanya electoral del 2006 va passar a ser objecte d’una clara escomesa mediàtica que coincidí amb els fracassos esportius de les temporades 2006-2007 i 2007-2008. Ell va afrontar les fortes crítiques dels mitjans amb una determinació visionària que, al meu criteri, resulta molt interessant des de l’òptica tècnica de l’observador psicosociològic. El mateix Laporta en parla a l’entrevista «Tuve que hacerme el muerto para sobrevivir» (Lluís Amiguet. La Vanguardia, contraportada. Dilluns, 7 de setembre del 2009). D’una banda els mitjans de comunicació, de l’altra ell (explicant-se necessàriament també a través dels mitjans) i, enmig de totes dues, els socis i els seus vots. De fons, els irrenunciables interessos dels mitjans i els de Laporta. Quan va acabar la seva etapa al Barça i va presentar-se a les eleccions a la presidència de la Generalitat, molts mitjans van ignorar-lo. (Ja se sap que, a vegades, el millor menyspreu és la indiferència.) Tot i això, el seu partit assolí quatre escons al Parlament. Un èxit. Els mitjans van haver de tornar-li a dedicar espais. I, a més, els que són públics han de donar-li cabuda a tots els debats, tal com marca la llei. Vet aquí les zumzades de popularitat d’un personatge que manté una relació amb els mitjans d’amor i odi. Amor mútuament interessat i odi en espiral. Quin serà el pròxim capítol? [Torna]

  


  
    [20] «Es importante tener una política basada en principios y en valores y mantenerlos incluso cuando las encuestas dicen otra cosa. Desde este punto de vista, la clase política, de la que yo no me siento parte, aparece muy electoralista, tacticista, ambigua». (Joan Saura, president d’ICV, a Francesc Bracero. La Vanguardia, pàg. 27. Dimarts, 3 de juny del 2003.) [Torna]

  


  
    [21] Un grup de consellers en comunicació va fer treure del programa d’un aspirant a les eleccions a la presidència del FC Barcelona la reivindicació de la selecció catalana de futbol —que tots ells consideraven pròpia i lògica de l’entitat blaugrana— pel cost electoral que pogués representar «en el segment de socis no catalans» (sic), segons manifestacions que em va fer el director d’aquella campanya. La grandesa del Barça és esdevenir una icona global i continuar essent una institució clarament catalana. [Torna]

  


  
    [22] «No podem oblidar que cada dia moren de gana al món 20.000 persones. Això és un “genocidi silenciós” que com el seu nom indica tendeixen a passar per alt els mitjans de comunicació que el consideren quelcom normal» (Federico Mayor Zaragoza en l’acte d’inauguració de la Conferència Mundial sobre Comunicació Intercultural celebrada a Barcelona l’estiu del 2002). [Torna]

  


  
    [23] «La televisió s’ha convertit en l’escenari on s’ha d’exercir, de manera gairebé exclusiva, el poder. El poder abandona els palaus i les avantcambres per obsessionar-se per l’ull dels projectors i de les càmeres (…) La imatge no destil·la en absolut la veritat dels homes» (Wunenburger, 2000). [Torna]

  


  
    [24] Em remeto al discurs provocador de Herbert Schiller (1976, 1979), textos que casen perfectament amb les tesis que sosté Noam Chomsky al llarg de la seva obra. O, també, a les exposicions d’Ignacio Ramonet (1997, 1998). O a la visió d’Armand Mattelart (1998, 2002). També crec que és oportú subratllar les aportacions interessants i crítiques al funcionament econòmic dels «media» que fa Pierre Bourdieu (1997). [Torna]

  


  
    [25] «La técnica moderna, con actividades que exigen instalaciones industriales muy costosas y complicadas, junto con las ventajas económicas de la producción en gran escala, entre otras, fomentan y a veces imponen la creación de grandes empresas, contra las cuales es muy difícil lanzarse a competir. Con frecuencia las encontramos dominando los mercados dentro y fuera del país (empresas multinacionales o transnacionales) y aliándose con otras afines o complementarias o absorbiendo empresas rivales. Gracias a sus excepcionales medios técnicos y financieros dominantes consiguen premios y concesiones públicas privilegiadas, influyendo en países cuyo gobierno tiene menos poder que ellas mismas y presionando incluso a las autoridades de las naciones más fuertes (…). Distribuyen sus operaciones según los criterios más convenientes desplazando fábricas a países con salarios bajos, trasvasando fondos y contabilidades, eludiendo fiscalidades y legislaciones incómodas, aplastando a rivales locales y consiguiendo cifras de beneficios superiores a muchos presupuestos nacionales. Tales entidades industriales y comerciales, junto con grandes instituciones financieras que manejan cuantiosos fondos, componen una red de poder económico ante la cual hablar del consumidor como rey del mercado y de su libertad económica es caer en lo ilusorio» (Sampedro, 2002). [Torna]

  


  
    [26] En aquest camp, però, són moltes les obres que haurien de ser citades. Cal destacar l’aportació de Manuel Castells (1998) en el seu volum sobre el poder de la identitat, o la de diversos autors que des de Parés i Maicas (1988), fins a Moragas i Garitonandía (1995), han contribuït a difondre interessants reflexions en aquest àmbit. Vull citar també Salvador Giner (1985), el mateix Salvador Cardús (2008), Mònica Terribas (1994) i Josep Gifreu (2006). [Torna]

  


  
    [27] «Si dejamos que las cosas sigan yendo por donde van hoy, y si la civilización universal que se está fraguando ante nuestros ojos sigue manifestándose, en el futuro, como una civilización esencialmente americana, o incluso esencialmente occidental, creo que todo el mundo saldrá perdiendo» (Maalouf, 1999). [Torna]

  


  
    [28] (A propòsit de la producció artística i els elements simbòlics «propis».) «Ormai il nostro è una paese spezzato in due. Una parte delle radio, delle tv, della stampa, di certa musica non vuole nemmeno sentire parlare (…) Mi interessa studiare gli effetti della globalizzazione dei linguaggi che sta facendo danni anche nel nostro settore, dove rischiamo di diventare un partito unico, com una canzone appiattita, in colore e in sapore». (Marco Masini, cantant, a Enzo Gentile. Il Mattino, pàg. 21. Dissabte, 11 de juny del 2005.) [Torna]

  


  
    [29] Segons Linguamón (un organisme governamental integrat per la Generalitat de Catalunya i l’Ajuntament de Barcelona i creat l’any 2005) la situació és preocupant. «Malgrat el gran nombre de llengües existents i la necessitat de preservar-les, ben poques gaudeixen de bona salut. La globalització pot provocar que algunes comunitats abandonin les seves llengües. Però també pot ser una oportunitat per difondre amb més facilitat les diferents llengües que conviuen al planeta. Segons la UNESCO, al voltant del 50 per cent de les 6.000 llengües del món estan en perill de desaparició, el 96 per cent de les llengües són parlades per només el 4 per cent de la població mundial, i més del 90 per cent del contingut d’Internet es redueix a només 12 llengües». [Torna]

  


  
    [30] Pel que fa al reconeixement de llengües minoritàries, un cas excepcional és el de Bolívia. La Constitució votada el 25 de gener del 2009 va declarar l’oficialitat de fins a trenta-sis llengües en els corresponents departaments territorials dels pobles i de les comunitats nadiues, entre les quals l’aimara i el quítxua. A l’article 5 s’hi pot llegir textualment: «I. Son idiomas oficiales del Estado el castellano y todos los idiomas de las naciones y pueblos indígenas originarios campesinos, que son el aymara, araona, baure, bésiro, canichana, cavineño, cayubaba, chácobo, chimán, ese ejja, guaraní, guarasu’we, guarayu, itonama, leco, machajuyai-kallawaya, machineri, maropa, mojeñotrinitario, mojeño-ignaciano, moré, mosetén, movima, pacawara, puquina, quechua, sirionó, tacana, tapiete, toromona, uru-chipaya, weenhayek, yaminawa, yuki, yuracaré y zamuco. II. El Gobierno plurinacional y los gobiernos departamentales deben utilizar al menos dos idiomas oficiales. Uno de ellos debe ser el castellano, y el otro se decidirá tomando en cuenta el uso, la conveniencia, las circunstancias, las necesidades y preferencias de la población en su totalidad o del territorio en cuestión. Los demás gobiernos autónomos deben utilizar los idiomas propios de su territorio, y uno de ellos debe ser el castellano.» [Torna]

  


  
    [31] «Nous parlerons de la langue tahitienne —on dit désormais reo ma’ohi pour être politiquement correct— et des dangers qu’elle affronte. En effet, le tahitien est en danger de mort, il faut le dire, car si la tendance actuelle continue dans les familles polynésiennes qui favorisent le français, langue dorénavant indispensable pour obtenir un emploi rémunérateur, le tahitien sera bientôt dans la même situation que la langue hawaiienne aujourd’hui, c’est-à-dire qu’elle deviendra une langue parlée uniquement per quelques chercheurs barbus à l’université et par un petit groupe de Polynésiens vivant sur l’île isolée et interdite de Niihau». (Tahiti Pacifique. Mensuel d’information et d’economie. Vol. 12. Article editorial. Tahití, juny 2002.) Com el tahitià, les altres llengües polinèsiques (el tongalès, el samoà, el maorí de Nova Zelanda, el rarotongalès de les Illes Cook, el hawaià…) tracten d’incorporar-se a la difusió electrònica adaptant l’escriptura —sovint codificada, tot just fa poc més de mig segle, pels missioners— a les possibilitats ortogràfiques que la informàtica ofereix a les necessitats fonètiques i morfològiques d’aquelles llengües que, en general, són extremament simples. [Torna]

  


  
    [32] ¿Hi hauria, si no fossin les raons econòmiques, una altra manera d’explicar que actualment la petjada colonitzadora britànica mantingui, passats els segles, en plena vitalitat i en idèntica aparença formal, les curses —amb apostes— dels trotons a Menorca i les dels trotters a l’hipòdrom de Christchurch, territoris exactament antípodes? ¿O la presència de la pilota basca, «Jai Alai», més enllà d’Euskadi, en llocs tan allunyats com Florida als EUA, Austràlia a Oceania, o també, fins a la darreria del segle passat a l’illa de Macau a la costa SE de la Xina (on, per cert, encara presumeixen del seu bacallà a la portuguesa)? [Torna]

  


  
    [33] La companyia Inca-Cola, fortament implantada en el territori nacional del Perú, va ser adquirida l’any 1999 per 300 milions d’US$ per Coca-Cola, que la manté en actiu en el circuit de producció i consum perquè continua essent percebuda com a indústria de proximitat entre la població «chola». [Torna]

  


  
    [34] African, Caribbean and Pacific Group of States (ACP) és un grup integrat en l’actualitat per setanta-nou països. L’any 1975 quaranta-cinc països havien signat la «I Convenció de Lomé» (hereva de la «Convenció de Yaoundé» de 1963). L’any 2000 el «Tractat de Cotonou» va substituir les diverses versions que s’havien fet d’aquella convenció entre aquest grup i la Unió Europea. [Torna]

  


  
    [35] Un dissabte de la tardor del 2010 el president del govern espanyol José Luis Rodríguez Zapatero es va reunir amb els màxims representants de l’empresa i de l’economia espanyola. En la punta d’un dels braços de la taula en forma de «U» hi seia Carmen Riu, en representació de la cadena d’hotels Riu que ofereix serveis, entre altres indrets, a Tunísia, Marroc, Bulgària, República Dominicana i Cap Verd. En aquest arxipèlag atlàntic disposa d’una instal·lació turística a l’Illa de la Sal. La proposta que fa als clients és un «tot inclòs». Això vol dir que pots estar-t’hi els dies que et convingui per un preu tancat diari. L’extensió del recinte hoteler que inclou l’accés a magnífiques platges també està tancada. Els nadius no hi poden entrar i els turistes no tenen, en general, cap interès per sortir-ne. A mi, aquesta incomunicació em molesta. Certament, els serveis de la instal·lació permeten cobrir les necessitats dels que s’hi allotgen sense haver de buscar res a fora d’aquell confortable espai clos. Malgrat la comoditat que això pugui representar, a mi em sembla inimaginable anar a un indret i no parlar amb la gent d’allà. I, encara més, si és llunyà. Però, és clar que la majoria de gent que hi va no està d’acord amb mi. Una visita ràpida a l’Illa de la Sal permet descobrir les restes —en funcionament, encara que precari— d’unes extraordinàries salines. A la carretera, hi ha anuncis que indiquen que la companyia Cabocan (participada per industrials canaris) es fa càrrec d’instal·lacions dessalinitzadores d’aigua de mar per mitjà de l’osmosi inversa. El visitant interpreta que així la població podrà disposar d’aigua dolça. S’equivoca. Faran camps de golf. [Torna]

  


  
    [36] Aquests grups han rebut històricament una allau de símbols externs: els exploradors en descobrir-los imposaren un nom nou al territori, els invasors en conquerir-los una altra bandera i una altra llengua, els colonitzadors en explotar-los una altra jerarquia, els propagadors de la fe en evangelitzar-los una imatgeria de pell blanca, com la dels maniquins de les botigues dels negociants que hi arribaren després, com la dels rossos paradigmes de la bellesa i de la publicitat que ara s’instal·len en els seus mateixos aparadors mediàtics. Sembla que se’ls hagi volgut recordar permanentment que mai no podran ser com els models que se’ls proposa. De la mateixa manera que no podran trepitjar els hotels de luxe que els han construït a tocar de casa seva, en algun indret que la propaganda qualificarà de paradisíac (clònics, iguals a tot el món, capital estranger i esmorzar continental, vet aquí un símbol del poder de la minoria!) on es parla una llengua i es cuina segons un paladar que no té res a veure amb els de la gent del territori on s’han instal·lat. Ara, l’assistent de vol que apareix a la pantalla del modern Airbus 320 per donar les indicacions reglamentàries als passatgers d’una companyia aèria del tercer món (potser comprada o participada per una altra d’un país capdavanter), a més de tenir aquelles característiques físiques, és una icona virtual. Com si ens volgués suggerir visionàriament el pròxim estadi de l’evolució de l’espècie: ninots de la cibernètica. [Torna]

  


  
    [37] L’índex 2010 de percepció de la corrupció de Transparency International (una societat internacional de caràcter civil que valora els nivells de transparència de la gestió pública) indica que només hi ha tres països a l’Àfrica (Botswana, Maurici i Cap Verd) que aprovin el seu control (puntuació superior a 5 sobre 10). La millor nota l’obtenen Dinamarca, Nova Zelanda i Singapur (puntuació: 9,3). El vintè lloc de la classificació l’ocupa la Gran Bretanya (puntuació: 7,6). El trentè, Espanya (puntuació: 6,1). El primer país de l’Àfrica en aquesta llista és Botswana, tres llocs després d’Espanya, en el trenta-tres (puntuació: 5,8). Segons aquest informe que avalua la corrupció en 178 estats, els cinc països més corruptes del món són Somàlia (puntuació: 1,1), Myanmar (puntuació: 1,4), Afganistan (puntuació: 1,4), Iraq (puntuació: 1,5) i Uzbekistan (puntuació: 1,6). [Torna]

  


  
    [38] L’espai de Catalunya Ràdio Alguna pregunta més? va reproduir el dia 23 de juny del 2003 la crítica que des de Madrid feia la COPE a La Vanguardia per titular que s’havia produït a Catalunya una intoxicació després de Sant Joan per «comer coca en mal estado» i considerar els radiofonistes crítics madrilenys que aquell titular era enganyós perquè no aclaria que la coca, en lloc de droga, era un aliment. Seguint la seva lògica, com que per ells —segons van dir— la coca «son bollos típicos catalanes», el diari hauria hagut de dir que els catalans, la nit de la revetlla, mengem «bollos de Sant Joan». O millor dit, «bollos de San Juan». Ara sí. Per a ells, així deu estar bé. Per a nosaltres, no. Però la reclamació em sembla eloqüent perquè exemplifica la idea que tot s’ha de veure en la clau de la cultura dominant. Una exigència que influeix, de maneres no sempre subtils, en els mateixos mitjans catalans. I en els seus lectors. O sigui, en nosaltres. [Torna]

  


  
    [39] «Not only is Latin America on the up and up as a business region and holiday hotspot, Spain is one of Europe’s most vibrant economies and desirable destinations. In North America the ever-growing Hispanic (or Latino) influence is also on an inexorable run from the periphery to mainstream. The phenomenon is even being felt in Australia, where the current fascination for anything remotely Latin (Cuba, salsa dancing, Ricky Martin, tapas, treks to Macchu Pichu [sic] and Pedro Almodóvar movies) has produced a spiralling demand for language courses». («The Spanish acquisition». Ian Cockerill. Article publicat a Qantas. The Australian way. ACP Publishing Pty. Ltd. Sydney, maig del 2002.) No hi fa res que, com si fossin naps i cols, es barregin les tapes amb el Machu Picchu i «la movida» amb «la salsa caribenya». L’espectre del concepte «hispano» pot arreplegar tot el que troba d’utilitzable des de la Patagònia fins als Pirineus. [Torna]

  


  
    [40] Només l’1,26% de la innovació europea —segons el nombre de patents que atorga l’Oficina Europea de Patents, OEP— és de companyies espanyoles. La tramitació no es pot fer en llengua espanyola perquè només són oficials el francès, l’anglès i l’alemany. Són dades de l’oficina mateixa corresponents a l’any 2009. [Torna]

  


  
    [41] Segons l’informe «World Energy Outlook», corresponent a l’any 2010, de la International Energy Agency (IEA), al món hi ha 1.441 milions de persones que viuen sense tenir accés a la xarxa elèctrica. Els països més infradotats d’aquesta energia són Uganda i Malawi, on el percentatge d’electrificació no arriba al 10%. Si el lector es pregunta si ens hem equivocat en transcriure les dades li he de dir que no ho crec. Són les que publica WEO. Més del 90% de la gent que viu a Uganda i a Malawi no té llum elèctrica a casa. [Torna]

  


  
    [42] «Mientras en una lengua se produce y vehicula una cantidad de información inasimilable, en otras apenas se producen los mensajes necesarios para el mantenimiento de la vida cotidiana. A la desigualdad en la producción corresponde una desigualdad en la recepción: es decir, mientras los pueblos opulentos hacen llegar sus mensajes —muchos de los cuales son irrelevantes— a todo el mundo, se hacen sordos a la llamada de los pueblos más necesitados» (Serrano, 2003). [Torna]

  


  
    [43] «Un estudi constata que TV3 prioritza el marc espanyol en política i economia» (El Punt, pàg. 38. Dimecres, 7 d’octubre del 2009). És evident que la política i l’economia catalanes depenen de la política i de l’economia espanyoles. Ja sé que establir fronteres a l’hora de produir i triar continguts és difícil i opinable. També sé que TVC és una empresa pública. Però jo aquí no parlo exactament de política. Estic parlant sobretot de símbols i comunicació col·lectiva. I des de l’òptica mediàtica i grupal, una visió catalana de Catalunya sense el pal de paller de TVC és avui dia difícilment possible. [Torna]

  


  
    [44] Una de les poques ocasions que té una persona d’un país subdesenvolupat d’igualar-se amb qualsevol altre és quan ha de triar el nom del fill o de la filla. Tots dos tenen llibertat per fer-ho. Ara bé, el resultat de la tria pot resultar significatiu. Per exemple, des de fa uns quants lustres i entre determinats grups de població, s’han posat de moda noms que fins aleshores eren absolutament inimaginables en els seus territoris. El cinema i la televisió han estat, probablement, una corretja de transmissió d’aquestes modes i de l’expansió de noms com Kevin, Jonathan, Jennifer, Jèssica, Melody, Frida… «Un juez electoral dominicano sometió ante un tribunal civil la prohibición de nombres que sean despectivos, extravagantes o vulgares y combinaciones que dificulten identificar su sexo. (…) En las oficialías dominicanas están inscritos nombres como Bobona Guerrero de los Santos, Tonton Ruiz, Adicto de los Santos, Seno Jiménez, Ernesto Che Pérez, Winston Churchill de la Cruz, John F. Kennedy Santana, Rambo Mota. Por igual, Kalimán Sosa, Bruce Lee Antonio Félix, Nat King Cole Martínez, Elton John Herrera, Querido Familia Pérez, Deseado de Oleo, Teamo Amador, Querida Piña, Mazda Altagracia Ramírez, Datsun del Carmen Ureña, Nisan de la Cruz, Toshiba Fidelina Gómez, Daewoo Radhamés García, Cuca Féliz Segura, Popolón Rosario, Chocha Colón, Totón Melitón Pérez, Guebín Rondón. La jueza Aura Celeste Fernández rechazó el martes la propuesta». («Juez dominicano somete proyecto prohibe nombres raros». Associated Press. Dimarts, 21 d’abril del 2009.) [Torna]

  


  
    [45] No tots els immigrants que volen integrar-se poden. Ni que siguin universitaris. Una denúncia a la portada de la premsa capverdiana de l’estiu del 2010 explica un cas de racisme i xenofòbia en un hospital públic de Porto. «Aconteceu no Hospital São João do Porto, Norte de Portugal. Gilson Alves, estudiante de especialização em Cirurgia Cárdio-torácica, viu-se impedido de continuar a sua formação no referido Hospital, alegadamente, porque “é estrangeiro”, podendo, a qualquer momento, regressar ao seu país de origem —Cabo Verde—, defraudando assim o investimento português para a sua formação. São os seus supostos algozes, o director de Serviço, Paulo Pinho, e o director clínico, António Oliveira e Silva». («Caso Gilson ‘contamina’ Hospital de São João do Porto. Médico cabo-verdiano vítima de discriminação e xenofobia». Abraão Vicente i Domingos Cardoso. A Nação, pàg. 2. Dijous, 22 de juliol del 2010.) [Torna]

  


  
    [46] El binomi «cosmopolitisme-fonamentalisme» va ser ponderat pel sociòleg britànic Anthony Giddens i l’escriptora, de Bangla Desh, Taslima Nasreen en el decurs del 23è Congrés de l’IAMCR celebrat a Barcelona, el mes de juliol del 2002. [Torna]

  


  
    [47] Els consumidors de mitjans que viuen a Catalunya reben un altíssim percentatge d’impactes comunicatius que tenen un enquadrament referencial extern. Quan els diaris publicats a Catalunya destaquen les dades de l’Estudi General de Mitjans (EGM) referides als resultats del consum de comunicació del conjunt del regne d’Espanya en lloc de titular amb les relatives a Catalunya, ignoren l’enquadrament referencial autòcton. Naturalment, aquests mitjans són part de la indústria comunicativa catalana però, a més d’ajudar a conformar i consolidar l’univers simbòlic de la cultura dominant i la referència espanyola, infodeformen els seus lectors, que són catalans. I se sap que, com a consumidors de comunicació, els catalans tenen gustos i prioritats diferents dels de la resta del regne. I no estic dient que els gustos dels altres siguin uniformes, que no ho sé. (Per exemple, quan titulen que el programa Hoy por hoy i la Cadena SER són els més escoltats difonen una falsedat si partim de la base que a Catalunya això no és veritat.) Per tant, podem subratllar que Catalunya és l’àmbit territorial de la seva distribució i venda, que és també el país on viuen els seus lectors, però que no és l’escenari focalitzat pels mitjans. Si, a sobre d’aquest absurd despropòsit el diari està escrit en català, aleshores el grau de distorsió és, naturalment, indefensable des de cap lògica. L’edició en català d’El Periódico —manté el nom en castellà per raons econòmiques: objectius de xifra de vendes, OJD, EGM…—, quan publica notícies relatives al Govern o a la climatologia del nord del país obliga el lector a buscar en el context algun ajut per saber quin és el Govern i quin és el país de què parlen. El més transcendent de tot això és el risc de començar perdent el nord i acabar perdent el país, com, per exemple, podria passar a València, on el País Valencià va ser reconegut políticament com a «Comunitat Valenciana» a finals dels anys setanta. Sorprèn també que el diari La Vanguardia, que no tenia edició bilingüe, anomenés Xavi Fresnos a Xavi Freixes, un home d’aquella mateixa casa i responsable del programa La nit a RAC1, en una doble pàgina dedicada als resultats d’audiència dels diversos mitjans del Grupo Godó, el dia 3 de desembre del 2010. Potser estaven fent proves de traducció automàtica, no ho sé. Molts d’aquests exemples i moltíssims d’altres provenen de les inèrcies, de la força de l’univers simbòlic de la cultura dominant i de la feblesa de les cultures minoritàries. Així, es van uniformant tots els grups que conviuen en un territori mai reconegut, fins ara, per cert, com a «Comunitat Espanyola». S’usa l’expressió «Comunitat Autònoma», també s’usa «Comunitat Europea», però no s’usa «Comunitat Espanyola». Potser no és una casualitat. [Torna]

  


  
    [48] Segons un informe de l’Associació de Productors Independents d’Animació (APIA) realitzat l’any 2001 sobre l’emissió de les cadenes públiques i privades que operen a Espanya, el 44,1% de les sèries de dibuixos animats són nord-americanes, el 23,1% són japoneses i solament un 6,6% han estat produïdes íntegrament a Espanya. ¿Quina influència tindrà aquest fet en la formació de la mainada i dels adolescents? «Adolf Hitler se encumbra como una estrella de los ‘mangas’ japoneses. Al contrario de la tradición europea, no tienen reparos en convertirle en protagonista». (Vanessa Graell. El Mundo, pàg. 60. Divendres, 3 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [49] Val la pena assenyalar, per exemple, la potent aportació que, en l’àmbit de ficció, ha fet la companyia O Globo a l’oferta mundial. En propietat, Brasil no és, ni tan sols, un país del primer món, però les habilitats comunicatives dels professionals de la seva consolidada indústria de ficció permeten la producció de sèries —de perfil certament baix, però inqüestionables des del rendible aprofitament de les tècniques bàsiques de l’ofici— que assoleixen extraordinaris resultats d’acceptació arreu. El grau de seguiment de Terra Nostra —una sèrie brasilera, amb indígenes pobres i famílies riques d’immigrants italians que, doblada a l’espanyol, a part de ser emesa per TVE-1, va farcir, durant mesos, l’emissió del Canal Internacional de TVE— va ser molt alt entre determinats segments de població de gran quantitat de països, ben diversos, de tot el món. [Torna]

  


  
    [50] El dimecres 23 de juliol del 2003 els informatius de les televisions catalanes ensenyaven Othniel Askew i el regidor de la ciutat de Nova York, James Davis, a l’Ajuntament d’aquella ciutat. A la sala del Consell Municipal a les 14,08 h. (hora local) es produí un tiroteig i moriren tots dos. Gairebé simultàniament als fets (a Catalunya eren les 20,08 h.) els espectadors «d’aquí» van veure els homicidis «d’allà». El mateix dimecres, a les cinc de la tarda, Francisco García Morales, que havia matat la seva dona a Palafrugell, es va escapar, descalç i en calçotets, fins a la porta d’un centre sanitari de la Bisbal d’Empordà. Cap televisió no va ensenyar aquest succés. Les «nostres» cadenes de TV van explicar el fet en els programes informatius, és clar que sí, però els espectadors «d’aquí» no van poder veure les imatges «d’aquí». És clar que qui té una càmera té l’instrument per accedir al territori mediàtic i, per tant, els territoris del món dotats de xarxes de captació d’imatge (els escenaris dels poderosos) disposen de la possibilitat d’accedir a la plataforma dels mitjans on difícilment poden arribar els fets que succeeixen als escenaris dels més dèbils. Qui té xarxes electròniques existeix. Efectes d’aquesta mena es produeixen constantment. Dos dies abans d’aquell dia, el dilluns 21 de juliol, hi hagué a les Balears una de les apagades de llum més espectaculars de la història: Mallorca i Menorca van quedar a les fosques durant mitja tarda. TV3 no va poder donar ni una sola imatge del fet (van fallar també els enllaços, que, per cert, depenen de TVE). El que no va fallar van ser els serveis internacionals productors de notícies (Reuters, APTN, UER…) ni els convenis internacionals amb companyies emissores (Sky News, Fox…), que permeteren que les televisions «d’aquí» ensenyessin les imatges de l’últim atemptat de l’Iraq produït aquell mateix dilluns —mentre els militars dels EUA preparaven amb total discreció l’atac definitiu als fills de Saddam Hussein— i que els editors dels «nostres» noticiaris varen rebre a l’instant (gràcies, en part també, a una companyia «d’aquí», Mediapro, que opera industrialment «allà»). La pregunta podria ser aquesta: Qui són els nostres veïns? ¿Els habitants de les Balears o els soldats americans de l’Iraq? [Torna]

  


  
    [51] En tant que investigadora i abans d’accedir a la direcció de Televisió de Catalunya, Mònica Terribas (2005) argumenta i posa exemples d’aquests fenòmens en els continguts dels informatius de televisió. Des de l’experiència de la praxi quotidiana i per les limitacions dels formats i l’escassetat de recursos de producció que atribueix als mitjans propis, argumenta les raons que empenyen els canals de televisió a dependre dels productors d’imatges externes. [Torna]

  


  
    [52] Segons l’estudi «Internet, en medio de los medios» que va publicar l’Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC) el 26 de novembre del 2010, els dispositius més usats a l’hora de consumir la televisió per internet són els ordinadors portàtils (70%), seguits pels ordinadors fixos (50,7%). Els telèfons mòbils (14,7%), els discos durs multimèdia (11,6%) i els miniordinadors (8,1%) es fan servir, per mirar la televisió, més que no pas les consoles de videojocs (3,0%), les tauletes tipus iPad (1,2%) o altres dispositius (1,5% restant). [Torna]

  


  
    [53] «Los piratas culturales se sienten atraídos por el marketing como las polillas por la luz, y el brillo que alcanzan sus obras se debe precisamente a que siguen sintiendo afecto —aunque profundamente ambivalente— por el espectáculo de los medios y sus mecanismos de persuasión. Eso se ve en sus producciones, de diseño irreprochable y de contenido salvaje» (Klein, 2001). [Torna]

  


  
    [54] «La mejor respuesta a la pregunta “¿Por qué juegas con esos pantalones?” es un ace». El llenguatge publicitari d’una de les campanyes de Nike dels primers anys del segle XXI és decididament contrari a la comunicació verbal. I partidari de respostes contundents associades a la dialèctica del propi èxit i a la derrota de l’interlocutor concernit com a adversari. Pertany a la mateixa campanya una frase no menys sorprenent: «Las normas no han cambiado, han desaparecido». Les imatges dels tennistes Nadal i Moyà il·lustren amb la seva presència aquests anuncis. La campanya publicitària s’orienta preferentment al públic infantil i adolescent. Al voltant d’aquesta «creativitat» es poden fer reflexions tan interessants com preocupants. ¿Convé que els nois i les noies es creguin que ja no hi ha normes? Per altra banda, l’agència de publicitat bé que devia facturar la campanya. O sigui que no totes les normes han desaparegut. Ni Moyà, encara que s’hagi retirat. [Torna]

  


  
    [55] Hi ha exemples abundants: Thierry Henry, Tiger Woods i Roger Federer associats a Gillette, Fernando Alonso a Banco Santander, Michael Jordan a McDonald’s, Claudia Schiffer a Citroën, Josep Guardiola a Banco de Sabadell, Britney Spears a Pepsi, Isabel Preysler a Porcelanosa, George Clooney a Nespresso… [Torna]

  


  
    [56] El primer personatge mediàtic del futbol va ser Helenio Herrera. Però no ho sabia. Ni ell ni ningú de la seva època es podien ni imaginar el sintagma «personatge mediàtic». Amb l’adveniment de Joan Laporta a la presidència del FC Barcelona (15 de juny del 2003) i el «cercle virtuós» d’aquella junta, es va començar a parlar (per primera vegada a Catalunya i per part de tothom) amb tota naturalitat de la necessitat de fitxar «jugadors mediàtics». En dos anys, l’expressió —fins aleshores ben poc corrent— es va assentar totalment. Els clubs de futbol (a més de procurar guanyar partits) han de tenir jugadors rendibles per al departament de màrqueting del club. L’intent d’entrar al mercat asiàtic per part del Real Madrid —raó potent del fitxatge de Cristiano i Kaká (com havia passat abans amb el de Beckham)— n’és un exemple clar. ¿Tenir jugadors mediàtics és un objectiu imprescindible per a un club que aspiri a assolir projecció global? És possible que sí… si guanya partits. [Torna]

  


  
    [57] Una fotografia amb mossos corrent pel carrer de l’Estafeta d’Iruña, entre bous ben banyuts, ocupa més de mitja plana en un anunci de «Travellers Cheques» que apareix a la publicació trimestral que Origin Pacific Airways distribueix a Xile, Noruega, Canadà, Guatemala, Índia, Nova Zelanda, Polònia, Sud del Pacífic, Anglaterra, Austràlia i Turquia. (Destinations for people going places. Nova Zelanda: Barrage Publications Ltd., tardor 2002.) Associacions com aquesta «Encierro de San Fermín amb American Express» les trobem també en moltes altres ocasions: «Minories dèbils amb United Colors of Benetton», «Ruta deserta amb Levi’s», etc. A vegades hi ha actuacions d’alguns productors que ultrapassen els límits de la prudència. A mi, sense demanar-me cap permís, em varen agafar una narració radiofònica d’un partit del Barça per anunciar un televisor RCA/Thomson. Naturalment els en vaig demanar una explicació. Encara espero que em contestin. [Torna]

  


  
    [58] El llenguatge que la publicitat fa servir està assedegat de tòpics. Platges «paradisíaques», muntanyes «úniques», personatges «mítics», monuments «singulars», construccions «emblemàtiques», crepuscles «de somni»… En ocasions, la potència dels interessos de les companyies és tan gran i la força que defensa el patrimoni públic tan feble que passen fets tan sorprenents, silenciats i preocupants com aquest: «You will notice a chipping of about 6 cm. in the high southern corner of the stone prism, which happened in the first months of 2000 when a Peruvian beer company rented the service of a publicity company to make a design for its product, «Cusqueña Beer». Then this publicity company rented the service of a filming company, who asked the Director of INC-Cusco, Mr. Manrique, for special permission to do this commercial on the top of this sacred area. I do not know how much money the director asked for that, I just know and I saw that these people of the filming brought a large quantity of materials, most of them very heavy instruments, like a huge crane that was supporting a big camera. Unfortunately, the crane and the camera tumbled down over the stone prism, chipping the angle of this stone. This criminal action, and many other assaults that MACHUPICCHU has suffered since it was discovered, happened because the Peruvian authorities and people in charge of protecting this Sanctuary, still believe that MACHUPICCHU is only a simple ruin, another simple archaeological site. MACHUPICCHU because it is very famous, is a good place to get money from tourists and big enterprises to support the Peruvian bureaucracy. I think this is a very wrong conception, and I hope in the future that new Peruvian and foreign authorities and visitors consider MACHUPICCHU as a real Inca Sanctuary, another new wonder of the world, and give to it the total respect and protection it deserves» (Camacho Paredes, 2001, pàg. 116). [Torna]

  


  
    [59] La tardor del 2009 es va estrenar a Catalunya la pel·lícula El secreto de sus ojos (Juan José Campanella, 2009), protagonitzada per Ricardo Darín. Ara, són noms molt coneguts a Catalunya. Però fins que la gent no va incorporar Ricardo Darín al col·lectiu dels seus actors favorits, les sales d’exhibició no van començar a programar pel·lícules que s’havien produït a l’Argentina abans que El hijo de la novia (el primer gran èxit entre nosaltres de Juan José Campanella, 2001) interpretades pel mateix protagonista, com Nueve Reinas (Fabián Bielinski, 2000) o El mismo amor, la misma lluvia (Juan José Campanella, 1999). Però el text dels anuncis d’aquestes últimes deia «El equipo de ‘El hijo de la novia’ vuelve con ‘El mismo amor, la misma lluvia’» (La Vanguardia, 16 d’agost del 2002). «¿Vuelve?» Aquesta pel·lícula era anterior a l’altra! Per tant, des de l’òptica evolutiva del currículum dels professionals, «no torna», havia «passat». Des de l’òptica dels interessos comercials, és una altra cosa. I aquí, és clar, estem parlant d’un anunci i no del currículum vitae d’un aturat que cerca feina. [Torna]

  


  
    [60] Fa uns quants anys, una televisió local de Catalunya va decidir usar exclusivament el castellà a l’hora de produir un programa «ambiciós», d’emissió regular, amb l’argument de poder estar en condicions de trobar mercats de reexhibició als quals no accediria articulat en català. Així, atesa, a la pràctica, la impossibilitat de traduir el programa, l’objectiu de negoci entrava en contradicció amb la lògica (i amb la raó de l’existència de la mateixa cadena!) que seria aplicable a les produccions d’una televisió local. Per aquest camí la llengua pròpia s’arracona cap a horaris de menor consum. El català, ja se sap, es parla només en la intimitat. [Torna]

  


  
    [61] El xinès, l’espanyol, l’anglès, l’àrab, l’hindi, el bengalí, el portuguès, el rus, el japonès i l’alemany són, per aquest ordre segons Ethnologue (l’enciclopèdia lingüística que cataloga 6.909 llengües vives conegudes), les deu llengües amb més parlants nadius al món. Al conjunt del xinès li atorguen 1.213 milions, a l’espanyol 329, a l’anglès 328 i a l’alemany 90. El català ocupa la 75a posició amb 11,5 milions. Segons Linguamón, la meitat de les 6.000 llengües del món es concentra en vuit estats. A Papua Nova Guinea se’n parlen 832, a Indonèsia 731, a Nigèria 515, a l’Índia 400, a Mèxic 295, al Camerun 286, a Austràlia 268 i al Brasil 234. En l’altra cara de la moneda trobem les llengües que més es parlen fora dels territoris d’on són originàries. Aquesta relació l’encapçala, amb molta diferència, la llengua anglesa. [Torna]

  


  
    [62] Els primers dibuixos animats de TV3 es van emetre l’any 1984. La primera sèrie, inspirada en el videojoc clàssic conegut com a Come-cocos, tenia com a protagonista la família d’en Pac-Man. L’any 1990 va arribar el manga a TV3. Bola de Drac va durar fins al 2001. El gat còsmic Doraemon va aparèixer per primer cop el 1994. Aquesta sèrie, amb un 34,9% de «share», es mantenia com la producció de dibuixos animats més vista del Super3 a principis del 2011. La polèmica sèrie Shin-Chan —considerada per alguns poc adequada per al públic infantil— la va emetre TV3 del 2001 al 2006, quan va passar a Antena3. El consum d’aquestes sèries orientals, per cert, sembla que està perdent pistonada entre els més joves: «Una esponja, quatre pingüins i els Gormiti han aconseguit trencar la febre per l’animació japonesa. No és que s’hagi acabat el manga, sinó que, en paraules del director del Super3, Dani López, es programa “de manera més controlada”». («Menys Shin Chan i més pingüins de Madagascar». Laia Altarriba. Ara, pàg. 85. Diumenge, 28 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [63] En números rodons i atenent diverses fonts consultades, prop de 350 milions de persones tenen l’anglès com a llengua materna. Però si hi sumem les que la tenen com a segona llengua (l’Índia, per exemple) més les persones que l’han apresa com a llengua estrangera, el total de persones al món que es poden comunicar en la llengua de Shakespeare supera els 1.000 milions. Aquesta és una xifra comparable a la que obté el nombre global de parlants del xinès mandarí (que, en canvi, té més del doble de parlants que l’anglès si comptem només els que la tenen com a llengua materna). [Torna]

  


  
    [64] Entre els països que distribueixen el programa d’Oprah (ni aquí no ens cal el seu cognom per saber qui és ella) trobem realitats lingüístiques ben diverses: des del Canadà fins a Sierra Leone i des de Suècia fins al Nepal. A més, a través dels circuits establerts a aquest efecte, el govern dels EUA fa arribar el xou als territoris del món on hi ha desplegades tropes dels seus exèrcits, gràcies a l’agència AFRTS (Armed Forces Radio and Television Services). La seva influència és tan gran que en els països del Pròxim Orient l’acullen com una icona. Moltes dones la veuen allà com una referència. És el cas de la saudita Nayla: «A veces pienso que es la única persona del mundo que sabe cómo me siento» («La televisión ofrece a las saudíes un insólito modelo femenino». Katherine Zoepf. The New York Times, encartat a El País, pàg. 5. Dijous 9 d’octubre del 2009). [Torna]

  


  
    [65] Jo he vist, als inicis del segle actual, a través de France 3, guanyar 180.000 francs francesos a un concursant africà de pell bruna i aspecte fort, vestit amb una túnica de colors llampants, en un plató de París, que es presentava com a senegalès i que acreditava un excel·lent domini de la llengua de Montaigne. Una imatge impecable, impactant i amb una potent càrrega semiòtica. El francès, ja se sap, no es parla només en la intimitat. [Torna]

  


  
    [66] Segons dades de l’Instituto Cervantes, l’any 2007 l’espanyol era, per l’ús, la tercera llengua del planeta. Dels 400 milions de persones que la parlaven, gairebé el 10% vivia als Estats Units. L’any 2010 es va convertir en la segona llengua mundial per quantitat de parlants; dels 450 milions actuals, 50 viuen als EUA. És la tercera llengua més usada a internet darrere l’anglès i el xinès. Si consultem Ethnologue, la llengua espanyola l’any 2009 tenia 329 milions de parlants nadius, pràcticament els mateixos que la llengua anglesa. [Torna]

  


  
    [67] 300 Millones és l’intent més decidit de Prado del Rey per mirar d’assolir un cert grau de globalització televisiva en espanyol. Sota la responsabilitat dels històrics professionals Enrique Martí Maqueda i Gustavo Pérez Puig es va emetre durant un sexenni (1977-1983). No va anar més enllà, en cap sentit de l’expressió. [Torna]

  


  
    [68] Raúl Matas, Bobby Deglané, Narciso Ibáñez Menta, Kiko Ledgard, Mayra Gómez Kemp, Chicho Gordillo, entre d’altres, són professionals que provinents del continent americà van aconseguir popularitat entre el públic espanyol. Joaquín Soler Serrano, Ricardo Palmerola o Pepe Navarro van provar, en diverses èpoques i amb diversa fortuna, fer, des d’Europa, el salt a Amèrica. Però cap d’ells no ha aconseguit ser una icona col·lectiva de la comunitat hispanoparlant. Tampoc cap estrella de Televisa (Mèxic), com l’històric Jacobo Zabludovsky, o dels canals hispans dels EUA no pot acreditar aquesta condició de manera indiscutible. [Torna]

  


  
    [69] El mercat de telenovel·les de baix cost ha permès intercanvis d’aquesta mena de dramàtics (Veneçuela destaca amb produccions com Cristal, Topacio, Abigail, La dama de rosa, etc. S’ha de citar, també, Mèxic amb Los ricos también lloran o Te voy a enseñar a querer, i Colòmbia que va produir la sèrie Betty la Fea, que va obtenir una gran popularitat a Espanya). Durant 2005, TVE va programar Amor real, produïda a Mèxic. Antena 3 va programar, entre l’estiu del 2005 i l’hivern del 2006, la colombiana Pasión de gavilanes. La temporada 2009-2010, TVE-1 va programar En nombre del amor, mexicana, produïda per Televisa, i Doña Bárbara, telenovel·la colombiano-estatunidenca que va emetre a Colòmbia la cadena Caracol TV. Havia estat enregistrada l’any 2008 per RTI Televisión, una productora colombiana aliada estratègica de la cadena estatunidenca Telemundo, que emet en llengua espanyola. [Torna]

  


  
    [70] De vegades passen coses no gaire fàcils d’entendre per qui no coneix els processos de producció de les comunicacions col·lectives. Alguns casos, certament, resulten gairebé inexplicables si no volem perdre la bona fe. I jo no la vull perdre, és clar. Vet aquí un petit detall. El dia 15 d’octubre del 2010 es va estrenar la pel·lícula Pa negre dirigida per Agustí Villaronga. Era el resultat de l’esforç per mirar de produir en llengua catalana una pel·lícula d’exhibició comercial susceptible de concitar l’interès general. El llibre d’Emili Teixidor, del mateix títol, era un excel·lent punt de partida per a un projecte que va obtenir molt bons resultats d’acceptació per part del públic. Aquell mateix dia el diari La Vanguardia l’anunciava a la seva cartellera com a Pan negro. A la mateixa pàgina 41 i al costat de títols com Nothing personal, Set up 3, The girlfriend experience, The Karate Kid o Toy story 3 (que no havien estat traduïts de l’anglès a la llengua espanyola), havia desaparegut el títol en català de la pel·lícula. Afortunadament, els responsables del diari se’n van adonar i van reaccionar. Al cap de vuit dies, el dissabte 23 d’octubre, a la cartellera de La Vanguardia la pel·lícula ja va començar a ser anunciada com a Pa negre. [Torna]

  


  
    [71] «Llegint la premsa em vaig adonar que els problemes de la identitat nacional estan molt estesos i que els estats heterogenis no sempre posen totes les nacions que els formen en peu d’igualtat. Això crea tensions i conflictes, alguns violents i altres no». (Ulises Moulines, autor de Manifest nacionalista (o fins i tot separatista, si volen) (2002), entrevistat per Lluís Bonada a El Temps del 2 al 8 d’abril del 2002.) [Torna]

  


  
    [72] «El català està posicionat com la desena llengua en traducció, la vuitena a la blogosfera i la vintena en edició al món. Aquestes són algunes de les dades que es desprenen del balanç de la secretaria de Política Lingüística 2004-2010 (…). El català també és la catorzena llengua a Google i la quinzena a la Wikipedia». («El català és la desena llengua en traducció». Redacció. Avui, pàg. 33. Dimecres, 28 de juliol del 2010.) [Torna]

  


  
    [73] El concepte «indústria mediàtica pròpia» és cada cop més discutible per l’accés a la propietat dels mitjans propis de companyies d’influència i recursos que tenen i representen interessos aliens. («Aliens» als del país i als de la immensa majoria de persones que hi viuen i que no hi tenen el comú denominador de l’interès lucratiu. És clar que no són «aliens», en canvi, als de la minoria local de negocis.) Aquests grups, per la lògica del benefici, controlen emissors transnacionals, participen en societats mediàtiques de l’estranger i, en tots els casos, produeixen objectes televisius d’emissió global. Tenen el control de les principals xarxes de distribució d’informacions i missatges que abasteixen gran part dels continguts de qualsevol emissor, gran o petit, en qualsevol societat, oprimida o democràtica. [Torna]

  


  
    [74] Són nombrosos els estudis que miren de descriure les polítiques d’actuació i les estratègies empresarials dels grans grups de la comunicació. La relació entre l’evolució dels mitjans i la trajectòria de l’última època democràtica, en la política espanyola, ha estat objecte del treball d’Isabel Fernández i Fernanda Santana (2000). Alguns dels nostres científics socials han dotat el nostre patrimoni bibliogràfic amb l’estudi de l’evolució industrial i del teixit empresarial del nostre panorama comunicatiu, com ara les aportacions de Josep M. Baget i Herms (1993, 1994, 1999) i Manuel Parés i Maicas amb altres (1981). Però, més enllà d’aquesta òptica, cal destacar aquelles anàlisis que incorporen, també, l’observació del context històric i sociopolític, com ara les de Josep Gifreu (1983), Josep M. Casasús (1985, 1987, 1994, 1995, 1996), Rosa Franquet (2001) i Jaume Guillamet (1988, 1993, 1994, 1996). En aquest punt, no vull oblidar la contribució de Manuel Vázquez Montalbán, tan significativa en el conjunt de la seva obra, particularment, per enriquir la investigació de la comunicació social, explicant les claus de l’evolució econòmica d’aquest sector, des d’una òptica crítica de la història, en una primera edició que ja ha complert tres dècades (1980). [Torna]

  


  
    [75] La pèrdua de fiabilitat és variable. Podríem dir que la gravetat d’aquest problema és proporcional a la importància del fet, a la força de la possible intoxicació i a la potència del subjecte concernit. En aquestes ocasions, el periodista ha d’anar amb peus de plom a l’hora de difondre les comunicacions oficials. «Han tenido que pasar setenta años para que Rusia reconozca oficialmente que fueron los dirigentes soviéticos, y específicamente Iósif Stalin, quienes ordenaron el fusilamiento de miles de polacos en el bosque de Katyn (…) la propaganda soviética afirmó, después de la guerra, que habían sido los nazis los que habían fusilado a los polacos, versión que mantuvo su carácter de irrefutable hasta la desintegración de la URSS (…) el público pudo tener acceso a esta verdad sólo a partir de abril de este año». («Rusia reconoce que Stalin ordenó la matanza de Katyn». Rodrigo Fernández. El País, pàg. 10. Dissabte, 27 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [76] «El fantàstic viatge de totes les estrelles dels informatius a Washington s’ha saldat amb un resultat que ens ha deixat estupefactes. Hi anaven en teoria a cobrir la gran nit electoral. A muntar un gran apparat informatiu, una cosa sensacional, des dels EUA per a tot Espanya. Potser consideraven que amb els corresponsals que tenen allà permanentment instal·lats, els que es coneixen el país, perquè hi viuen i n’informen diàriament, no n’hi havia prou. I tots s’han embarcat, en pla star system, en un viatge fabulós. ¿I què ens han fet, què ens han presentat, què ens han confeccionat, aquestes abnegades stars durant aquesta llarga matinada electoral? (…) ¡Ah!, quina cobertura la de les stars allà desplaçades. ¿Sap algú, per posar un exemple, qui era el reverend que va sortir a Chicago a engegar un sermó minuts abans que sortís Obama? Ningú dels que estàvem veient la tele aquesta matinada ho sap. Perquè ningú ens en va informar. Perquè les fabuloses estrelles de la informació allà desplaçades no se n’havien informat. ¡Ah!, me’n recordo ara d’aquella estrofa de La del manojo de rosas que diu: “Hace tiempo que vengo al taller y no sé a qué vengo”. Exacte». («Les estrelles i el seu fabulós viatge». Ferran Monegal. El Periódico, pàg. 79. Dijous, 6 de novembre del 2008.) [Torna]

  


  
    [77] Un consumidor de comunicació de masses resident a la comunitat de Castella-Lleó que no tingui altres vies per accedir a la informació que allò que diuen els mitjans «d’allà», i un consumidor de comunicació de masses resident a Catalunya que no tingui altres vies per accedir a la informació que allò que diuen els mitjans «d’aquí» tindran, per lògica, opinions —que podrien arribar a defensar acaloradament— diametralment oposades sobre l’assumpte dels (coneguts com a) «Papers de Salamanca». És un exemple d’infodeformació del qual ells no són responsables. En propietat, ni l’un ni l’altre ciutadà hauran pogut evitar els errors que s’instal·lin a l’epicentre de les seves conviccions. En tot cas, en són víctimes. Tenim, ben recents, molts altres exemples d’infodeformacions d’aquesta mena. Ho eren els esforços interessats del govern espanyol perquè els ciutadans creguessin que l’Iraq tenia armes de destrucció massiva; o els de Joan Laporta, candidat a la presidència del Barça, quan mirava d’aconseguir, com a argument electoralista, que els diaris diguessin que ell tenia contractat David Beckham; o els de José Mª Aznar quan assegurava als directors dels diaris més importants del regne, després de l’11 de març del 2004, que «ha sido ETA», amb la intenció —que, inicialment, va reeixir— que els mitjans ho difonguessin… [Torna]

  


  
    [78] «La força no són només els tancs; són també la TV, les grans cadenes de ràdio, els grans rotatius, les revistes del cor; i els vots d’un partit en un parlament o els seus aliats internacionals. Amb tots aquests tipus de mitjans es pot arribar a arrasar un enemic, un país. Un cop arrasat, aleshores el poderós allarga una cínica mà negociadora. Això sembla prou evident avui a l’Orient Mitjà. Però jo crec que això mateix explica en gran part el que passa al País Basc. I, en certa mesura, el que passa a Catalunya. (…) Al País Valencià passa bastant el mateix: els significats dels conceptes de llengua i dialecte és allà clarament polític: és valencià allò que diu que és, sense apel·lació, el qui controla les institucions, els diners, els mitjans de comunicació, els espais públics, la llei. I aquesta mateixa persona diu què és el que han de parlar, escriure i llegir (i, en conseqüència, pensar) els seus “súbdits”. La resta és pernabatre, com diria Verdaguer que feien els atlants davant la força totpoderosa que els anorreava. Un cop el poble s’ha adaptat, quin remei, a la manera de viure que li imposen, aleshores no li vingueu amb romanços: aquella manera de viure, de pensar, de sentir, és ja carn de la seva carn, és l’única veritat». («Les paraules i les raons (Parlem-ne)». Joan Solà. Avui, suplement «Cultura», pàg. VII. Dijous, 9 de maig del 2002.) [Torna]

  


  
    [79] «The Bush administration plans to enlist millions of Americans to spy on their fellow Americans, and to feed that information into a centralized database (…) The Bush administration, which plans to start the program in the late summer or early fall, is in discussions with industry groups whose members might be enlisted to engage in spying. Early descriptions of how TIPS [Terrorism Information and Prevention System] will work have mentioned mail carriers, utility workers and train conductors as the kinds of employees who might be in a position to pass on useful information (…) The idea of citizens spying on citizens, and the government collecting data on overyone who is accused, is a staple of totalitarian regimes (…) The Bush administration’s post-Sept. 11 anti-terrorism tactics —secret detentions of suspects, denial of the right to trial and now citizen spying— have in common a lack of faith in democratic institutions and a free society». («Informant Fever». Columna editorial. The New York Times. 22 de juliol del 2002.) [Torna]

  


  
    [80] Naturalment, tocant aquest assumpte, cal tenir molt present l’obra de Kapuscinski (2002 i 2003). Josep M. Casasús (1994) i Salvador Alsius (1998, 1999, 2007) han fet aportacions que cal tenir en compte en la investigació sobre el binomi ètica-periodisme. També proposen reflexions interessants Aracil (1983) i Rodrigo Alsina (1996). [Torna]

  


  
    [81] Un jutge federal de Nova York va fer constar en la seva instrucció, en una de les vistes preliminars de la demanda imposada per Anna Kurnikova contra la revista Penthouse, per haver publicat unes fotografies de Judith Soltesz-Benetton fent creure que la retratada era, en canvi, ella mateixa, el text següent: «A Penthouse no l’amoïna si (el que publica) és o no veritat, només l’interessa vendre revistes i atreure gent a la seva web». Aquesta asseveració del magistrat, recollida per les agències el dia 7 de maig del 2002, no sembla que escandalitzés ningú, ni que provoqués cap caiguda de vendes de la citada publicació per la desconfiança que el fet hagués pogut generar entre els seus lectors. ¿Podríem concloure, doncs, que la gent vol que l’entretinguin i que tant li fa que sigui amb veritats o mentides? ¿O potser, millor, que no sap o que no vol valorar aquests aspectes? L’altra explicació és que hàgim descobert el masoquisme mediàtic. [Torna]

  


  
    [82] No guarda relació el tractament de la «notícia» que advertia de la possibilitat que l’asteroide 2002 NT7 xoqués amb la Terra l’any 2019 (portades, grans titulars, infografia, etc. Per exemple, un diari començava la «informació» amb la frase «La astronomía puso ayer fecha de caducidad a la vida en la Tierra: 17 años». La Vanguardia, pàg. 24. Dijous, 25 de juliol del 2002) i el tractament, incomparablement menor, del desmentiment del «Laboratori de Propulsió de Pasadena» (NASA) a Los Angeles, una setmana més tard. La nul·la exigència de responsabilitats a cap dels segments de la corretja de transmissió de la falsedat publicada és, per ella mateixa, més eloqüent que qualsevol comentari. [Torna]

  


  
    [83] No falten visions escèptiques, quan no bel·ligerants, que asseguren que grans notícies conegudes per tothom no es corresponen als fets que suposadament les van motivar. La raó de la mort de Michael Jackson el 25 de juny del 2009, les causes «reals» de la mort de Iàsser Arafat el dia 11 de novembre del 2004, la versió oficial de l’atemptat contra les Twin Towers de N.Y. l’11 de setembre del 2001, les explicacions de l’accident mortal de la princesa Diana de Gal·les el 30 d’agost de 1997, les causes de la intoxicació per l’oli de colza a Espanya durant la primavera de 1981, les primeres passes de l’astronauta Neil Armstrong sobre la superfície de la Lluna el dia 20 de juliol de 1969, les circumstàncies que envoltaren el magnicidi de John F. Kennedy a Dallas el 22 de novembre de 1963, en són alguns exemples dels molts que podríem assenyalar. El dubte que es genera i el desconcert a què ens porta aquest camí submergeix el receptor en un aiguabarreig que ho inunda tot. Per exemple, trobaríem desacords profunds en les valoracions divulgades d’alguns fets, en les seves causes i circumstàncies o també en l’admissió de la seva mateixa existència: ¿S’ha ofert una explicació satisfactòria de l’accident que va patir l’avió de Pittsburgh (Pennsilvània) l’11 de setembre del 2001? ¿Té algun sentit relacionar els successos d’aquesta data amb l’atac a Pearl Harbour el 8 de desembre de 1941, l’enfonsament del transatlàntic britànic Lusitania el 7 de maig de 1915 o la voladura del Maine el 15 de febrer de 1898? ¿O, en un altre ordre de coses, algun ciutadà del món ha rebut notícia precisa de si cap tècnic qualificat ha constatat algun episodi cert que evidenciés l’existència a l’espai aeri d’algun objecte volador inclassificable segons els paràmetres actuals? (Amb totes les reserves inherents al grau de versemblança i certesa que adjudiquem a aquesta mena de missatges, em remeto a internet:


    http://www.asile.org/citoyens/numero13/pentagone/erreurs_en.htm


    http://www.hq.nasa.gov/office/pao/History/ap11ann/introduction.htm


    http://www.reseauvoltaire.net


    http://www.sapiens.ya.com/sosilos/articulos/pearl_harbour.htm


    http://www.freepress.net)


    [Torna]

  


  
    [84] «La informació ha d’estar al servei dels ciutadans i no al dels grups multimèdia. És la justícia mediàtica». Eslògan de la «National Conference for Media Reform» que es va celebrar els dies 13, 14 i 15 de maig del 2005 a la ciutat nord-americana de Saint Louis (Missouri). [Torna]

  


  
    [85] «La democràcia no pot existir sense un públic informat. El que està en joc no és el periodisme sinó la llibertat d’Amèrica». (Declaracions de Bill Moyers, periodista de la PBS (Public Broadcasting System) recollides a la pàg. 9 d’El Triangle del dia 23 de maig del 2005.) [Torna]

  


  
    [86] L’Informe sobre el Desenvolupament Humà corresponent a l’any 2002 i presentat per les Nacions Unides avalua que 61 països, on viu el 38% de la població mundial, no tenen mitjans de comunicació lliures. Lamentablement, però, no valora també el grau de «llibertat real» que els editors de mitjans concedeixen, en les societats democràtiques, als seus treballadors; ni les possibilitats que els ciutadans tenen d’expressar-se des de plataformes mediàtiques. Es deu poder disculpar aquesta omissió —denunciar-la seria un ridícul refinament en el context de l’estudi— constatada la distant inhibició del primer món davant altres dades que fan esfereir: l’extrema pobresa a l’Àfrica subsahariana va augmentar un 24% a l’última dècada del segle XX, cada dia moren al món al voltant de vint mil nens de malalties guaribles… Evidentment, el dret a la vida és anterior al de la llibertat d’expressió. Però, ¿de què serveix aquesta facultat si s’exerceix mediàticament sense condicions de responsabilitat social? [Torna]

  


  
    [87] El criteri del repartiment de concessions de freqüències és motiu de controvèrsia entre els interessats a tenir-ne. Sovint se’n queixen. Consideren que influeix massa la conjuntura d’interessos polítics i massa poc la solvència industrial o professional. «Del Olmo es el empresario radiofónico más importante de Cataluña. Fue uno de los primeros profesionales de la radio en montar su propia cadena de emisoras. Ya lo intentó cuando la concesión de frecuencias estaba centralizada en el Gobierno del PSOE. Pero su falta de sintonía política y personal con el entonces vicepresidente del Ejecutivo, Alfonso Guerra, dejó al comunicador leonés (sic). Sin embargo, en cuanto se descentralizaron las licencias y las comunidades autónomas tuvieron competencias para entregar sus concesiones administrativas de explotación de frecuencias el Gobierno autonómico presidido por Jordi Pujol subsanó el agravio cometido por Guerra en la persona de Luis Del Olmo (…) Del Olmo es un hombre agradecido. Por esa razón mantiene unas excelentes relaciones con el Palau de la Generalitat…». («Los señores del verano». Félix Martínez. El Mundo. Divendres, 2 d’agost del 2002.) Sis anys després, en no veure’s reconegut com ell esperava pel Consell de l’Audiovisual de Catalunya en l’adjudicació de 83 noves freqüències, el mateix Luis del Olmo declarava: «Si té vergonya, el CAC hauria de dimitir. No podem tornar de manera tan descarada al temps de la censura. Tinc la Creu de Sant Jordi, la Medalla Francesc Macià, la Clau de Barcelona i la Medalla d’Honor de la Ciutat, que em donen la setmana que ve. Vaig col·laborar a tot Espanya en la campanya Catalunya, terra d’acollida. Creuen de veritat que em mereixo aquest menyspreu?». (El Periódico, pàg. 29. Dijous, 13 de novembre del 2008.) [Torna]

  


  
    [88] «Los políticos quieren imponer su mensaje sin ser cuestionados ni por los medios ni por los ciudadanos». («Vóteme y no pregunte». Pablo Ximénez de Sandoval. El País, pàg. 24-25. Dissabte, 8 d’agost del 2009.) [Torna]

  


  
    [89] Gunther Beckstein, responsable d’Interior de Baviera, va defensar una petició presentada a la Cambra Alta de l’Estat alemany el febrer del 2000 per prohibir els «jocs assassins». Vint-i-sis mesos més tard, la qüestió va recuperar actualitat quan setze persones —mestres i alumnes de l’escola Gutenberg d’Erfurt— van ser assassinades per un estudiant armat que tenia gran afecció per aquella mena de jocs. El fet va provocar que el canceller Gerhard Schröder convoqués els presidents dels setze «länder» per presentar noves propostes legislatives al Bundestag i que desfermés un debat (maig 2002) sobre si els responsables de la televisió han de limitar voluntàriament el contingut violent dels programes o cal una llei restrictiva. Ràpidament, el màxim responsable de la televisió en obert del grup Kirch va reaccionar mostrant el seu desacord amb la iniciativa i brandant l’argument de la llibertat d’expressió. Talment semblaria que la llibertat d’expressió és incompatible amb el principi de responsabilitat social i que té la facultat de legitimar el marxandatge de la mort. [Torna]

  


  
    [90] «Al primer ministro italiano, Silvio Berlusconi, no le gustaba nada la dirección que estaba tomando una tertulia televisiva sobre la emergencia de la basura en Nápoles en la noche del martes. Así que levantó el teléfono y llamó en directo al estudio de RAI 3, una de las tres cadenas públicas, donde el periodista Giovanni Floris estaba conduciendo su programa de actualidad política y social, Ballarò, como cada semana. Il Cavaliere dio su versión personal sobre la crisis de la recogida de desechos y aprovechó para quitarse alguna espinita. Estaba enfurecido. El mismo día que se contaban 2.500 toneladas de basura en las calles de Nápoles, Berlusconi la tomó con el mensajero. ‘Mistificadores’ y ‘prepotentes’, son los términos que escogió levantando la voz. “Usted cree que la RAI es suya y sin embargo la pagan todos los italianos”, acusó Berlusconi durante su intervención a Floris. El presentador apenas podía meter baza en medio del torrente verbal. Casi gritaba Il Cavaliere (que el 14 de diciembre se someterá al voto de censura del Parlamento): “Sois unos mistificadores. Utilizáis una técnica que conmigo no funciona, hacéis una pregunta, dejáis contestar a los de la izquierda y luego cuando tienen que replicar los otros cambiáis de tema. Lo sé bien porque de televisión sé más que usted”. De hecho, es propietario de tres cadenas analógicas, unas cuantas en digital y también en el extranjero. Floris está en la lista negra del Cavaliere desde siempre. La cantinela de los periodistas “sembradores de mentiras” es un clásico de la retórica berlusconiana». («Berlusconi irrumpe en la RAI atacando a la prensa». Lucía Magi. El País, pàg. 38. Dijous, 25 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [91] Segons un informe de les Nacions Unides, l’any 1997 el 20% de la població mundial tenia uns ingressos 74 vegades més alts que el 20% més pobre. Tretze anys més tard, les dades continuaven essent esfereïdores. «Las personas más vulnerables a la crisis económica mundial actual son los que viven fuera del centro de atención, los 1,4 mil millones de personas que viven con sólo poco más de un dólar por día. (…) Para los países en desarrollo, una caída del 3% en el producto interno bruto lleva a entre 47 y 120 más muertes de niños por mil nacidos vivos». («Inforápida». Programa de les Nacions Unides per al Desenvolupament, 2010.) [Torna]

  


  
    [92] A Anglaterra, la British Broadcasting Corporation disposa d’una estructura (prou autònoma del poder polític) que li permeté distanciar-se dels interessos del primer ministre Tony Blair en el tractament informatiu de la guerra d’Iraq, l’any 2003. És un referent interessant. [Torna]

  


  
    [93] Hi ha moltes obres, certament notables, que s’han ocupat de la vigència del concepte de «televisió de servei públic» en la gestió de les grans corporacions de radiotelevisió europees. Les alarmes dels desequilibris generats per l’activitat mediàtica al món, fa ja més de vint anys que estan enceses (MacBride, dir., 1980). Són desequilibris generats per la força del sector privat sobre els grups amb indústries més dèbils. Pere-Oriol Costa (1986) va analitzar les dinàmiques que experimentaven ja, en aquell moment, les grans corporacions públiques europees i va fer encertats pronòstics. (Malgrat que els teleespectadors europeus d’aleshores no patien, encara, la contundent homogeneïtzació de continguts que ja rebien els de les cadenes americanes.) Ara aquestes tendències poden ser detectades per les tasques que realitzen els observatoris europeus de programació audiovisual (Moragas i Prado, 2000; Prado, 1992 a, 1992 b, 1995). [Torna]

  


  
    [94] Al conjunt del regne, a l’inici del 2011, hi havia tretze autonomies i dues ciutats autònomes amb televisió pròpia. [Torna]

  


  
    [95] «La sociedad está a tal punto golpeada por la injusticia y el dolor, su espíritu ha sido corroído tan a menudo por la impunidad, que se vuelve casi imposible la transmisión de valores a las nuevas generaciones. Sin embargo, la enorme posibilidad de modificar el aciago rumbo que venimos llevando se halla presente en el alcance ilimitado que los medios de comunicación poseen sobre la formación de conciencia de niños, hombres y mujeres. Es ésta una gran misión que puede llevar a cabo el verdadero periodismo (…) Tenemos un deber ético con las sociedades. Debemos restaurar el sentido de las grandes palabras deterioradas por aquellos que intentan imponer un discurso único e irrevocable (…) Yo mismo, junto a mi tarea como escritor, he realizado trabajos periodísticos cada vez que las situaciones sociales lo exigían. Así también lo ha hecho Ortega, y otros genios de la talla de Camus, Hemingway, Malraux, Sartre, Simone Weil, y el propio Gandhi que, desde las columnas de un humilde y precario periódico alentó su revolución espiritual, el verdadero despertar del alma de su pueblo sometido». (Ernesto Sábato. Discurs en l’acte de lliurament dels «Premios Ortega y Gasset». Madrid, 9 de maig del 2002.) [Torna]

  


  
    [96] Només una petita reflexió: al moment en què ens endinsem en aquella part de la bibliografia de l’anàlisi de la televisió contemporània que explora el mitjà i les seves capacitats, observarem que les aportacions més significatives no se centren a analitzar la semiòtica ni la producció de continguts, ni tan sols en com la producció de continguts queda afectada per la indústria en l’era digital. S’han interessat, sobretot, per les claus del negoci. I no m’estic referint solament a treballs fets per economistes o que circulin en cercles empresarials, sinó als estudis dels científics socials que han dedicat la seva vida a l’anàlisi dels mitjans de comunicació (Bustamante i Álvarez Monzoncillo, 2000; Bustamante, 2000, 2002; Franquet i Larrégola, 1999; CAC, 2002; Moragas i Prado, 2000). Vull destacar el caràcter crític d’algunes d’aquestes obres i l’enfocament analític posterior de les conseqüències que se’n deriven (Ramonet, 2000, 2002). [Torna]

  


  
    [97] Si no fos gràcies a la televisió és molt difícil que jo hagués escrit aquest llibre. Però encara és més improbable que ara estigués reproduint el text que ve a continuació. El president del govern espanyol, una Famosa Mediàtica Intranscendent (FMI), un catedràtic universitari i jo mateix ens trobem igualats pel raser de la televisió. Tots quatre, sense excepció. Vegem-ho. «Esteban ha logrado entrar en un plató de televisión y, con ello, ser legitimada por el sistema. “En la sociedad actual, los medios de comunicación confieren estatus: si alguien aparece en los medios, gana relevancia, y si sabe mantenerse se va haciendo más y más importante; lo difícil es entrar en el círculo porque, una vez en él, los medios te confieren estatus y la gente comienza a identificarse; puede considerarse un círculo virtuoso o vicioso, porque lo mismo sirve para el presidente del Gobierno que para Belén Esteban: ambos eran desconocidos hace una década y con su presencia en los medios de comunicación ahora todo el mundo los identifica”, indica Antonio Lucas, catedrático de Sociología de la Universidad Complutense. Y añade que el triunfo del famoseo se justifica en parte porque la sociedad española ha tenido un modelo de modernización muy tardío y mucha gente tiene poca formación intelectual para someter a crítica a los personajes». («¿Espejo social?». Mayte Rius. La Vanguardia, suplement «es. Estilos de vida», pàg. 6-9. Dissabte, 4 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [98] José Manuel Lara Bosch és el president del Grupo Planeta. És el primer grup espanyol de comunicació i opera també a França i l’Amèrica Llatina. La seva activitat està molt diversificada: és el primer grup editorial a Espanya i a l’Amèrica del Sud, distribuïdor de grans obres, fascicles, continguts audiovisuals, etc. És propietari, accionista majoritari o accionista de referència de diversos mitjans de comunicació al regne. Amb el sentit comú que cal reconèixer-li, a la tardor del 2010 Lara va declarar que a Espanya només quedaran «dos o tres» operadors privats de televisió l’any 2012. «No caben más. No hay mercado, no hay tarta. Sobran operadores y la lógica de mercado llevará a una concentración de grupos». (Agències. Heraldo de Aragón. Divendres, 15 d’octubre del 2010.) [Torna]

  


  
    [99] Cal familiaritzar-se amb alguns conceptes: GRP > Gross Rating Points: compromís d’exposició i pressió de l’anunci segons la variable de cobertura (percentatge del «target», absolutament precís, per cert: nivell social, sexe, edat, residència) i la variable de freqüència de visionat, OTS > «Opportunity To See» (que indica el nombre d’impactes que ha obtingut un missatge comercial). GVP > Gross Visibility Points: indicador del nombre de receptors que reconeixen la recepció d’un missatge/impacte comercial. Va ser proposat l’any 2003 per Jon Artolozaga, director de Gallup, per mesurar l’eficàcia de les campanyes publicitàries destriant qui ha lliurat atenció al missatge i qui no. [Torna]

  


  
    [100] Fins a l’aparició de la lluita per l’audiència, la totalitat del pressupost dels clubs de futbol la cobria la quota social i els partits es jugaven a la millor hora perquè els socis poguessin anar al camp. En l’actualitat, les plataformes i canals digitals esglaonen els horaris dels partits per mirar d’arribar al màxim nombre d’espectadors per partit. Com a conseqüència, en ocasions, els equips juguen a hores ben inconvenients per als socis (per exemple, a les deu de la nit d’un dia feiner i ara es parla de jugar també a les tres de la tarda). Això, lluny de preocupar ningú és aprofitat pel club (que revèn les cadires que els socis deixen buides) i també pels canals digitals, que cobren a l’espectador (el soci que s’ha quedat a casa), el qual, de fet, ja havia pagat per veure aquell partit al camp i que si no juguessin en un horari tan intempestiu no es quedaria a casa i no pagaria dos cops. L’espectador, el soci, paga. El club i la televisió, cobren. Qui paga mana? No. Mana qui cobra. [Torna]

  


  
    [101] Al regne, l’any 2009 —l’últim en què TVE va emetre publicitat— la facturació del conjunt dels departaments comercials de les cadenes espanyoles per aquest concepte va ser de 2.368 milions d’euros. Un 23,2% menys que l’any anterior. L’organisme estatal en va ingressar 422 per aquesta via. En conjunt, les cadenes públiques facturaven al voltant d’un terç del total dels ingressos publicitaris. [Torna]

  


  
    [102] La Unión de Televisiones Comerciales Asociadas (UTECA), seguint el model nord-americà, advoca per convertir la televisió pública en un servei purament residual. Alejandro Echevarría, que és el president de Tele-5, una emissora que els darrers anys del primer decenni del segle actual va perdre el lideratge en favor de TVE, va valorar com a greu la caiguda dels ingressos publicitaris a causa de la difícil conjuntura econòmica. Echevarría, en un acte en què va prendre part com a president de la UTECA, va carregar contra les emissores de televisió públiques perquè «emeten programació comercial en comptes de continguts d’interès públic» i perquè accedeixen al mercat publicitari «en les mateixes condicions que els operadors privats». Echevarría, a l’hora d’escombrar cap a casa, també va fer referència als canals de televisió digital terrestre que, per llei, han d’emetre les televisions públiques —quatre per emissora— i va preguntar, en funció dels seus càlculs de costos i ingressos, si una televisió pública cara és més important que la sanitat i l’educació. (Avui, pàgina 61, dijous 6 de novembre del 2008.)


    El mateix dia, el diari ABC, a la pàgina 83, en referència a la mateixa notícia i sota el títol «Hay que reinventar la TV pública» diu: «Las cadenas privadas españolas se ven obligadas a competir con el sector público más grande y voraz del mundo (…) No tiene sentido que la televisión pública vasca, EITB, tenga un presupuesto de 143 millones de euros y vaya a disponer de cuatro canales, que costarán directamente a los ciudadanos 120 millones de euros». L’executiu espanyol va decidir que Televisión Española renunciaria als ingressos publicitaris, segons va anunciar Rodríguez Zapatero el 14 d’abril del 2009 i va ratificar el Consejo de Ministros del 8 de maig del 2009. El Congreso de los Diputados ho va refrendar. Luis Fernández, el president de RTVE (un expert en televisió que havia assolit un èxit notable en dos anys al capdavant de l’ens amb una visió essencialment professional i, també, conflictiva amb la vicepresidenta de l’executiu espanyol), va dimitir. El dia 11 de novembre del 2009, PSOE i PP van pensar en un polític de consens, Alberto Oliart, per substituir-lo. Just pocs mesos després es va aprovar una nova llei espanyola de l’audiovisual, com veurem més endavant. El resultat de tot plegat és que els ingressos publicitaris de les cadenes privades varen augmentar considerablement en l’exercici 2010. [Torna]

  


  
    [103] En els partits de futbol que no són narrats per televisió en llengua catalana s’experimenta un augment d’audiència de les transmissions radiofòniques que es fan en català. Segons dades d’Akamai (empresa de serveis d’internet), LaTdP va registrar, en l’emissió per la xarxa, 88.433 «hits» (el seu rècord és de 102.809) durant la transmissió per Gol T i C+ Liga, del Barça 5 – Madrid 0 de la temporada 2010-2011. Cinc dies abans s’havia jugat el partit de Champions League entre el Panathinaikos i el Barça. En aquella ocasió, LaTdP va tenir només 12.021 «hits». ¿La raó? El partit d’Atenes el va fer en directe TV3. Els seguidors culers catalans volen seguir el Barça en català. Els industrials de la comunicació volen, sobretot, fer negoci. «El Barça – Madrid de dilluns, amb golejada de 5 – 0, s’ha convertit en el partit de pagament més vist de la història: 2.488.000 espectadors (13,6% de quota)». («El partit de pagament més vist de la història». L. Artigas. Avui, pàg. 61. Dimecres, 1 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [104] Segons dades facilitades per Barlovento Comunicación, la pròrroga de la final del Mundial de futbol de l’any 2010 entre les seleccions d’Holanda i Espanya va ser seguida per 15.605.000 espectadors de tot el regne. Una xifra que equival al 85,9% d’audiència. És el rècord absolut de la dècada. A propòsit d’això, exposaré una curiositat. El «minut d’or» d’aquell partit va aplegar 16.815.000 espectadors (91% de quota) a les 22:56. Al cap d’un minut, Iniesta va marcar el gol de la victòria de la selecció espanyola. En aquell moment l’audiència comptabilitzada era de 16.675.000 espectadors (90,3% de quota). ¿On havien anat les 140.000 persones que es van perdre el gol? [Torna]

  


  
    [105] Quan les companyies productores afirmen que «ofereixen un catàleg farcit de formats/programes a les emissores i que són els programadors els qui trien» (Tinet Rubira, director d’Operación Triunfo, entrevistat per Mònica Terribas a Les dues cares, Canal 33, TVC, 13/3/2002), diuen mitges veritats. Els seus catàlegs ofereixen, en realitat, objectes televisius similars entre si perquè tots busquen el rendiment d’audiència sense condicionants de cap mena (servei, cultura, interès social, divulgació, educació…). Són catàlegs prims, de fons intranscendent, banal… —en alguna ocasió, com és el cas del programa citat, ben elaborats per coneixedors de l’ofici— que aigualeixen la programació i devaluen el mitjà. Pel que fa als programadors de les cadenes, lligats de mans i peus quan fan la selecció, tenen el criteri (que els hauríem de suposar) atrapat per les limitacions de l’oferta i segrestat per la tenalla del «share» que els exigeixen els seus amos, a qui, com se sap, ningú no imposa condicions d’interès comú en l’exercici del seu negoci. Des de l’òptica del rendiment econòmic, per cert, Operación Triunfo fou un negoci sense precedents fins aleshores en la història de la televisió a Espanya: RTVE, en resposta parlamentària per escrit, va reconèixer haver ingressat fins al dia 1 de juliol del 2002, pels conceptes de gales, vendes de discos, missatges electrònics i trucades telefòniques, la quantitat de 8.248.740,8 €; aquest import és una entrada «atípica» des de l’òptica clàssica dels ingressos televisius, provinents tradicionalment, sobretot, de la publicitat i les vendes, però, a més a més, s’ha de tenir en compte que l’emissora pública té només una participació en els rendiments del negoci, del qual es beneficien també, com és lògic, els productors i els titulars dels drets (que, legalment, no han de retre comptes a cap parlament ni fer públic la mena d’acord que en el seu dia van signar amb els candidats a cantants, uns joves tan il·lusionats com desprevinguts contra l’explotació de la popularitat). [Torna]

  


  
    [106] El polèmic filòsof asturià Gustavo Bueno (2000) vol ignorar la quota de responsabilitat social, exigible per indissociable de l’activitat pròpia dels Emissors, quan diu: «Si viviéramos en una dictadura con una televisión única, controlada, el responsable sería el poder, pero en una sociedad democrática, en un régimen de televisión libre, de múltiples canales opcionales, la responsable es la audiencia. Sabemos que la televisión depende exclusivamente de la publicidad y el público es el que marca los baremos de la publicidad. Si en el poder feudal el poder lo tenía la espada, en televisión lo tiene el mando a distancia, el zapping. Y eso quiere decir que el público demanda los contenidos que más le gustan: la llamada tele-basura. Aunque basura es también un concepto relativo, para mi, por ejemplo, es más basura la información sobre la Bolsa que Tómbola. (…) Además, lo que llamamos basura es la realidad que nos rodea». (Extracte de l’entrevista publicada per El Mundo el diumenge 12 de novembre del 2000 a càrrec d’Ángel Fernández.) [Torna]

  


  
    [107] La preocupació per la presència de valors antisocials en l’entorn del món occidental va en augment, sobretot entre els sectors responsables de l’educació. Que l’evolució del mercat pot arribar a límits imprevisibles ho demostra l’èxit dels videojocs amb l’esquer dels continguts violents, la banalització de drames de l’individu o de la humanitat i l’admissió com a normal de la xenofòbia i el racisme (Bully o GTA San Andreas de Rockstar, filial de Take two interactive software, Return to castle Wolfenstein, Day of defeat, Mortal kombat, Trópico, Carmaggedon, Counter strike, etc.). «Una utilització malaltissa perquè es juga amb símbols històrics, socials i morals d’uns fets reals del passat absolutament lamentables». (Salvador Cardús entrevistat per Blai Felip Palau. La Vanguardia, 8 d’abril del 2002.) [Torna]

  


  
    [108] Si, seguint el disgregadament lúcid i reservat poeta portuguès dels heterónimos Fernando Pessoa, hi ha tres vies per facilitar als joves l’accés al coneixement (1. Ensenyar > memòria. 2. Demostrar > intel·ligència. 3. Esperonar > intuïció), la televisió les ignora en les franges d’audiència i segueix un únic conducte: Addiccionar > comportament. [Torna]

  


  
    [109] Aquest paràgraf del conegut crític Víctor-M. Amela il·lustra magníficament la comercialització dels continguts d’alguns dels programes anomenats informatius. «Recuerdo la escandalera que supuso, hace años, la primera interrupción de un informativo televisivo para emitir un anuncio publicitario. Lo he recordado al presenciar ayer cómo incrustaba publicidad en su discurso informativo el presentador del noticiario de mediodía de Antena 3: tras informar de que los jugadores del Barça estaban organizándose para desplazarse en autocar a su próxima cita futbolística —dada la parálisis del espacio aéreo español—, añadió, sin solución de continuidad: “¡Con lo bien que viajarían estos jugadores, juntándose en grupos, en varios coches SsangYong Korando!”. Y acto seguido este periodista presentador pasó a glosar las excelencias de este modelo de coche coreano, con imágenes incluidas (y, eso sí, el rótulo ‘publicidad’ en un ángulo de la pantalla). Pronto los presentadores de los informativos lucirán marcas comerciales de sus patrocinadores. Tengámoslo claro: la televisión es muy cara, y la privada se sostiene sobre sus rendimientos económicos. A partir de aquí, mirémosla a sabiendas». («Ferocidad de la politiquería». Víctor-M. Amela. La Vanguardia, suplement «Vivir», pàg. 9. Diumenge, 5 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [110] «Susan Sontag decía que el gulag nos ha parecido más fantasmal que el Holocausto o que la guerra del Vietnam porque de él no ha habido fotos…». Román Gubern, autor de Máscaras de la ficción (2002). Fragment d’un diàleg (publicat a la secció «Debate» del diari El País. Diumenge, 7 d’abril del 2002) amb Arcadi Espada, autor de Raval. De l’amor als nens (2000, Barcelona: Empúries), precisament, un sucós treball sobre una interessant «intervenció/recreació mediàtica» en un polèmic cas de pederàstia. [Torna]

  


  
    [111] No cal anar gaire lluny per detectar les contradiccions de George Bush i de José Mª Aznar en l’intent de legitimar la guerra, fent ús d’arguments com l’existència d’armes de destrucció massiva o la compra d’urani al Níger. ¿Cal recordar l’equívoca i inoblidable imatge del cormorà ruixat de petroli, quan la guerra del Golf, o les constants confusions dels fets explicats de les guerres a l’Afganistan? Això són petiteses pròpies de les cròniques militars (ja se sap que, en una guerra, la primera víctima és la veritat) al costat de la revelació feta per The New York Times, el dia 19 de febrer del 2002, en anunciar que un ens de nova creació, l’Oficina d’Influència Estratègica, dirigida per un militar i dotada d’un pressupost de 10.000 milions de US$, es dedicaria a «col·locar» notícies favorables als EUA per influir sobre la premsa mundial. La seva activitat, que s’havia de desenvolupar en «temps de pau», deu haver quedat, formalment, en suspens segons que va anunciar un portaveu del Pentàgon, una setmana més tard, vistes les reaccions provocades per l’escandalosa decisió. No fa falta recordar la tendència de l’Administració dels EUA a muntar oficines de creació d’imatge: el Centre d’Informació de la Coalició va ser el braç propagandístic de l’Operació Llibertat Duradora; més tard Charlotte Beers —una executiva al servei de l’Estat provinent del món de la publicitat— va organitzar l’Oficina Global de Comunicacions per exportar el perfil afable del país més important del món. Aquesta tendència ve de lluny. Ja l’havia marcat Harry Swinomish Truman en la «Campanya de la Veritat» cap a la meitat del segle XX, quan la guerra freda. És clar que, en la mesura que els resulta possible, totes les potències mundials busquen efectes semblants favorables als seus interessos. [Torna]

  


  
    [112] Aquesta és una citació d’Armand Mattelart (2002): «La vaguedad que rodea la noción de información también nimbará la de ‘sociedad de la información’. La temprana voluntad de legitimar políticamente la idea de la realidad hic et nunc de esta última podrá con los escrúpulos de la vigilancia epistemológica. Se acentuará la tendencia a asimilar la información con un término procedente de la estadística (data/datos) y a no querer ver información sino allí donde hay un dispositivo técnico. De este modo se implantará un concepto meramente instrumental de sociedad de la información. Con la atopía social del concepto se desvanecerá el envite sociopolítico de una expresión supuestamente llamada a designar el nuevo destino del mundo». Les prevencions que l’economista nord-americà Fritz Machlup havia tingut a principis dels seixanta per no separar el tàndem informació/coneixement —ubicats en cinc estadis: pragmàtic, intel·lectual, d’esbarjo, espiritual i casual— quedaran, també, si això és així, bandejades. «Informar és una activitat mitjançant la qual es transmet el coneixement; conèixer és el resultat d’haver estat informat (…) Informació, entesa com allò que es comunica resulta idèntic a coneixement —knowledge— en el sentit d’allò que és conegut» (Machlup, 1962). [Torna]

  


  
    [113] «Lo que buscamos no es la verdad, sino el efecto producido». «La propaganda deja de ser eficaz desde el momento mismo en que su condición de tal se hace visible». «Cuanto mayor es una mentira, mejor pasa». Citacions de Joseph Goebbels, ministre de Hitler, recollides per Frédéric Beigbeder (2001). Reproduïdes també per Octavi Martí a propòsit de la deontologia en el món de la publicitat. («La publicidad es el brazo armado de la sociedad de consumo». El País, suplement «Babelia», pàg. 9. Dissabte, 23 de febrer del 2002.) [Torna]

  


  
    [114] «Yo sé que voy a morir como todos los que estamos aquí, pero a mi lo que más me aflige es la suerte que está corriendo la humanidad con esto de la globalización. Pienso que la humanidad va hacia su suicidio. Si no hay cambios urgentes en la política mundial es la humanidad la que va a morir. Y eso me aflige mucho más que mi propia muerte (…) Cada vez que hay elecciones el partido de la mayoría es la abstención. O sea, que la gente no confía en sus candidatos ni en su sistema de gobierno (…) Claro que la humanidad ha salido de muchos pozos, de muchos abismos y todos los imperios terminaron siendo derrotados». (Mario Benedetti. Acte de clausura del curs «Poesía española: de las vanguardias a las nuevas voces». Universidad Complutense. San Lorenzo de El Escorial, 2 d’agost del 2002.) [Torna]

  


  
    [115] Algunes de les comunicacions que es difonen a Espanya sobre fets relacionats amb el País Basc són un exemple d’infodeformació per al conjunt dels súbdits espanyols. Un periodista que es va desplaçar a Euskadi, enviat per un prestigiós diari barceloní a cobrir la informació de les eleccions basques, va declarar en una conversa radiofònica amb Antoni Bassas al programa El matí de Catalunya Ràdio: «Quan ets a Euskadi les coses són molt diferents que vistes des de fora». Eloqüent, encara més en una persona que fa trenta anys que consumeix informació de masses i, a sobre, se suposa que n’és especialista! Una anàlisi del llenguatge emprat en les informacions relatives a Euskadi i la seva evolució en les darreres dècades ofereix una interessant perspectiva del tractament de la realitat sociopolítica d’aquell país i la corresponent intervenció/manipulació mediàtica (Rekalde, 2000). Per exemple, la paraula nacionalisme en el discurs mediàtic general ha estat demonitzada —quan designa el nacionalisme basc— i ha estat omesa o sacralitzada —quan designa l’espanyol—, com podem comprovar en el següent exemple: «La Reial Acadèmia Espanyola (RAE) ha tornat a irritar els nacionalistes bascos. En l’última actualització del seu diccionari, la institució inclou la paraula abertzale amb la definició ‘nacionalista radical’, quan la seva traducció de l’eusquera és ‘patriota’ o ‘nacionalista’. Partits com Eusko Alkartasuna (EA) i Aralar no han trigat a exigir una correcció, ja que veuen motivacions polítiques en l’intent d’associar tot el nacionalisme basc a la “radicalitat” del món de Batasuna. Fins ara, al diccionari de la RAE apareixia el terme aberzale, sense la t, però amb la mateixa definició: ‘nacionalista radical’. No obstant, com que aquest terme, escrit exactament d’aquesta manera, no existeix en eusquera, la sang no havia arribat al riu. Ara, a l’afegir-hi la t, els acadèmics han avivat el foc. El diccionari d’Elhuyar, màxima autoritat en eusquera juntament amb l’Euskaltzaindia, la Reial Acadèmia de la Llengua Basca, no té dubtes. Abertzale significa ‘nacionalista’ o ‘patriota’. Però la RAE apel·la al seu dret a plasmar el que creu que els castellanoparlants consideren abertzale i opta per una interpretació pròpia en la 23a edició del seu diccionari, coneguda recentment.» («La RAE irrita els ‘abertzales’ a l’encasellar-los com a radicals». Aitor Ubarretxena. El Periódico, pàg. 20. Dissabte, 31 de juliol del 2010.) [Torna]

  


  
    [116] Alan Mathison Turing va ser processat el 1952 per pràctiques homosexuals (seguint la mateixa llei que havia engarjolat Oscar Wilde una cinquantena d’anys abans). Un cop condemnat, se li oferí d’anar a la presó o bé sotmetre’s a un tractament hormonal per inhibir la libido. Va escollir la castració química, i va començar unes sessions amb injeccions d’estrògens que el van deformar i li van provocar impotència. El 1954 la minyona se’l va trobar mort (enverinat amb cianur), estirat al llit al costat d’una poma mig mossegada. Encara que oficialment es va declarar com un cas de suïcidi, la mare va defensar sempre que la ingesta del verí fou accidental (argumentada amb el desordre dels materials tòxics que manipulava habitualment el seu fill). A banda d’això, Turing havia reconegut que li agradava molt la pel·lícula Blancaneu i els set nans i la idea que emulés l’escena de l’enverinament de la protagonista alimentava la teoria del suïcidi, encara que s’ha dit que no es va analitzar mai si la poma estava realment enverinada. Tot plegat ha afavorit la propagació de la idea que els fundadors de la companyia informàtica Apple, els enginyers nord-americans Steve Jobs, Steve Wozniak i Ronald Wayne, van triar aquesta fruita com a logotip, amb la intenció d’homenatjar Turing. La multinacional ho ha negat. [Torna]

  


  
    [117] Segons l’opinió més estesa, el primer text que va introduir el concepte d’informació automàtica l’havia publicat l’enginyer i científic Vannevar Bush l’any 1945 amb el títol «As we may think». En aquest article, el visionari investigador estatunidenc imaginava un dispositiu —batejat Memex— que funcionava per ordres de veu i que era capaç d’emmagatzemar, classificar i recuperar una gran quantitat de continguts, i representar-los en una pantalla. Aquest giny, que no va arribar a existir mai, és considerat un clar inspirador de treballs posteriors, com la web de Tim Berners-Lee. [Torna]

  


  
    [118] Vinton Cerf va presentar l’any 1972 el protocol de Control de Transmissió i el d’Internet (TCP i IP). Gràcies a aquestes especificacions, dos ordinadors físicament connectats per un cable de xarxa ja es podien enviar informació. Això ha fet possible el desenvolupament posterior d’internet. [Torna]

  


  
    [119] Telnet (telecommunication network) és una eina que permet connectar-se i accedir a un ordinador aliè i treballar-hi. En determinades circumstàncies, aquesta aplicació permet que dues persones mantinguin una conversa. [Torna]

  


  
    [120] CERN és l’acrònim del Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire, el laboratori d’investigació de «física de partícules» (o «física d’altes energies») més important del món. Va ser fundat a Ginebra, l’any 1952. Més tard, l’any 1954, l’organisme va canviar aquell nom per l’actual, Organisation Européenne pour la Recherche Nucléaire, però va mantenir l’acrònim inicial de CERN. [Torna]

  


  
    [121] Algunes manifestacions públiques reconeixen la gran responsabilitat dels mitjans de comunicació en l’estructura social. «Dejar que la prensa se hunda es permitir que la sociedad pierda un medio clave para ejercer sus derechos». (María Dolores Masana, presidenta a Espanya de Reporteros sin Fronteras. «La prensa en el ojo del huracán». El País, pàg. 25. Dissabte, 2 de maig del 2009.) [Torna]

  


  
    [122] Encara que podem accedir al nostre correu electrònic de diverses maneres (via el «webmail», el programa de gestió de correu instal·lat a l’ordinador o el client del telèfon mòbil, per exemple), els enviaments d’aquests missatges es fan segons les regles del Simple Mail Transfer Protocol (SMTP), que data de 1982. [Torna]

  


  
    [123] L’enginyer estatunidenc Jon Postel i els seus col·laboradors van proposar el sistema de noms de domini (DNS) que encara ordena jeràrquicament les adreces d’internet. Amb aquest servei van néixer els .com, .net, .org, .gov; .es, .it, .fr, .uk, etc., tan habituals avui dia. El sistema el va administrar Postel individualment fins a la seva mort, el 1998. [Torna]

  


  
    [124] El jurista Amadeu Abril liderava un grup amb Ricard Vaqué, Joan Jofra i d’altres, que va crear el 1996 l’Associació en Defensa del Domini .ct (ADD.CT). La finalitat d’aquesta associació era l’homologació d’un domini d’alt nivell que permetés la identificació catalana a internet. Abril era, alhora, membre de la Internet Corporation for Assigned Names and Numbers —ICANN— (l’organisme regulador que s’havia creat per reemplaçar la feina de Postel a l’hora de crear i gestionar els dominis) i això li va permetre investigar la viabilitat d’aconseguir —primer— el .ct i —més tard— el .cat. Els responsables de l’ADD.CT, després de constatar que la normativa vigent impedia cap domini de dues lletres a ningú que no fos un estat, van decidir demanar el .cat. El 2001 es va constituir (amb Vicent Partal, l’ADD.CT i la participació de la CCRTV) l’Associació puntCat per impulsar la proposta i anar superant els tràmits formals. En un d’ells, la sol·licitud va merèixer la més alta valoració per part d’un grup independent d’experts japonesos. La nit del 15 al 16 de setembre del 2005, la ICANN va aprovar definitivament el projecte. Per celebrar l’èxit, els seus impulsors van començar amb bon humor: el primer domini a usar el distintiu .cat va ser tan.cat. El 23 d’abril del 2006 la Fundació puntCat (constituïda per gestionar els dominis) va obrir el procés de registre al públic que va poder començar a sol·licitar dominis. Actualment, el prestigi del .cat és notable. «Per segon any consecutiu, aquest domini és considerat el segon més segur dels 283 que hi ha al món segons l’informe que elabora l’empresa d’antivirus i seguretat McAfee. Segons l’estudi, basat en 27 milions de pàgines web de 120 països, el domini que comporta menys risc per als internautes és .travel, usat per la indústria del turisme. El .cat empata amb sis dominis més: .edu (educació superior), .jp (Japó), .gg (Guernsey, un territori britànic del Canal de la Mànega), .hr (Croàcia), .ie (Irlanda) i .ch (Suïssa)». («El domini .cat, el segon més segur del món». El Periódico, pàg. 32. Dijous, 5 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [125] L’any 1988, l’enginyer finès Jarkko Oikarinen va crear i desenvolupar l’Internet Relay Chat (IRC) a partir d’una idea pròpia. Aquest és el primer programa que va permetre «xatejar». Actualment, el Messenger de Microsoft (disponible per als usuaris d’ordinadors personals) i el de Blackberry (restringit als propietaris d’aquesta marca d’«smartphones») són probablement els programes de converses per internet més utilitzats. [Torna]

  


  
    [126] La paraula blog va ser encunyada per Evan Williams i Meg Hourihan, dos empresaris tecnològics estatunidencs, que van fundar Pyra Labs el 1999. D’aquesta manera es van referir a les bitàcoles d’internet. Aquell mateix any, van crear el servei de publicació de diaris personals Blogger. La gran innovació de Blogger és que permetia editar els textos del blog directament des de la pàgina web on s’allotjava el diari personal, una manera més ràpida i senzilla que no pas els mecanismes que es feien servir fins aquell moment. [Torna]

  


  
    [127] Google era, inicialment, un treball de Larry Page i Sergey Brin, estudiants de doctorat de la Stanford University. Els serveis d’aquest cercador es varen incorporar a la xarxa l’any 1996. La novetat que aquesta eina aportava no era el concepte de cercador (ja explotat aleshores per altres empreses) sinó l’algorisme del programa (anomenat genèricament «motor de la cerca») que explora les pàgines disponibles a internet i relaciona (indexa) les paraules que hi troba. Ben aviat, Google va esdevenir el cercador que aplegava més pàgines i que oferia els resultats més ràpidament. L’èxit d’aquesta eina, i de les múltiples aplicacions que Google ha presentat posteriorment (com la de correu electrònic GMail, la de cartografia Google Maps, el navegador Chrome o el sistema Android), l’ha consolidat com una empresa preeminent del seu sector. [Torna]

  


  
    [128] YouTube va néixer el febrer del 2005 quan tres enginyers, el taiwanès Steve Chen, l’estatunidenc Chad Hurley i l’alemany Jawed Karim van desenvolupar una pàgina web on poder penjar i veure vídeos sense haver de descarregar-los a l’ordinador. «La popularidad es un bien escaso. Lograrla no está al alcance de cualquiera. Hasta que llegó YouTube. El popular sitio de vídeos de Google se ha convertido en el termómetro del favor popular. Así que la miríada de frikis —oficiales y espontáneos— que aspira a su minuto de gloria lo tiene mucho más fácil si logra colocarse en el hit parade de YouTube. El resto del trabajo lo hacen, gratis y entregados, los medios convencionales que, para alimentar de visitas sus web, no dudan en enlazar las imágenes, retroalimentando el fenómeno». («El síndrome YouTube». Ramón Muñoz. El País, pàg. 31. Dissabte, 11 de setembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [129] Els mitjans de comunicació han fet seus, quasi sempre molt a poc a poc, els sistemes que els usuaris han utilitzat per publicar els seus continguts, cosa que ha fet augmentar la credibilitat dels mateixos sistemes. Al mes de setembre del 2004 Vilaweb es va afegir al corrent dels blogs, no tan sols oferint un servei d’edició, sinó també un servei de publicació i d’altaveu dels continguts. Al Regne Unit, The Guardian, pioner, va incloure en el seu redisseny del setembre del 2005 un «digest» de blogs a la pàgina dos! La BBC va posar en marxa, l’any 2006, un servei de blogs per als seus propis editors. Actualment, els diaris, les ràdios i les televisions del nostre país ofereixen serveis a la xarxa. [Torna]

  


  
    [130] En tenim prou amb la xarxa si algú hi penja les imatges. «Les xarxes socials s’estan convertint en un seriós maldecap per a l’Exèrcit israelià, que veu com els seus soldats hi airegen plans militars o es recreen impúdicament en els seus excessos. Aquesta vegada ha estat una exsoldat la que ha mostrat a la web un exemple dels rutinaris abusos i humiliacions als quals se sotmet els palestins. En unes fotografies penjades a la seva pàgina de Facebook, hi apareix posant i fent burla davant uns palestins lligats de mans i amb els ulls embenats. L’àlbum es diu L’Exèrcit… el millor moment de la meva vida». («El meu amic emmanillat». Ricardo Mir de Francia. El Periódico, pàg. 13. Dimarts, 17 d’agost del 2010.) Aquesta crònica acaba dient «l’Exèrcit israelià vol acabar amb l’exhibicionisme dels seus soldats a la xarxa». ¿El problema a eliminar és només l’exhibicionisme dels soldats? [Torna]

  


  
    [131] Ushahidi és una paraula que en suahili vol dir ‘testimoni’. Dóna nom a una web que relaciona comentaris d’usuaris enviats via correu electrònic, Twitter, web, SMS, etc., amb el punt del mapa que fa el cas. D’això en diuen «geolocalització». Aquesta web es va crear per reflectir els problemes de violència política a Kenya que van esclatar després de les eleccions de 2007, la polèmica reelecció del president i la marginació de la premsa. Amb la web es va generar una eina, que també es va fer servir per ubicar en el mapa els llocs amb més necessitats d’ajuda després del terratrèmol d’Haití. Per saber més d’aquesta plataforma es pot consultar l’article «Ushahidi: giving citizens the power to put news on the map», publicat a The Guardian el dilluns 16 d’agost del 2010: http://www.guardian.co.uk/media/2010/aug/16/ushahidi-haiti-news-map. [Torna]

  


  
    [132] Vegem un cas que va succeir en un barri de Coventry (centre d’Anglaterra), però que va travessar fronteres en saltar a la xarxa. «[Mary] Bale, de 45 anys, poc sospitava, quan el 21 d’agost va llençar al contenidor de les escombraries la Lola —la gata dels Andrews-Mann—, que estava sent gravada per les càmeres de seguretat que la família té enfocant l’entrada de la seva propietat. La Lola va quedar atrapada durant 15 hores, fins que l’endemà els seus amos van sentir els seus miols. Estranyats per haver-la trobat dins del contenidor, van revisar la gravació de les càmeres per saber com havia anat a parar allà. Per identificar la culpable, Stephanie Andrews-Mann, de 24 anys, va penjar el vídeo a internet. Al cap de pocs dies havia estat vist 100.000 vegades només al Regne Unit». («Amb les mans a la gata». Elena Mataró. El Periódico, suplement «Quadern del diumenge», pàg. 15. Diumenge, 5 de setembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [133] Vegem ara un cas que exemplifica un dels avantatges de l’ús en positiu de la xarxa. «¿Recuerdan ustedes a María Amelia López Soliño, la abuela bloguera de la localidad gallega de Muxía? Sí, la anciana a quien su nieto regaló un blog por su 95 cumpleaños, y ella se entusiasmó, convirtiéndose en la usuaria más vieja del mundo y, posiblemente, la más ilusionada. Internacionalmente, fue también una bomba. Su secreto era muy sencillo. Al descubrir a la comunidad, al recibir respuestas inmediatas, al comprender que había llegado a sus manos, tarde, pero no demasiado, un instrumento para luchar contra la soledad, María Amelia lo aprovechó a fondo. Y lo hizo en bien de la gente de su edad. Murió en mayo de 2006, casi tres años después, habiendo vivido a fondo con la última tecnología a su servicio. Ni un solo día dejó de desear que más coetáneos descubrieran la maravilla que es Internet. María Amelia había recibido el prestigioso premio internacional BOBs, el más importante del mundo en su especialidad, que se otorga en Alemania.» («Para María Amelia y el Viejo Pescador». Maruja Torres. El País, suplement «El País semanal». Diumenge, 21 de febrer del 2010.) [Torna]

  


  
    [134] Aquest és el text de la portada de la pàgina web que correspon a aquest afer. «At 5pm EST Friday 22nd October 2010 WikiLeaks released the largest classified military leak in history. The 391,832 reports (‘The Iraq War Logs’), document the war and occupation in Iraq, from 1st January 2004 to 31st December 2009 (except for the months of May 2004 and March 2009) as told by soldiers in the United States Army. Each is a ‘SIGACT’ or Significant Action in the war. They detail events as seen and heard by the US military troops on the ground in Iraq and are the first real glimpse into the secret history of the war that the United States government has been privy to throughout. The reports detail 109,032 deaths in Iraq, comprised of 66,081 ‘civilians’; 23,984 ‘enemy’ (those labeled as insurgents); 15,196 ‘host nation’ (Iraqi government forces) and 3,771 ‘friendly’ (coalition forces). The majority of the deaths (66,000, over 60%) of these are civilian deaths. That is 31 civilians dying every day during the six year period. For comparison, the ‘Afghan War Diaries’, previously released by WikiLeaks, covering the same period, detail the deaths of some 20,000 people. Iraq during the same period, was five times as lethal with equivalent population size». (Wikileaks.org. Dilluns, 25 d’octubre del 2010.) [Torna]

  


  
    [135] Tal com ja va fer amb els documents associats a la guerra amb l’Iraq, Wikileaks va avançar la documentació d’aquest assumpte a alguns mitjans de comunicació, entre els quals El País. «La mayor fuga de información de la historia ha puesto al descubierto los secretos, las maniobras, el espionaje, las obsesiones, los miedos y, en definitiva, el estilo y los métodos de las diplomacias de los Estados Unidos. El País, junto con otros cuatro medios impresos (The New York Times, The Guardian, Le Monde, Der Spiegel), ha accedido a más de 250.000 documentos elaborados por el Departamento de Estado y sus embajadas durante lustros». («La mayor filtración de la historia revela los secretos de la diplomacia de EE UU». El País, portada. Dilluns, 29 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [136] La revolta policial, a banda de quedar per a la història política, quedarà també com un punt d’inflexió en la història de les comunicacions. Va acreditar el Twitter com un mitjà àgil i operatiu per a transmissions entre ciutadans —també per als periodistes— sobretot en moments crítics i en situacions excepcionals. «Bien es cierto que en anteriores ocasiones ya había servido para dar a conocer la situación interna de países o para mostrar la represión, como fue el caso de las revueltas en Irán de comienzos de este año. Sin embargo, en esta ocasión se pudo seguir, minuto a minuto y a través de esta red social, lo que estaba ocurriendo en el país antes de que las propias agencias de noticias informaran o de que las ediciones digitales lo colgaran en sus páginas. La cobertura de los hechos que hicieron numerosos periodistas a través de sus cuentas en Twitter —admirable fue el caso de Susana Morán, que lo hizo a través de su teléfono móvil desde las calles de Quito— fue seguida por miles de personas que, a su vez, “retuiteaban” los mensajes a sus seguidores, multiplicando exponencialmente el eco de éstos. Pero no sólo fueron los periodistas los que hicieren uso de esta herramienta. De hecho, fue esta red social la elegida por la Presidencia de Ecuador para decretar el Estado de Excepción —“Gobierno declara Estado de Excepción” rezaba el escueto mensaje—, dado que Rafael Correa estaba acorralado en un hospital por los agentes amotinados». («Periodismo en 140 caracteres». Ángel Valle. La Razón, pàg. 32. Dijous, 7 d’octubre del 2010.) [Torna]

  


  
    [137] L’economista alemany Max Otte és una de les veus crítiques amb internet. «La Red digital mundial que despertó tantas esperanzas de libertad es hoy un medio que origina un alto nivel de ruido y que ha conquistado un lugar preeminente en cuanto al tiempo que le dedican los consumidores de los medios; pero tampoco ofrece en general una información más libre, más independiente y más fiable». («La información sucumbe ante la crisis». Antonio G. Gil-García. Público, pàg. 48. Divendres, 4 de juny del 2010.) [Torna]

  


  
    [138] Així com els Il·lustrats van fer bandera de l’Enciclopèdia de Diderot i D’Alembert durant la Revolució Francesa, fent un paral·lelisme podríem dir que Wikipedia ho és per als «tecnofílics» de la Revolució Digital. [Torna]

  


  
    [139] Alguns internautes van investigar i posar en dubte la certesa d’uns documents presentats per Dan Rather al programa 60 minutes II de la CBS, l’any 2004, sobre el servei militar del president Bush. La cadena va acabar admetent que els documents no eren autèntics. El cas es coneix com a «Rathergate». «Also referred to as ‘memogate’, Rathergate is the scandal surrounding the 60 Minutes II story aired on CBS in 2004 about George W. Bush’s National Guard service. Memos providing the basis for many of the claims in the report were supposedly created in 1973 and found in the files of the late Lieutenant Colonel Jerry B. Killian. Bloggers and blog readers investigated the suspicious looking documents which were made available to the public on the CBS website and found them to almost certainly be poor forgeries created on a modern era word processor. Four CBS employees lost their jobs over the report. Dan Rather famously defended the report, claiming the memos might be ‘fake, but accurate’ and later went into early retirement». (Mediamythbusters.com. http://mediamythbusters.com/index.php?title=Rathergate; consultat el 18/11/2010.) [Torna]

  


  
    [140] Si els adolescents i els joves d’avui són diferents és, sobretot, perquè el món que s’han trobat és molt diferent. I ells, que no havien estat ensinistrats en cap altra gramàtica tècnica, s’hi han adaptat ràpidament. «El pasado septiembre una tesis presentada por la socióloga Lucía Merino en la Universidad del País Vasco sacaba a relucir esta cuestión: los nacidos a partir de los noventa ya han desarrollado nuevas habilidades. Entre ellas, mayor inteligencia visual, gusto por la hipertextualidad (acceso no lineal a la información), inmediatez y capacidad para solucionar problemas por sí mismos. Además, la tesis señalaba la innovadora aportación que estos precoces usuarios realizan a la cultura digital, pues a menudo reinterpretan y aplican la tecnología para un propósito diferente del original. (…) Utilizan la tecnología como un complemento natural que —solos o en grupo— les ayuda a alcanzar diversos objetivos, desde estudiar y aprender algo que les motiva hasta relacionarse con sus amigos, mostrar lo que hacen o, simplemente, divertirse. De todos los inventos, el más valorado por todos es internet. Y, lejos de lo que podría parecer, son tan conscientes de los riesgos de la red como hábiles a la hora de preservar su intimidad y su seguridad o evitar los virus y los timos». («Xa k uso l tfno?». María Leach. La Vanguardia, suplement «es. Estilos de vida», pàg. 10. Dissabte, 20 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [141] I també alguns particularment delicats. Com aquest. «El potencial de la Red: convertir el acoso escolar en ciberacoso. ¿Son la misma cosa, solo que filtrada a través de un proveedor de Internet? No, dicen muchos expertos. “El ciberacoso es más persistente”, opina Justin Patchin, profesor de derecho criminal de la Universidad de Wisconsin-Eau Claire y co-director del Centro para la Investigación del Ciberacoso. “Uno podía escapar del acoso tradicional. Eso ya no sucede”. “El acoso tradicional ocurría en la escuela, y el adolescente podía encontrar cierto refugio en su hogar o en otro entorno. Sin embargo, ahora la persecución puede continuar en casa o donde sea, a través del ordenador. Hay otra gran diferencia: el anonimato que a veces facilita la Red. Uno puede crear correos electrónicos o perfiles web falsos y acosar desde ellos a alguien, sin que la víctima de esos ataques sepa de dónde provienen en realidad, desorientándola”». («El ciberacoso se ceba con el adolescente». David Alandete. El País, pàg. 30-31. Dilluns, 25 d’octubre del 2010.) [Torna]

  


  
    [142] Els adolescents actuals no solament són molt diferents dels adults actuals. També són molt diferents de com eren els adults actuals quan eren adolescents. Per això hi ha, entre ells, més dificultats objectives a l’hora de comunicar-se. És a dir, a l’hora d’entendre’s. Ells es passen mitja vida a l’ordinador. Els adults, en canvi, no tots. «Una hora i mitja al dia. És el temps que passen els adolescents espanyols a les xarxes socials. No és una enquesta. És la dada real d’una empresa contractada per pares per saber què fa el seu fill assegut tanta estona al davant de l’ordinador. On passen més temps és a Tuenti, que s’emporta la palma en l’interès per la xarxa de nens i adolescents. Al darrere hi ha Facebook. Els joves passen gairebé un 70% del seu temps a internet en aquestes xarxes, segons les dades que mostren els 2.000 ordinadors que monitoritza l’empresa Danba a petició de progenitors. (…) Els joves no es porten tan malament, al cap i a la fi. La mitjana d’alertes que s’envien a cada família és de vuit mensuals. L’empresa estava convençuda que n’hauria de remetre més. Ara reconeix que els nens i els adolescents fan una navegació relativament responsable. El que genera més avisos al mòbil del pare o de la mare és l’elevada utilització de xarxes socials. El nombre d’alertes per aquesta causa és més elevat que per la pornografia, que era l’alarma temàtica que va destacar més l’any passat». («Les xarxes socials acaparen el temps dels joves a internet». Rosa Matas. El Periódico, pàg. 26. Dimecres, 27 d’octubre del 2010.) [Torna]

  


  
    [143] També el poder és víctima de la visió satírica i humorística. Avui dia s’ha escampat tant la presència de la xarxa a tot arreu que la seva influència ha envaït les planes de tota mena de publicacions. Amb humor, el ninotaire Mel aprofita la informació que la xarxa té d’algunes persones per ironitzar sobre el control de l’individu per part del poder. «Hola, soy tu amigo Redecito… y te hablo desde este arcano soporte de papel, para confesarte que… Internet te conoce mejor que tu propia madre…


    Mira, me sé tu nombre, tus apellidos, tu ciudad, tu código postal… No. No es telepatía. Son los datos que me diste al abrirte una cuenta en coldmail.com… Por cierto, también almaceno tooooda tu correspondencia personal… Pero no la leo, ¿eh? (sólo la miro)


    ¿Te digo a qué colegio fuiste? ¿Y a qué instituto? ¡Me lo contaste tú, so melón! ¡Al darte de alta en tengonostalgiaybuscoamigosdelcole.net! Y gracias a la moda de etiquetar a la gente en las fotos, sé qué pinta tenías de bebé (un repollo), de adolescente (una acelga) y de adulto (una papa) ¡¡…y que estuviste en la tuna!!


    ¿Tus ideas políticas? Las deduzco por los foros en que troleas… ¿Tu filosofía de vida? Tengo registradas las solemnidades que sueltas en el Twitter (¡so pedante!) ¿Tu equipo de fútbol? Eres amigo de Mourinho en el Facebook, o sea que…


    Conozco todo lo que compras on-line… (incluyendo esas cosas que llegan sin remite visible, y que escondes bajo la cama…) La música que te gusta… Es decir, la que escuchas más de 3 veces en Spotify… (sé que te encanta el pop ñoñiiiii) Y por los vídeos de YouTube, descubrí que bailas como una rana con flato…


    También tengo catalogadas a todas tus ex novias, gracias a las fotillos que subiste al Facebook (¡ay, omá… la del pirsin!) Sé con cuál sales ahora… y que sepas que te pone ‘las perchas’ con otro amiguete del Tuenti, al que manda mensajitos satirones… ¡No los he leído! (pero los he mirado)


    Y, por supuesto, me sé tus gustos sexuales por el tipo de páginas cochinillas que visitas (por cierto, ¿¿qué demonios es la ‘ornitorrincofilia’??) También he visto que en el último mes has hecho cinco consultas médicas on-line en mesecaeelpitoacachos.com…


    Todo esto, normalmente lo uso para orientar la publicidad… Pero, ¿sabes?… En tu caso, si no me envías 3000€ en billetes usados, haré llegar todos estos datos a tu madre… para que te conozca tan bien como yo. ¿Capichi?». («Internet te conoce mejor que tu propia madre». Melchor Prats «Mel». El jueves, pàg. 2-3. Dimecres, 17 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [144] Aquesta n’és una. L’usa el grup europeu de comunicació RTL per als seus canals que operen als Països Baixos. «RTL (…) uses IBM predictive analytics to measure feedback from the social Web. The analytics provided RTL with the ability to adapt its programming. For example, RTL monitored the sentiment of 71,000 conversations about one of its shows. It provided the capability to measure attitudes and adapt how they presented the program. Viewers in turn participated more and rewarded the show with a 400% increase in online activity. Through analytics, RTL has adapted to a new interface that spans the Web, mobile and traditional television». («How the cloud changes TV and why Hollywood should not be scared». Alex Williams. ReadWriteWeb.com. Dimecres, 18 d’agost del 2010.) [Torna]

  


  
    [145] «Cataluña vive sumida en el estigma de la conyeta. Se hace conyeta de la política, del mundo académico, de la mayoría de personajes públicos, de las instituciones y de quien se ponga a tiro. Tanto la televisión como la radio pública catalana tienen como sus programas de mayor audiencia espacios donde continuamente se está ridiculizando a personas que normalmente son distintos a estas radiografías que se convierten en retratos de ficción. (…) Todo es broma. Pero no es pesada, ni mal intencionada. No, no. Es suave, fugaz, como si no ocurriera nada, logrando un estado de conyeta donde el burlado es muy tonto. Se juega con los dobles raseros y con mala leche eso sí, azucarada. Fue en un programa así donde un periodista habló con el Rey (…). Pero, ¿esa es la labor de los medios públicos? Los programas deben perseguir buenas audiencias, pero no a costa de todo. En definitiva: un país que tiene programas de conyeta como líderes de audiencia debería hacérselo mirar». («La Cataluña de la “conyeta”». Álex Sálmon. El Mundo, pàg. 21. Diumenge, 9 de gener del 2011.) [Torna]

  


  
    [146] L’audiència televisiva americana va quedar sorpresa per l’esperpèntica actuació de Joaquin Phoenix el dia 2 de novembre del 2009 al programa nocturn de la CBS de David Letterman on, amb una actitud inesperada i incomprensible, va fer declaracions insòlites. Més tard es va saber que es tractava d’una premeditada maniobra que formava part de la pel·lícula I’m still here. Però l’audiència, quan va veure el programa en directe, no estava al cas del fet ni de la intenció comunicativa dels eixerits productors cinematogràfics americans. Sembla que Letterman no formava part de la conxorxa. Ningú no es va adonar que allò era comèdia. Que cadascú en tregui la conclusió que vulgui. A mi, em sembla francament preocupant. A més, l’espai televisiu no va haver de contorsionar-se per acollir la imprevisible actuació de Phoenix, que més tard va declarar: «Letterman ha entrevistat moltíssima gent i jo vaig pensar que tenia prou experiència per distingir un personatge d’una persona real». [Torna]

  


  
    [147] També en aquesta tessitura, continua essent clau l’aval del discurs. Però una cosa són les plataformes i els mitjans i una altra cosa són els continguts i els missatges. «Llevamos contando historias desde la era de las cavernas. Primero las pintábamos en las piedras, y de ahí pasamos a la escritura, con lápiz y con pluma, y luego a la máquina de escribir y el ordenador. No creo que ahora venga internet y lo vaya a cambiar todo. Cambia en todo caso el medio, pero no el deseo de contar cosas. Y tengo además la confianza de que el escritor de periódico va a sobrevivir. El buen trabajo, la buena escritura, sale siempre al encuentro del lector». («Internet no cambiará todo, siempre estará el deseo de contar cosas». Gay Talese, periodista estatunidenc i pare de l’anomenat Nou Periodisme, entrevistat per Carlos Fresneda. El Mundo, pàg. 50-51. Divendres, 4 de juny del 2010.) [Torna]

  


  
    [148] Cada vegada hi ha més dispositius al mercat que permeten aquestes funcions. «Hasta la fecha, los interesados en disfrutar de contenidos web mientras ven la tele han podido hacerlo adquiriendo alguna de las caras pantallas planas con aplicaciones de internet o comprando dispositivos que hacen de puente entre los dos universos como Roku XR, Tivo o Apple TV. Sin embargo, ninguno de estos aparatos permite navegar libremente por la red y se limitan a ofrecer acceso a un determinado número de contenidos como YouTube, Flickr, Facebook o canales de alquiler de películas y series como Netflix y Amazon VoD. Un vacío que pretende llenar Google con su servicio Google TV, que estará disponible incorporado a los televisores de Sony o a través de la caja módem Reveu fabricada por Logitech (…) La plataforma Google TV, además de incluir las aplicaciones mencionadas, está pensada para navegar en la red desde el televisor mediante Google Chrome igual que si se usara un ordenador». («La integración de internet en la televisión abre otra batalla comercial». Efe. La Vanguardia, pàg. 11. Dilluns, 6 de setembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [149] L’any 2005 Jordi Mas, membre fundador de l’associació Softcatalà, va fer un estudi sobre la presència del català a internet. Explicava que la llengua de Fabra era la 26a del món pel que fa a pàgines presents a internet. Sumaven un total de 7.140.000. Era la 19a pel que fa a la relació entre pàgines existents i parlants de la llengua. Tocava 1,09 pàgines per parlant. En anglès, la llengua més usada, hi havia 9.200.000.000 pàgines que representaven una mitjana de 26,98 pàgines per angloparlant. [Torna]

  


  
    [150] Vegem-ne un exemple associat a la llengua quítxua. «La majoria de programes de ràdio i TV són en castellà, igual que les revistes, els diaris, els llibres i les pel·lícules. A pesar de l’esforç creixent per fer publicacions bilingües, el quítxua no té presència pública ni reconeixement quotidià. Les ideologies modernitzants consideren les llengües i dialectes indígenes inadequats per transmetre el desenvolupament de les ciències i la cultura. Per molts, aquest idioma i la cultura que porta associada no són més que un obstacle que cal superar pel progrés del país. El 61% de la població pobra peruana parla un idioma diferent del castellà. (…) Ja hi ha alguna iniciativa des del Google, on hi ha un cercador en quítxua i cada vegada s’estan desenvolupant més aplicacions, programes i material educatiu». («A Google ja hi ha un cercador en quítxua». Nicolás Ibáñez, coordinador al Perú de l’ONG Educació sense Fronteres, entrevistat per Miquel Torns. El Punt, pàg. 13. Dijous, 19 d’agost del 2010.) [Torna]

  


  
    [151] Però, en alguns casos, són els mitjans convencionals qui es fan ressò de l’èxit a la xarxa d’aquests grups. «El poder de les noves vies de comunicació va quedar demostrat de sobres durant la vaga general. Molts dels qui van secundar l’aturada i també dels qui no ho van fer van utilitzar la xarxa per expressar les seves opinions. Però, sobretot, van ser els integrants de moviments alternatius els que van explotar les opcions de les noves tecnologies. Va ser la primera vaga general 2.0. Aquests moviments alternatius han trobat en la xarxa un bon lloc per organitzar-se i donar a conèixer les seves activitats. Desenes de blocs i webs (Kaosenlared, Indymedia, La Haine) són utilitzats diàriament per milers de persones per comunicar reflexions, queixes i convocatòries. No obstant, de cara al 29-S els principals grups van decidir unir-se en una sola “agència de notícies alternativa” per “fer visibles totes les accions que passin al llarg de la jornada de vaga”. Així va néixer 29-S.net, el mitjà oficial de comunicació utilitzat per aquests grups durant la vaga». («L’agència alternativa». Josep M. Berengueras. El Periódico, pàg. 31. Dimarts, 5 d’octubre del 2010.) [Torna]

  


  
    [152] Durant la nevada que va paralitzar Catalunya el dilluns 8 de març del 2010, el mitjà radiofònic va catalitzar les reaccions (via Twitter, SMS, correu electrònic, telefonades, etc.) de moltes persones atrapades en el caos. Quan van sentir que els responsables públics declaraven al mateix mitjà radiofònic que no els constava que hi hagués cap ciutadà aïllat, es va produir una reacció en cadena. La iniciativa col·lectiva d’usar la xarxa per intercanviar-se informacions associades a l’emergència els va resultar de gran utilitat. En molts casos, gràcies a aquesta fórmula, es van avançar a les indicacions oficials, com sempre, molt més tardanes. [Torna]

  


  
    [153] Vinton Cerf —el principal defensor de l’internet de les coses— sosté que el tenim a tocar. «The Internet of things is on its way. The clear evidence of that, of course, is mobile to begin with, appliances that are now Internet-enabled, picture frames, refrigerators and things like that, office appliances, appliances at home. The smart grid is going to accelerate that process because more and more appliances will be part of the smart grid and its ensemble. They will be reporting their use. They will be accepting control saying, “Hey, don’t run the air conditioner for the next 15 minutes, I’m in the middle of a peak load”. We’ll see many, many more devices on the Net than there are people [and] more sensor networks on the system, as well». («‘Father of internet’ reviews his work». Paul Krill. PCWorld. Dissabte, 19 de setembre del 2009.) [Torna]

  


  
    [154] L’anomenada web semàntica és, segons Tim Berners-Lee, la següent etapa de l’eina que ell va crear. «I have a dream for the Web [in which computers] become capable of analyzing all the data on the Web —the content, links, and transactions between people and computers. A ‘Semantic Web’, which should make this possible, has yet to emerge, but when it does, the day-to-day mechanisms of trade, bureaucracy and our daily lives will be handled by machines talking to machines. The ‘intelligent agents’ people have touted for ages will finally materialize» (Berners-Lee, 1999). Capítol 12. [Torna]

  


  
    [155] La web 1.0 era unidireccional, la web 2.0 és participativa i la web 3.0 serà automatitzada. Les innovacions que suposarà la web 3.0 no són només teòriques, sinó que els professionals de la xarxa ja les tenen presents. «Ens sembla que el concepte 2.0 és una moda i no és cert. Està canviant radicalment la manera de fer i relacionar-se amb els clients i ens hem d’anar adequant al canvi. I el canvi encara serà més gran quan s’apliqui el web 3.0, que és el que es treballa ara a nivell de desenvolupament (…) Tracta sobre més intel·ligència a la xarxa, aplicacions informàtiques que s’entenen perfectament entre elles perquè parlen el mateix llenguatge —és el que s’anomena el web semàntic, que ja havia de ser el 2.0 però no es va acabar de desenvolupar bé— i tots els temes relacionats amb la realitat augmentada i lligar dos mons com el virtual i el real, i que els puguis veure en un mateix moment». («L’onada del web 3.0 encara serà més bèstia». Montse Peñarroya, consultora tecnològica, entrevistada per Eduard Batlle. El Punt, pàg. 19. Dijous, 16 de setembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [156] En cada etapa de canvi tecnològic marcada per l’aparició d’un nou mitjà de comunicació s’ha produït un debat sobre el futur dels mitjans que ja existien. De moment, la ràdio no va fer desaparèixer els diaris de paper i la televisió no va fer desaparèixer la ràdio. «No tengo una bola de cristal, pero creo que los periódicos en papel seguirán existiendo en 2020. El papel será una parte secundaria de una plataforma digital multimedia fuerte. Viviremos en un ecosistema de medios completamente diferente. En la era industrial no es que no hubiera información, pero estaba muy centralizada. Hubo un diluvio digital fortísimo que está inundando y creando caos, desorganizándolo todo, pero también creando la base biológica del nuevo ecosistema, donde están naciendo una enorme cantidad de nuevos organismos. Estamos pasando de los medios de masas a la masa de medios. Pasamos del sistema media-céntrico al yo-céntrico, donde el individuo se transforma en un microorganismo al tener el poder de comunicarse, de intercambiar información, de redistribuir, de mezclar cosas, de hacer sus propios vídeos y colgarlos para que los vean miles de personas. El periodismo va a sobrevivir a eso, pero de una forma diferente. Cuanto antes pueda adaptarse, mejor». («Los medios deben aparcar su arrogancia». Rosental C. Alves, consultor de mitjans i president de la xarxa de càtedres de Comunicació de la UNESCO, entrevistat per Joseba Elola. El País, suplement «Domingo», pàg. 8-9. Diumenge, 5 de setembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [157] (A propòsit de la participació del ciutadà com a petit emissor a la xarxa.) «És una oportunitat pel periodisme. El fet que els ciutadans comentin i comparteixin informació ho hem d’aprofitar per fer-nos més propers al ciutadà, per posar en valor la marca dels mitjans, per reivindicar el paper jerarquitzador, de referència i de credibilitat que té o ha de tenir el periodista. Els periodistes hem de ser a les xarxes reivindicant el paper del periodisme, no el paper del ciutadà. Tenim una porta a la participació amb els ciutadans molt important, sense que facin la nostra feina». («A l’era digital, el català és una llengua global i cada cop més normalitzada». Saül Gordillo, director de l’Agència Catalana de Notícies, a Helena Sabaté. ElSingularDigital.cat. Divendres, 29 d’octubre del 2010.) [Torna]

  


  
    [158] Snopes.com és una web que recull rumors i llegendes urbanes (classificats per àrees temàtiques) i en certifica la falsedat o, eventualment, la certesa. Per tenir més informació es pot consultar l’entrevista a David Mikkelson, coadministrador de la web, publicada al The New York Times el dijous 15 de juliol del 2010: http://www.nytimes.com/2010/07/15/technology/personaltech/15pogue-email.html [Torna]

  


  
    [159] «La revolució en una societat moderna és apagar la televisió». «Programes com Gran Hermano han guanyat milions de dòlars amb la humiliació de la gent normal». (Tim Robbins entrevistat per Raquel Font. Avui, pàg. 40-41. Dimecres, 23 de setembre del 2009.) [Torna]

  


  
    [160] Josep Cuní és un professional de la comunicació audiovisual que ja té un lloc destacat a la història del nostre periodisme. Un dia, durant una conversa entre diverses persones al seu programa matinal a TV3, per recuperar el timó de la nau del discurs va dir que ja n’hi havia prou d’aquell color i va apel·lar a l’autoritat del moderador. Les seves paraules s’han repetit per terra, mar i twitter, com diu Capdevila. El que li va passar a Cuní m’hauria pogut passar a mi o a qualsevol altre conductor d’un debat que vetllés per l’interès del que s’hi diu, d’una manera clara. Cuní corre aquest risc cada dia. Per això, en el seu cas i pel gran pes de la seva trajectòria, aquest episodi quedarà reduït al terreny de l’anècdota. El director d’un debat l’ha de dirigir pensant en l’nterès de l’espectador. [Torna]

  


  
    [161] L’any 1998 el periodista colomenc Pere Ferreres em va entrevistar amb motiu del centenari del Futbol Club Barcelona. En un moment de l’entrevista, contestant una de les seves preguntes, jo em referia a la situació actual de la feina de presentar programes amb aquestes paraules: «Le propongo un experimento: coja un muchachito o una muchachita que sea resultón (aunque no sepa gramática), póngale frente a personas (aunque sean actores) con vivencias impactantes (aunque estén inventadas), busque gente que al escucharle se emocione y le aplauda, y aderece todo esto con los efectos formales del momento… Con algo de suerte habrá construido una estrella televisiva. Los periódicos le harán reportajes y el patán se sentirá importante. Al cabo de un año le darán un Premio Ondas. Puede creerme…, yo tengo tres, fíjese». (Pere Ferreres (1998): Cien años azulgrana. Madrid: Aguilar.) [Torna]

  


  
    [162] El doctor en Filosofia i doctor en Teologia Francesc Torralba explica en un article de premsa que som ciutadans de tres mons: l’espai natural (el bosc), l’espai presencial (la ciutat) i l’espai virtual (la xarxa). «Mentre minva la nostra presència a l’espai natural, creix, en canvi, el nombre d’activitats i de relacions que desenvolupem a la xarxa. Cada cop passem més temps enfront de la pantalla. Hi fem de tot: comprem, venem, gestionem, ens informem, ens divertim, escoltem música, aprenem i ensenyem. L’espai virtual s’està convertint en el líquid amniòtic de les noves generacions, en el seu medi vital i progressivament esdevé més i més necessari per a la vida social i laboral de molts adults. Les xarxes socials adquireixen, cada cop, més rellevància i l’espai virtual s’ha convertit en un lloc on es pot fer de tot. El problema rau en esclarir com regular èticament i jurídicament aquest espai transnacional i com trobar criteris comuns entre internautes de tan diversa procedència. Sabem que no és un lloc neutre, que hi passen coses i no sempre legítimes». («Ètica en línia». Francesc Torralba. Avui, pàg. 55. Dilluns, 29 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [163] Quan un intel·lectual com Ramoneda participa en el discurs dels mitjans en millora la qualitat dels missatges. Les seves col·laboracions a Ràdio Barcelona, articulades amb una oralitat atractiva i entenedora, són, des del meu punt de vista, igualment molt interessants. «Dies enrere, Frédéric Mitterrand, ministre de Cultura francès, va definir la seva política amb aquesta frase: “De la cultura per a tots a la cultura per a cadascú”. És difícil amb tan poques paraules carregar-se de manera tan contundent la carcassa ideològica de la República. La frase sona, amb trenta anys de retard, com el famós lema de Margaret Thatcher: “La societat no existeix, només existeixen els individus”. I resumeix perfectament el discurs cultural dominant en la societat de la competitivitat i el consumisme». («Mutilació cultural». Josep Ramoneda. Ara, pàg. 31. Diumenge, 12 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [164] A propòsit del marc cultural actual, el director de l’ICIC Fèlix Riera escriu: «Hemos apostado por un marco cultural identificado esencialmente en el entretenimiento, la evasión y el olvido. Un proceso que está alejando a nuestra sociedad de querer participar en el espacio público, sin inmiscuirse en lo que nos es común como individuos». («La activación de sostenible». Fèlix Riera. El Mundo, pàg. 31. Diumenge, 28 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [165] L’escriptor i periodista Rafael Vallbona diu en un article que només l’excel·lència permet superar la mediocritat. També hi parla de l’ús gregari i acrític que els estudiants universitaris fan de la xarxa. «Bona part dels treballs acadèmics d’avui es fan a partir d’una mínima recerca a Internet, una escassíssima gestió dels recursos que s’hi troben i una breu tasca de reconstrucció textual (quan no es copia literalment). El procés de pensar, llegir (documentar-se) i escriure ha estat substituït pel simplisme resultant d’un motor de recerca, una lleu selecció de pàgines i un “retalla i enganxa”. Pretendre fer creure que aquest simulacre de gestió de la informació és l’eina moderna que substitueix el coneixement, és condemnar tots els estudiants d’avui a la ignorància, la castració del talent i, evidentment, la consolidació d’un sistema econòmic basat en sous de misèria i precarietat laboral». («El coneixement i la informació a l’era 2.0». Rafael Vallbona. El Mundo, pàg. 39. Dilluns, 10 de gener del 2011.) [Torna]

  


  
    [166] L’escriptor, polític i exministre de Cultura César Antonio Molina reflexiona sobre la força de la imatge i del mercat cultural. «Frente a la oralidad, frente a la escritura, frente al pensamiento, la imagen aparece como un tótem absoluto. Y, mientras tanto, los escritores, los intelectuales, los artistas negociando sus derechos de autor a través de los agentes —exactamente como en la industria del espectáculo— y empujándose para estar en las listas de los más vendidos, que ya no son por fuerza los mejores. Un libro vendido equivale a un votante. Éxito, superventas, récords, firmas masivas: lo que no se vende ya no puede ser bueno. Las obras de arte acaban en las subastas, en el mercado más escandaloso, vulgar. Todo es ya espectáculo. Los museos-espectáculo, elevados al rango de objeto turístico de masas, semejan tan solo hipermercados apenas más refinados. Los museos, antes lugares de recogimiento, son hoy espacios para el bullicio y el aturdido turismo cultural. Las obras de los museos no se contemplan, se consumen». («La cultura sin cultura». César Antonio Molina. El País, pàg. 33. Dijous, 25 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [167] Julian Assange, el fundador de Wikileaks, va ser a Barcelona l’any 2009 per participar en la clausura d’unes jornades sobre política 2.0 a la Torre Agbar. «Assange va explicar en aquest fòrum a Barcelona la teoria que va inspirar el portal Wikileaks, segons la qual només exposant la injustícia a la llum pública s’aconsegueix millorar l’actuació dels governs i les administracions públiques. Aquest és, va dir Assange, el principi que ha de guiar el paper dels periodistes al món, que encara que al continent europeu està plenament assumit —tot i que va denunciar que hi havia entre 200 i 300 ordres secretes per no publicar determinades informacions—, no es pot dir el mateix de països com Cambodja o Malàisia, on va dir que havia estat feia poc. Julian Assange va parlar de la necessitat de tenir coratge i intel·ligència en el periodisme per acomplir la missió social que té encomanada: la de supervisar i controlar els poders. I en aquest punt va concloure amb una enigmàtica frase on va advertir sobre la necessitat que els periodistes tinguin alhora coratge i intel·ligència. “Us encoratjo a no convertir-vos en màrtirs —va dir Assange als assistents a l’acte de Barcelona— i, en lloc d’això, a entendre intel·ligentment fins a quin punt podeu obligar els governs a ser més justos només exposant les seves injustícies”». («“No sigueu màrtirs”, va proclamar Assange a Barcelona». M. Vidal i S. Sabaté. Ara, pàg. 14. Dilluns, 13 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [168] Lluís de Carreras i Serra, autor del llibre La ràdio i la televisió a Catalunya, avui, relaciona societat i mitjans. «En la nostra societat, la televisió és l’anestèsia que cada un s’administra com a tranquil·litzant. Podria ser una eficaç arma cultural, d’educació cívica, de progrés social. Però per a això seria necessària una societat estructurada pels valors humans, on cada un fos propietari de si mateix i del seu futur. Avui només és el reflex, el trist reflex, d’una societat cada vegada més rica, però més desigual, més incerta, més angoixant». («La televisió com a anestèsia». Lluís de Carreras. El Periódico. Dilluns, 5 d’agost del 2002.) [Torna]

  


  
    [169] Quan Umberto Eco va presentar a Barcelona el seu llibre El cementiri de Praga, a la Biblioteca Jaume Fuster, va manifestar: «Fa temps que penso que estem assistint al final de la democràcia representativa. Si agafem com a exemple els Estats Units, ara mateix no tenen un govern representatiu. Vota un 50% de la població i els grups de pressió tenen cada vegada més importància. El dia que el 80% d’aquests grups de pressió estigui en mans d’una sola persona, aquesta tindrà tant de poder que serà incontrolable. Ja ho va dir Aristòtil: tot el que ha passat una vegada pot tornar a passar». («Umberto Eco parla de secrets buits i desmunta complots». Jordi Nopca. Ara, pàg. 39. Dijous, 16 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [170] Han caigut apriorismes vigents fins no fa gaire, que eren principis d’invocació regular a les facultats: «No pretendo alimentar el mito inconsistente que habla de la prensa como de un poder independiente y de los periodistas como unos profesionales radicalmente autónomos al servicio sólo de intereses generales. Éste es un cuento para niños cuya descalificación no merece una sola línea». (Juan Alberto Belloch. La Razón, pàg. 5. Dimecres, 13 de març del 2002.) ¿Ha de significar el realisme pragmàtic de l’exministre de Justícia —de Justícia!— que els professionals de la comunicació s’han de deixar de punyetes, han de renunciar al deure i al dret a la responsabilitat i, per tant, a l’aspiració d’un grau raonable d’independència? ¿Han d’acceptar, per aquesta lògica, que el receptor rebi missatges sense avalador? És a dir, ¿hem d’obeir dòcilment a qui paga, també a l’hora de conformar l’opinió pròpia? [Torna]

  


  
    [171] La quarta enquesta de la Fundació ADECCO sobre què volen ser els nens de grans, adreçada a menors de 4 a 17 anys, duta a terme entre 200 nens d’arreu de Catalunya i feta pública l’estiu del 2008 revelava que un de cada quatre vol ser futbolista i que la de policia és la segona professió més desitjada, seguida de la de pilot. (Secció d’Economia. J.T. El Punt, pàg. 25. Dimarts, 5 d’agost del 2008.) Són dades fortament influïdes pels perfils estereotipats que ofereixen els mitjans d’aquestes professions i que promocionen les produccions audiovisuals on el futbolista no juga mai a regional, el policia no pela guàrdies avorrides i, naturalment, el pilot és sempre un triomfador. A propòsit del consum televisiu, alguns càlculs indiquen també que quan els nostres adolescents arriben als setze anys han vist per televisió més de deu mil homicidis de mitjana. ¿Condicionarà aquest fet la seva manera de mirar-se la vida… o la mort? [Torna]

  


  
    [172] Sense la televisió, que ha transportat a països subdesenvolupats les imatges de grans esdeveniments de l’espectacle esportiu, no hauria estat imaginable «l’explosió» de la pràctica del futbol, en el més alt nivell de competició, en algunes zones del Tercer Món. És clar que la potència física d’alguns africans i el reclam econòmic dels clubs occidentals són raons de pes per ajudar a explicar el fenomen. Però no té menys pes l’argument televisiu: ni el gol de Zarra, ni els de Kubala, Di Stéfano o Pelé els ha vist tanta gent a Europa com els que per l’última transmissió del Barça-Madrid s’han delit… a l’Àfrica! Els detalls de tècnica individual i de joc col·lectiu, perfectament apreciables per televisió, han tingut un enorme valor didàctic per als joves practicants, intuïtius, de països com Nigèria, Senegal, Costa d’Ivori o Camerun, que ara tenen centenars de jugadors guanyant-se la vida en equips europeus. [Torna]

  


  
    [173] L’ús d’aquestes tecnologies és objecte d’estudi. «Gairebé la meitat de persones que miren la televisió des d’un aparell convencional també ho fan per internet. És una de les dades del primer estudi que ha elaborat l’AIMC per conèixer els usos d’internet a l’Estat espanyol. De moment, doncs, encara no hi ha dades que mostrin l’evolució, però la foto fixa que ofereix l’estudi mostra l’elevat impacte que la xarxa ha tingut en la manera que tenim de mirar la televisió i escoltar la ràdio. Els resultats de l’enquesta mostren, però, que només el 3,8% de la població mira la televisió únicament per internet. Per contra, encara són el 43,6% els que mai miren la televisió a través d’un ordinador». («La meitat ja mira televisió per internet». Ara, pàg. 62. Diumenge, 5 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [174] Al llibre Las palabras andantes, l’intel·lectual i escriptor uruguaià Eduardo Galeano publica un conte titulat «Ventana sobre la utopía», al qual correspon el següent comentari: «Ella está en el horizonte —dice Fernando Birri—. Me acerco dos pasos, ella se aleja dos pasos. Camino diez pasos y el horizonte se corre diez pasos más allá. Por mucho que yo camine, nunca la alcanzaré. ¿Para que sirve la utopía? Para eso sirve: para caminar». [Torna]

  


  
    [175] L’acumulació de coneixements i capacitats marcaren ancestralment l’evolució de la humanitat fins a la societat industrial (des del «saber» > savis, fins al «saber fer» > productors). Ara, cal que ens posem al dia i avancem el demà (del «saber fer» al «saber aprendre» > adaptats). [Torna]

  


  
    [176] La corrupció és un problema generalitzat. Els darrers escàndols que han sacsejat la vida social i política, coneguts amb diversos noms (Millet, Pretoria, Gürtel, Palma-Arena, Malaya…), no són casos tan excepcionals si ens fixem en els països del nostre entorn. «Una rápida mirada a nuestro entorno nos muestra que el entonces gobernador del Banco de Francia, Jean-Claude Trichet, fue absuelto de complicidad en el escándalo de la falsificación de cuentas del Crédit Lyonnais. Curiosamente, todos los políticos implicados fueron exculpados, aunque los antiguos directivos de la entidad resultaron condenados. En Italia, la situación del primer ministro Silvio Berlusconi es paradigmática. Algunos de sus principales colaboradores como Previti o Dell’Utri han sido penados, pero él sigue limpio y maniobra para lograr la impunidad. En Alemania, el caso Flick, un asunto de corrupción que afectaba a todos los partidos del Bundestag, se resolvió con dos condenas menores. La investigación salpicó al entonces canciller Helmut Kohl, quien alegó que no recordaba nada. Situaciones similares se han vivido en Portugal, Reino Unido, Holanda y los países nórdicos. O en Estados Unidos, Argentina, México, Brasil o Suráfrica, sin ser exhaustivos». («¿Cuánto de ‘different’ es ‘Spain’?». José Yoldi. El País, pàg. 13. Dilluns, 9 de novembre del 2009.) [Torna]

  


  
    [177] Fill de Pere II el Catòlic i Maria de Montpeller, el tercer monarca de la Corona d’Aragó, Jaume I el Conqueridor, nasqué a Montpeller el 2 de febrer de 1208. Va arribar a ser rei d’Aragó, de Mallorca i de València; comte de Barcelona, d’Urgell, del Rosselló i de la Cerdanya; senyor de Montpeller i d’Omeladès. Morí el 27 de juliol de 1276 (la Crònica de Ramon Muntaner diu que a Alzira) després de 63 anys de regnat. Les seves despulles reposen al Reial Monestir de Santa Maria de Poblet. [Torna]

  


  
    [178] «A mediados de marzo pasado, El periódico inglés The Sun tituló en primera página: “The Sun’ backs Blair”, The Sun apoya a Blair. Un periódico que tira cuatro millones de ejemplares, antiguo defensor de Margaret Thatcher, cambiaba de opinión. Tenía, sin duda, derecho a hacerlo. Lo que mosqueó al personal fue que Rupert Murdoch, su propietario, se había reunido varias veces con Blair, y Murdoch es uno de los pesos pesados del mundo de la comunicación. Controla un tercio de la tirada de los periódicos británicos, su presencia editorial en los Estados Unidos es fortísima y es uno de los protagonistas de la actual carrera por hacerse con los sistemas de información global. ¿Qué intereses estaba defendiendo The Sun al apoyar a Blair? ¿Los del país? ¿Los de los lectores? ¿Los de Murdoch?» (Marina, 2000). [Torna]

  


  
    [179] L’any 2010 el Ministerio de Igualdad del govern espanyol va anunciar mesures per acabar amb aquests anuncis: «El Plan Integral contra la Trata, que persigue la explotación sexual y entró en vigor el 1 de enero de 2009, instó a los diarios a que se autorregulasen y quitasen ellos mismos los anuncios. Pero esa idea no ha funcionado. El debate volvió ayer de nuevo al Congreso de los Diputados. La ministra de Igualdad, Bibiana Aído, elevó el tono y aseguró que el Gobierno ha pedido al Consejo de Estado que elabore un informe sobre las opciones legales que existen para eliminar los anuncios de contacto de los medios de comunicación. La ministra habló de que su intención es terminar con “la complicidad [de los medios de comunicación] con esas prácticas deleznables” y que la situación está en un punto de “no retorno”». («Aído quiere acabar ya con los anuncios de prostitución». Susana Hidalgo. Público, pàg. 32-33. Divendres, 14 de maig del 2010.) [Torna]

  


  
    [180] En l’actualitat, Ara, Público i La Gaceta de los Negocios són de les poques capçaleres que es venen a Catalunya que no participen en la promoció d’aquesta activitat que té entre 500 i 1000 insercions publicitàries de mitjana en els diaris més llegits. El diari Avui i La Razón, que havien acceptat missatges d’aquesta mena, avui dia no publiquen anuncis de «relax». (Això del «relax» és un bon exemple d’aquella figura estilística anomenada eufemisme.) [Torna]

  


  
    [181] La Comisión Mixta de los Derechos de la Mujer y de la Igualdad de Oportunidades va denunciar al Congreso de los Diputados en el seu informe de l’any 2007 que els mitjans de comunicació espanyols obtenen benefici de la prostitució. I citava textualment: «El periódico con más tirada de este país ingresa en torno a cinco millones de euros anuales». En les capçaleres d’El País i El Mundo hi ha una mitjana de tres pàgines diàries dedicades als «contactes». (Més eufemismes.) [Torna]

  


  
    [182] A Europa, la política sobre la publicació d’aquests anuncis és diversa: des dels països en què és legal (Països Baixos) o més o menys tolerada (Itàlia, Grècia, Alemanya o Gran Bretanya) fins a aquells on és prohibida (Suècia o França), passant pels que la camuflen (a Polònia s’anuncia com a «agència social», a Suïssa com a «massatges»…). («Aído busca fórmulas legales para erradicar los anuncios de contactos». P. Rodríguez. La Razón, pàg. 42-43. Divendres, 14 de maig del 2010.) [Torna]

  


  
    [183] Un ciutadà se sent perjudicat per aquesta mena d’actuacions i escriu una «carta al director»: «Què haurem de fer els botiguers per aturar les vendes de les promocions de la majoria de diaris? De vegades, un mateix diari en fa dues o tres alhora. Si es cobra el diari, és una venda, i per tant no és cap regal. La situació és insostenible amb tanta competència deslleial, alegal o il·legal. A sobre, els diaris reben subvencions del govern, i no paguen impostos per vendre articles. Ja només falta que el tot s’hi val es converteixi en un top manta camuflat». («Competència deslleial». Carta d’Isidre Monferrer a Avui, pàg. 18. Dijous, 16 de setembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [184] Quan Televisió de Catalunya va divulgar el resultat de l’estudi d’audiència corresponent a la tercera onada del 2010, de l’Estudio General de Medios (EGM), va explicar que El Matí de Catalunya Ràdio era el programa més escoltat de la ràdio a Catalunya. Informació certa. En canvi, no va dir que l’emissora de ràdio més escoltada, en els mesos que es va fer l’estudi, era RAC1. Malament. Aquí va cometre un error. Els mitjans del Grupo Godó, amb motiu, se’n van queixar. La Vanguardia va publicar-ne alguns articles i comentaris. Amb raó. Amb la mateixa raó que els professionals de l’emissora pública reclamen que el mateix diari publiqui les informacions relacionades amb els seus èxits professionals, que, ni que siguin espaiats, n’hi ha algun de tant en tant. Però, aleshores, el raser ja no és el mateix. L’argument, interessadament, fa: la pública «és de tothom» i ha de ser equitativa, equidistant i imparcial (encara que això li faci desaprofitar l’ocasió de promocionar la feina dels professionals dels seus altres mitjans i l’obligui a fer-se’n ressò dels privats), en canvi, la privada té un amo que «s’hi juga els seus calés» i, amb aquest argument «urbi et orbe» pot ser partidista, interessada i bel·ligerant (encara que això li faci ignorar els èxits dels professionals de la «competència»). La privada pot competir, amb totes les eines. La pública s’hi ha de posar bé, deixar-s’ho fer i posar-hi bona cara. Seria millor que anéssim tots a una. [Torna]

  


  
    [185] Fins avançat el 2008 l’Administració espanyola no va començar a dir-nos que «s’interessaria» per l’assumpte de l’emissió, habitualment nocturna, però també matinal, d’aquesta mena d’espais. Al cap d’alguns anys, tot continua igual. Fins quan? [Torna]

  


  
    [186] (A propòsit del Consejo Estatal de Medios Audiovisuales.) «A título personal, creo que si cualquier nuevo consejo termina siendo una mera representación de las fuerzas parlamentarias con las presiones de siempre, no tiene el más mínimo interés. Si hay un consejo con unas personas con autoridad profesional y moral y cuyas opiniones puedan ser tenidas en cuenta, entonces se puede hablar. Pero me temo que la cosa va en la primera dirección (…) Estamos preocupados por la ley que obliga a cumplir los cupos electorales. Ya en su momento quisimos más diálogo y que se escuchara los periodistas. Y me preocupa mucho, sobre todo visto lo que pasó en Catalunya, que no puedan celebrarse debates electorales». («Campo Vidal pasa revista». Manuel Campo Vidal, president de l’Academia de la Televisión, a Josep Salleras. La Vanguardia, suplement «TVManía», pàg. 6-7. Dissabte, 8 de gener del 2011.) [Torna]

  


  
    [187] Els industrials privats són denunciats per les polítiques agressives de programació de continguts a l’hora de buscar resultats d’audiència. «El Comitè d’Autoregulació que vigila el compliment del codi de protecció infantil —integrat bàsicament per representants de les mateixes cadenes— va fer públic ahir el cinquè informe anual, en què destaca que Tele5 ha estat la cadena més denunciada (40 queixes), sobretot a causa de Sálvame (26), però el comitè ha estimat com a incompliments 7 casos, els mateixos que en el cas d’Antena 3». («Tele5, la més denunciada». Redacció. Avui, pàg. 53. Divendres, 22 d’octubre del 2010.) [Torna]

  


  
    [188] «El año televisivo se resumió a sí mismo hace unos días. CNN+ cerraba y el espacio era ocupado por su nuevo propietario, Telecinco, que anunciaba con la contundencia de los hechos consumados que ese canal se utilizaría para una retransmisión continuada del programa Gran Hermano. Llámenlo GH+. No puede haber resumen más tremendo de lo que significa el criterio económico aplicado a los territorios televisivos. A menudo los comentaristas de televisión caen en el desánimo o en la espesura depresiva. Para evitarlo, yo siempre me agarro a quien considero que mejor ha escrito de televisión, Clive James. Solía decir que cualquiera que afirma que no le gusta la televisión, en realidad afirma que no le gusta el mundo en el que vive, porque la televisión no deja de ser eso, el mundo en el que vivimos. De ser cierto, no cabe duda de que la crisis económica ha traído consigo un mundo peor. Su lado positivo ha sido ese: nos enseñó que lo que teníamos no eran tan despreciable como nos empeñábamos en pensar». («Baudelaire». David Trueba. El País, pàg. 59. Divendres, 31 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [189] L’empresari Jaume Roures, en una entrevista amb el polifacètic periodista Manuel Fuentes parlava, com a productor, de les vendes d’objectes televisius als Emissors. Roures va dir: «Ara ja no discuteixes tant amb les cadenes sobre el contingut del que estàs oferint sinó sobre el preu». (Entrevista a Jaume Roures. El matí de Catalunya Ràdio. Dimecres, 8 de setembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [190] Bru Rovira és un periodista magnífic. Pocs col·legues han viscut, tan de prop com ell, les diverses cares de la realitat del món. Aquesta és la seva opinió sobre l’impacte de Wikileaks. «És evident que Assange ha provocat una revolució extraordinària i si l’11-S va significar el moment d’inflexió de la fi del poder absolut nord-americà al començament del nou segle, Wikileaks és l’expressió cultural de per on poden anar les coses en el nou escenari global de les tecnologies, la informació i el poder dels individus i les xarxes socials. (…) Està bé que en plena confusió, s’hagi obert un debat sobre si s’havien de publicar o no els despatxos de Wikileaks. És una bona manera d’escapolir-se, de buscar un assumpte col·lateral que ens aparti del debat real que és el debat dels fets que es descobreixen. Un debat, també, que ens obligaria a parlar de la connivència lamentable que el periodisme té amb les empreses i el poder. De moment, haurem de continuar fent els deures castigats de cara a la pissarra. I seria bo que quan s’acabi el càstig i ens deixin tornar a sortir al pati, el periodisme s’enamori una altra vegada de la seva part més canalla, crítica i independent, i que recuperi la funció social de corcó i la narració compromesa i apassionada de la vida real de la gent. Diu Julian Assange que la propera remesa de documents serà per assenyalar algun banc i seguir la flaire dels diners que han desaparegut amb la crisi financera mundial. I que si tenim sort podrem escalar fins al vèrtex de la piràmide, furgar en paradisos fiscals i saber a qui s’està rescatant i qui s’ha beneficiat d’aquest forat que empobreix la societat i mobilitza els diners públics —els dels jubilats, les escoles, la justícia, la salut, etc. Potser ho ha dit només per fer espavilar el personal. O vés a saber si no ho diu de veritat i aleshores sí que tornarem a riure». («Castigats de cara a la pissarra». Bru Rovira. Ara, pàg. 13. Dilluns, 3 de gener del 2011.) [Torna]

  


  
    [191] Aquest és un comunicat de premsa sobre aquesta qüestió: «Las dos ONG [Intermón Oxfam i Médecins sans frontières], que hace varios años ya pusieron en marcha una campaña con otras organizaciones bajo el nombre Eliminemos las Minas, reconocen que el gobierno español ha tenido una actuación positiva. España ratificó el tratado [Tractat de Prohibició Total de les Mines Antipersona, firmat a Ottawa el 3 i 4 de desembre de 1997] en enero de 1999 y destruyó la última mina almacenada el 15 de noviembre de 2000. El Congreso de los Diputados aprobó una ley antiminas en 1998. España dejó de exportar minas en 1994 y dos años después dejó de fabricarlas». («Cinco años después del Tratado de Ottawa, aún hay 340 millones de minas en el mundo». Nota de premsa emesa per Intermón Oxfam i Médecins sans frontières el 2 de desembre del 2002.) [Torna]

  


  
    [192] Alerta a un possible contrasentit. «Sortim al carrer per manifestar-nos contra la guerra mentre el nostre banc o caixa inverteix en armament». (Joan Antoni Melé, director a Catalunya i Balears de «Triodos Bank» a Gaspar Hernàndez. El Periódico, suplement «Quadern», pàg. 15. Diumenge, 1 de novembre del 2009.) [Torna]

  


  
    [193] En una nota anterior, un ciutadà es queixava de la quantitat de regals i complements que les empreses periodístiques adjunten o venen, en les campanyes de promoció, amb l’exemplar del diari. Aquest mitjà informatiu que «fa de botiga» és un exemple que ens indica el moment actual —marcat per la comercialitat— del llarg procés evolutiu de la premsa diària des de la seva fundació. Evidentment, té pocs punts de coincidència amb els exemplars editats a la segona meitat del segle XIX, ja amb l’ajut de rotatives, i, segurament, no en té cap amb el Diario noticioso, curioso, erudito y comercial, público y económico (Madrid, 1758) o amb el The Daily Courant (Londres, 11 de març de 1702) que significà el naixement de la premsa diària. Ara, la qüestió interessant rau a mirar de fer una projecció de futur que ens permeti albirar la naturalesa de la pròxima seqüència del procés, quan algunes veus proclamen apocalípticament la desaparició del paper… [Torna]

  


  
    [194] El trasllat a la presó de Soto del Real d’alguns personatges de la vida social i política catalana implicats en el cas Pretòria, a finals d’octubre del 2009, va donar peu a la difusió d’imatges, d’alta rendibilitat mediàtica i de baixa consideració personal, cap als detinguts. Va sorgir, aleshores, l’expressió de la «pena del telediari», en boca de la presidenta del Tribunal Superior de Justícia de Catalunya, Maria Eugènia Alegret. [Torna]

  


  
    [195] «Per als grans esdeveniments socials, siguin alegries o drames, les televisions públiques són el principal referent informatiu. Aquesta realitat va tornar a quedar patent divendres passat amb el caos, i la incertesa consegüent, que va provocar la vaga salvatge de controladors aeris, en plena sortida del megapont. Així, TV-3 (a Catalunya) i TVE-1 (en el conjunt d’Espanya) van ser les que van aglutinar la majoria de les persones que es van informar de la crisi a través de la petita pantalla. També hi va haver un gran desplegament en les ràdios; i encara que no hi ha mitjans tècnics que mesurin en 24 hores el seguiment que van tenir, sí que consta que va ser molt alt el feed-back (trucades i missatges d’oients) obtingut. El TN Vespre de TV-3, que divendres va dedicar mitja hora del seu temps a la vaga, va ser líder a Catalunya amb una mitjana de 645.000 persones, superior a la del divendres anterior (638.000). Però el cas més espectacular va ser el del Telediario 2 de TVE-1, que a Catalunya va reunir 339.000 espectadors, quan el divendres 26 de novembre va firmar una mitjana de 278.000. Aquest èxit deixa patent el prestigi que té la tele pública espanyola en situacions de màxim interès, especialment quan aquest interès és a nivell estatal, com és el cas de la vaga de controladors». («La incertesa dispara les audiències de les televisions». Manuel de Luna. El Periódico, pàg. 18. Diumenge, 5 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [196] «…el compromiso diario de un periódico que cada día, ocurra lo que ocurra, está obligado a llenar, 16, 32, 64 o mayor número de páginas, siempre que sea múltiplo de 16 o, en el mejor de los casos, por lo menos de ocho. Ya conocemos los argumentos de los periodistas sobre la gran elasticidad tipográfica de un periódico y sobre la aún mayor libertad de juego que le permite la inclusión de la publicidad. Pero, con todo, nos queda siempre la convicción de que un periódico verdaderamente transitivo, realmente determinado por su objeto, por las cosas de las que pretende ser función, o sea, las noticias, tendría que tener un día once páginas y cinco octavos de página, otro 31 páginas y un tercio…». («Las cajas vacías». Rafael Sánchez Ferlosio. Conferència a la Facultat d’Humanitats de la Universitat Pompeu Fabra. 11 de febrer de 1993.) [Torna]

  


  
    [197] Amb relació a les pràctiques professionals allunyades dels principis del periodisme plenament responsable, assagistes i científics de les ciències socials han fet estudis i han elaborat reflexions derivades d’exemples concrets, alguns, per cert, fets ben significatius. Segurament encara és massa aviat per determinar quins dels diversos estudis publicats ja, sobre la cobertura mediàtica de l’11 de setembre del 2001 o dels atemptats de Madrid de l’11 de març del 2004, aporten perspectives i informacions prou sòlides per poder considerar que tenen caràcter definitiu. Em remeto, doncs, a aportacions clàssiques com la de Chomsky i Herman (1988). També em sembla lúcida la visió de Susan Sontag (2003), en detectar que el tractament que rep la imatge i la descripció informativa de les desgràcies, de les guerres i dels assassinats quan es tracta d’una realitat aliena o llunyana, és ben diferent del que donem a les imatges o els fets que ens toquen de prop. O quan és una notícia viscuda des del cor del poder, com va succeir l’11 de setembre del 2001. [Torna]

  


  
    [198] Jordi Balló va publicar a La Vanguardia el dia 4 de maig del 2001 una excel·lent col·laboració (les seves ho són sovint) titulada «La delegación», on fa una sèrie d’explicacions sobre l’emissió d’un capítol del programa satíric de la televisió belga Striptease, un clàssic del periodisme d’investigació, sota l’epígraf «Una delegació d’alt nivell». Un equip del programa va acompanyar una delegació de parlamentaris belgues que visitaven Corea del Nord, amb la intenció d’esbrinar si eren certes les notícies que difonia l’oposició sobre les misèries del país i el patiment de la gent. Era d’allò més revelador veure com les autoritats de Pyongyang afalagaven la comissió i al mateix temps li impedien visitar les zones deprimides. Balló acaba el seu escrit així: «A la mañana siguiente de ver este programa demoledor, en la CNN informan de otra delegación que visita Pyongyang también de “alto nivel”, ahora presidida por el primer ministro sueco y acompañado por Javier Solana, el Mister PESC experto en la seducción en distancias cortas. Las imágenes son las mismas: la recepción en el aeropuerto, la niña que canta con las flores, la reunión en la mesa política y las declaraciones ambiguas al final. Pero aquí no hay dudas, ni sátira ni insolencia: sólo la forma que toma el poder institucional de mostrar la superficie de lo que hace. La televisión convencional no se interesa por los entresijos y no quiere enseñarnos qué se dicen unos y otros, qué ven y qué no ven, cuáles son sus dudas, cuáles sus compromisos. Con esta televisión tan “informativa” todos quedan totalmente a salvo y no nos parecen tan inútiles y patéticos como sus colegas belgas. Pero la realidad entrevista en Striptease es mucho más potente. Nos ha desnudado unas imágenes que siempre aparecen vestidas por la rutina del poder. Nos hace comprender que de tanto mirar lo inexpresivo quedamos totalmente cegados». [Torna]

  


  
    [199] A Catalunya, el dimecres 29 de març del 2000 els diaris publicaven la notícia que una jove s’havia quedat tetraplègica després d’una brutal agressió d’uns «skins heads». La Vanguardia, per exemple, oferia aquesta informació a quatre columnes i detallava al subtítol «La joven esperaba a unas amigas en la plaza de Catalunya, a las 18 horas del 5 de febrero, cuando fue atacada sin mediar palabra». Il·lustrava la notícia, de més de mitja plana amb una fotografia d’arxiu d’uns nois, «skins heads», detinguts feia mesos. El tractament que va fer de l’assumpte la resta de mitjans va ser similar. La ràdio i la televisió també. L’endemà, davant l’evidència que no havia succeït el fet causant de l’espectacular «notícia», tots els mitjans de comunicació es van tirar enrere però «carregant el mort» al portaveu oficial de la policia. Així, per exemple, entre d’altres, l’Avui del dia 30 de març del 2000 titulava «La policia rectifica ara la versió de l’atac “skin” a la plaça Catalunya» i a sota, «No els consta que cap noia hagi quedat tetraplègica». A mi, em sembla que el que no li consta al ciutadà és el rigor dels professionals de la comunicació quan, en lloc de rectificar nosaltres, diem que qui rectifica és la policia. Aleshores, ¿quina és la feina dels periodistes si publiquem el que ens diuen i rectifiquem el que ens diuen? ¿En què consisteix fer de periodista? ¿De què serveix aquesta professió si no avalem responsablement els continguts? No farem res de bo si només diem allò que ens diuen i mai no diem allò que documentadament i raonada creiem que ha passat. Ara, per fer això hem de treballar més, és clar. I acceptar riscos. [Torna]

  


  
    [200] A finals de febrer del 2002 una «filtració» (?!) del govern espanyol va fer publicar a El Mundo la notícia d’una reunió de Felipe González amb el primer ministre marroquí que, en la realitat, no s’havia produït segons que va reconèixer el mateix executiu més tard després de les protestes de l’oposició, la polèmica mediàtica i l’escàndol corresponent. Un intent d’infodeformació. [Torna]

  


  
    [201] La portada d’El Periódico del dia 21 de maig del 2005 publicava un text on explicava que les fotos de Saddam Hussein en roba interior que havia divulgat The Sun vulneraven la Convenció de Ginebra sobre el tracte als presoners i el dret a la intimitat. Molts diaris —potser tots— havien publicat, també, aquella foto l’endemà que el diari britànic no hagués fet. En aquella edició del dia després, el rotatiu del Grup Zeta reproduïa la portada del diari anglès dues vegades: en la seva pròpia portada i, de nou, igualment gran, la mateixa portada a la pàgina 2. Coneguda la vulneració, sembla inconcebible publicar les fotografies de nou. ¿Reproduir-les no és també una transgressió? ¿Duplicar la reproducció té algun altre sentit que no sigui mirar d’esprémer al màxim l’escarn que pugui significar la imatge ridiculitzada d’un dictador en calçotets? ¿No beu la denúncia de la mateixa font que denuncia? [Torna]

  


  
    [202] És exponencial l’augment de missatges de l’àmbit dels successos en els programes informatius. El dia 4 de juny del 2005 una mare que havia ofegat els seus dos fillets va intentar suïcidar-se, llançant-se al buit des de casa seva. Sobretot els informatius «horaris» de les ràdios, però també els de la televisió, i les planes dels diaris van dedicar una atenció al fet, amb profusió de detalls i explicacions de tot ordre que, a parer propi, estava fora de lloc. Pot contribuir-hi, també, el fet de produir-se el lamentable episodi en un cap de setmana, que és quan hi ha menys generació «automàtica» de notícies. L’assumpte es va allargassar, en el tractament dels mitjans, fins que la força de l’impacte emocional va passar a ser menor que la capacitat de sorpresa. Un fet freqüent. Als periodistes ens interessa més cridar l’atenció que anar al fons dels fets. Això ho detectem també quan, per l’efecte dòmino, comencen a sortir notícies «clòniques» d’un fet inicial que ha cridat fortament l’atenció. La mort, a Barcelona, d’una captaire cremada per uns brètols en un caixer automàtic, va «inspirar» a un captaire embriac, pocs dies després, una història fantasiosa basada en un atac imaginari que els mitjans van reproduir, fil per randa, el cap de setmana del 24 de desembre del 2005, concedint-li crèdit de versemblança, tot beneficiant-se de les «poques» notícies que ens arriben els dies de les festes de Nadal. L’efecte dòmino es manifesta en moltes altres ocasions, com ara casos de violència de gènere, d’atacs a infants per part de gossos violents, caigudes de trossos de façanes, episodis i llegendes urbanes, etc. En algunes ocasions sembla que algú controli el degoteig de notícies relacionades amb un assumpte determinat en funció de triar el moment adequat per donar a conèixer un fet (per exemple, el cas de les vaques boges o el dels animals infectats per la grip aviària o el de la grip nova, que ja va ser posat en dubte per la metgessa, teòloga Teresa Forcades i Vila, religiosa benedictina, la tardor del 2009). [Torna]

  


  
    [203] Els primers dies d’abril del 2001 tots els mitjans van disparar l’alarma amb una notícia espectacular. Un vaixell anomenat Etireno transportava 250 nens a punt de ser venuts com a esclaus cap a algun port de la costa atlàntica de l’Àfrica. Una notícia esgarrifosa i al mateix temps ideal per al periodisme delitós de captar l’atenció dels seus consumidors perquè fa diana en el territori de les emocions. Sense excepció i amb poquíssims matisos, tothom va publicar la colpidora «informació». Però ningú no va contrastar prou la veracitat de la cosa publicada. Més tard es va descobrir que la «informació» havia estat propagada des d’una organització de caràcter humanitari amb la finalitat de cridar l’atenció d’Occident i que contenia errors significatius. Deixant de banda —tot celebrant-lo, és clar— el possible guany objectiu que amb la publicació del fet s’hagués pogut aconseguir de cara al futur d’unes quantes d’aquelles pobres criatures, són pertinents dues preguntes: Primera —la més important—, si ens amoïna la injustícia que regna a l’Àfrica, ¿per què ignorem sistemàticament el que succeeix al continent veí i en lloc d’organitzar un seguiment informatiu rigorós i sistemàtic només en parlem de tant en tant, just quan podem difondre missatges de rendibilitat mediàtica com ara la colpidora història aquesta del vaixell? Segona —d’ordre professional—, ¿quants mitjans van rectificar adequadament donant una explicació satisfactòria als seus espectadors, oients o lectors pels errors publicats? (Es va difondre que el vaixell, propietat d’un jugador de futbol nigerià anomenat Jonathan Akpoborie que jugava a l’equip alemany del Wolfsburg, va atracar a Cotonou, Benín, el 17 d’abril. Mentre Esther Guluma, delegada d’Unicef a Benín declarava que la denúncia que havia fet l’organització que representa havia estat un «error afortunat», justament per la repercussió mediàtica, altres portaveus assenyalaven la presència de vint-i-tres nens entre 3 i 13 anys d’edat.) Avui dia, ¿els lectors n’han tret l’aigua clara? Segurament, no. El negoci de venda de nens a l’Àfrica «ha deixat de ser notícia» regular per a la premsa convencional d’Occident. Però l’esclavitud continua. I aquesta és l’única cosa que no ens hauria de deixar d’amoïnar. [Torna]

  


  
    [204] Un any i mig després del fet, el cap de les forces navals russes Vladimir Kuroiedov va declarar que la «possible» causa de la tragèdia del submarí Kursk, accidentat el 12 d’agost del 2000, va ser el combustible d’un torpede. Immediatament, el fiscal general Vladimir Ustinov va precisar que la declaració no era una versió oficial, la qual es faria pública «al moment adequat». (La Vanguardia, pàg. 9. Dimarts, 19 de febrer del 2002.) ¿Al moment adequat per a qui? Els familiars de les víctimes ja feia divuit mesos que estaven esperant una explicació! Els mitjans no poden ser només una corretja de transmissió del que diu l’un o del que diu l’altre. Tenim un «compromís» amb la veritat, el sentit comú i els interessos de les persones i, per tant, algunes coses no es poden publicar rònegament. [Torna]

  


  
    [205] En són exemples les factures dels viatges d’«enviats especials» de molts mitjans que, en lloc d’anar a càrrec de l’empresa per la qual treballen, va a càrrec del «personatge/institució/marca» que aspira a un determinat tractament mediàtic i a una promoció subtil, com feien, per exemple, els introductors/promocionadors del futbol americà a Catalunya. Aquest és un fet no generalitzat, però passa. I en participen molt altes institucions de l’Estat. Curiosament, en canvi, el Futbol Club Barcelona, que també pretén exercir un determinat control de la pròpia informació (entre altres providències disposa d’un canal propi que emet en obert per un acord amb el Grupo Godó), no permet que els periodistes que acompanyen el seu primer equip (pagant, aquí sí, les seves empreses —cosa que no passava fa cinquanta anys—) s’allotgin al mateix hotel que els jugadors. En canvi, els seguidors —que no han d’informar ningú— s’hi poden estar, ben igual que la resta de persones. Un altre contrasentit que s’explica perquè, contràriament a fa cinquanta anys, ara «la premsa» s’ha cregut que necessita molt més el Barça que no pas el Barça «la premsa». [Torna]

  


  
    [206] La paraula «Alcasserització» representa ja una manera de fer i tractar determinades informacions, com la de l’anomenat «Cas Marta del Castillo» el febrer del 2009. La televisió n’és la causa màxima. I els diaris li van al darrere. En l’edició del dia 6 de març del 2002, ABC publicava, a tota portada, la foto dels desesperats familiars d’un jove víctima del consum de drogues sintètiques, plorant. ¿És més notícia el dolor dels parents del difunt que el negoci descarat dels desvergonyits traficants, i els que els manen, que gairebé mai no són objecte d’investigació periodística? Publicar la foto d’un pare que plora la mort d’un fill, en aquestes circumstàncies, es pot mirar de justificar, és clar, per la intenció alliçonadora. Però això no treu sentit a la pregunta: Què té de notícia el dolor per la mort d’un familiar? [Torna]

  


  
    [207] El 23 de novembre del 2009 es va convocar una roda de premsa per presentar el llibre, de l’expresident del Barça Agustí Montal, Memòries d’un president blaugrana. Va actuar de mestre de cerimònies el president del club en aquell moment, Joan Laporta. A l’hora d’obrir el torn de preguntes, cap periodista va dirigir cap pregunta a l’autor del llibre ni va fer cap pregunta vinculada a la presentació del text en qüestió. Tothom va aprofitar per preguntar a Laporta qüestions associades a l’actualitat del club i de l’equip de futbol. I ell les va contestar, tot i que no era aquest el motiu de la trobada. Montal va quedar perplex. Els periodistes, no. Van fer allò que s’esperava a les seves redaccions. A propòsit de l’opinió que des del poder es configura al voltant de les actuacions dels periodistes convocats per un assumpte determinat, vull recordar aquesta declaració: «No val la pena convocar rodes de premsa. Els periodistes vénen amb una idea prefixada i ja poden dir, per activa i per passiva, tant el conseller Bargalló com el conseller Nadal, que la línia de tensió de Bescanó no és motiu de problemes en el si del tripartit que l’endemà, en un aiguabarreig de gèneres (informació, opinió, declaracions, etc.) continuen publicant que la línia de Bescanó divideix els socis del Govern de la Generalitat. De debò, no serveix de res fer una roda de premsa». (Manifestacions a l’autor del llibre fetes per Antoni Batista, director d’Anàlisi i Estratègia del gabinet del Conseller Primer de la Generalitat, el 24 de maig del 2005.) [Torna]

  


  
    [208] «Se ha difundido una conversación privada que tuvimos los contertulios antes de empezar el debate Alto y claro, dirigido y presentado por Isabel San Sebastián en Telemadrid. Era una conversación jocosa y privada, en el tono libre en que se tienen las conversaciones privadas, en las que se supone que tenemos derecho a expresarnos como nos venga en gana. Pero lo que era privacidad se volvió ayer público porque algún operario de Telemadrid, seguramente vinculado a su comité de empresa, la grabó y se la pasó a la Cadena Ser. El propio comité de empresa de Telemadrid, en vez de censurar tal filtración y de defender la necesaria privacidad de las conversaciones privadas, se ha sumado a la cacería y me ha reprochado los comentarios, solicitando mi expulsión como tertuliano de la cadena. Cuando el comité de empresa de Telemadrid vuelva a tener la tentación de hablar de dignidad, de periodismo y de respeto que se lo piense dos veces. El mismo vídeo con el que pretenden atacarme les ataca a ellos mayormente, y desmiente cualquier indicio de integridad profesional y de decencia personal en quienes lo hicieron». («La vida de los otros». Salvador Sostres. El Mundo, pàg. 65. Dijous, 18 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [209] No poden deixar de preocupar-nos aquesta mena de qüestions a la vista de dades com les que reprodueix aquesta nota. «Gairebé el 97,5 per cent de l’aigua del planeta és salada. El problema és que del 2,5 per cent restant el 65 per cent és aigua congelada. Per tant, del total d’aigua del món en queda molt poca de disponible i apta per al consum humà, vegetal i animal. I aquest romanent —més problema, encara— està cada cop més contaminat o mal utilitzat. Quan falten pocs anys per fer balanç del compliment dels Objectius del Mil·lenni, més de mil milions de persones no tenen accés a l’aigua potable i uns dos mil milions viuen en condicions higièniques deficients pel que fa al tractament d’aigües residuals. El 80 per cent de les malalties als països del Sud són resultat directe o indirecte de la contaminació i la manca d’aigua. Cada dia més de 5.000 criatures menors de cinc anys moren per diarrea a causa d’haver begut aigua no potable. Aquest escenari mundial és compartit amb situacions que són a l’altre extrem: als Estats Units es gasten cada dia de mitjana 300 litres d’aigua per persona, a la Unió Europea se’n gasta la meitat i a l’Àfrica no s’arriba als 30 litres d’aigua, no sempre potable». («Amb l’aigua ens hi va la vida». Redacció. Avui, pàg. 26-27. Dimecres, 4 d’agost del 2010.) [Torna]

  


  
    [210] La televisió difícilment dóna prestigi. Popularitat, sí. Ara no ens preguntarem per les diferències entre popularitat i fama (que n’hi ha) ni tampoc si són valors positius més enllà dels interessos del mercat. El que m’interessa subratllar són els dos extrems del segment de la fama en relació amb la televisió. En un extrem hi ha la gent que va de bòlit per sortir a la pantalla, perquè la coneguin i per fer-se famosa encara que no tingui res interessant a dir al conjunt de la societat. Són els famosos que «fabrica» el mitjà del no-res: Famosos Mediàtics Intranscendents (FMI). En l’altre extrem hi ha la gent que, per causes molt diverses, en un moment determinat de la seva vida són l’objectiu preferent dels mitjans que els enfilen, amb micròfons i càmeres, més enllà dels seus àmbits i escenaris de treball. Alguns s’hi troben involucrats gairebé sense adonar-se’n. I sense voler-ho. Hi ha gent més o menys coneguda que no ha jugat mai a utilitzar els mitjans i també s’hi pot trobar. Quan passa això estàs perdut. La revista Diez minutos va publicar en portada en el número de l’última setmana de novembre del 2010 una fotografia exclusiva de Sara Carbonero sortint d’un centre quirúrgic on, segons la revista, s’havia augmentat el pit. M’imagino la incomoditat de la noia quan va ser «caçada» pel «paparazzo». Em costa més d’entendre que el diari El Mundo li dediqués la portada i tres pàgines interiors. «La fama y el acoso les pasan factura. En los últimos meses perdió seis kilos. Su carácter se ha retraído. Se ha operado para aumentarse el pecho. Tanto ella como su novio no soportan tanto seguimiento mediático. (…) Hace unos seis meses, su progenitor acudió a la policía de Corral de Almaguer (Toledo) para autodenunciarse por haber perdido jugando el dinero que le habían confiado vecinos de la localidad toledana. Ahora está en tratamiento». («La fama le pasa factura a Carbonero». Emilia Landaluce i José Luis Romo. El Mundo, portada del diari i pàgines 1, 2 i 3 del suplement encartat «La otra crónica». Dissabte, 27 de novembre del 2010.) Sincerament, em costa trobar les raons que pot tenir un mitjà de comunicació que vol que el considerin seriós per dedicar grans espais a aquesta mena d’informacions. En canvi, no m’és difícil posar-me en la pell de la parella Casillas-Carbonero. A mi també em van treure, sense jo voler-ho, a la portada del Diez minutos. [Torna]

  


  
    [211] L’estiu del 2010 es va posar de moda, entre determinats estiuejants, penjar imatges d’algú saltant de balcó en balcó. Amb gràcia i ironia s’hi referia aquest comentari. «Pel que fa al balconing pròpiament dit, sembla que els seus orígens es remunten a una calorosa tarda d’agost de començaments dels vuitanta, quan a un hotel de dues estrelles de s’Arenal un jove enamoradís va intentar saltar d’un balcó a un altre per espiar les noies de l’habitació del costat mentre es dutxaven. L’auge que actualment experimenta aquesta pràctica ja no té res a veure amb sentiments tan nobles, sinó amb les noves tecnologies i les xarxes socials: la gràcia no tan sols és saltar, sinó que hi hagi un col·lega que gravi la proesa amb el mòbil per poder penjar després les imatges a internet (si l’atleta es trenca la crisma, no cal dir que obté més audiència)». («Let’s do the balconing, baby». Sebastià Alzamora. Avui, pàg. 2-3. Dimarts, 14 de setembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [212] «L’entropia és constant i ara, accelerada, la capacitat humana mesura també com antropia amb a. Hem de ser conscients que hem de transformar coneixement en pensament, i aquest, en acció. Tot el que puguem realitzar per matisar el col·lapse ens servirà per organitzar-nos d’una nova manera. Tenim molta feina com a espècie, com a catalans no ens podem desanimar i com a individus socials que som cal que avancem cap a una nova consciència crítica d’espècie, abans que sigui molt tard. Ens cal un nou principi d’esperança basat en la racionalitat i en la nostra experiència com a humans». («Cap a una nova consciència crítica d’espècie». Eudald Carbonell. El Punt, pàg. 31. Divendres, 31 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [213] «En el marco de lo establecido jurídicamente, cada uno puede aparecer en televisión y contar todas las intimidades que desee e incluso inventárselas. De la autonomía individual dependen las pulsaciones del mando a distancia. Quizás eso acabe siendo dañino para una sociedad, pero lo más dañino es que transcurra de modo que parezca consecuencia de un asentimiento general, cuando en realidad no es así. Razones de gusto, moral, sentido del pudor o estricto hastío alejan a muchos de ese mundo de inmersión en la privacidad ajena y de exposición vulgar de la propia. Pero tampoco es descartable que el desmoronamiento de las clases medias esté más avanzado de lo que se suponía». («Vida privada en el escaparate». Valentí Puig. La Vanguardia, pàg. 41. Diumenge, 28 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [214] «Weapons of Mass Deception», segons el director del documental (2004) així titulat, Danny Schechter, a propòsit de la complicitat dels mitjans amb l’Administració Bush en la guerra d’Iraq. Durant divuit anys el Pentàgon no havia permès que els mitjans accedissin a les repatriacions dels soldats morts. Generalment, feien tornar, tant els morts com els ferits, de nit. El president Bush tampoc no hi assistia. Per això, la decisió del president Obama d’anar a la base militar de Dover a rebre els cossos de militars caiguts a l’Afganistan es va interpretar com un canvi estratègicament significatiu. («EEUU vuelve a honorar sus caídos». Carlos Fresneda. El Mundo, pàg. 32. Divendres, 30 d’octubre del 2009.) [Torna]

  


  
    [215] Durant l’estiu del 2010 dues actuacions de companys de professió emeses per Cuatro van aixecar polseguera. La Vanguardia va dedicar a l’assumpte gairebé una pàgina sencera. Una paròdia d’una nena paraguaiana havia provocat un cert enrenou. «Una parodia de una niña paraguaya en el programa de humor UAU!, de Cuatro y que conduce Santi Millán, ha indignado a miles de paraguayos, y también de españoles. El embajador español en Paraguay, Miguel Ángel Cortizo Nieto, ha pedido disculpas y explicó que se sentía muy indignado porque “unos descerebrados pongan en cuestión el respeto que siente el pueblo español por el paraguayo”. Cuatro ha obligado a YouTube a suprimir el vídeo —que se puede encontrar en otras webs—, pero la red está que arde y en Facebook existe un exitoso grupo llamado “Contra la xenofobia de David Broncano (colaborador de Millán) y los que piensan como él”, que tiene más de 2.000 seguidores, en su mayoría paraguayos españoles claramente indignados contra el programa». («Indignación sin fronteras». Francesc Bracero. La Vanguardia, pàg. 33. Dissabte, 10 de juliol del 2010.) L’altra actuació reprovable va anar a càrrec d’un conegut i reputat periodista esportiu. «Los hechos ocurrieron en mayo, en la ciudad alemana de Hamburgo donde se celebraba la final de la Europa League, con el Atlético de Madrid como finalista. En una conexión en directo en Cuatro, Lama apareció ante la cámara con un mendigo que pedía limosna a sus pies: “Quiero demostrar a España entera que la gente es generosa”… “Ahora quiero que los atléticos tengan un detalle con él… Vamos a ir echándole pasta al amigo”, decía Lama, mientras la mirada del mendigo no podía expresar más extrañeza e incomprensión. Lama entonces le tiró una moneda al plato, y pidió a los aficionados atléticos que hicieran lo mismo. Estos, sin dudarlo, siguieron las instrucciones del periodista, ante la mirada atónita del mendigo». («¿Es gracioso burlarse de un mendigo?». Francesc Bracero. La Vanguardia, pàg. 33. Dissabte, 10 de juliol del 2010.) [Torna]

  


  
    [216] El dia 11 de novembre del 2009, dos periodistes van ser obligats per la direcció de la cadena de televisió Cuatro a disculpar-se, des de l’informatiu de les tres, Noticias Cuatro, per la manera com havien entrevistat, el dia abans, el president del Real Madrid, Florentino Pérez. Òbviament, les raons de la disculpa no eren periodístiques. Eren empresarials. Amb algú influent no tot s’hi val. [Torna]

  


  
    [217] «Los distintos grupos mantendrán un sentimiento de solidaridad en un Estado plural, en la medida en que se respete su identidad y se mantenga una situación tendiente a su trato equitativo frente a otros grupos. En el Estado verían entonces el garante de su posibilidad de cooperar con los otros grupos sin mengua de su particularidad. La principal meta del Estado se vuelve a adelantar hacia una meta: la igualdad de oportunidades y la cooperación entre todas las culturas, comunidades e individuos que componen el país. Ésta es la equidad. Y la equidad es el signo de la justicia» (Villoro, 1998). [Torna]

  


  
    [218] Els organismes oficials de promoció exterior de la cultura espanyola incorporen al seu patrimoni la producció literària d’autors peruans, xilens o colombians tot reconeixent i explicant clarament el seu origen i la seva extracció cultural. L’incorporen, tal vegada, amb l’argument de la llengua comuna («una literatura és una llengua»). Ara bé, quan l’obra artística no té el denominador de la llengua comuna perquè no es tracta de produccions literàries, l’adscripció és menys justificada. Si entre els artistes s’hi apleguen figures d’altres grups culturals i identitaris dels diversos pobles d’Espanya, aleshores, l’omissió de qualsevol referència a la seva extracció sociocultural és ja absoluta i la decisió resulta, per la via de la raó, impossible de justificar. Així, per exemple, ignoren —traspassant, per tant, la seva ignorància als lectors— la pertinença a una cultura pròpia dels catalans universals. «The Spanish government would like to think so too, which might explain why it helps fund the non-profit Instituto Cervantes, an organization devoted to the dissemination of Spanish language and culture around the world. The institute’s schools pose the following questions in their brochures: how much more fulfilling would it be to read Cervantes, Lorca, Vargas Llosa, Neruda or García Márquez in their own language? And wouldn’t Picasso, Miró, Dalí, Goya and Velasquez [sic] be much more rewarding if one understood the culture that spawned them? The same could be said of Gaudi [sic], whose fantastic architecture continues to astound visitors to Barcelona». (Qantas. The Australian way. Sydney: ACP Publishing Pty. Ltd. Maig del 2002.) ¿No seria molt millor que els seus lectors sabessin quina és la cultura pròpia de cadascú i la seva contribució a la realitat pluricultural espanyola? [Torna]

  


  
    [219] És lògic que tant La Vanguardia com El Periódico mirin d’ampliar tant com puguin el ventall del «target» dels seus lectors. Però la instal·lació de determinades inèrcies, que ens afecten a tots els catalans, afavoreix alguns automatismes que són significatius de la jerarquització valorativa, en la nostra societat. En un exemplar d’El Periódico, hi surten dues fotos. Una, publicada a la pàgina 20, ens mostra dos homes, que duen una «txapela» al cap, en acció d’estar parlant. El peu de foto, del diari en català, diu: «Dos nacionalistes bascos conversen a la seu del PNB a Gernika». Una mica més endavant, a la pàgina 38 de la secció d’esports es veu una foto que ens mostra dos homes, celebrant un èxit esportiu. Duen samarretes on figura la paraula España i, tot i estar mig abraçats, aguanten darrere seu una bandera espanyola bastant gran. El peu de foto, del diari en català, diu: «Casado i Olmedo celebren el seu doble èxit en la final dels 1.500 que torna Espanya a la primera línia del mig fons». (El Periódico. Dissabte, 31 de juliol del 2010.) Algú, que no dominés el context, podria pensar que els que porten «txapela» són nacionalistes i els que porten banderes, no. [Torna]

  


  
    [220] Aquesta citació correspon a l’entrevista que, amb motiu del centenari del Barça, em va fer el periodista Pere Ferreres: «Desde hace algún tiempo hay abierto un debate en determinados ambientes de Barcelona alrededor de la idea de si son o no cultura catalana las expresiones culturales que se producen en Cataluña en lengua española. Y ahí, cada cual dice lo que le parece. Pues bien, yo pregunto ¿por qué nadie despeja antes un debate simétrico alrededor de la idea de si son o no cultura española las expresiones culturales que se producen en España en lengua catalana? Para mí esta cuestión es básica». Pere Ferreres (1998): Cien años azulgrana. Madrid: Aguilar. [Torna]

  


  
    [221] Tinc observat que, quan s’acosta un partit entre el Barça i el Madrid, sovint, els mitjans catalans entrevisten periodistes de Madrid. Es tracta de saber com veuen des de l’òptica d’allà l’enfrontament. Tinc la sensació que aquesta situació no es correspon a l’inrevés. Conec molt bons professionals que treballen en català a Catalunya que mai no han estat invitats a participar en cap tertúlia de les que organitzen les cadenes espanyoles. Nosaltres, en els nostres discursos d’aquí, els tenim en compte. Ells, en els seus discursos d’allà, no ens tenen en compte. A les rodes de premsa que Guardiola fa aquí li pregunten, en castellà, periodistes que treballen per als mitjans d’allà. A les rodes de premsa d’allà no hi ha periodistes que preguntin des de l’òptica d’aquí. Al final, tot això compta. [Torna]

  


  
    [222] L’última demostració d’aquest fet l’hem tingut en les sentències del Tribunal Suprem amb relació a la immersió lingüística a Catalunya. «El Tribunal Suprem espanyol ha emès tres sentències en què obliga la Generalitat de Catalunya a fer servir l’espanyol com a llengua vehicular a les escoles. Les sentències resolen diversos recursos de pares que denunciaven que els seus fills no podien fer les classes en espanyol. El Suprem ordena a la Generalitat que adapti el sistema d’ensenyament a la sentència del Tribunal Constitucional sobre l’Estatut i que l’espanyol sigui introduït com a llengua vehicular “de manera proporcional i equitativa al català en tots els cursos”. El Suprem, doncs, invoca la sentència del TC per destruir la immersió lingüística a Catalunya, i diu que l’escola ha de demanar als pares quina és la llengua habitual que volen per als seus fills. També obliga que les comunicacions, orals i escrites, que reben els pares siguin en les dues llengües». («El Tribunal Suprem destrueix la immersió lingüística». Vilaweb (http://www.vilaweb.cat/noticia/3827688/20101222/tribunal-suprem-destrueix-immersio-linguistica.html). Consultat el dimecres, 22 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [223] El dissabte 14 de setembre del 2002, abans de començar el partit de futbol entre l’Athletic Club de Bilbao i el FC Barcelona, Rut Vilar va entrevistar, per Catalunya Ràdio i en directe des de San Mamés, Andoni Zubizarreta, que havia estat porter del Barça i aleshores era director esportiu del club biscaí. L’entrevistat, tot i no parlar fluidament el català (les seves respostes eren en castellà), l’entenia perfectament en raó dels molts anys que va passar a Catalunya quan era jugador en actiu. A mitja entrevista se’ls va acostar un locutor de la cadena espanyola Onda Cero, que va col·locar el seu micròfon per captar la conversa. En sentir el director del programa d’aquella xarxa d’emissores, que intervenia des de Madrid, el diàleg que tenien Vilar i Zubizarreta i en observar que la periodista feia servir el català va deixar anar el següent comentari: «¡Andoni Zubizarreta! Es Andoni Zubizarreta en San Mamés. Y por cierto, a la compañera que en San Mamés y a Andoni Zubizarreta le pregunta en catalán hay una cosa que se llama educación que está por encima de los idiomas». La citació és textual i prou eloqüent per ella mateixa. [Torna]

  


  
    [224] Sembla del tot incomprensible que, gràcies a la tecnologia, puguem veure canals de televisió de mig món i que, per altra banda, gràcies a les lleis, encara avui, no puguem veure els dels nostres veïns amb qui compartim llengua i cultura. «La TDT —i la seva multiplicitat de canals, que ha significat la irrupció de grups espanyolistes i dretans— semblava que també havia de resoldre el conflicte de la legalització de les emissions de TV3 al País Valencià. La Generalitat ha signat aquest any acords de reciprocitat semblant al que té a les Illes Balears amb Andorra i el govern aragonès, per la Franja. A més, va pactar amb autoritats de la Catalunya del Nord la recepció per TDT dels canals de TVC. El País Valencià és l’únic territori de parla catalana amb qui no s’ha arribat a cap acord. En aquest sentit, Acció Cultural del País Valencià (ACPV) va promoure aquest any una iniciativa legislativa popular (ILP) anomenada Televisió sense fronteres, que pretén legalitzar l’intercanvi d’emissions entre territoris que comparteixen una mateixa llengua. La ILP —avalada per 651.650 signatures— va topar, però, amb l’intent de veto del govern espanyol, que va argumentar “qüestions econòmiques” per frenar la iniciativa. La ILP es troba actualment paralitzada, ja que la Mesa del Congrés ha demanat al govern de Rodríguez Zapatero que “argumenti millor la seva oposició”». («La fi de la TV del segle XX». Gemma Busquets. El Punt, pàg. 45. Dilluns, 27 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [225] Se’n deriven conseqüències de tota mena: desestructuració cultural, diglòssia, debilitació de l’univers simbòlic propi per la imposició de referents externs, pressió lingüística, realitat mediàtica asimètrica i, en general, desatenció dels drets comunicatius de la gent per actuacions de polítiques interessades. Al País Valencià, la situació és encara més greu. El dia 8 de juliol del 2001, per exemple, Canal 9 anuncià i promocionà les programades emissions en castellà de pel·lícules espanyoles dels anys 50 i 60 protagonitzades per Tony Leblanc, José Luis Ozores, Juanjo Menéndez, Andrés Pajares, Fernando Esteso, etc. com «les dels nostres humoristes». ¿Què hem d’entendre per «nostres» quan veiem Canal 9? Les respostes ens les donen des de Fuster fins a Gifreu quan tracten del «nosaltres». [Torna]

  


  
    [226] «La pregunta es: ¿Cómo se llama la ronda ciclista que recorre Cataluña?» El concursant respon: «Vuelta Ciclista a Cataluña» i el programa considera correcta la resposta (El rival más débil, TVE-1, emès el dia 5 d’agost del 2002). Si s’hagués preguntat el nom de la ronda ciclista que recorre França o Itàlia, probablement, la resposta vàlida hauria estat «Tour» o «Giro». En canvi, els responsables del programa menystenen el nom propi de la Volta —per cert, una cursa vint-i-cinc anys més antiga que la «Vuelta a España»— convençuts que és correcta la resposta que canvia el nom de la prova, si està dita en castellà. La situació inversa resulta absolutament inimaginable, és clar. [Torna]

  


  
    [227] De fet, la desconsideració passa a ser manipulació o ignorància quan s’exclou tota la producció radiofònica en català, basc i gallec en publicacions amb aspiracions de crònica històrica espanyola com és el cas de La radio en España, 1923-1993 (Díaz, 1992). Comprovat que l’autor no considera la producció que no és en castellà, la pregunta inevitable és: ¿A la història de la ràdio i la televisió de quin estat, pertanyen les produccions mediàtiques fetes a Espanya en una llengua que no sigui l’espanyola? Gairebé deu anys més tard, es publicà Historia de la televisión en España (Palacio, 2001). L’autor ventila en un breu espai l’atenció que li mereixen les televisions autonòmiques, algunes de les quals han complert el vint-i-cinquè aniversari. (Tot i que passa el temps, algunes actituds no varien!) Lamentablement, els casos citats no són cap excepció. En el criteri excloent hi ha una llavor del factor separador. [Torna]

  


  
    [228] Els canals de televisió operats per la CRTVE són: La 1, La 2, 24h, Teledeporte, Clan i TVE HD. Les cadenes radiofòniques gestionades per aquesta Corporación són: Radio Nacional, Radio Clásica, Radio 3, Radio 5, Radio Exterior i Ràdio 4. Aquesta última emet, en català, exclusivament a Catalunya. [Torna]

  


  
    [229] El múltiplex de Gestevisión va operar les emissions de Telecinco, LaSiete, FactoríaDeFicción i Boing. Telecinco HD va emetre de forma experimental. [Torna]

  


  
    [230] El Grupo Antena 3 opera els canals Antena 3, Neox, Nova, Nitro i Antena 3 HD. Uniprex n’és la branca radiofònica i gestiona les cadenes Onda Cero, Europa FM i Onda Melodía. [Torna]

  


  
    [231] En l’àmbit local, Prisa havia muntat la cadena d’emissores Localia, que van deixar d’operar l’any 2008 per raons econòmiques. En l’àmbit radiofònic, encara que l’any 1983 havia creat Radio El País, fins l’any 1984 —quan va entrar com a accionista a la Cadena SER— Prisa no va tenir-hi una presència sòlida. Amb l’absorció posterior de les freqüències d’Antena 3 Radio, el grup va esdevenir l’operador més important del sector. La seva xarxa va créixer, bàsicament a Catalunya, amb l’adquisició d’Ona Catalana, una malaguanyada iniciativa sorgida a tomb del desgavellat pla de freqüències atorgades per la Generalitat l’any 1999. A l’inici del 2011 Prisa era present en l’àmbit radiofònic com a propietària de la Cadena SER, Los 40, M80, Cadena Dial, Radiolé, Màxima FM i Ona fm. [Torna]

  


  
    [232] Imagina Media Audiovisual, juntament amb altres productores audiovisuals del panorama espanyol com Bainet (de Karlos Arguiñano) o El Terrat (d’Andreu Buenafuente), integra el Grupo Audiovisual de Medios de Producción (GAMP), un dels accionistes de referència de la Gestora de Inversiones Audiovisuales La Sexta. Aquesta empresa, participada en un 40% pel grup mexicà Televisa, controla un múltiplex sencer, on emet cinc canals: laSexta, laSexta2, laSexta3, Gol Televisión i laSexta HD. [Torna]

  


  
    [233] El grup Vocento opera en el mercat radiofònic amb la marca Punto Radio que, després de la compra a Luis del Olmo de les freqüències d’Onda Rambla, emet a Catalunya. [Torna]

  


  
    [234] De vegades diuen més els petits detalls que les grans declaracions. L’any 2009, després de la formació del govern d’Euskadi resultant del pacte PSE-PP, va canviar l’equip directiu d’ETB. Els nous gestors van decidir intervenir sobre la infografia del canal, delimitant gràficament els territoris de Navarra i d’Iparralde en el conjunt d’Euskal Herria. Durant els governs anteriors, marcats per la línia política del PNB, no hi havia aquestes delimitacions en els mapes. Els governants són com són. Els territoris, també. [Torna]

  


  
    [235] «En un món marcat per la globalització de les comunicacions i de les economies, les televisions presents a l’espai del català havien i haurien de contribuir a revitalitzar la memòria col·lectiva i a vertebrar projectes de futur en un sentit alhora integrador i plural. Ara bé, ¿com podien i podrien les gran cadenes realment existents reflectir i recrear la cultura catalana si el seus interessos bàsics, implícits en la programació i les activitats narratives i editorialitzants, responen als de la cultura espanyola i en castellà, l’única realment hegemònica a tots els territoris de l’Estat?» (Gifreu, 2001). [Torna]

  


  
    [236] Un exemple de l’esquerda cultural pel tractament mediàtic de la realitat, el trobem en el nul ressò que als mitjans produïts i editats a Barcelona tenen els èxits dels atletes catalans que defensen l’esport francès en les competicions internacionals. El biatleta ceretà Martin Fourcade, resident a la Llaguna (Capcir), va guanyar la medalla de plata, en la prova dels 15 km amb sortida en massa, als Jocs Olímpics d’hivern de Vancouver de l’any 2010. Només El 9 Esportiu ho va publicar, en la portada de l’edició del dia 23 de febrer. RAC1 i Catalunya Ràdio també en parlaren. I entre els mitjans ubicats a Barcelona cap més, que jo sàpiga. De cap manera és un cas aïllat. Em ve de gust ara recordar el nul ressò (amb l’excepció d’El 9 Esportiu i els mitjans comarcals) que va tenir, durant els XIX Jocs Olímpics d’hivern de Salt Lake City del 2002, la medalla de plata aconseguida per la nord-catalana, resident a Ribesaltes (Rosselló), Doriane Vidal —ni la premsa ni la ràdio, ni la televisió en van dir ni una paraula— acarat amb el seguiment exhaustiu que aquests mateixos mitjans van fer, amb gran riquesa tipogràfica i d’imatges, dels èxits de l’alemany Johann Muehlegg (nacionalitzat espanyol el novembre de 1999 per interessos de política esportiva). ¿Com entendre que els mitjans catalans ignorin l’èxit d’una catalana (si partim de la base que ho és independentment de la llengua que parli, els gustos que tingui i que competeixi representant l’Estat francès) i, en canvi, celebrin l’èxit d’un natural teutó (a qui ningú no li fa cap altre requeriment que el de tenir un passaport que digui que és espanyol per considerar que els seus triomfs són, del tot legítimament, de l’equip d’Espanya) enaltit per tots els mitjans de comunicació, amb els excessos habituals (tan propis dels cronistes que ens dediquem a informar del món de l’esport)? Tot eren ditirambes, panegírics i apologies, fins al moment clau de l’evidència imprevisible: el dopatge que tornà espuri Juanito, que així ja anomenaven l’alemany. Sembla i, de fet, és inevitable concloure que, en casos així, els mitjans «catalans» refereixen i potencien l’àmbit simbòlic i referencial espanyol tot ignorant el propi i, per tant, sense fer res per impedir la progressiva destrucció del que, per lògica, hauria hagut de ser el seu. [Torna]

  


  
    [237] Exemples reveladors d’inèrcies significatives en l’activitat professional dels periodistes, els trobem en una crònica que oferí Catalunya Ràdio (informatiu de les 12 h. del dia 5 de març del 2002) on un ciutadà de la Catalunya del Nord que va visitar la Fira del Disc del Col·leccionista i que s’expressava en català amb tota fluïdesa, va ser presentat escaridament com a francès. A la mateixa emissora, el dia 4 de juny del 2005, un embús de trànsit a la Jonquera era presentat com «un embús a la frontera amb França». Podria recordar les sovintejades referències que fem els locutors a obres literàries i a autors no catalans enfront la minvadíssima —i en algun cas nul·la— remissió als propis (naturalment, aquesta discriminació és encara més greu quan evidencia la ignorància dels clàssics); o tants casos d’ús irregular de la llengua —segurament el llençol més apreciable que es perd en aquesta bugada— aixoplugat sota el còmode paraigua que «aquest és el català que es parla al carrer». [Torna]

  


  
    [238] A mitjan febrer del 2002, tots els mitjans de masses (ràdio, televisió i premsa) que distribueixen i elaboren continguts a Catalunya (tant privats com públics, tant en informatius com en tertúlies) van dispensar un extraordinari tractament mediàtic —per prioritari, exhaustiu i continuat (enviats especials, connexions en directe, destacats en portada, etc.)— a un episodi succeït a San Lorenzo del Escorial en què una nena musulmana va tenir dificultats en l’escolarització pel fet d’assistir a classe duent un «hijab». Tots els mitjans catalans van dedicar grans espais a aquesta notícia. Ara bé, un parell de dies més tard, el 19 de febrer del 2002, els diaris reproduïren una nota del Departament d’Ensenyament de la Generalitat on s’assegura que aquesta mena de problemes no s’havien produït, fins aleshores, a Catalunya, on les alumnes musulmanes que anaven a l’escola amb el cap cobert ho feien amb tota normalitat, tant als centres públics, com als concertats, com als privats com als religiosos. Aleshores, ¿quin sentit havia tingut tant enrenou per un problema —seriós, delicat i preocupant— però que afectava un grup que no és el nostre? Si no ens afecta el problema, ¿ha d’afectar-nos l’enrenou? [Torna]

  


  
    [239] «És el drama de sempre. El de no tenir mitjans de comunicació que emetin des d’aquí per a les espanyes. L’endemà de l’exhibició del Barça i de la cura d’humilitat per a un Madrid que venia amb fums, la premsa i les teles espanyoles —amb absència d’autocrítica i de sentit d’humor— han imposat el que, de seguida, per la força del corró, s’ha convertit en tesi: el Barça no va saber guanyar. (…) La llàstima és que, una vegada més, anem a remolc. Els mitjans massius —perquè són molts els que emeten des de Madrid— ens imposen agendes, temes i criteris. I aquí, piquem. Som oques que anem engolint per força, amb gana o sense». («La provocació de Piqué». Xavier Bosch. Ara, pàg. 31. Dijous, 2 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [240] El doctor José Manuel Blecua, fill de l’il·lustre filòleg del mateix nom, és un aragonès que va viure molts anys a Catalunya. «Blecua, que va tenir primer les oposicions de catedràtic d’institut el 1964 i, després, les d’universitat, assegura haver comprovat que “el català i l’espanyol conviuen sense dificultats a Catalunya”. “Desgraciadament —manifesta, tanmateix—, un passeja pels carrers i veu un diari en català i desenes en castellà. Un entra a internet i passa el mateix: hi ha més de mil diaris en espanyol”. “La pressió —hi afegeix— és molt gran i, per tant, és necessari protegir el català, sobretot pel que fa a la normalització lingüística”. Blecua, que adverteix que “l’única manera d’integrar-se a Catalunya és parlar català”, assegura també: “Tots els hispanoparlants estem enamorats de la nostra llengua, i hem d’entendre que un català, un gallec o un basc també ho estiguin de la seva. Aquestes llengües permeten resar, enamorar-se i escriure”. (…) Expert en fonètica i fonologia, Blecua adverteix que, a més de “la potència del castellà”, la catalana és una societat en la qual, a causa de la immigració, “hi ha més de vint llengües diferents a les escoles”, i hi ha municipis en què “els immigrats superen la població catalana”. D’altra banda, assegura que li sembla bé que els legisladors hagin declarat oficials els topònims de ciutats com ara Girona i Lleida. “És lògic que els parlants de llengües diferents al castellà sentin que els seus topònims són menyspreats i vulguin que se’ls protegeixi”, diu el director, per qui haver viscut “en una regió bilingüe o trilingüe” ajuda millor a comprendre aquests fenòmens. “La identitat del parlant amb la llengua és el més propi que l’uneix amb el món, i això no li pots treure a ningú”». («Sensible amb la immersió». Redacció. El Punt, pàg. 48. Dimarts, 21 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [241] «La sociedad Emissions Digitals de Catalunya, SA, que lidera el Grupo Godó, ha obtenido la licencia del canal múltiple de televisión digital terrestre (TDT) que adjudicó el Gobierno de la Generalitat en la reunión de ayer del Consell Executiu. De acuerdo con la oferta ganadora, Emissions Digitals de Catalunya, SA, dispondrá de un canal generalista, otro musical, un tercero infantil y un último de estilos de vida. Al término de la reunión, el Govern emitió un comunicado en el que destaca que “con la resolución de este concurso, por primera vez, el Gobierno de la Generalitat adjudica una licencia de televisión privada en catalán para todo el ámbito nacional; además el Ejecutivo catalán pretende contribuir al proceso de cambio e innovación tecnológica de las empresas de comunicación catalanas y defender el uso de la lengua catalana en los medios audiovisuales”». («La sociedad liderada por el Grupo Godó obtiene la licencia de la TDT en Catalunya». Redacció. La Vanguardia, suplement «Vivir», pàg. 11. Dissabte, 2 d’agost del 2003.) [Torna]

  


  
    [242] Un entrevistat aprofita l’entrevista que li fan per fer anàlisi del discurs. I per parlar d’allò que, des de l’òptica comunicativa, convé al país. «Hem de treballar junts al servei del país. Ja sé que vostès voldrien que jo sortís a polemitzar i a fer bullir l’olla, però això no és bo per al país. Vostès que són grans prescriptors d’opinió no haurien de tenir aquest desfici. Jo ja ho entenc que vostès busquen notícies, titulars i sensacionalisme. Però això no és bo, això no contribueix a educar l’opinió pública. Vostès busquen fer sang. Fer sang sempre és notícia. Si surt algú que diu que la Generalitat està en fallida, vostès voldrien que sortís jo i la digués encara més grossa. Jo ja entenc que això és sensacionalista, però això no ajuda gens. Hem de pensar en el país en lloc de posar en crèdit el propi país. Això no ho fa ningú enlloc. Ni l’oposició a Espanya». (Observacions de l’aleshores conseller d’economia Antoni Castells, durant una entrevista en directe a El matí de Catalunya Ràdio el dia 15 d’octubre del 2010.) [Torna]

  


  
    [243] L’èxit sistemàtic de La Marató n’és un exemple clar. El diumenge 19 de desembre del 2010, TVC en va emetre la dinovena edició dedicada a la lluita contra les lesions medul·lars i cerebrals adquirides. L’èxit habitual de l’espai solidari va ser, en aquest cas, excepcional, atesos alguns dels rècords que va assolir: 1.245 activitats realitzades per a aconseguir diners, 125.000 trucades rebudes per fer donatius, 438.000 espectadors de mitjana i 7,2 milions d’euros recollits al final del programa. Els espectadors sempre responen a la crida de TV3. [Torna]

  


  
    [244] El pacte entre els partits majoritaris que va fer possible la investidura del president Mas contenia el compromís de consens entre CiU i PSC, al marge dels altres, per reformar la llei. Si la reforma és per a fer-la més independent del poder polític, més professional i amb menys dependència partidista, bé. Si no… [Torna]

  


  
    [245] Juan Antonio González Iglesias és professor de Filologia Clàssica i Indoeuropea a la Universitat de Salamanca. També és autor del següent poema.


    
      «Benditos los ignotos,


      los que no tienen página


      en internet, perfil


      que los retrate en Facebook,


      ni artículo que hable


      de ellos en Wikipedia.


      Los que no tienen blog.


      Ni siquierra correo


      electrónico, todo


      les llega si les llega,


      con un ritmo más lento.


      Tienen pocos amigos.


      No exponen sus instantes.


      No desgastan las cosas


      ni el lenguaje. Network


      para ellos es malla


      que detiene la plata de los peces.


      Benditos los que viven


      como cuando nacieron


      y pasan las mañanas oyendo el olmo


      que creció junto al río


      sin que nadie


      lo plantara.


      Benditos los ignotos


      los que tienen


      todavía


      intimidad.»

    


    («Benditos los Ignotos». Juan Antonio González Iglesias. El País, suplement «Babelia», pàg. 7. Dissabte, 29 de gener del 2011.) [Torna]

  


  
    [246] Ironies a banda, és clar que la digitalització ens ofereix la possibilitat d’augmentar enormement l’oferta, a més de la millora que experimenta la qualitat del senyal. Però, ara, l’audiència s’ha fragmentat, hi ha canals sense cap interès, el poder mediàtic està encara més concentrat i, pràcticament, no creix l’oferta en llengües que no siguin la castellana. També és veritat que, en teoria, podríem obtenir un servei molt millor dels canals temàtics que, ben orientats, podrien ser d’una utilitat extraordinària. [Torna]

  


  
    [247] En una de les primeres entrevistes concedides després de la seva imputació en el cas Pretoria, l’exalcalde de Santa Coloma de Gramenet feia aquestes declaracions a El Periódico: «—Sí, fa 35 anys em van detenir a Sant Adrià per repartir propaganda contra el règim. Però això ara no convé recordar-ho. Ara el que es diu —i, per cert, el que ha publicat el diari per al qual treballa— és que viatjava en Mercedes, que jugava cada matí a golf i que sempre invitava a sopar als millors restaurants. I jo no he tingut mai un Mercedes.» «—No és un delicte tenir un Mercedes.» «—No, no ho és, ni tampoc ho és jugar a golf ni sopar en bons restaurants. Però l’article pretenia explicar que com que tinc un Mercedes, jugo a golf i vaig a restaurants cars sóc un corrupte. No he tingut mai un Mercedes, no he jugat mai a golf a les nou del matí i quan he sopat en grans restaurants mai he pagat jo». («No he fet res que no fessin o facin altres alcaldes». Bartomeu Muñoz, entrevistat per Mayka Navarro. El Periódico, pàg. 14-15. Divendres, 30 de juliol del 2010.) [Torna]

  


  
    [248] L’estiu del 2010, a les poques hores d’un desgraciat accident al parc d’atraccions del Tibidabo de Barcelona, es va fer pública una declaració de la qual la premsa se’n va fer ressò: «La família de la noia morta ha emès un comunicat en el qual critica la “poca i mala atenció” del consistori i el cobriment dels mitjans de la tragèdia». («La jutge comprova que l’ancoratge d’‘El Pèndol’ estava molt oxidat». J. G. Albalat. El Periódico, pàg. 29. Dissabte, 31 de juliol del 2010.) [Torna]

  


  
    [249] A propòsit d’un tràgic accident d’aviació, una cadena privada espanyola va voler produir un espai de ficció que va irritar profundament els familiars dels difunts. «L’emissió a Tele 5 d’espots promocionals anunciant l’estrena de Vuelo IL8714, telefilm sobre el tràgic accident aeri d’un avió de Spanair a Barajas el 2008, ha indignat l’Associació d’Afectats, que ahir va anunciar que prendrà mesures legals per impedir la seva emissió. Aquesta associació va assegurar, en un comunicat, que el telefilm és “una brutal agressió als que no hi són” i va criticar l’“afany materialista que persegueix Tele 5”, que el podria estrenar coincidint amb el segon aniversari de l’accident (20 d’agost del 2008), en què van morir 154 persones. Un portaveu de T-5 va reconèixer l’emissió de promocions, però va apuntar que la data de l’estrena “no seria abans del setembre”. Sobre les queixes dels afectats, la cadena va fer ahir públic un concís comunicat: “Confiem en la serietat del projecte”. “No tenen el nostre permís moral ni consentiment personal per exposar públicament l’horror que van patir els que no es poden defensar, vulnerant la intimitat i pròpia imatge de les víctimes, i els drets morals dels que estem lluitant per honrar la seva memòria”, va afirmar l’associació, que va considerar que si s’emet la pel·lícula aconseguiria que els drets de les víctimes i dels seus familiars es veiessin “trepitjats” per l’exercici d’una “hipotètica” llibertat d’expressió “rere la qual s’amaga un reprovable i condemnable afany materialista”». («El telefilm de T-5 sobre l’accident de Barajas indigna les víctimes». Redacció. El Periódico, pàg. 53. Dissabte, 31 de juliol del 2010.) [Torna]

  


  
    [250] «“A la semana del accidente ya nos habíamos quedado solos”, denuncian los damnificados». («Las víctimas de la tragedia de Spanair se sienten desamparadas». Sergio Heredia. La Vanguardia, pàg. 15. Dissabte, 21 d’agost del 2010.) [Torna]

  


  
    [251] El senyor Miguel Ángel Sencianes López és el president de la Asociación de Familiares de Víctimas del Yak-42. Davant la poca resposta espontània dels mitjans a les iniciatives que desenvolupa l’associació en defensa dels seus drets, mira de pactar amb els responsables dels diaris la publicació de cartes al director. «Seguimos de enhorabuena con nuestro equipo de abogados (Gay-Vendrell), sumando, poco a poco y lentamente, victorias en nuestras sucesivas batallas, que ya duran siete años, para llegar al total esclarecimiento de la verdad». («Sentencia sobre el accidente del Yak-42». Carta de Miguel Ángel Sencianes López a El País, pàg. 32. Dissabte, 27 de novembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [252] Els receptors no responen homogèniament als advertiments que publiquen els mitjans. «Davant de mesures com aquestes, no és gens estrany que els mitjans de comunicació identifiquessin la grip A com un tema estrella. Ni que a les farmàcies s’esgotessin les mascaretes, l’Ajuntament de Girona vetés la tradició de besar el cul de l’estàtua de la Lleona, la catedral de Santiago recomanés no tocar la imatge de l’apòstol, en alguns temples es retirés l’aigua beneita, els policies i els funcionaris de presons reclamessin protocols específics pel fet de considerar-se col·lectius de risc… Però quan (marca supersònica) la vacuna va arribar a les autoritats sanitàries només els va faltar anunciar premis per als que se la posessin. En va. La població ja estava escarmentada i la resposta va ser mínima. Començava a intuir que en aquella pel·lícula catastrofista no hi hauria catàstrofe i a decantar-se cap a un altre gènere: el de conspiracions». («El terrible mal no va arribar». El Periódico, pàg. 19. Dimecres, 11 d’agost del 2010.) [Torna]

  


  
    [253] «Em sembla una total falta de rigor i de serietat per part de la televisió pública de Catalunya que, en dia de vaga general i amb tota la programació alterada per aquest motiu, mantingui en la graella únicament la transmissió del partit de futbol, que, a més, obliga a canviar l’horari de l’informatiu del vespre, quan ni tan sols el canal de notícies (3/24) està emetent informació, com seria bastant normal, i així ho estan fent altres cadenes. El mateix es pot aplicar a Catalunya Ràdio, també pública, que ha aixecat tota la programació excepte… la transmissió d’en Puyal. (Informació treta de les respectives webs i de la pròpia experiència com a oient i teleespectadora en el dia d’avui). Què és això? Panem et circenses?». («Vaga a TVC». Carta de M. Isabel Montserrat a La Vanguardia, pàg. 24. Dijous, 30 de setembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [254] «Si ningú escoltés, mirés, comprés o comentés aquests tipus de programes no existirien! I tu et justifiques amb la vaga excusa de “m’estic rient d’ells”. Para’t a pensar que, en realitat, són ells qui es riuen de tu, cobrant en una hora el que tu no guanyes en un mes. Pensa-ho i actua». (Carta de Carla Bisart a Ara, pàg. 35. Diumenge, 19 de desembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [255] «¡Qué tipo! No sé cuántos años lleva en la televisión, pero sigue atrayendo a millones de telespectadores que observan, mientras rugen sus barrigas, su destreza al cocinar. No puedo evitar pensar cuando lo veo (contando chistes malos, cantando canciones…): “¡Este tío es un crack!”. En su vuelta a la tele ha conseguido un 18% de share y se cuela entre los del cotilleo… Programas de este tipo son un bien social. Habría que fomentar Arguiñanos de física, ingeniería o economía que estén dispuestos a deleitarnos con sus conocimientos». («¡Grande Arguiñano!». Carta d’Alberto Álvarez a La Vanguardia, pàg. 24. Dijous, 23 de setembre del 2010.) [Torna]

  


  
    [256] «El que resulta més lamentable és la sacralització que s’ha fet de la cuina a la televisió. Catalunya no pot exhibir els seus escriptors, científics, metges, artistes o professors universitaris, no. L’àmbit se circumscriu a esportistes famosos, polítics, cuiners, imitadors i periodistes afins a les cadenes». («Decadència i caiguda de l’imperi català». David Castillo. Avui, contraportada. Dilluns, 18 d’octubre del 2010.) [Torna]

  


  
    [257] Quan s’edita aquest llibre la presidència de la UE recau en Hongria. Viktor Orban, del partit Fidesz, és el president magiar. «“La Unión Europea no puede decirnos qué tenemos que hacer con la ley de medios. Nadie tiene el derecho a decir a este Gobierno lo que tiene que hacer”, proclamó el primer ministro húngaro [Viktor Orban] el pasado jueves. Evidentemente, eso no es cierto porque, como ha explicado el eurodiputado Daniel Cohn-Bendit y el liberal y ex primer ministro belga Guy Verhofstadt, la Comisión y el Consejo puede constatar “un riesgo claro de violación de los valores contemplados en el artículo 2 del Tratado y abrir un procedimiento de infracción”. Lo que sucede es que a los responsables de la UE les cuesta mucho menos abrir procedimientos por exceso de déficit, por ejemplo, que por violación de los valores democráticos en que se funda la Unión. La nueva ley de prensa de Hungría es solo una muestra, quizá la más grave, pero no la única, de lo que está sucediendo en toda Europa, sin que los ciudadanos parezcamos darnos cuenta. Cada vez más, según se va profundizando la crisis económica y social, se ponen discretamente en vigor leyes que van limitando derechos básicos. Pasó con los inmigrantes; con la increíble ley irlandesa que multa con 25.000 euros las críticas “blasfemas”. Pasó en Polonia con los derechos de las mujeres. Pasa en Hungría. ¿Nada que decir?». («¿Repetimos la pregunta?». Soledad Gallego-Díaz. El País, suplement «El País Domingo», pàg. 13. Diumenge, 9 de gener del 2011.) [Torna]
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A 10dos los que la presente vieren y entendicren.
Subact: Que Jas Cones Generales han. sprobado y Yo vengo en
sancionar la siguiente Ley:

PREAMBULO

La television es, en nuestro ordenamiento juridico y en los érminos
del articulo 128 de la Constitucion, un servicio publico esencial, cuya
titularidad corresponde al Estado

Esta configuraci6n de la television como servicio publico ha recibido
el reconocimiento de nuestro Tribunal Constitucional y puede decirse

uc representa, asimismo, un principio ampliamente aceptado en cl
piiblico europeo, como sé recogio en la Conferencia del Consejo
de Europa sobre politica de comunicacion celebrada en Viena.
finalidad de la television como tal servicio publico ha de ser, ante todo,
la de satisfacer el interés de los ciudadanos y la de contribuir ai
pluralismo informativo, a la formacién de una opinin publica libre y
a la extension de la cultura

La titulanidad estatal dei servicio publico no implica, sin embargo,
un régimen de exclusividad o de monopolio, sino que, por ¢l contrario,
Ia gestion del servicio puede ser realizada en forma directa, por el propio
Estado, y dc una manera indirecta, por los particulares que obtengan la

na concesion administrativa

El Tribunal Constitucional, en sus sentencias numero 12, de 31 de
marzo de 1982, y nimero 74, de 7 de diciembre de 1982, declaro que
la llamada «television privadan no estaba constitucionalmente impedida
¥ Que su implantacion no era una exigencia juridico-constitucional, sino
una decisin politica que podia adoptarse siempre que, al organizarla, se
respetasen los principios de libertad, igualdad y pluralismo.

El Gobierno, de acuerdo con su programa de ampliar al maximo el
disfrute y la pluralidad de los medios de comunicacion y la difusion de
la informacion que a través de ellos se canaliza, ha adoptado la decision
de regular la gestion indirecta de Ia television, de acuerdo con los
principios senalados por el Tribunal Constitucional v los que se derivan
necesariamente de su cardcter de servicio publico esencial
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