
  


  
    
  


  
    El periodisme després de Twitter és una reflexió sobre l’impacte de les xarxes socials i els dispositius mòbils en la gestió de la informació. L’obra parteix de la hipòtesi que el periodisme és una realitat històrica i, com a tal, podria desaparèixer. A partir d’aquí s’analitzen els canvis en el context cultural, econòmic i polític que afavoririen l’extinció del periodisme, a més dels nous hàbits de consum informatiu dels ciutadans. La conclusió apunta a la possibilitat que el nou lloc del periodisme sigui el que tenia inicialment: un espai de conversa entre els membres d’una comunitat social. Per esdevenir-ho, hauria de desprendre’s d’algunes adherències pròpies de la seva organització a través dels mitjans de comunicació de massa i reprendre el seu vincle amb el públic i la seva essència narrativa.
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  1. INSTANTS D’INCERTESA


  Una nit de l’estiu del 2012 vaig assistir a la xarxa social Twitter a un fet que em va canviar la perspectiva. Com cada dia, el director d’El Periódico de Catalunya, Enric Hernàndez, va compartir la portada de l’endemà amb els seus seguidors. El titular principal deia: «La guia mangui de Barcelona», i descrivia un document elaborat per agents dels Mossos d’Esquadra sobre els col·lectius que delinqueixen a la ciutat de Barcelona. Eren quarts d’una de la matinada i Hernàndez va mantenir un intens debat amb els seus seguidors. El resultat van ser alguns canvis en els segons elements de titulació de la notícia principal de la portada després de les queixes de la gent que considerava que tot plegat tenia un enfocament xenòfob. No entrarem en el fons de la qüestió, però sí en el fet. Trenta, vint, deu, cinc anys abans hauria estat impossible aquella escena, aquell intercanvi de matinada entre director i lectors fins a fer una portada nova «entre tots». Aquell dia vaig entendre que la irrupció de les xarxes socials no era una anècdota pel periodisme, sinó que el sacsejava de dalt a baix, i vaig voler començar a pensar en quin sentit ho feia.


  A la segona dècada del segle XXI, el periodisme viu moments d’incertesa: un estat anímic que s’empelta en una crisi econòmica general, la primera de caire global segons la majoria dels experts i la més greu des del 1929. Però s’agreuja perquè ha posat en evidència problemes de l’activitat periodística que havien quedat ocults durant la bonança econòmica. I es fa gairebé insofrible quan es detecten símptomes de decadència definitiva en el sentit que després d’aquesta crisi no solament hauran desaparegut alguns mitjans informatius i algunes empreses, sinó que hi ha la possibilitat que en el pròxim cicle econòmic desaparegui l’ofici del periodisme com l’hem conegut fins ara.


  L’impacte de la crisi econòmica en el món del periodisme és ben evident. Des del 2008 fins a l’estiu del 2014, segons dades de la Federació d’Associacions de la Premsa, FAPE, a tot l’Estat espanyol s’han destruït 11.145 llocs de treball en aquest sector, després de tancar un centenar d’empreses. Importants grups de comunicació que tenien el periodisme com a base de l’activitat han estat intervinguts de facto per entitats financeres; és el cas de Prisa, Unidad Editorial i Zeta. D’altres grups estan sota sospita respecte a les seves veritables fonts de finançament, com ara Godó i Hermes. La majoria dels diaris d’informació general han tramitat en els últims exercicis expedients de regulació d’ocupació (ERO). La situació empresarial del periodisme passa per un dels pitjors moments des de la recuperació de la democràcia. I es repeteix sistemàticament a la resta d’Europa i als Estats Units. L’estiu del 2013, per exemple, es va vendre el mític The Washington Post al propietari d’Amazon per només 180 milions d’euros. El sector de la informació ha estat, per tant, una de les víctimes més importants de la primera crisi global, juntament amb l’economia financera, la construcció i l’automoció. No és una simple coincidència que el periodisme tingui aquests companys de viatge en la seva agonia econòmica.


  Els problemes derivats de l’enfonsament de la inversió publicitària i la davallada de vendes d’exemplars i de quotes d’audiència han posat en evidència alguns ous de serp que el periodisme havia incubat en la primera dècada del segle XXI. En el cas dels mitjans informatius, per exemple, la crisi financera ha deixat sense efecte els miratges que havien inventat les empreses per maquillar els seus comptes de resultats amb ingressos desvinculats de la connexió amb el públic: les anomenades vendes en bloc, les promocions o vendes encobertes, en el cas de la premsa, i la venda a l’engròs de punts d’audiència, en el cas de la ràdio i la televisió.


  En el primer cas es tractava d’una reacció estúpida a la proliferació dels diaris gratuïts i consistia a intercanviar amb les grans empreses de la febre d’or un tracte informatiu favorable (especialment amb les que cotitzaven a la borsa) per la compra de milers d’exemplars a preu de cost que es distribuïen gratuïtament en establiments bancaris, empreses de transport, poliesportius municipals o edificis oficials, en el millor dels casos. En el pitjor, es llençaven als vorals d’alguns polígons industrials prop de les rotatives. Amb aquest sistema, alguns diaris van aconseguir en el canvi de segle de mantenir un creixement artificial de difusió i d’audiència fins a equiparar-lo amb el creixement generalitzat de l’economia. D’aquesta manera, captaven recursos entre els anunciants que vivien èpoques daurades —com les immobiliàries, els bancs o els fabricants d’automòbils— i que invertien quantitats milionàries en publicitat sense justificar-ne gaire l’eficàcia atès el bon moment dels seus comptes de resultats. Però en l’operació els diaris no sumaven ni un lector. I encara menys cap comprador. Dels subscriptors, val més no parlar-ne.


  Un fenomen similar es va repetir en el cas de les promocions. Aquesta pràctica va començar en la dècada dels noranta del segle XX com un reclam dels nous diaris per a robar lectors als diaris que ja existien. La primera ocurrència la va tenir un diari editat a Madrid, El Sol. Era una aventura periodística capitanejada per l’editorial Anaya, un dels gegants de la indústria dels llibres de text. Se’ls va ocórrer de regalar un llibre cada dia juntament amb el diari. Al darrere n’hi van arribar altres com El Observador de Barcelona —inspirat per Lluís Prenafeta—, que van apujar l’aposta regalant vídeos. I després, a la defensiva, hi van entrar els diaris ja consolidats, com ara El Periódico amb el seu famós Trivial o La Vanguardia amb tota mena d’enciclopèdies multimèdia. Aquesta primera fase de l’invent va resultar insostenible. Els diaris nous van tancar. L’únic coetani d’El Sol i El Observador que va sobreviure va ser El Mundo que, mentre els altres regalaven de tot, es dedicava a produir informació, amb més o menys rigor, o a fer caure governs, amb més o menys pudor. Però la llavor ja havia estat posada i els flamants departaments de promocions dels diaris es van haver de reinventar seguint aquella vella màxima que l’òrgan crea la funció. I de regalar van passar a vendre. Primer van ser productes culturals que els grups de comunicació propietaris dels diaris tenien en estoc, o simplement saldos d’empreses editorials i de distribuïdores cinematogràfiques. Al preu del diari s’hi sumava una quantitat i s’hi adjuntava un llibre o una pel·lícula. Normalment eren productes culturals fora de catàleg i lliures de drets, de manera que el sobrepreu corresponia al cost de la còpia, generalment en paper dolent, després en cintes de vídeo de baixa qualitat i finalment en DVD. No hi ha cap estudi que hagi verificat quants d’aquests llibres i d’aquestes cintes van ser efectivament consumits, però en els pisos Ikea van passar a tenir la funció decorativa que tenien les enciclopèdies de Planeta o de Salvat en els pisos del porciolisme. Com més potent era un grup, més negoci feia. Prisa, per exemple, que s’havia desplegat en el món editorial, cinematogràfic i audiovisual, controlava la cadena d’explotació d’aquesta mena d’artefactes de la cultura popular des del principi fins al final, des que premiava un autor a través d’Alfaguara fins que en venia milers d’exemplars amb El País del diumenge; des que comprava els drets d’una pel·lícula de Woody Allen fins que la passava per televisió i en venia milers de DVD amb el seu setmanari en color. Una sàvia política d’amortització dels costos en la gestió dels drets i una política de sinergia editorial van fer que, per exemple, en l’exercici del 2003 més d’un 90% dels beneficis del diari El País provinguessin dels ingressos de les promocions. La informació no va ser negoci ni encara menys la publicitat que l’acompanyava. El diari va esdevenir en aquells anys una plataforma de prescripció cultural i de distribució logística de les seves promocions, de manera que, per als consumidors professionals de les promocions, el diari era un regal que li feien amb el llibre o amb el DVD que anhelava per omplir la prestatgeria de casa.


  Aquest era ja un camí sense retorn. Quan tot Catalunya i tot Espanya ja tenien les prestatgeries plenes i la consciència tranquil·la d’haver augmentat artificialment les estadístiques dels consums culturals, van arribar els cupons, tot coincidint amb l’eclosió de l’economia xinesa. Atès que l’oferta de llibres i pel·lícules havia esgotat la capacitat de demanda dels professionals de les promocions, els departaments corresponents van explorar la tercera dimensió: els cupons. Es tractava de vendre qualsevol mena d’andròmina, des de coberteries fins a pilotes de futbol amb la signatura dels jugadors del Barça, a força d’obligar els compradors de diaris a retallar uns cupons que s’estampaven a la portada o al llom de cada exemplar. Com en el cas de la «lejía Conejo» dels anys setanta del segle passat, amb els cupons s’omplia una llibreta que es bescanviava pels presumptes ganivets de Ferran Adrià en alguna cadena de supermercats. Era, deien, el paradigma de la globalització, de les estratègies de màrqueting encreuat i el zenit de les aliances win to win aplicades al negoci periodístic. Els ganivets es dissenyaven a Europa, es fabricaven a la Xina i es recollien en un supermercat, a canvi de la llibreta de cupons que facilitava el diari. Només calia generar una massa crítica suficient (sic) per consignar un contenidor i portar els ganivets amb vaixell, atès que aquest era el cost fix més arriscat. El xef que avalava els ganivets ho feia a canvi de quatre calerons i un parell de portades quan es donaven les estrelles Michelin. La campanya de publicitat es feia amb intercanvi amb les televisions i ràdios del mateix grup. El supermercat obtenia un suculent descompte quan contractava un anunci. I l’objectiu final era cobrir despeses, perquè els cupons ja donaven l’autèntic benefici en forma d’augment sostingut de la difusió. Els ganivets en qüestió no tallaven ni la crema catalana, però això tant se valia. Perquè després venien les vaixelles, tota mena d’objectes amb l’escut del Barça, les copes signades per Dalí, etc. No cal fer un detall exhaustiu de la mena de coses que els diaris van arribar a vendre amb cupons. Només cal explicar la confessió d’un alt executiu d’un diari català: arreplegant totes les promocions per cupons dels seu mitjà havia aconseguit equipar tot un apartament de platja per a la seva filla, amb adaptador de TDT i reproductor de DVD inclosos.


  A partir del 2008, la crisi econòmica va posar fi a la rendibilitat econòmica d’aquestes pràctiques. El rei periodístic va descobrir que anava despullat perquè ni les vendes en bloc ni les promocions no havien reportat un augment significatiu de la massa regular de compradors i de lectors. De sobte, les empreses de serveis o les immobiliàries van deixar d’estar disposades a comprar centenars de milers d’exemplars de diaris per esgotar un pressupost multimilionari de publicitat. I els professionals de l’adquisició de les promocions van passar a allargar les cues de l’atur. Aleshores va surar la veritat de la situació del periodisme, quan es va constatar que durant la darrera etapa de creixement econòmic les empreses havien seguit una estratègia autodestructiva perquè havien fet perdre valor a la informació i havien deixat de considerar-la l’actiu fonamental del negoci. D’aquesta manera és com, a principi del segle XXI, quan la resta del sistema econòmic els havia fallat, no tenien prou força per a resistir i es demanaven si en tindrien per a remuntar. El periodisme havia reproduït aquest model dels diaris a la ràdio i a la televisió, de manera que la crisi afectava el conjunt dels mitjans informatius.


  La debilitat del periodisme actual és empresarial i econòmica. Però té una dimensió ontològica. La crisi global ha revelat les febleses de la darrera dècada i ha obert la capsa de Pandora. Les empreses periodístiques ja no noten l’escalf dels seus lectors. La seva activitat ha caigut exponencialment perquè sense lectors no hi ha anuncis. I sense anuncis ni lectors no hi ha ingressos. Ni, encara menys, marge de benefici. La translació interna d’aquesta incertesa s’ha plasmat de maneres diverses: des de l’acomiadament massiu dels periodistes fins a la hipertròfia dels espais de participació dels lectors. Es tracta d’un sil·logisme en estat pur: les empreses periodístiques no van invertir ni un euro en la millora dels seus continguts, sinó que van confiar en les vendes en bloc i en les promocions per captar els beneficis del cicle econòmic expansiu. Però quan arriba la recessió donen la culpa als continguts de la pèrdua de connexió amb el públic. Curiós, si més no.


  La caiguda d’inversió publicitària entre el 2008 i el 2013 ha comportat un retorn de les empreses periodístiques a la publicació de continguts en forma de reclams publicitaris. Són aquells «remitidos» de la dècada del 1920 que van néixer quan els publicistes no havien ideat el concepte de campanya. Companyies d’aviació que patrocinen rutes turístiques o entrevistes amb consellers d’Economia a canvi d’aprovacions d’ERO. Com que els diaris no convoquen prou lectors a través de la qualitat de la informació que donen, per contractar espais als anunciants els intenten vendre directament els continguts informatius. I pensen que els lectors tornaran a comprar gat per llebre com en el cas de les promocions.


  La segona expressió de la decadència del periodisme com a activitat econòmica té també una dimensió professional i compta amb l’entusiasme d’algunes redaccions. És l’anomenat «periodisme ciutadà». La base teòrica de l’invent és molt senzilla. Les noves tecnologies permeten que siguin els mateixos protagonistes dels fets els qui els facin públics. Sense intermediaris. Sense interferències, diuen alguns, dels poders fàctics que controlen les empreses periodístiques per la via de la inversió publicitària. No cal ser un professional del periodisme per a explicar un fet. Ho poden fer els qui l’han presenciat o els qui l’han organitzat. Ja no calen escribes perquè qualsevol pot fer un blog a internet o enviar les imatges de qualsevol tragèdia. Alguns periodistes s’enlluernen amb aquesta mena de refundació del periodisme per venjar-se dels reclams publicitaris que els obliguen a posar en pàgina les empreses. Els teòrics de la conspiració hi veuen una via d’emancipació de les trames que tenien el monopoli de la informació. I les empreses hi veuen una manera d’abaratir la producció dels continguts. Somnien nous grans negocis amb diaris electrònics fets a base de notes de premsa o de notes d’agència amanides amb comentaris, fotos i vídeos tramesos gratuïtament pel públic o per les empreses que generaran centenars de milers de pàgines vistes que, algun dia, reportaran milions d’euros d’ingressos publicitaris. De nou, un menyspreu absolut pels continguts. És allò que en diuen un nou model de negoci. Però no estem segurs que sigui tan nou i encara menys que sigui negoci.


  De les incerteses que genera la crisi del periodisme actual neix el títol d’aquest treball. El periodisme després de Twitter reuneix una sèrie de notes per a repensar un dels oficis més bonics del món: el de periodista. Mirar, explicar i interpretar, tres senzilles habilitats que fa qualsevol persona des de ben petita però que des del segle XVI alguns tenen el privilegi de poder practicar en veu alta, adreçant-se als qui no coneixen i que, a més, des de la segona part del segle XX, els ha permès de guanyar-se dignament la vida. Diem «després de Twitter» per sintetitzar que la crisi del model empresarial periodístic com a activitat econòmica ha coincidit amb un canvi d’hàbits socials en el consum de la informació. Una hipotètica nova època, un probable nou paradigma que, entre altres coses, utilitza la tecnologia per comunicar-se massivament des de qualsevol punt del planeta amb una tauleta intel·ligent connectada a una xarxa de telecomunicacions. La penetració d’aquesta forma de viure i d’informar-se entre les generacions de menys de quaranta anys dels països desenvolupats fa preveure que, quan s’acabi la crisi, el periodisme no serà com era abans. I amb aquesta perspectiva volem preguntar-nos si la seva existència encara tindrà sentit. El periodisme és una realitat històrica i, per tant, de la mateixa manera que un dia va aparèixer, un altre pot desaparèixer. Pretenem treure-hi totes les capes que s’hi han superposat per comprovar si el nucli encara perdura. Volem, en definitiva, resseguir-ne la història fins a trobar-ne els orígens i tornar a començar per veure si reprendrà el rumb.


  Periodisme i xarxes socials


  Tot i que la durada, intensitat i profunditat de la crisi econòmica general ens distorsiona la mirada, ningú no dubta que l’exercici del periodisme viu una transformació important que alguns arriben a considerar substancial. Les actituds dels professionals i del conjunt de la societat estan, ara per ara, força polaritzades. Gairebé ens serviria la simplificació que va fer Umberto Eco als anys seixanta del segle passat, quan va identificar dues grans posicions davant l’esclat de la cultura de masses (còmic, televisió, música pop, etc.): els apocalíptics, que hi veien la fi de la cultura occidental, i els integrats, que consideraven aquell fenomen la culminació del procés de democratització en l’àmbit de l’art i la creació.


  Quan es mira el periodisme des de les xarxes socials —aquest entramat organitzat a través de la connectivitat mòbil, resultat de la suma d’internet i els telèfons intel·ligents—, les posicions acostumen a respondre als grans paradigmes del pensament actual que defineix Tzvetan Todorov[1] en el seu últim llibre. Trobem, d’una banda, la postura messiànica, la dels qui veuen en les noves xarxes socials l’instrument definitiu per a emancipar la informació del jou dels mitjans de comunicació de masses i, sobretot, de les seves empreses. Són els qui consideren que la informació a mans dels mitjans de comunicació ha estat tradicionalment manipulada al servei de les classes dominants (sic), del poder polític i de les elits intel·lectuals. Les xarxes i la possibilitat que ofereixen de desvincular la difusió massiva d’informació de l’activitat empresarial dels mitjans (això que Manuel Castells anomena «autocomunicació de masses») són vistes com un pas més en el democratització de la informació que ara ja no és segrestada pels qui controlen la tecnologia i el capital, sinó que ha tornat a mans del poble, emancipat i apoderat.


  L’altra cara de la moneda dels messiànics són els neoliberals, els qui consideren que les xarxes socials alliberen els mitjans de comunicació de la càrrega dels periodistes professionals i dels costos de la seva feina. El paradigma d’aquests nous negocis de la comunicació són empreses com Facebook: 900 milions d’usuaris, valor de sortida a la borsa de 82.000 milions d’euros (els primers tres mesos de cotització va perdre el 38%), 3.000 treballadors, facturació de 3.700 milions i beneficis de 1.000 milions. Facebook és un mitjà de comunicació que es presenta com a plataforma «tecnològica» perquè els seus usuaris intercanviïn continguts i esdevé alternativa com a mitjà d’informació i com a suport publicitari a les empreses tradicionals de comunicació. Els costos es concentren en la tecnologia i en el màrqueting, mentre que la publicitat es ven al cèntim i fragmentada.


  Informació sense mitjans i informació sense periodistes es troben, com dèiem, en la cruïlla de l’anomenat «periodisme ciutadà». No és l’únic cas en què messiànics i neoliberals coincideixen des de punts de partida en aparença radicalment oposats. Sigui com sigui, el periodisme s’ha de pensar avui —professionalment i empresarialment— des d’una realitat molt més complexa que aquestes posicions extremistes: els mitjans de comunicació de masses (empreses i professionals) han perdut el monopoli de la informació en aquelles regions del planeta i en aquelles franges d’edat amb alta penetració de les xarxes socials. Això n’ha fet disminuir la capacitat de generar ingressos per la venda de continguts o de publicitat a partir de l’acumulació de grans audiències i ha fet baixar la retribució tant del treball com del capital invertit. Si ho mirem amb detall, aquest procés no ha començat amb les xarxes socials, sinó molt abans, però la tecnologia digital l’ha accelerat exponencialment. La manera de fer periodisme, doncs, s’ha de repensar, sense messianismes ni pulsions ultraliberals. Un camí possible és buscar-ne el sentit en el moment en què apareix. Ara per ara, ni el públic troba raons per a consumir informació de pagament als mitjans de comunicació ni els anunciants motius per a invertir-hi. Ho intentem.


  2. DE LA IL·LUSTRACIÓ A LA POSTMODERNITAT


  El periodisme és una realitat històrica. No té un origen ni natural ni sobrenatural. És el resultat de l’acció humana i respon a un seguit de necessitats aparegudes en el context d’una determinada forma d’organització de la vida social. Si l’entorn canvia d’una manera determinant, el periodisme podria arribar a desaparèixer o a transformar-se substancialment. Els motius podrien ser contradictoris. El periodisme podria morir en el moment en què la societat considerés que ha deixat de complir la funció per la qual el va crear. O podria deixar de tenir sentit perquè respongués a una necessitat que la societat ja no té. Empresaris dels mitjans de comunicació, professionals de la informació i consumidors de notícies haurien de llevar-se cada matí pensant en la possibilitat que pot ser l’últim dia del periodisme com l’hem entès des del segle XVII i, especialment, com l’hem entès en la segona meitat del segle XX.[2]


  El context social que impulsa el periodisme es forja a partir de tres grans revolucions: la Il·lustració, la Revolució Francesa i la Revolució Industrial. La primera genera lectors, la segona votants i la tercera consumidors. El periodisme és impossible sense els primers, impensable sense els segons i inviable sense els tercers. Hi ha periodisme en les societats que volen universalitzar el saber, democratitzar el poder i repartir la riquesa i el benestar. Hi ha periodisme quan hi ha predomini del pensament científic, quan hi ha democràcia representativa i quan hi ha economia de mercat. La salut del periodisme depèn de factors endògens, com ara la vitalitat en el compliment de les funcions que té assignades; però també exògens, com ara la satisfacció d’una necessitat derivada d’una manera concreta d’organitzar la vida social. Hem de constatar que ni la ciència, ni la democràcia representativa ni l’economia de mercat no travessen un moment gaire bo en acabar el tercer lustre del segle XXI.


  El periodisme no tenia sentit en l’obscurantisme de l’edat mitjana. El periodisme va tenir sentit quan es va estendre entre els europeus la voluntat d’il·luminar el coneixement amb la raó. El món medieval tenia uns altres mecanismes d’intercomunicació entre els reis i els vassalls, entre el papa i els súbdits, entre els gremis i les ciutats. El periodisme neix quan Europa s’entusiasma amb la raó, amb la veritat científica i amb la conversa democràtica. El periodisme no és només una conseqüència de la impremta. És un dels fills predilectes de la Il·lustració, d’una societat que vol estendre universalment el coneixement per obrir les portes a la participació democràtica dels seus membres. El periodisme és un dels resultats de la mentalitat emancipadora de la Il·lustració.


  El programa il·lustrat entenia la universalització del coneixement com a pas previ a l’establiment del govern democràtic. La sobirania ha de ser del poble i per a exercir-la necessita accedir al coneixement. Que els ciutadans aprenguin a llegir i escriure esdevé, doncs, per a la Il·lustració, un requisit previ a l’establiment de la democràcia.[3] L’alfabetització serà una condició necessària però no suficient. La segona serà la lliure circulació de la informació, l’eliminació de tota classe de censura. El periodisme, per tant, esdevindrà possible gràcies a l’alfabetització progressiva de la població i es convertirà en un pilar del govern democràtic en la mesura que garanteix el dret a la informació. L’autor que ha expressat més bé el vincle entre periodisme i democràcia ha estat Alexis de Tocqueville.[4] L’aristòcrata il·lustrat francès viatja als Estats Units poc després del triomf de la primera revolució democràtica i es pregunta sobre les raons d’aquest èxit. Tocqueville no entén com és que la democràcia s’ha consolidat en un país fundat pels proscrits europeus, abans que a la França il·lustrada. I troba la resposta en la llibertat de premsa: «La sobirania del poble —escriu— i la llibertat de premsa són dues coses correlatives; la censura i el sufragi universal són dues coses que es contradiuen. […] Entre els dotze milions d’homes que vivien en el territori dels Estats Units entorn del 1830, ni un de sol no s’atreviria a proposar que es restringís la llibertat de premsa.» Vet aquí la raó: la democràcia prospera allà on no hi ha censura. Ergo la democràcia avança de bracet de la llibertat d’informació i aquesta necessita el periodisme per a fer-se efectiva.


  La tercera columna que sosté el naixement del periodisme és la Revolució Industrial i la implantació de l’economia de lliure mercat. Sense la Revolució Industrial mai no hauria aparegut la publicitat que sorgeix de la necessitat de promoure el consum massiu dels productes fabricats en sèrie. «La Revolució Industrial —escriu Ferguson— no s’hauria iniciat a la Gran Bretanya ni s’hauria estès a tot Occident sense el desenvolupament simultani d’una societat de consum dinàmica caracteritzada per una demanda infinitament elàstica de roba barata.»[5] Ni l’agricultura de subsistència, ni el comerç autàrquic ni la fabricació artesanal no necessitaven la publicitat com la necessita la indústria per a promoure el consum massiu. Produir més d’allò que necessita el qui produeix és la base del creixement econòmic basat en la indústria. I per col·locar aquest excedent cal fer conèixer els productes. I per fer-ho cal trobar canals de comunicació amb els potencials clients. D’aquesta necessitat neix la simbiosi entre publicitat i mitjans de comunicació que s’accelera en el curs del segle XX amb la universalització del consum de masses. El periodisme troba, doncs, en la demanda de la publicitat una font de finançament de la seva activitat institucional com a garant de la llibertat d’informació. I, en un primer moment, el vincle amb els inversors publicitaris es fonamenta en un equilibri basat en la necessitat mútua: els mitjans depenen dels ingressos dels anunciants, però aquests no tenen canal alternatiu per a arribar als consumidors. Quan, a la segona meitat del segle XX, les economies occidentals es transformen en economies de serveis, el vincle es fa encara més potent i el periodisme exercit a través dels mitjans de comunicació viu el moment daurat pel que fa a la penetració social i als ingressos derivats del monopoli com a canal de comunicació de les empreses —i institucions— amb el públic.


  Paral·lelament, la industrialització origina un moviment massiu de persones que a tot Europa canvien el lloc de residència. El pas de la vida rural a la vida urbana implica tornar a definir els vincles entre els individus i el seu entorn, acompanyat d’un procés de dissolució en la massa. Els diaris apareixen com un nou vincle entre els europeus desplaçats del camp a la ciutat i les seves noves comunitats, que ja no són de base familiar i religiosa sinó econòmica i política. El diari, primer, i la ràdio i la televisió, després, passen a omplir el buit dels avis i dels mossens que no han acompanyat els europeus en el trànsit del camp a la ciutat, de la masia a la fàbrica.


  Quan analitzem avui la davallada del sector dels mitjans de comunicació, que es tradueix en pèrdua del pes econòmic, en destrucció d’ocupació i en disminució d’influència social, no podem eludir ni menystenir els canvis en el context social que va fer néixer el periodisme. Cal analitzar, abans d’emetre conclusions precipitades, fins a quin punt els canvis en l’organització de la vida col·lectiva que vivim a principi del segle XXI han motivat, accelerat o intensificat la crisi dels mitjans de comunicació com a model de negoci i del periodisme com a activitat professional. Si qualsevol nit de principi del segle XXI, l’il·lustrat Voltaire ressuscités en una ciutat espanyola i connectés la televisió a la matinada, quedaria completament desolat contemplant com, en una societat plenament alfabetitzada, les cadenes es guanyen la vida amb les bruixes del Tarot; la tecnologia digital posada al servei de la superstició que la Il·lustració pretenia eradicar ensenyant a tothom a llegir i escriure. El món que va engendrar el periodisme ha entrat en crisi i difícilment en pot sortir viu.


  Si som al final de la història i la democràcia ha de morir, si la civilització occidental deixa de ser hegemònica i el futur és l’economia xinesa, si la veritat ja no és científica sinó que és relativa, el periodisme ha perdut moltes raons de ser. Per debatre aquesta hipòtesi, cal analitzar, primer, si la Il·lustració ha deixat pas a la Postmodernitat com a paradigma de la societat actual i valorar si el context polític, econòmic i cultural en què van néixer els mitjans informatius i en què es van consolidar com a sector econòmic ha canviat definitivament. I, a partir d’aquí, cal avaluar-ne l’impacte en l’activitat periodística.


  Canvi d’època?


  Atès que el periodisme és una realitat contingent, l’esdevenir històric no el deixa indiferent. Un canvi d’època, de paradigma o de civilització comportaria organitzar de manera diferent la gestió de la informació a la societat. El debat és sobre la taula. Va irrompre amb força després de la caiguda del mur de Berlin, es va intensificar amb els atemptats de l’11-S i s’ha consolidat amb la recessió econòmica des del 2008. Sempre és atrevit d’anunciar aquesta mena de fenòmens. Els grans canvis històrics s’han produït massa vegades de manera inesperada —com la caiguda del mur de Berlín o les primaveres àrabs— i sense que els protagonistes fossin conscients que feien història, com va passar a la Revolució Americana. Amb tot, moltes veus parlen aquests últims anys d’un canvi d’època. I no solament en parlen els qui sempre anhelen una revolució pendent ni els qui aspiren a millorar el seu estatus en una nova situació. En parlen també, i sobretot, els instal·lats en el sistema actual i molt especialment els ben instal·lats en el món que va veure néixer el periodisme.


  Un dels llibres més destacats de la dècada és el de Niall Ferguson: Civilización, Occidente y el resto. L’historiador rastreja la consolidació de la civilització occidental fa cinc-cents anys per debatre si es troba en ple declivi. I conclou: «La crisi financera que comença l’estiu del 2007 s’hauria d’entendre com l’accelerador d’una tendència ja establerta de relativa decadència occidental.»[6] Una hipòtesi que es multiplica. A principi del mes d’octubre del 2012, Ferran Rodés va pronunciar la lliçó inaugural del curs a la Universitat Ramon Llull.[7] Rodés —vicepresident del grup Havas, president del diari Ara i empresari de prestigi— sentenciava a partir dels treballs del professor El-Arian: «Hem entrat a l’era de la paranormalitat […]; el sistema està greument ferit i tard o d’hora, esperem que més d’hora que tard, s’haurà de canviar.» I quan Rodés es posa a dibuixar el nou món situa la revolta comunicativa en l’epicentre. Una revolució que ha de consistir, diu, a passar de la tirania a la democratització de la comunicació; que obliga empreses i institucions a reconèixer el paper interactiu dels votants i dels consumidors. I que té com a conseqüència un canvi d’actitud en les relacions socials que s’han de basar en la transparència, a deixar de dir mentides, en la utilitat de les propostes, en el diàleg, en la reflexió conjunta i en la confiança mútua. Costa de determinar la viabilitat d’aquesta utopia, però sembla evident que hi ha alguns símptomes que l’avalen, si més no parcialment, i que el periodisme és un dels protagonistes principals, tant de la «paranormalitat» actual com del nou món del futur. Perquè l’antic s’esllangueix com rematava Rodés: «Fins no fa gaire la cadena de comunicació funcionava com un rellotge suís: les empreses comunicaven les seves ofertes de productes i serveis a través dels mitjans de comunicació massius, i l’endemà els consumidors, obedients i disciplinats, exercien el seu rol social, compraven i consumien. […] El miracle ara grinyola.» Una altra persona destacada del món de la comunicació, Enric Hernàndez —director d’El Periódico de Catalunya— parla directament de l’«apoderament» dels ciutadans i dels lectors.


  En la mateixa línia, però des de la perspectiva política, Joan Subirats, catedràtic de la UAB,[8] avala també la tesi del canvi d’època i en situa la comunicació a l’epicentre amb tres idees fonamentals: «S’ha produït una desvinculació entre el control dels recursos econòmics i el control dels recursos cognitius», que voldria dir que ara qui paga no sempre mana; «els processos d’intermediació que no aporten valor tendeixen a eliminar-se», cosa que explicaria en part l’augment de l’atur; i «l’augment del coneixement no implica l’augment de la certesa», cosa que explicaria fenòmens com el de la fi del món maia que va commocionar el planeta també a final del 2012. «Som —conclou Subirats— en una crisi de les intermediacions.»


  El malestar ve de lluny: Peter Berger i Thomas Luckmann ens havien advertit que alguna cosa es removia. A l’obra Modernidad, pluralismo y crisis de sentido[9] analitzaven la societat de la segona meitat del segle XX i advertien de l’impacte que els mitjans de comunicació havien tingut per al projecte de construcció de la modernitat europea. L’obra recull un balanç després de vint-i-cinc anys del seu llibre cabdal, La construcció social de la realitat. Berger i Luckmann consideren que l’element que més havia trastocat les formes de vida occidental en aquest període havia estat la creixent importància dels mitjans de comunicació com a principal institució de socialització dels individus. I conclouen que la principal amenaça per a la modernitat és l’acció dels mitjans. «Aquesta forma moderna de pluralisme (la dels mitjans) constitueix la condició bàsica per a la proliferació de crisis subjectives i intersubjectives de sentit.» De manera que el pluralisme impulsat per la Il·lustració podria ser la base de la seva ensulsiada a causa de la manera com l’han administrat els mitjans de comunicació.


  L’última paraula sobre la possibilitat d’un canvi d’època l’ha dita el català més savi del moment, Lluís Duch, quan ha començat a publicar la seva antropologia de la comunicació,[10] que en el primer volum descriu allò que des de fa anys anomena «la crisi de les transmissions i de les mediacions» com a principal element d’un nou medi social que redibuixa l’existència humana. Duch no parla mai frívolament ni es deixa emportar per passions efímeres. El seu pensament es basa en el pòsit del coneixement més original que circula per Europa i, per tant, hem de concloure que la hipòtesi d’un canvi d’època és plausible i que té molt a veure amb la comunicació. Perquè, en cas contrari, Duch no encetaria una nova antropologia.


  La conclusió de Ferguson va en la mateixa línia de donar per acabada la modernitat, precisament com a culminació del seu programa: «Podria passar que l’amenaça última per a Occident no fos l’islamisme radical, ni cap altra font externa, sinó la nostra pròpia manca de comprensió i de fe en el nostre propi llegat cultural.»[11]


  Si la hipòtesi de Ferguson, Rodés, Subirats, Berger i Duch, entre molts altres, és encertada, em sembla una mica urgent de ressituar el debat sobre el futur del periodisme i aïllar-lo de l’entorn tecnològic i econòmic per orientar-lo en el sentit d’un canvi d’època. La síntesi dels dispositius mòbils i de les xarxes socials de telecomunicacions ha generat unes autèntiques armes de comunicació massiva que comporten la pèrdua del monopoli en la gestió de la informació per part de les empreses dels mitjans de comunicació (democratització i transparència), però que tenen efectes col·laterals en l’àmbit de la racionalitat i de la credibilitat. Apassionant.


  Es tractaria de debatre si les xarxes socials són el reflex d’una nova època, on la democràcia representativa seria qüestionada per la pulsió deliberativa, l’economia de mercat per les marques blanques globals i la Il·lustració per la cultura postmoderna del jo. És evident que en una societat organitzada a partir de la democràcia directa, l’economia low cost i l’individualisme, el periodisme no tindria les mateixes funcions que abans. La qüestió és si encara tindria sentit.


  El caos del ‘timeline’


  El concepte més simètric al de la Il·lustració que utilitzem per definir les societats occidentals a principi del segle XXI és el de «Postmodernitat». És un terme tan feble i eteri com la realitat que pretén explicar. Els primers a identificar l’últim terç del segle XX amb la Postmodernitat van ser els teòrics de l’arquitectura. Entenien que vivien un moment nou caracteritzat per l’absència d’un moviment estètic hegemònic. L’arquitectura postmoderna implica la convivència pacífica i la col·laboració entre cànons distants i, àdhuc, contraposats. Convivència que podríem qualificar d’onanista, sense el diàleg i la confrontació propis de les batalles anteriors entre els «ismes». Cada creador adopta el seu propi codi sense adscriure’s a cap mena d’escola ni encara menys confrontant-se amb els coetanis. L’arquitectura passa a ser un art individual, sense gregarismes ni militàncies i, sobretot, sense escoles estètiques. De fet, és a final dels anys vuitanta del segle XX que per primera vegada els arquitectes passen a fer-se un nom, sense claca que els acompanyi. Són un dels primers casos d’allò que més tard hem anomenat «marca personal». Passem de l’Escola de Barcelona dels anys 1960 al regnat de Ricard Bofill com a estrella de l’arquitectura i de les revistes del cor a final del segle XX.


  Diversos filòsofs de l’Europa continental —com Vattimo o Lyotart— van considerar que aquest estat d’ànim dels arquitectes era l’expressió d’un canvi profund en el paradigma cultural. La hipòtesi era que després de la confrontació dramàtica entre els grans totalitarismes del segle XX —el feixisme i el comunisme— Occident havia entrat en una etapa de pensament feble caracteritzat per l’absència d’allò que van anomenar els «metarelats», aquella mena de cosmovisions de base ideològica que a parer seu havien alimentat el debat democràtic en el curs del segle XX. La Postmodernitat, en aquesta visió, seria un món sense idees força, sense grans escoles de pensament, on els individus construirien la seva visió particular del món sense adscriure’s a cap ideologia. Una mena de bricolatge filosòfic, estètic, polític i religiós sense veritats absolutes, resultant de l’aposta il·lustrada precedent per la tolerància absoluta i pel pluralisme que derivaria en una mena de relativisme absolut. Un món on no cal discutir la veritat de les idees perquè cadascú pot pensar com vulgui sense ser blasmat ni públicament ni privadament. Un món on ni tan sols la coherència és un valor absolut, de manera que es pot ser liberal en matèria de moral sexual, budista en la perspectiva espiritual i marxista en l’àmbit econòmic. De la mateixa manera que un arquitecte pot fer un aeroport amb columnes jòniques revestides de vidre i alumini.


  Una de les millors descripcions d’aquesta lluita entre Modernitat i Postmodernitat la va formular a la dècada del 1990 el pensador italià Paolo Flores d’Arcais[12] en combat amb qui aleshores dirigia l’Església catòlica, Joan Pau II. Flores acusava Wojtyla de culpar la Modernitat de tots els mals del món contemporani, des del comunisme fins al capitalisme salvatge passant per la sida i la pobresa. Entenia que l’objectiu del papa amb aquesta crítica frontal era retornar a l’obscurantisme de base religiosa de l’edat mitjana. Vist amb perspectiva, Wojtyla podria haver estat un gran aliat dels postmoderns per enderrocar l’hegemonia cultural de la Il·lustració, tot i que el resultat fos aquesta mena de nihilisme actual i no pas el retorn del poder eclesial.


  Encara que sigui per donar-la per acabada, una de les descripcions més descarnades de la Postmodernitat ens l’ha oferta Valentí Puig en el seu llibre Los años irresponsables. «Liquidades les identitats —diu el periodista mallorquí— va arribar l’era del basar psicodèlic i de l’autonomia radical de l’individu.»[13] «La Postmodernitat —conclou— consistia en una presumpta emancipació de l’individu, que s’alliberava del llast de tota identitat heretada, de tots els vincles amb el passat, sobretot del passat col·lectiu. La identitat passava a ser una opció.»


  La Postmodernitat és un concepte feble en ell mateix. Endevina la fi d’una època però no n’anuncia una de radicalment nova. Uns altres conceptes paral·lels van rebel·lar al tombant del segle un sentiment idèntic de desconcert ètic i estètic. La plasmació en l’àmbit literari i cultural de la Postmodernitat és el concepte de multiculturalisme. Possiblement l’autor que l’ha formulat millor és Harold Bloom.[14] Amb una crueltat que voreja el sadisme intel·lectual, Bloom blasma la destrucció d’un cànon estètic universal a mans dels pensadors multiculturals quan afirmen que la bellesa i la qualitat literària no són conceptes absoluts sinó relatius. Bloom denuncia com la crítica literària internacional, que abans valorava els creadors en referència amb el valor absolut de la seva contribució a la història de la literatura, ara ha passat a promoure’ls per la seva aportació a la diversitat i al pluralisme cultural. El multiculturalisme literari no és sinó el resultat d’una determinada política molt estesa en el món anglosaxó, basada en el principi de discriminació positiva que, a la vegada, es basa en la voluntat de no assimilar les diverses expressions culturals presents en una societat a una sola cultura hegemònica o dominant. El multiculturalisme advoca per una mena de societats on l’estat no promou una cultura axial hegemònica entre els individus que hi pertanyen. Ni una estètica, ni una ètica ni res que s’hi assembli. L’estat s’ha de limitar a administrar la convivència pacífica entre les diverses maneres de veure i de viure el món presents en un determinat territori. No ha d’imposar cap criteri. I menys el de la majoria, encara que sigui determinada democràticament. Les societats amb vocació multicultural són això: la coexistència sense diàleg entre diverses maneres de viure i de pensar. Alessandro Ferrara ho ha resumit així: la política ha de promoure «una vida lliure en la qual cadascú pugui buscar i donar testimoni de la pròpia veritat —filosòfica, religiosa, existencial— […] sense pretendre mai recolzar aquesta veritat en el poder coercitiu de l’estat.»[15]


  Bloom conclou que el multiculturalisme condueix la cultura occidental, a final del segle XX, fins a una edat del caos tal com la va descriure Giambattista Vico[16] en el moment de determinar el caràcter cíclic de la història de la cultura. El caos és un món on manquen els cànons, les regles i les ideologies destinades a reprimir la voluntat indiscutible dels individus i domesticar-la en un ordre superior preestablert. El caos seria el moment de disrupció anterior al retorn de l’hegemonia de la religió en les societats per a tornar a començar el cicle que passa per un període aristocràtic abans de reprendre la democràcia.


  La visió dominant, per bé que no hegemònica, és molt més optimista i interpreta la irrupció de la Postmodernitat com un pas endavant, com un progrés cap a l’emancipació dels individus. Si la Il·lustració els va deslliurar de la religió i de l’aristocràcia, ara la Postmodernitat significa aprofundir aquest procés i deixar enrere les cotilles de la nació i de la classe social com a elements de coacció de la llibertat individual, en favor de la cohesió social. És encara aviat per a pronosticar si efectivament hem superat el paradigma il·lustrat i som de ple en la Postmodernitat. La crisi econòmica de principi del segle XXI ha derivat, però, en una crisi política que ha posat al descobert una crisi moral que fa plausible la hipòtesi que entrem en un temps nou. Especialment perquè la sortida d’aquella crisi és bastant caòtica i més individual que no pas col·lectiva. Els joves han augmentat la seva desconfiança en les institucions d’intermediació i construeixen alternatives que no pretenen canviar el sistema globalment, sinó construir espais d’emancipació del poder, del diner, de les normes, etc., sense defensar un sistema alternatiu. Les noves formes polítiques, per exemple, resulten de l’agregació de moviments socials organitzats entorn d’alguna causa concreta, no pas en confrontació amb les institucions hegemòniques. Hi guanya la llibertat individual, hi surt perdent el debat racional i científic. La veritat és tan relativa que no paga la pena de morir per ella i ni tan sols discutir-la. «Com diu la terrible crítica de llibres de The New York Times, Michiko Kakutani, un resultat de la compartimentació del món en nínxols és que el consens i l’espai en comú s’empetiteixen, el discurs cívic és cada vegada menys civil i el pluralisme tendeix a ser creixentment elusiu».[17] «La llibertat d’expressió —conclou Todorov— té sens dubte un lloc entre els valors democràtics, però costa de veure com pot convertir-se en un fonament comú. […] Exigeix la tolerància total (res d’allò que diem no pot ser declarat intolerable i, en conseqüència, exigeix el relativisme generalitzat de tots els valors. […] Ara, tota societat necessita una base de valors compartits.»[18]


  Si es confirma la hipòtesi que la Postmodernitat és, a principi del segle XXI, un paradigma cultural substitutiu del de la Il·lustració, és evident que s’ha remogut una de les bases de la societat que va inventar el periodisme i que el va organitzar a través dels mitjans de comunicació. I és evident, també, que en el món digital les xarxes socials autogestionades podrien arribar a ser substitutives dels mitjans de comunicació. El timeline de Twitter trasllueix alguns dels elements més característics de la Postmodernitat: tothom parla amb la mateixa veu i les diverses aportacions conviuen en un règim d’oferta compartida perquè els usuaris triïn allò que els interessa sense haver de subscriure’s a un diari amb una base comuna ideològica amb altres lectors ni tan sols a una web per posar-se en contacte amb gent que té els mateixos interessos. El timeline és la cultura del jo convertida en espectacle de masses. Un espai on l’usuari conviu amb milers de persones amb la possibilitat de tenir només una cosa en comú amb cadascuna d’elles —no pas amb totes alhora—: agradar-se, seguir-se. I cada timeline és únic, singular, divers. Si abans els lectors d’un diari acabaven la jornada havent compartit informacions i comentaris amb milers de persones, ara cada perfil de Twitter o de Facebook consumeix continguts diferents, provinents de fonts diverses i de territoris distants. L’usuari de la xarxa, a diferència del lector de diari o de l’espectador de televisió, pot escoltar veus diverses en cada àmbit informatiu. Si els mitjans tradicionals els oferien un mateix punt de vista sobre tots els temes, les xarxes els permeten d’accedir a molts punts de vista sobre un únic tema. Al timeline, els ciutadans parlen i comparteixen idees amb molta més gent que en els mitjans de comunicació, però no tenen una conversa amb tots, sinó que en tenen moltes de diverses i disgregades. No han d’arribar a cap mena de consens perquè quan discrepen tenen la possibilitat de fer un unfollow sense necessitat de quedar aïllats ni desconnectats. La identitat digital és molt més pròxima a la Postmodernitat que no pas el concepte il·lustrat de ciutadania, on era necessari entendre’s i debatre per a establir un consens democràtic que podia ser tan opressor per a la individualitat com ho havia estat l’absolutisme monàrquic. En aquesta hipòtesi, les xarxes digitals serien el reflex d’un món nou i no pas el motor, com alguns han volgut veure. En un món on els valors de la Il·lustració encara fossin hegemònics, aquestes no tindrien sentit. Però en aquest món on s’ha fet de l’individu i de la seva llibertat el valor suprem, són un fidel exponent del nou paradigma. Realment, el timeline és gran part de l’edat del caos.


  Si realment fóssim en una nova edat del caos, la principal funció que la Il·lustració va encomanar al periodisme —la gestió de l’opinió pública— deixaria de tenir sentit, si més no com l’hem entesa fins ara. El seu principal teòric, Walter Lippman,[19] ens va fer veure la seva radical vinculació a la deliberació racional. Als anys 70 del segle passat, McCombs i Shaw van elaborar la teoria de l’agenda setting, on van descriure amb precisió la capacitat dels mitjans per a fixar els temes de la conversa pública. Va resultar una idea coherent per a explicar la funció social dels mitjans que no tenien la capacitat d’imposar les seves idees a la gent com havia imaginat Harold Lasswell, però que sí que tenien la possibilitat de determinar els àmbits de la vida col·lectiva que eren objecte de debat públic. A principi d’aquest segle, alguns autors com ara Toni Aira[20] van investigar com l’agenda dels mitjans ha arribat a condicionar l’agenda política, encara més que la dels ciutadans. La teoria de l’establiment de l’agenda reflecteix amb fidelitat el funcionament dels mitjans en les societats avançades; per això ha servit tant per a avalar visions apocalíptiques que descriuen la pretesa dictadura dels mitjans de comunicació com visions integrades que en relativitzen el poder.


  Un dels presumptes símptomes de la decadència dels mitjans informatius tradicionals seria la substitució per les xarxes socials pel que fa a la capacitat de fixar l’agenda pública. En aquesta hipòtesi, la funció de l’antiga agenda setting dels diaris la faria avui el trending topic de Twitter. Ràpidament, els apòstols de la comunicació horitzontal n’han fet una valoració positiva: ara són els usuaris i no els poderosos de la comunicació els qui fixen els temes de conversa i, per tant, la informació s’ha democratitzat. Certament, els mitjans cometien i cometen molts errors i moltes desconsideracions envers l’audiència a l’hora de crear el temari periodístic i, sobretot, a l’hora de jerarquitzar-lo. Massa vegades trien d’acord amb les pressions dels protagonistes dels fets (no únicament dels poderosos), de les rutines productives i de la seva comoditat. Però la substitució dels mitjans per la pretesa espontaneïtat de les xarxes no ha demostrat encara que sigui garantia d’aprofundiment democràtic. Un dels millors analistes del segle XX, Tony Judt, ho resumeix així: «Estem familiaritzats amb les queixes sobre l’impacte atomitzador d’internet: si tots seleccionem talls d’informació i coneixement que ens interessen, però evitem l’exposició a la resta, estem formant, de fet, comunitats globals d’afinitats electives mentre perdem contacte amb les afinitats dels nostres veïns.»[21]


  Un exemple el vàrem viure el dimecres 3 d’abril del 2013 quan tots els mitjans informatius espanyols van obrir amb l’encausament de la infanta Cristina en el procediment del cas Nóos. En canvi, el trending topic del dia a Twitter va ser la mort de Mariví Bilbao, una de les actrius protagonistes de la sèrie de televisió La que se avecina. Si hagués estat a l’inrevés, la teoria apocalíptica funcionaria a la perfecció: els mitjans tradicionals habitualment complaents amb la reialesa espanyola haurien utilitzat la mort de l’actriu de la sèrie freak de referència per amagar una notícia negativa: l’encausament d’una de les filles del rei d’Espanya. Però, no. Va ser el poble qui va triar Mariví com a tema de conversa en comptes de Cristina. Els immobilistes dels mitjans també voldran utilitzar el cas per reivindicar el paper d’avantguarda intel·lectual dels mitjans al capdavant d’un poble que s’equivoca quan pensa pel seu compte.


  La realitat és ben diferent. L’algoritme del trending topic afavoreix la intensitat per sobre de l’amplitud de la conversa. Més gent va comentar l’encausament de la infanta durant més temps, però més gent va comentar la mort de Mariví simultàniament. Un foc al bosc enfront d’un castell de focs artificials. La consternació davant la preocupació. Vaja, que la precipitació a donar per superada la influència dels mitjans és tan poc encertada com l’immobilisme dels mateixos mitjans. Perquè en el fons aquesta ha estat una dinàmica constant del periodisme en la valoració dels fets segons els comentaris que susciten o les conseqüències que tenen. Falta encara perspectiva per a veure l’efecte real de la participació dels usuaris en la memòria digital. En el cas dels cercadors, per exemple, el pas del temps posa moltes coses a lloc. Si busquem una informació en els primers minuts després de saber-se, els usuaris tendeixen a premiar les versions per estripades i cridaneres. Si la mateixa informació la busquem mesos després, comprovem com el públic acaba consultant les versions amb dades i anàlisis més rellevants i, per tant, situant-les al capdavant de les recerques. En el futur, haurem d’avaluar també l’impacte de les notícies no únicament per la intensitat, sinó també per la resiliència, tenint en compte que en el món digital una edició no substitueix l’anterior sinó que s’hi conjuga.


  Periodisme de marca blanca


  El periodisme és fill de la Il·lustració, però també de l’economia de mercat. La necessitat d’ampliar vendes com a resultat de la capacitat de producció mecanitzada i en sèrie empeny les empreses a ampliar mercats i a competir davant els consumidors. D’aquesta necessitat neix la publicitat. Durant el segle XX, la inversió publicitària és un pilar fonamental del finançament dels mitjans de comunicació tradicionals i, per tant, de la seva existència com a activitat econòmica. Per això l’època daurada dels mitjans de comunicació és la dècada del 1960, quan els Estats Units i Europa consoliden una classe mitjana amb un alt poder adquisitiu que per primera vegada en la història lidera un consum de masses. La premsa escrita, la ràdio i la televisió comercial, allà on existeix, reben centenars de milers de milions de dòlars d’inversió publicitària perquè són l’única via de comunicació amb les masses que han de comprar electrodomèstics, cotxes, viatges, roba, colònies, tabac, alcohol, etc. en aquells primers grans magatzems al centre de les ciutats i després als centres comercials de la perifèria. Mitjans de masses al servei del consum de masses en el moment culminant de l’economia de mercat que construeix un món aparentment feliç basat en la industrialització, el repartiment de la riquesa a través del treball, la multiplicació dels serveis i el consum com a principal vincle social. La situació ideal per a fer dels mitjans de comunicació un negoci basat en l’acumulació d’audiència constituïda en target publicitari. «En el model tradicional de canalització de les notícies, les institucions periodístiques existents podrien ser considerades com una sèrie de colls d’ampolla de producció, propietat i operades per empreses de mitjans de comunicació, que es dedicaven a capturar la renda dels anunciants.»[22]


  Aquest món feliç rep una primera atzagaiada a principi dels anys 1970 amb la crisi del petroli. La industrialització i el seu món es fonamenten en un ús intensiu dels combustibles fòssils obtinguts a baix preu, però que són uns recursos naturals finits. La por que s’acabi el petroli en fa pujar de cop i volta el preu, atiat per la voluntat dels productors —fonamentalment els països àrabs— de treure’n el màxim benefici abans d’esgotar-lo. D’aleshores ençà, la industrialització com a base de l’economia de mercat ha estat qüestionada des de diverses perspectives. La més cridanera ha estat l’ecologista, però no és ni de bon tros la més decisiva. La crisi del petroli promou, per exemple, el desenvolupament de l’anomenada Societat de la Informació[23] en països com els Estats Units i el Japó, conscienciats de la necessitat de basar el seu lideratge econòmic en el coneixement i no en la producció en sèrie a baix cost. La inversió derivada d’aquest objectiu estratègic serà decisiva en el desenvolupament de la informàtica i de les telecomunicacions, que són a la base de la creació d’internet i dels dispositius mòbils, del somni completat de la Societat de la Informació. Una segona conseqüència de la crisi del petroli va ser la puixança de les finances com a sector econòmic sota l’impuls de les grans fortunes occidentals deleroses de buscar altes rendibilitats fora del sector industrial, al qual s’augura un futur incert, però també fora dels fons sobirans dels països productors de petroli que volien invertir els ingressos de l’explotació dels recursos naturals per viure’n quan s’acabin. I, finalment, la tercera idea dominant en l’economia des de la dècada dels vuitanta del segle passat és la intensificació del paradigma industrial del segle XIX a partir de l’anomenada liberalització. Es tracta de repetir a escala mundial allò que ha resultat un èxit als Estats Units i Europa: la desprotecció dels mercats per portar fins al límit la capacitat de producció industrial de béns eliminant els aranzels perquè el mercat premiï a qualsevol lloc del planeta aquells qui poden oferir un millor preu essent més eficients en els costos de manufactura dels productes. D’aquesta manera, a més, es diu en la dècada del 1990, el desenvolupament econòmic deixarà de ser patrimoni dels països occidentals i s’estendrà arreu, de manera que el consum encara serà més massiu i els productors de combustibles fòssils entraran en la dinàmica del mercat global i no hauran d’apujar-ne el preu per garantir-se el benestar. Aquesta idea força, sumada a la revolució del transport aeri i marítim, i acompanyada de les telecomunicacions, és a la base del creixement econòmic dels anys noranta i del primer lustre del segle XXI. D’aquests tres components neix un paradigma econòmic alternatiu al de la revolució industrial: la globalització.


  «La fi de la Guerra Freda va ser propícia perquè es manifestés la primacia de l’economia sobre la política postulada per Kojeve. […]. La deslocalització de la producció industrial des dels països desenvolupats cap a països en via de desenvolupament, especialment Àsia, es va accelerar de manera dramàtica impulsada per l’estalvi de costos que representaven —i continuen representant— els baixos salaris de la zona.»[24] Aquesta descarnada descripció de l’economista César Molinas ens assenyala que, finalment, la globalització econòmica no ha creat un mercat global on es competeix pels preus de venda segons l’eficàcia sinó dos fenòmens ben diferents: l’explosió del capitalisme financer a partir de la lliure circulació de capitals i la competència en els costos i no en els preus a partir de la lliure circulació de mercaderies. Les conseqüències del primer fenomen són ben evidents en la crisi del 2008, quan l’eix central de l’economia esdevé un casino on el capital busca la màxima rendibilitat en el menor temps possible a qualsevol indret del planeta. La circulació de capitals ha afavorit una economia especulativa basada en la asimetria en les regulacions dels diversos estats i en l’ocultació d’actius tòxics lluny del control polític. D’una altra banda, la competència entre productes basada en els costos i no en l’eficiència ha forçat la reducció del preu del treball a escala mundial: «La globalització de l’economia impulsa que, per exemple, un espanyol que produeixi a Espanya el mateix que un xinès produeix a la Xina, o cobra igual que el xinès o acabarà perdent la feina. És així de cru. És així de dur. És així de clar. La llei del preu únic opera, des del 1989, a tot el planeta.»[25]


  El repartiment de la riquesa s’ha polaritzat entre els qui mouen capitals i obtenen altes rendibilitats i els qui veuen revisar a la baixa el valor econòmic de la seva feina. La classe mitjana ha començat a afeblir-se. Així han aparegut els fenòmens low cost i més concretament les marques blanques basades a localitzar cada fase del procés de producció en l’indret on és més rendible, fins a rebentar els preus de tal manera que s’elimina la competència. Una dinàmica que implica la desaparició de la publicitat, considerada com un sobrecost innecessari en aquells productes que funcionen a la pràctica com a monopolis globals. És en aquest context que el món digital construeix les seves alternatives als mitjans de comunicació de masses. Iniciatives com els blocs o l’anomenat periodisme ciutadà no deixen de ser l’expressió en l’àmbit periodístic de l’economia low cost i de les marques blanques. I l’ensorrament dels mitjans de comunicació de masses no deixa de ser un fenomen paral·lel al de la crisi dels centres comercials enfront dels basars orientals o de les botigues de mobles tradicionals enfront del món make yourself que representa Ikea.


  Els mitjans de comunicació s’enfonsen, doncs, al mateix ritme i amb la mateixa intensitat que el paradigma econòmic on es podien finançar i de la classe mitjana que els consumia, com recorda encertadament el professor Joan Sabaté. I les xarxes socials —aquesta mena d’Ikea del periodisme— són percebudes com a alternativa al periodisme de la mateixa manera que la resta de marques blanques: proporcionen la mateixa utilitat a un preu més reduït o directament gratis.


  En aquest nou context és el moment de parar esment en un altre focus del tema: el fenomen de desintermediació de la comunicació (la possibilitat de prescindir dels mitjans per arribar al públic) no afecta tan sols les relacions polítiques i no cedeix poder només a la gent del carrer. També les empreses i les institucions han après a comunicar-se amb els seus públics objectius sense inserir missatges en els mitjans de comunicació a través de la publicitat o de les notícies que generen els seus gabinets de relacions públiques.


  Aquesta possibilitat altera substancialment el sistema de finançament dels mitjans de comunicació tradicionals perquè els arrabassa l’exclusivitat en la capacitat de mediació entre les empreses i els seus clients, accionistes, proveïdors o usuaris i també entre els governants i els governats. Avui un polític pot fer arribar a molta més gent un missatge a través d’una piulada que no d’una conferència de premsa. Una altra cosa és la capacitat d’influir, que encara depèn més del mitjans, però no únicament.


  Vista aquesta tendència, no és descartable que en el futur les empreses optin per gestionar els propis mitjans de comunicació amb el públic, a través de la xarxa, en comptes de finançar els mitjans tradicionals a través de la publicitat. Tenim exemples de televisions corporatives que han col·locat continguts audiovisuals a través de YouTube. Cada vegada més, les webs de les empreses han deixat de ser mers suports de propaganda i busquen el posicionament i la viralitat a partir de l’exclusivitat dels continguts que publiquen. És una hipòtesi que cal avaluar amb atenció. Mentrestant, el camí que ja fan moltes empreses i institucions és el del màrqueting directe a través de la xarxa, això que en diem «on line» com ha explicat Núria Escalona a #DigiTalk.[26] És el pas previ a organitzar allò que podríem anomenar l’«autocomunicació d’empreses».


  Si la globalització esdevé el nou paradigma econòmic, el món que va confiar la gestió del periodisme als mitjans de comunicació de masses perd un segon pilar fonamental. Per tres motius fonamentals: perquè les empreses deixen de competir pels consumidors i passen a competir pels costos i, per tant, no necessiten posar publicitat i deixen de finançar els mitjans; perquè el valor del treball cau en picat i, per tant, el periodisme també pot ser de marca blanca, reduint al mínim la retribució dels professionals; i, tercer, perquè les empreses també es poden apuntar a l’autocomunicació de masses i emancipar-se dels mitjans de comunicació.


  Democràcia sense mediadors


  El tercer pilar de la societat que va inventar el periodisme és la democràcia representativa i, com l’economia de mercat i la cultura il·lustrada, tampoc no ha sortit indemne de la possibilitat que entrem en un nou paradigma. Curiosament, el malestar s’ha intensificat arran del seu triomf més espectacular: la caiguda del mur de Berlín el 1989 gràcies a una successió de revoltes populars pacífiques que des de Praga fins a Moscou van enderrocar les dictadures comunistes d’una manera tan contundent com inesperada. Des d’aleshores, però, sigui per la via del triomfalisme o per la del fatalisme, diverses veus han qüestionat la vigència del sistema polític inventat per la suma de les revolucions anglesa, nord-americana i francesa dos segles abans.


  La primera idea a considerar en aquest examen a la salut de la democràcia representativa és la fi de la història proclamada per Francis Fukuyama[27] després de la caiguda del mur. Segons el pensador conservador nord-americà, la fi dels règims comunistes dels països de l’Europa de l’Est implicava la victòria definitiva del liberalisme sobre la resta de les ideologies perquè s’havia demostrat l’única amb capacitat de conjugar amb èxit la convivència democràtica amb el creixement econòmic. Es tracta d’una aposta política que renega per primera vegada de la conversa democràtica des de la perspectiva del liberalisme econòmic. El triomfalisme de Fukuyama va esperonar una certa relaxació de les democràcies occidentals amb els règims polítics de les economies emergents. Democràcia representativa i economia de mercat va deixar de ser un binomi per passar a entendre’s com una successió que no calia forçar sinó que es produiria de manera natural, vista l’absència de cap alternativa, com havia anunciat Fukuyama. L’error va ser alterar l’ordre dels factors i acceptar en els mercats internacionals desregulats alguns estats amb una vaga promesa de futura democratització. Occident va prioritzar a final dels segle XX d’accelerar la constitució d’un mercat global i va trencar l’equació entre democràcia i liberalització econòmica que havia sostingut en l’etapa de la Guerra Freda. De manera que, com ha denunciat el premi Nobel Joseph Stiglitz,[28] la fi de la història ha significat l’admissió al lliure mercat global de tota mena de països governats per règims predemocràtics o directament antidemocràtics. Els casos més significatius han estat els de Rússia i de la Xina. Però en podríem trobar d’altres, tant o més escandalosos des de la perspectiva il·lustrada, al sud-est asiàtic o a l’Amèrica Llatina, sense deixar de banda l’escàndol que hauria de significar per a qualsevol demòcrata que les monarquies del golf Pèrsic passegin els seus fons sobirans per les borses europees mentre que de la Declaració dels Drets Humans no n’han llegit ni l’article primer. Eliminar el peatge de la democràcia per permetre l’accés de qualsevol país al mercat global, com passava durant la Guerra Freda, ha tingut conseqüències: ha consolidat dictadures en països on l’alternativa ha deixat de ser democràtica per passar a ser revolucionària. Una part important del planeta ha quedat exclosa del programa il·lustrat amb la complaença dels règims governats democràticament. I això, finalment, se’ls ha girat en contra.


  Fins a cert punt, entre l’any 2008 i el 2012, Europa i els Estats Units han viscut una crisi econòmica derivada de la ineficiència dels règims democràtics quan competeixen en un mercat obert amb tota mena de dictadures. Mentre les democràcies perden el temps en eleccions lliures en països amb altes taxes de desocupació, amb la qual cosa sempre enderroquen el govern, la Xina o Qatar s’apoderen en el mercat lliure i a preu de ganga dels estalvis dels pacients votants occidentals i del deute generat pels polítics quan els volien acontentar. La fi de la història ha significat, només, el triomf dels ideals liberals en matèria d’economia i en la seva versió més ultra, com ha denunciat Todorov. Però s’ha trencat aquesta equació que era bàsica en el món que va inventar el periodisme: l’economia de mercat és inviable sense democràcia. El trencament d’aquest vincle explica la manca de llibertat de premsa en moltes de les potències emergents durant la primera dècada del segle XXI, com ara la Xina o Rússia, i justifica també en bona part l’ús instrumental dels mitjans informatius que han fet a Occident alguns magnats econòmics com ara Berlusconi o Murdoch. La fi de la història ha significat des d’aquest punt de vista una reducció de les exigències democràtiques tant en els països occidentals com en les dictadures emergents. L’escàndol, per exemple, del setmanari News of the World i els vincles obscurs que mantenia amb els governs de Tony Blair han tingut un doble efecte: a Occident han provocat desafecció i a la resta del món han proporcionat impunitat. En tots dos casos, la democràcia representativa n’ha sortit malferida i desvinculada de l’ideal emancipador de la Il·lustració i de l’economia de mercat. Una pèrdua de credibilitat que alimenta els seus adversaris.


  Un segon fenomen ha posat en qüestió la visió triomfalista de Fukuyama. Es tracta de la coneguda teoria del «xoc de civilitzacions» formulada per Samuel Huntington.[29] Segons el pare filosòfic dels neocons nord-americans, el segle XXI s’havia de caracteritzar per una nova confrontació global en la qual els adversaris en joc ja no serien d’arrel política o econòmica sinó religiosa. La caiguda del mur de Berlín hauria estat coetània al rearmament de la religió com a element bàsic de construcció de les identitats nacionals, de manera que el món global està abocat a reviure una nova guerra entre contraris irreconciliables: Orient i Occident, la civilització judeocristiana i el món musulmà —amb Àsia i Àfrica com a principals camps de batalla. Una confrontació atiada pel fonamentalisme islàmic que obligaria Occident a rearmar-se d’acord amb un nou fonamentalisme judeocristià. La paròdia amb què les tres administracions Bush (sumant la del pare i les del fill) van mirar de posar en pràctica el xoc de civilitzacions no ens pot fer perdre de vista la profunditat de l’anàlisi de Huntington. És cert que des de final dels anys vuitanta del segle XX, la religió ha reocupat determinats espais de la vida pública, tant a les democràcies occidentals com a les dictadures orientals, cosa que resultaria inimaginable per a qualsevol dels pares de la Il·lustració. La religió, tanmateix, ha esdevingut un refugi per a la construcció d’identitat tant per als individus com per a les comunitats que sentien la globalització com una amenaça i havien perdut la confiança en la democràcia com a via d’emancipació. I també per als qui sense témer el món global se sentien desvalguts en un entorn cultural postmodern que els abandonava al bricolatge espiritual. El fonamentalisme, islàmic o judeocristià, és una resposta plausible per a aquells que no s’acostumen a viure en un nihilisme permanent ple d’incertesa. Amb tot, el fracàs de les noves croades amb bombes a l’Iraq i l’Afganistan, juntament amb els esperançadors moviments de la Primavera Àrab, en un primer moment a Egipte, han frenat l’entusiasme general amb les idees de Huntington, i el president Obama ha posat sobre la taula la necessitat de considerar el debat democràtic com l’eix fonamental de les revolucions polítiques per sobre de la identitat religiosa o de la civilització. Les xarxes socials digitals, tot i que sigui a costa dels mitjans tradicionals, han demostrat més eficàcia per a les revoltes democràtiques que les religions.[30]


  Ni la història s’ha acabat ni la religió ha reprès el control de la vida política, però és cert que les democràcies representatives s’han afeblit en l’últim tram del segle XX perquè han obert els seus mercats a estats que no ho eren o perquè han volgut, una vegada més, imposar-se a cop de destral. I al final la debilitat enfront d’altres s’ha convertit en un element d’autocrítica. És el cas, per exemple, dels treballs de Zygmunt Bauman[31] amb el seu concepte de «societat líquida», en la qual s’haurien afeblit els vincles dels individus amb la comunitat democràtica i s’haurien trencat els lligams entre democràcia i economia de mercat. Una idea similar a la que expressa Philip Pettit[32] —pensador de capçalera de l’expresident Zapatero— amb el seu concepte de «republicanisme», entès com la definició de l’interès general en democràcia a partir de la modulació dels diversos interessos particulars i no com el debat per a establir prioritats que tinguin un suport majoritari. I encara en la mateixa línia s’ha expressat també el professor Víctor Pérez Díaz amb un títol ben clar: El malestar de la democràcia.[33] Molts d’ells, podríem considerar-los en última instància hereus de les crítiques de Jürgen Habermas,[34] que en la seva teoria de l’acció comunicativa ja feia anys que defensava que la democràcia representativa era un placebo de la democràcia real, que és la deliberativa. «Un narcòtic administrat des dels mitjans de comunicació al servei dels estats nació entesos com a estructures burgeses de control social», afegirà Habermas.


  Sigui com sigui, en el món econòmicament globalitzat i culturalment postmodern la democràcia representativa és sotmesa en el moment de la seva màxima extensió territorial a dos corrents centrífugs: el mandarinat i la democràcia directa.


  Durant la crisi econòmica posterior al crac financer del 2008, algunes elits occidentals van començar a parlar sense embuts de la necessitat de redefinir el sistema democràtic en la línia d’establir una mena de mandarinat que prengués les decisions «tècniques» necessàries sense haver d’entretenir-se amb el debat democràtic. Algunes veus han interpretat que a la UE el creixent poder del Consell Europeu i de la Comissió Europea no era més que la versió local d’allò que anomenen la plutocràcia nord-americana. Diaris de tradició conservadora i europeista com La Vanguardia de Barcelona han parlat del «directori europeu» per referir-se a les institucions comunitàries amb el llenguatge dels contrarevolucionaris francesos. Episodis com ara la substitució del primer ministre italià Silvio Berlusconi pel professor Mario Monti el mes de novembre del 2011, sense passar per les urnes i sense ser designat per cap partit polític, no deixen de fer bona la teoria conspirativa en aquest punt. Amb tot, la praxi posterior de Monti o el toc d’alerta del Consell mateix en la reunió de juny del 2012 sobre la necessitat d’aprofundir el govern democràtic d’Europa deixen clar que es tracta d’una tendència no necessàriament consolidada. La proposta del mandarinat és un altre efecte bumerang de la dissociació entre democràcia i mercat. Si els xinesos o els russos poden vendre i comprar als mercats occidentals sense que ningú els exigeixi esdevenir una democràcia, aleshores les economies occidentals competeixen en pitjors condicions. Just el contrari d’allò que preveia el programa il·lustrat. Però, en tot cas, és clar que en un mandarinat el periodisme que va inventar la Il·lustració fa més nosa que servei.


  «No nos representan, no dicen la verdad.» Aquest era un dels lemes del moviment anomenat 15-M, que la primavera de l’any 2011 va omplir les places d’algunes poblacions espanyoles arran de les protestes per la política d’ajustaments del govern de Zapatero en vigília de les eleccions municipals. La democràcia representativa i els mitjans de comunicació anaven al mateix sac. Els manifestants acusaven els diputats i regidors de no representar els interessos dels seus votants i de subvertir el mandat de les urnes. I, conscients del vincle entre uns i altres, acusaven els mitjans de comunicació d’ocultar aquesta circumstància. Tenim, doncs, una crisi de representativitat, tant del sistema democràtic com dels mitjans de comunicació. I la resposta és un moviment a favor de la democràcia «real» que veu en el món digital la possibilitat de fer efectiu el govern a través d’assemblees deliberatives en què participen les ciutadans sense necessitat de la mediació ni dels partits ni dels mitjans. «Els indignats —ha escrit Todorov—[35] són joves que no demanen que la democràcia sigui substituïda per un altre règim, sinó que la realitat s’apropi més al seu ideal.» És evident que, en aquest tipus de democràcia, el periodisme sorgit a la Il·lustració té molt poc sentit, perquè la translació d’aquest ideal implica l’accés directe dels ciutadans a la informació, també sense intermediaris, a través de les xarxes socials. El periodisme propi de la democràcia real seria més el de WikiLeaks[36] que no pas el dels mitjans de comunicació.


  Convé, però, no precipitar-se en l’anàlisi. El clam del 15-M era sobretot una exclamació d’emancipació. La gent que s’hi va mobilitzar no hi havia arribat convocada ni pels partits polítics ni pels mitjans d’informació convencionals. Hi havia arribat a través del boca a orella i, sobretot, de les noves xarxes socials. De manera que el desengany i el malestar generalitzat per la crisi econòmica i, sobretot, el desconcert dels votants de Zapatero pel seu viratge cap a l’ortodòxia econòmica de la Unió Europea van fer plausible una alternativa que fins aleshores semblava marginal: la democràcia directa. Internet esdevé per a alguns pensadors com Manuel Castells[37] la nova Ítaca de la democràcia sense intermediaris i, de retruc, de la comunicació sense mitjans. Una societat basada en la participació lliure de ciutadans lliures, sense les cotilles dels partits i sense les cotilles dels mediadors institucionals que fins a principi del segle XXI controlaven els mitjans tècnics que permetien la difusió massiva de missatges. Ara, l’autocomunicació de masses impulsaria la democràcia deliberativa. El terme autocomunicació de masses s’ha imposat com a paradigma de les relacions socials a les xarxes digitals. El professor Manuel Castells ha posat l’èmfasi enraonadament en l’alliberament dels receptors en aquest nou espai d’interacció en comparació amb les cotilles dels tradicionals mitjans de comunicació de masses. Actualment, per conversar simultàniament amb molta gent, no hem de passar obligatòriament pel sedàs dels diaris, de les ràdios ni de les televisions, ni gairebé tampoc de cap servidor institucional a la xarxa. Aquesta manera de plantejar les coses parteix de certs apriorismes, com per exemple que el públic sempre ha volgut parlar i no li ho han deixat fet. I també és una idea que lliga amb la visió de la comunicació com un instrument de control social, sigui per a conservar l’statu quo, sigui per a promoure revolucions. L’11-M a Espanya,[38] el 15-M, les primaveres àrabs[39] o el procés independentista català[40] han estat fins ara els episodis més analitzats des d’aquest paradigma.


  Cal veure, però, si aquest malestar en l’àmbit acadèmic avalat per la mobilització popular gràcies a les xarxes socials es tradueix en canvis significatius en el vincle dels ciutadans amb les seves democràcies i, sobretot en el suport electoral a les forces que reivindiquin directament un mandarinat o una democràcia deliberativa. Les eleccions europees de la primavera del 2014 han fet disparar totes les alarmes en vista de la puixança tant de moviments partidaris dels mandarinats, com seria el cas de Marine Le Pen a França, com dels partidaris de la participació directa dels ciutadans en la presa de decisions com seria el cas de Podem a Espanya. Si bé és cert que finalment el Parlament Europeu ha quedat a mans dels partits tradicionals vinculats a la democràcia cristiana i a la socialdemocràcia, la realitat és que el seu pes ha disminuït ostensiblement. A Espanya, per exemple, PP i PSOE van perdre el 31,8% dels vots, no van sumar ni el 50% de les paperetes i van cedir en conjunt 17 diputats, un terç del total. I la majoria d’aquests escons van passar a mans de formacions sorgides de moviments socials organitzats a través de les xarxes socials com ara Podem, Primavera Europea i, en una altra intensitat, Ciutadans o UPyD. Un terratrèmol que, com va passar a Itàlia amb el moviment Cinc Estels, no canvia les majories de govern però atia un canvi de perspectiva en els partits tradicionals.


  Aquesta dinàmica ja es vivia a Catalunya des de l’any 1999. En aquelles eleccions al parlament, PSC i CiU van sumar 108 diputats sobre un total de 135. Una dècada després, el 2012, en sumaven només 70, més d’un terç menys. I a les europees del 2014 la tendència es va accentuar quan van perdre una quarta part dels vots. És massa aviat per a concloure que la crisi de la democràcia representativa i dels partits que l’han gestionada és definitiva. La boira de la crisi econòmica no permet d’establir conclusions definitives. Es detecten algunes tendències: la barrera d’entrada al mercat electoral ha baixat de la mateixa manera que s’ha reduït en el mercat informatiu perquè avui no calen tants recursos econòmics ni tantes complicitats dins el sistema per a fer arribar una proposta política als electors. La democràcia és més oberta gràcies a la participació directa a través de les xarxes socials digitals. I aquesta possibilitat ha arribat quan la democràcia representativa vivia els moments de credibilitat més baixos: per la complicitat econòmica amb determinades dictadures i per la laxitud en els països occidentals que pensaven que la democràcia ja no tenia enemics, una vegada derrotats els totalitarismes de dretes i d’esquerres.


  El periodisme, com demostra el 15-M, no n’ha sortit indemne. La penetració social dels diaris entre els joves de menys de 34 anys ha baixat de deu punts a Espanya en deu anys, mentre que l’ús d’internet s’ha triplicat. I la raó no és només tecnològica: no són nadius digitals, són fugitius analògics. L’any 2013, per exemple, i segons el CIS, els joves que no tenien gens de confiança en els mitjans de comunicació eren el doble que en la mitjana de la població i els que la hi tenien tota, la meitat. El periodisme que es fa a través dels mitjans de comunicació desperta la mateixa desconfiança que els partits que han acceptat la desvinculació entre economia de mercat i democràcia representativa. Ni en l’un cas ni en l’altre no hi ha alternatives que generin el mateix grau de confiança que les que gestionaven el món que s’acaba, però sí que hi ha vies d’escapament per a mostrar el malestar hegemònic.


  A la vegada, l’existència d’alternatives ressitua els qui van perdent l’hegemonia, tant en l’àmbit polític com en el periodístic. Tant l’opció pel mandarinat com la pulsió a favor de la democràcia directa han entrat amb força en el relat polític a principi del segle XXI. Les propostes, per exemple, del Partit Popular de reduir despeses eliminant regidors, suprimint municipis i traspassant competències a les diputacions o prohibint la professionalització dels diputats autonòmics mentre es tanquen organismes de control com els defensors del poble o les sindicatures de comptes s’inspiren en última instància en la doctrina del mandarinat. I la translació d’aquestes mesures a l’àmbit informatiu és el tancament de les televisions autonòmiques i locals. La idea és tan viva que fins i tot els seus adversaris la comparteixen. És el cas de l’alcaldessa de l’Hospitalet de Llobregat, que va justificar el tancament de l’emissora local de televisió dient que ara ja es comunicava amb els ciutadans per Twitter. De la mateixa manera, la reacció dels sindicats de classe davant les retallades del govern espanyol el juny del 2012 va ser reclamar un referèndum per aprovar-les. L’argument oficial era que no anaven al programa amb el qual el PP havia guanyat les eleccions. La realitat és que fa temps que els sindicats, organismes en última instància de representació, s’han vist desvalguts per la força dels moviments socials alternatius i proven de sumar-se al seu discurs per recuperar… representativitat. Un fenomen similar passa amb la proposta de consulta sobre el futur polític de Catalunya de part del president de la Generalitat, Artur Mas, membre d’un partit tradicionalment poc partidari de l’assemblearisme.


  Més enllà de la maduresa del moment, el malestar ens indica l’assumpte realment important: els mitjans de comunicació són un sector econòmic en la mesura que han gestionat el dret a la informació dins el paradigma de la democràcia representativa. De manera que l’evolució del sistema polític és clau per a determinar l’evolució del mitjans de comunicació. En un món sense representants ni representats no caldria que ningú els posés en relació. I aquest món pot arribar tant si triomfa la tesi del mandarinat com si triomfa la de la democràcia directa.


  Si totes les hipòtesis es complissin, la crisi financera del 2008 hauria derivat en una crisi econòmica que hauria comportat una crisi política i institucional que donaria peu a un autèntic món nou, on el periodisme i tantes altres coses deixarien de tenir sentit.
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  Hi ha prou elements, tant en l’àmbit de la reflexió teòrica com en l’observació de la realitat social, per a considerar seriosament la hipòtesi d’un canvi substantiu en el món occidental. Parlant amb prudència, tenim davant un canvi d’època històrica; parlant més atrevidament, un canvi de civilització. No és el propòsit d’aquestes pàgines dirimir una disjuntiva tan complexa. L’anàlisi del canvi de paradigma polític, econòmic i cultural només ens serveix per a tres propòsits: el primer és establir que el periodisme no viu una de les crisis cícliques que ha tingut des del segle XVII, sinó un repte de molt més gran envergadura; el segon és considerar que la superació d’aquest repte no depèn només d’elements intrínsecs al periodisme, sinó de l’evolució de la dinàmica social; i el tercer, reconsiderar el pes de la tecnologia i de la crisi econòmica en els problemes que passa el periodisme a principi del segle XXI.


  Repensar el periodisme implica, per tant, tornar al punt de partida per saber si, organitzat a través dels mitjans de comunicació —i finançat a través de la publicitat— dóna a la societat el servei a què es va comprometre als inicis: garantir la lliure circulació de les idees per construir la ciutat democràtica. I a la vegada mirar cap endavant per dirimir si les noves formes d’organització social demanen la funció que tenia encomanada el periodisme o volen una altra classe de servei.


  3. LA CONVERSA DIGITAL


  La profunditat i la intensitat del canvi tecnològic és avui una realitat acceptada a les societats occidentals. Una revolta tecnològica que no afecta únicament, ni principalment, la comunicació. El nucli essencial del canvi és la digitalització, un concepte que, en tots els àmbits econòmics i socials, resumeix un fenomen basat en la informatització de la producció i en el desenvolupament de les telecomunicacions. Un procés de transformació equiparable a la revolució industrial, on la nova màquina de vapor són els ordinadors. Un nou avenç en la recerca de l’eficiència productiva que a final del segle XX va aconseguir substituir una part del treball intel·lectual, de la mateixa manera que tres segles abans havia substituït el treball manual. La digitalització ha permès de mecanitzar i automatitzar fases de la producció industrial fins fa tres dècades reservades exclusivament als humans i que van des del control de la producció i el processament de la informació fins a la comercialització dels productes. La guerra electrònica, la robotització de la indústria de l’automòbil, les factories just in time o el comerç electrònic són exemples palmaris de l’impacte de la tecnologia digital en el model productiu. Un impacte, però, impensable si no hagués arribat del paradigma econòmic de la globalització, com ja hem explicat.


  Els mitjans de comunicació on s’ha desenvolupat el periodisme aquests últims tres segles no han quedat al marge d’aquest canvi de paradigma tecnològic. I en aquest cas la digitalització ha reproduït un vell debat entre deterministes tecnològics i deterministes socials. Els primers, com van fer en el cas de la impremta, defensen que la tecnologia és el motor dels canvis socials. Els segons consideren que les societats fan ús de les tecnologies segons les necessitats derivades de l’organització que han decidit de tenir derivada dels seus valors, de les seves creences i de l’equilibri de poder entre els diversos grups socials.


  Durant dos segles, la idea hegemònica ha estat considerar la impremta com el motor de l’aparició i consolidació dels mitjans de comunicació, alhora com a gestors de la llibertat d’informació. S’ha parlat molt i han parlat molt de l’era de la impremta. Marshall McLuhan és el planeta principal d’aquesta constel·lació que anomenem «deterministes tecnològics». El seu cèlebre aforisme «el mitjà és el missatge» ha estat interpretat com la possibilitat que el motor del canvi social hagi estat precisament la tecnologia que permet la comunicació de masses. La història, però, és plena de tecnologies fracassades perquè no han donat resposta a cap necessitat social, o de tecnologies que triomfen moltes dècades o segles després.


  Les dades empíriques, per tant, desmunten fàcilment la hipòtesi de la fatalitat tecnològica. Com explica Niall Ferguson, «tradicionalment se situa la invenció de la impremta de tipus mòbils a l’Alemanya del segle XV; en realitat es va inventar a la Xina del segle XI. També el paper es va originar a la Xina abans no s’introduís a Occident».[41] Però, curiosament, en la civilització aleshores hegemònica la impremta no va donar pas a la Il·lustració com va passar a Europa quatre segles després.


  Des del nostre punt de vista, les tecnologies —la impremta, els emissors i receptors d’ones hertzianes, els ordinadors— són condicions necessàries però no suficients per a explicar el naixement del periodisme i la seva organització a través dels mitjans de comunicació de masses. El periodisme de masses com l’entenem avui va néixer al segle XVII, però els tres ginys tècnics que el feien possible existien des de molts abans, com ens va fer notar el mestre Llorenç Gomis: el paper es fabrica a preu assequible des del 1348; la impremta de tipus mòbils funciona a ple rendiment des del 1455; i el correu funciona regularment a França des del 1576. Per contra, el primer diari no apareix fins el 1631, concretament a França. Es diu La Gazzete, i surt quan hi ha un públic que té necessitat d’estar informat. Aquesta observació li permet de concloure: «El periòdic no neix fins que no hi ha un públic capaç de llegir-lo i, sobretot, disposat a pagar alguna cosa per rebre’l d’una manera regular.»[42]


  A la inversa, el sorgiment d’una nova tecnologia tampoc no justificaria automàticament la desaparició ni dels diaris ni del periodisme. Amb tot, i per si tenim encara cap dubte sobre el fet que vivim un canvi d’època, també assistim a un canvi determinant en l’àmbit de les tecnologies de la informació i de la comunicació. En analitzar les seves conseqüències pel periodisme, ens haurem de preguntar si les innovacions tecnològiques reflecteixen un nou model social amb demandes distintes; si alteren les condicions en l’exercici professional del periodisme i si impliquen un nou model organitzatiu, com en qualsevol altre àmbit productiu.


  Les reflexions sobre la tecnologia i la comunicació acostumen a ser viciades, tant pels apologetes de les màquines com pels nostàlgics que identifiquen les innovacions amb tota mena de desastres professionals. Uns i altres, a més, tenen un comportament compulsiu, reaccionen a l’última bufetada sense ponderar la veritable naturalesa de cada estri i, sobretot, sense esperar-ne la consolidació. La història de la humanitat és plena de tecnologies obsoletes que han mort immediatament després de néixer, simplement perquè no eren útils a la gent i no les feia servir. La tecnologia no és aliena a l’antropologia i la seva implementació depèn de l’organització de la societat en cada moment històric. Per a un menestral català de primers del segle XX, que vivia a la colònia a pocs metres de la fàbrica on treballava i feia vacances —si en feia— al poble del costat on havia nascut, internet hauria resultat una eina molt poc útil, mentre que per al seu besnét, que treballa de consultor en una companyia que en comptes de taula i cadira li proporciona un ordinador perquè es desplaci a les oficines dels clients i fa vacances —si en fa— a l’altra punta del món gràcies als vols low cost, la connexió a la xarxa és imprescindible, en l’oci i en el negoci.


  De manera que la literatura sobre tecnologia i comunicació va farcida d’obres que especulen sobre els mals averanys de maquinetes que després no ha fet servir ningú i, en canvi, passen per alt aquells canvis tecnològics que han alterat substancialment les pautes d’organització de la societat, com li va passar a Nicholas Negroponte,[43] que va preveure totes les derivacions de la digitalització però no va dedicar ni una línia a l’artefacte que ha sintetitzat primer el nou paradigma: el telèfon mòbil intel·ligent. Hi ha un ampli consens a considerar que vivim un canvi tecnològic substancial i que el nucli és el procés de digitalització de la informació i de la comunicació. En els cas dels mitjans de comunicació, la digitalització entesa com el comú denominador que aixopluga les innovacions aportades per la informàtica, les xarxes de telecomunicacions i els dispositius mòbils de captació i reproducció de senyals. Fins ara, qui ha identificat més bé el nucli d’aquests canvis són dos autors poc reconeguts però determinants: Javier Echeverría[44] i Nicholas Carr.[45] Ho fan seguint el vell principi científic de fer senzill allò que se’ns apareix complex a primer cop d’ull, exactament com Erick Havelock[46] va descriure magistralment el pas de l’oralitat a l’escriptura i com Marshall McLuhan va dissecar la irrupció de la impremta de tipus mòbils, els dos canvis tecnològics substancials en el món de la comunicació anteriors a la revolució digital.


  Podem situar els inicis de la irrupció digital a mitjan segle XX, quan les primeres computadores comencen a fer realitat el somni d’Alan Turing, que el 1936 havia imaginat una màquina universal, capaç de llegir, escriure i esborrar tota mena de símbols i que es podria programar per fer tasques des de qualsevol dispositiu de processament d’informació. Carr conclou que amb internet i la telefonia mòbil el somni de Turing s’ha assolit plenament gràcies a la digitalització, a la traducció a una cadena d’uns i zeros de tota la informació processada fins ara per mitjans analògics: paraules, xifres, imatges fixes i en moviment, etc.


  El món digital aporta noves condicions de funcionament de la nostra ment, dels nostres processos de coneixement, de les nostres relacions personals, dels nostres vincles socials, de l’organització de l’economia i de la política, del comerç, etc. Aquesta última dècada hi ha hagut una certa tendència una mica simplista a identificar tots els grans canvis socials imprevistos, des de la victòria de Zapatero fins a les revoltes àrabs passant per la campanya d’Obama i el 15-M, amb la irrupció de les tecnologies digitals. Els historiadors ho hauran de valorar. De moment, ens ha canviat la vida quotidiana com molt bé escenifiquen els protagonistes d’Un Dios salvaje i va explicar molts anys abans Echeverría mateix.[47]


  En el nostre cas, la pregunta que ens hem de fer és com altera la revolució digital la circulació de la informació i, per tant, en quina mesura transforma les relacions que s’havien establert entre els periodistes i el públic a través dels mitjans de comunicació. Atès que no pretenem pas fer un tractat sinó entendre les xarxes socials des del periodisme, ens concentrarem en dos artefactes, un maquinari i un programari, que acumulen bona part —per no dir tots— dels reptes del món digital al periodisme: em refereixo a les tauletes electròniques i a Twitter. Les tablets —la més popular i pionera de totes és l’iPad— concentren en una pantalla de la mida d’una quartilla, connectada a la xarxa de dades, gairebé totes les tecnologies que han marcat la història dels mitjans de comunicació: màquina d’escriure, linotípia, impremta de tipus mòbils, emissor, receptor, enregistradora i reproductor d’àudio, càmera de fotos, càmera de vídeo, sala d’edició, emissora de televisió, estudi de disseny gràfic, etc. Tot en una sola màquina de pes reduït i connectada a la xarxa des de qualsevol lloc. Les tauletes són un instrument de desintermediació de la comunicació massiva, perquè anul·len la raó de ser dels mitjans de comunicació com a institucions especialitzades en l’ús de la tecnologia que fa possible la difusió massiva de la informació. Tothom pot conversar amb tothom en qualsevol llenguatge, a qualsevol hora i des de qualsevol lloc. Això exactament ho permet Twitter com a xarxa social basada en el microblogging, missatges d’un màxim de 140 caràcters que qualsevol persona des de qualsevol dispositiu de telefonia mòbil pot difondre a través del timeline a tots aquells qui han decidit de seguir-lo (followers). Una fórmula híbrida que barreja la comunicació interpersonal i la comunicació pública en què cada individu administra una comunitat única i irrepetible de la qual formen part els seus amics, familiars i coneguts, però també les seves celebritats preferides, els seus periodistes o mitjans de referència i les institucions que li mereixen confiança o li aporten informació útil. «Gràcies al desenvolupament d’internet i a l’èxit de les xarxes socials —escriu Salaverría— la distància entre comunicació de masses i comunicació interpersonal s’ha fet cada vegada més borrosa. Ens trobem davant d’una oportunitat de negoci per a les empreses periodístiques.»[48]


  En aquests dos ginys, i en tota la resta, que d’alguna manera hi estan relacionats o connectats, es concentren diversos reptes per al periodisme que cal analitzar amb deteniment.


  El primer impacte ha estat en el comportament del públic. Els homes i dones del segle XXI, submergits en l’atmosfera postmoderna que els incita a emancipar-se com a individus i allunyar-se de les institucions, delerosos d’aproximar-se a l’ideal democràtic de la participació directa en la presa de decisions i avesats a fer-se ells mateixos les coses en el món low cost, han trobat en la tecnologia digital el camí per a relacionar-se amb el periodisme d’una manera diferent de com ho havien fet des del segle XVII. L’element substancial d’aquesta nova relació és la possibilitat d’interactuar, conseqüència de la nova capacitat de l’audiència per a publicar. En la nova situació, el públic mostra una progressiva tendència a emancipar-se dels mitjans de comunicació, un cert recel a pagar per la informació que pot trobar gratis, un cert rebuig a la publicitat —especialment la considerada invasiva— i una certa inclinació a consumir els continguts que no entrin en conflicte amb les seves idees i conviccions. El públic que, com deia Gomis, va desencadenar el naixement del periodisme al segle XVII continua existint, però té noves necessitats, mentre que algunes que li satisfeien els mitjans de comunicació ara les pot resoldre autònomament. Repensar el periodisme vol dir atendre les noves demandes del públic des d’una condició professional diferent i des d’unes institucions diferents.


  La tecnologia digital ha provocat uns efectes en el periodisme similars als de la impremta en la religió catòlica. La possibilitat de llegir directament la Bíblia per part dels feligresos va eliminar el monopoli de l’Església com a institució en la funció de mediació amb la divinitat. Així va néixer el protestantisme gràcies a Luter, com una oferta d’emancipació dels creients d’una institució que en quinze segles de monopoli religiós a Occident havia acumulat tota mena de vicis i males pràctiques. La tecnologia digital ha tingut un efecte similar respecte a la informació. El públic ha trobat una alternativa al monopoli dels mitjans i ben sovint —com va passar amb la religió—, més que abraçar la nova fe amb entusiasme, ha fugit fastiguejat de les disfuncions d’unes institucions que en molts casos havien perdut —o si més no oblidat— el sentit primigeni de la seva existència. Per això moltes vegades no hauríem de parlar de «nadius digitals» sinó de «fugitius analògics». Però una vegada més ens trobem que la tecnologia no és l’única raó ni encara menys el desencadenant d’un canvi d’hàbits. De la mateixa manera que Havelock explicava que el pas de l’oralitat a l’escriptura a la Grècia clàssica s’entenia pel pas de la tirania a la democràcia, en el cas del protestantisme la revolució no hauria estat possible sense la irrupció del moviment il·lustrat, perquè de res no haurien servit les crítiques de Luter i les bíblies impreses si el nombre de feligresos que sabien llegir i escriure no hagués augmentat exponencialment.


  Tenim davant, doncs, una autèntica revolta protestant en el periodisme. El públic ja no vol informar-se escoltant un sermó, sinó que vol mantenir una conversa en la qual vol poder preguntar, vol poder aportar informació, vol poder opinar, vol poder publicar, vol interactuar. I gràcies a la tecnologia digital aquestes ànsies del públic postmodern, demòcrata radical i global són viables, són factibles. De manera que el canvi d’actitud en el consum de la informació per part del públic obliga necessàriament a repensar la missió dels periodistes —com el protestantisme va transformar la dels sacerdots— i dels mitjans de comunicació, com Luter va exigir en el cas de les esglésies. Ramon Salaverría i Samuel Negredo ho han sintetitzat a la perfecció: «El periodisme digital deixa de ser una simple font d’informació per convertir-se en un punt de trobada virtual.»[49] I Anderson, Bell i Shirky ho han reblat: «La lògica bàsica d’internet —reproducció digital, accés universal, trencament de les barreres entre productors i consumidors d’informació— altera els principis organitzatius de la producció periodística vigents des del segle XVII.»[50]


  La desintermediació de la comunicació ha alterat també de manera substancial l’experiència subjectiva de l’espai i del temps. Internet ofereix la possibilitat de tenir experiències en un món global en temps real. Una mena d’atributs fins ara lligats a la divinitat, però que alteren el funcionament de les relacions socials, econòmiques, polítiques, culturals i, òbviament, la circulació de la informació tant en l’àmbit privat com en l’esfera pública. «La interacció social —va escriure Thompson— s’ha desvinculat de l’espai físic, la qual cosa implica que els individus poden relacionar-se entre ells sense compartir una ubicació espaciotemporal comuna.»[51]


  En aquest punt del debat, la disjuntiva és si els mitjans informatius i els professionals del periodisme estan en disposició de reorganitzar-se, de reciclar-se i de reinventar-se o si és necessària una autèntica refundació amb nous perfils professionals i noves organitzacions. Aquests primers anys d’irrupció del consum d’informació vinculat al paradigma digital han estat molt determinants per a resoldre el dilema. Hem d’assenyalar que la innovació en l’oferta informativa per a atendre les noves demandes no l’han portada els mitjans de comunicació ni tampoc la majoria dels professionals. Uns i altres més aviat han vist els nous formats de distribució de la informació com una amenaça, com un perill i han tingut una actitud «negacionista», com aquell nefast concili de Trento en el qual l’Església catòlica va declarar la guerra a la Modernitat, convençuda que no arribaria a triomfar mai. Un error que no va esmenar fins dos segles més tard durant els quals la institució va viure fora de la història.


  També cal fer notar que les noves formes del periodisme no han generat tampoc una alternativa integral, professional i institucional, al periodisme tradicional. Com passa en el cas de la política, els nous actors irrompen més com a catalitzadors dels malestars i com a crítics amb les males pràctiques establertes que no pas com a proposta. De fet, els mateixos consumidors es comporten d’aquesta manera quan es produeixen grans notícies i prefereixen conèixer-les encara a través dels mitjans de comunicació i dels periodistes professionals.


  Repensar vol dir, per tant, abandonar l’actitud immobilista i rebutjar igualment les promeses redemptores. Els periodistes no poden continuar exercint la seva professió com si no hagués passat res: han de depurar les males pràctiques derivades del vincle amb uns mitjans de comunicació monopolístics, però han de preservar també les fórmules professionals que van sorgir per garantir al públic el seu dret a la informació i la seva llibertat d’expressió. De manera que, en alguns aspectes, el periodisme i els periodistes hauran de tornar a les essències i desempallegar-se de les adherències derivades del paradigma tecnològic de la impremta. I en alguns altres hauran d’entendre que el paradigma tecnològic digital els permet d’assolir objectius que fins ara eren impossibles i als quals havien renunciat tot i ser fundacionals. Els autors de Post-Industrial Journalism ho han sintetitzat a la perfecció: «El periodisme postindustrial ha d’assumir que les institucions existents perden ingressos i quota de mercat i que si volen retenir o incrementar la seva rellevància han d’adoptar en part els nous mètodes de treball dels mitjans digitals.»[52] Repensar vol dir escollir què val la pena de mantenir del món industrial i què és necessari integrar de l’experiència dels primers experiments del món postindustrial.


  La condició periodística


  Anem als orígens. El periodisme és un sistema d’interpretació de la realitat social; per tant, el periodista és un professional legitimat per a interpretar el món que l’envolta, d’acord amb l’interès del públic, és a dir, d’acord amb la necessitat de conèixer allò que passa en la seva comunitat social i política. Des d’aquesta perspectiva, ens atrevim a dir que el periodista és ontològicament un intel·lectual en la mesura que ha d’interpretar la realitat per a un públic, com reivindicava Zola[53] en el seu agosarat article acusatori amb el president de la República francesa. Entenem per intel·lectual aquella persona capaç d’emparaular la realitat de manera a la vegada precisa, honesta i comprensible. L’intel·lectual és aquell que sap dir en veu alta i transmetre allò que alguns veuen i allò que molts pensen. El periodista és un individu que té el mandat social de rastrejar la realitat i interpretar-la de manera comprensible pels seus lectors, oients, espectadors, usuaris.


  Des d’aquesta perspectiva, cal reivindicar la condició intel·lectual del periodista a partir de la premissa que avui el periodisme ja no és només un mètode objectiu d’aproximació a la realitat social sinó un sistema d’interpretació que construeix la realitat social pública i rellevant. El periodisme a principi del segle XXI no és només una càmera fotogràfica sinó un projector d’hologrames on es construeix l’imaginari col·lectiu en què se sumen les idees i els valors compartits socialment, allò que hem anomenat actualitat.


  Cada matí, més ben dit, cada minut, milers de periodistes de tot el planeta construeixen aquesta peculiar versió de la realitat social compartida que anomenem actualitat. L’actualitat no existeix, és un constructe, una convenció, un espai virtual on es troben homes i dones preocupats per temes similars. L’actualitat és la realitat social interpretada des del periodisme, d’acord amb les funcions que li ha delegat la societat, les pautes de comportament professional derivades de la condició periodística i les exigències institucionals dels mitjans de comunicació.


  L’actualitat, en definitiva, és la primera realitat virtual global. A principi del segle XXI, hi ha esdeveniments —i idees associades a aquests esdeveniments— que són coneguts en mesura similar simultàniament i instantàniament entre els ciutadans que viuen a Tòquio, a Belgrad o a Califòrnia. La nostra relació amb l’actualitat no s’assembla a l’experiència sinó a la lectura. L’actualitat sempre és un relat, una narració en què el narrador i el lector mai no comparteixen el mateix espai ni el mateix temps. El sistema tècnic de telecomunicacions que suporta el procés industrial d’elaboració i distribució de la informació ha aconseguit, a principi del segle XXI, tal grau de complexitat que podem afirmar que l’actualitat se’ns presenta com una forma de realitat virtual deslocalitzada i ahistòrica, a la qual accedim els ciutadans quan connectem amb tota mena de mitjans informatius: premsa, ràdio, televisió o internet.


  Mentre l’accés a l’actualitat ha estat un monopoli dels mitjans de comunicació, el contracte no explicitat entre els periodistes i el públic s’ha basat en un seguit de principis que han condicionat el treball dels professionals de la informació. El nou paradigma digital de relació amb el públic obliga a revisar aquests principis i a repensar la condició periodística.


  El periodisme, entre el segle XVII i principi del XXI, ha estat legitimat socialment a administrar i garantir el drets a la llibertat d’expressió i a rebre una informació veraç —drets consagrats, per exemple, en l’article 20 de la Constitució Espanyola del 1978. Uns drets dels quals són dipositaris tots els ciutadans i que el periodisme s’encarrega de fer efectius. Miquel Rodrigo ho defineix amb precisió quan assegura: «Els periodistes tenen un paper socialment legitimat i institucionalitzat per a construir la realitat social com a realitat públicament i socialment rellevant.»[54]


  Sovint, certs periodistes o mitjans informatius estel·lars han parlat com si fossin ells els subjectes del dret a la llibertat d’expressió i a la lliure informació. És un malentès que caldria aclarir definitivament. Els subjectes principals del dret a la informació són els ciutadans que formen part de la comunitat política. El periodisme només té sentit en la mesura que garanteix aquest dret. El públic, per tant, no únicament consumeix els productes periodístics, sinó que ho fa en la mesura que exerceix un dret. No són els periodistes que tenen dret a saber per a vendre més, sinó que són els ciutadans els subjectes d’un dret que el periodisme ajuda a assolir. De la mateixa manera que no són els advocats que tenen dret a un procés just per a guanyar-se la vida, sinó que ho són els ciutadans. Això significa que hi poden renunciar o canviar d’advocat per garantir-se el compliment dels seus drets. I, fins i tot, molts ordenaments jurídics reconeixen la possibilitat que sigui el mateix acusat el qui exerceixi la pròpia defensa. Sembla l’opció triada per molts ciutadans en el cas de la informació quan han entrat el paradigma digital: s’han volgut emancipar dels mitjans de comunicació per exercir el dret a estar informats.


  Durant els tres primers segles d’existència del periodisme, la realitat pública rellevant que ha construït per a satisfer el dret a la informació dels ciutadans ha constituït l’única versió de l’actualitat entesa com una forma de representació mediàtica de la realitat. Com a tal forma de representació, l’actualitat ha estat i és una interpretació de la realitat, una realitat manipulada. No hauria de fer vergonya dir-ho. Gomis sentencia: «El diari actua com un intèrpret, més encara, el diari és un intèrpret i el periodisme un mètode d’interpretació de la realitat, o si es vol delimitar més estrictament el camp i l’enfocament, un mètode d’interpretació periòdica de la realitat social.»[55]


  El mateix autor va enriquir progressivament la idea d’interpretació de la realitat i a Teoría del Periodismo[56] va analitzar amb precisió com l’activitat periodística, gràcies a la incorporació de les tecnologies de la comunicació, va acabar creant un nou espai en l’imaginari col·lectiu, que va anomenar «el present social de referència», un antecedent del timeline de Twitter. Efectivament, fins a l’aparició del periodisme de masses, la idea de present anava associada a la vida quotidiana dels individus. El present era conformat per les experiències personals i per la participació en les institucions clàssiques de socialització primària o secundària: escola, família, església, fàbrica, sindicat, partit polític, etc. Aital situació limitava l’espai del temps present i conjugava tota referència a d’altres realitats llunyanes necessàriament en temps passat. La combinació del telègraf, el telèfon, la impremta i la fotografia en la creació de formes de comunicació massiva va ampliar l’espai de referència del món propi fins a l’escala planetària, de manera que els conflictes al Zaire o la guerra de l’Iraq han format i formen part del hic et nunc dels ciutadans de les societats occidentals avançades, igual que en formen part els problemes de la comunitat de veïns, de l’escola dels fills o de l’empresa on treballen. Un rol que ara podrien haver assumit, si més no parcialment, les xarxes socials que permeten de compartir missatges de microblogging.


  La teoria del periodisme no ha fet res més sinó identificar el conjunt de convencions que comparteixen el públic, els actors socials, les empreses i els periodistes per organitzar aquesta versió de la realitat que en diem actualitat.


  Si el periodisme ha estat exercit només en institucions econòmiques socialment legitimades per construir la realitat pública rellevant, la professió s’ha regit per un seguit de regles compartides amb els consumidors de l’actualitat i amb els protagonistes de la realitat. Gomis va identificar cinc grans convencions, que emparaven i emparen la condició periodística a l’interior dels mitjans de comunicació.


  
    	«La realitat pot fragmentar-se en períodes. L’únic període que es tracta d’interpretar és el més recent, que no ha estat interpretat encara: el període que es considera que coincideix, en la premsa escrita, amb la periodicitat del mitjà.


    	La realitat es pot fragmentar en unitats independents (fets) capaços de ser interpretats en forma de textos breus i autònoms (notícies).


    	La realitat interpretada ha de poder assimilar-se de manera satisfactòria en temps diferents i variables: aquells de què disposi cada lector (consumidor). La interpretació ha de poder ser assimilada, a més, per un públic heterogeni.


    	La realitat interpretada ha d’encaixar en un espai (o temps) donat, que és variable: aquell de què disposa el diari (mitjà de comunicació).


    	La interpretació que ofereix el mitjà disposa d’una gamma de filtres i convencions (gèneres periodístics) i les formes fonamentals i extremes són la informació (principalment la notícia) i el comentari (principalment l’editorial). A aquesta diversitat correspon una diversitat de tons i usos del llenguatge.»[57]

  


  Fixem-nos que el catàleg de convencions periodístiques que ens presenta Gomis inclou tots els elements necessaris per definir una autèntica retòrica periodística. La convenció de l’actualitat definida per la fragmentació de la realitat en períodes i en fets és a la base de la inventio periodística, de la selecció dels tòpics del discurs informatiu. Igualment, la necessitat de presentar la realitat interpretada en forma de notícies amb temps de lectura variables determina la dipositio periodística, plasmada en les normes del disseny periodístic i en la maqueta dels diversos periòdics o en els formats i les escaletes informatives a la ràdio i a la televisió. La necessitat d’acostar el discurs a un públic heterogeni implica l’elaboració d’un seguit de convencions referides a l’elocutio periodística que queden recollides en les taxonomies dels gèneres periodístics i en els llibres d’estil dels mitjans informatius.


  Repensar el periodisme vol dir qüestionar si aquestes convencions són vigents en el model de relació amb el públic derivat del paradigma digital. Anem a pams. Les formes actuals d’interacció informativa fulminen la necessitat de fragmentar la realitat en períodes per a poder-la difondre massivament. Tècnicament, els fets poden explicar-se mentre passen. La simultaneïtat i la immediatesa són requisits indiscutibles de la informació en l’entorn digital. «Les empreses periodístiques (i els professionals) han d’abandonar la noció arrogant que les notícies surten al matí.»[58] El trencament dels períodes com a base de la narració periodística és conseqüència de la multiplicació dels emissors informatius: protagonistes i testimonis dels fets tenen en l’entorn digital la possibilitat de «publicar» allò que fan o allò que veuen. De manera que si la condició periodística es manté lligada a la fragmentació en períodes, esdevé irrellevant en l’actualitat construïda digitalment. El segon repte és debatre si els fets es poden interpretar abans no s’hagin acabat. «Està passant, ho estàs veient» era el lema de la cadena espanyola CNN+, de notícies 24 hores. La filosofia més elemental ens diria que un fet no ho és en plenitud fins que no ha finalitzat. Possiblement, si el periodisme vol continuar essent legitimat per a construir l’actualitat ha d’acceptar que en el paradigma digital ha perdut la capacitat d’alertar sobre el fets rellevants i s’ha de concentrar a explicar-los i interpretar-los. Fer aquest pas vol dir canviar per exemple el concepte d’exclusiva, però també desvincular el temps d’interpretació periodística del temps de producció periodística. Cal, per tant, redefinir els perfils periodístics i les organitzacions informatives per estar en disposició de processar la informació d’acord amb la demanda del públic i no dels requisits productius del periodisme industrial ja totalment superats. La funció d’alertar és avui compartida pels periodistes amb els protagonistes, amb els testimonis i amb els especialistes dels fets. Es tracta d’una funció a compartir amb els usuaris i a la qual difícilment es podrà donar valor econòmic. Cobrar per alertar de què passa serà una missió impossible, perquè la feina no la fan els periodistes i perquè resulta impossible de tenir-ne l’exclusiva.


  La tercera convenció identificada per Gomis continua plenament vigent. El periodista ha de servir el públic i fabricar notícies que expliquin els fets en un format i en un llenguatge adaptat als seus interessos i a les seves necessitats. Desenvolupar aquestes habilitats pren encara més valor en l’entorn digital. El relat immediat per part d’un testimoni té el valor de la immediatesa, però possiblement és inservible per al públic. Primer, perquè no pot estar tot el dia pendent del relat informatiu, no pot consumir totes les notícies al mateix temps que passen els fets. L’objectiu és que el periodista tingui prou credibilitat perquè li continuïn delegant la narració —no l’alerta— en un entorn competitiu com és el digital. Segon, perquè la narració sempre és interpretació atès que té també una part de «traducció», tant en les imatges com en les paraules. Una imatge no val més que mil paraules sinó que es pot explicar en mil paraules possibles. Un objecte i una acció poden emparaular-se de mil maneres diferents. Els protagonistes i els testimonis ho faran d’acord amb els seus legítims interessos. Els periodistes s’haurien de comprometre a interpretar només d’acord amb els interessos del públic, sense cap més interferència.


  La quarta i la cinquena convencions definides per Gomis són candidates a ser dinamitades en l’entorn digital, que no té limitacions d’espai ni de temps per a la construcció de la narració dels fets i que disposa d’una gamma de gèneres que poc tenen a veure amb les dels mitjans de comunicació tradicionals. Certament la dictadura dels 140 caràcters de Twitter és tan o més exigent que el minut i mig de la televisió convencional o que la caixa d’un titular de diari imprès. Però la diferència és que en la piulada és possible d’enllaçar amb la infinitat d’informació que circula a la xarxa. Cal redactar —com al periodisme tradicional— però no cal reduir. Aquest mateix fenomen passa amb els gèneres. Mentre el periodista ha hagut de treballar amb tecnologies que només permetien l’ús de registres expressius limitats —la paraula escrita combinada amb la imatge fixa, la parla amb els sons, les imatges en moviment, etc.—, la gamma de gèneres periodístics anava vinculada al canal tecnològic que assegurava el contacte amb el públic. Si es feia a través d’un diari no es podien utilitzar ni sons ni imatges en moviment. Si era a través de la televisió, no hi cabia la paraula escrita. L’entorn digital permet, i fins a cert punt hi obliga, de vincular la tria dels gèneres a la naturalesa dels fets i a les necessitats del públic. Quan diem que el periodisme digital ha de ser multimèdia no diem només que es poden fer grans relats utilitzant tota mena de llenguatges, com va fer The New York Times[59] en un esplèndid reportatge sobre les nevades de Nova York, sinó també, i principalment, decidir el millor format per a cada fet i per a cada públic o per a cada mitjà. Un bon exemple el vàrem viure la primavera de l’any 2014 a l’Estat espanyol en el debat sobre els aforats. La millor manera d’explicar el fet a Twitter va ser aquesta:
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  La tecnologia digital multiplica exponencialment els formats periodístics per construir l’actualitat. Per exemple, de la mateixa manera que un testimoni por alertar d’un fet a través de Twitter, un periodista o un expert el pot interpretar en un llibre pocs dies o setmanes després. Molts dels anhels de la professió periodística vinculats a la interpretació pausada de la realitat social, sense abandonar l’actualitat, trobarien avui més bon encaix en formats com ara els e-books o els instant books que no en les webs dels mitjans de comunicació o en les xarxes socials.


  La condició periodística en l’entorn digital ha d’acceptar que alertar dels fets ja no forma part essencial del contracte amb el públic, que explicar els fets és ara una activitat compartida amb els protagonistes i els testimonis dels fets i que la singularitat dels professionals està a interpretar, activitat directament vinculada a la conversa amb el públic. Allò que és autènticament letal per al periodista i per a la seva credibilitat davant del públic és actuar en l’entorn digital amb les convencions dels mitjans de comunicació convencionals o traslladar a aquest entorn les noves regles del joc digital. Aquí neix bona part de la confusió i del malestar del periodisme i dels periodistes els primers anys del segle XXI.


  En aquest context, tan absurd és pensar que les convencions periodístiques són inamovibles i que qualsevol modificació altera substancialment la condició periodística fins a diluir-la com defensar que en el paradigma digital no hi ha convencions. Repensar el periodisme vol dir fer l’exercici de ponderar en un cas i en un altre quins elements són constants i quins són variables accidentals.


  Tenim davant una reinvenció de tal magnitud que exigeix perdre la por a qualsevol canvi, a la vegada que obliga a no rendir-se acríticament a qualsevol novetat pel simple fet de ser-ho. Però fins i tot els noms s’han de repensar perquè intenten copsar l’essència dels fenòmens. Bona part de la terminologia periodística encara va lligada al paradigma industrial.


  Allò que Berger i Luckman[60] anomenarien «les objectificacions lingüístiques», els esquemes explicatius, les teories explícites i els universos simbòlics de les institucions periodístiques, ja no serveixen. I els «coneixements de recepta» que se’n deriven ja no serveixen tampoc per a definir la condició periodística. Cal destriar el «ser» periodista de la manera de «fer» de periodista.


  El paradigma digital exigeix mantenir i fins i tot intensificar la condició interpretativa i narrativa del periodisme perquè són habilitats que la resta dels participants en la conversa informativa no tenen. Interpretar i narrar són dues habilitats lligades, com dèiem, a la condició intel·lectual de la qual el periodisme i els periodistes han renegat a favor d’una concepció taylorista del periodisme i a una visió «objectivista» de la tasca periodística. En el món digital, on el valor està en la interpretació i en la narració dels fets per part d’un tercer, és imprescindible de recuperar la primigènia condició intel·lectual dels periodistes.


  La paradoxa és que els periodistes han arribat al paradigma digital amb la condició intel·lectual desdibuixada, malmesa, desprestigiada. Un periodista veterà del diari de referència a Catalunya rebia els estudiants en pràctiques amb aquesta dramàtica sentència: «Mireu, nois, aquí omplim l’espai que deixa lliure la publicitat i ho fem de la manera més digna possible.» La realitat és que quan la publicitat va deixar tot l’espai lliure, els periodistes ja havien perdut el costum de dir coses dignes. O els l’havien fet perdre les institucions per les quals treballaven.


  El periodista és essencialment un intèrpret al servei del públic. No era ni és un impressor ni un emissor audiovisual. En l’entorn digital aquesta essència no es perd. Més aviat s’amplifica. En primer lloc, perquè es multipliquen i se simplifiquen els instruments per construir el relat. Els professionals del periodisme tenen en l’entorn digital la possibilitat d’eliminar molts esglaons de la cadena de producció que abans limitaven el control sobre el producte que feien arribar al públic. El periodista pot arribar a ser l’únic mediador entre una trinxera de Gaza i el sofà de l’usuari. Més llibertat, però també més responsabilitat. I, a la vegada, l’entorn digital facilita la presència de molts més narradors: els protagonistes dels fets, els testimonis, els experts, els afectats, etc. Més llibertat, però també més competència. Però, en tot cas, quan els protagonistes són els autors del relat informatiu, podem concloure que no hi ha periodisme. Hi ha unes altres coses. Propaganda o proselitisme. De la mateixa manera que en el paradigma industrial no hi havia periodisme quan els mitjans informatius cedien i cedeixen el control del relat dels fets a les seves fonts, sense verificar-les, o directament als seus anunciants.


  Durant dos segles, i de manera molt intensiva en la segona meitat del segle XX, el taylorisme ha estat la visió hegemònica de la condició periodística. Una concepció derivada de la confusió —de la dislocació, diria Ferran Sáez— del sentit de l’activitat periodística. L’objectiu va deixar de ser molt ràpidament interpretar i va passar a ser publicar, amb totes les conseqüències que se’n deriven. I, a l’hora de determinar l’interès periodístic, els anunciants van substituir massa vegades el públic en tant que subjecte. Va ser un procés lent, moltes vegades imperceptible, com aquells ous de la serp que no es veuen fins que no en neix una bèstia de metres de llargada. Amb tota naturalitat, els periodistes van descriure la seva feina amb expressions com ara «posar en pàgina», «editar» o «fer un directe». Tot tasques derivades de la tecnologia que feia possible la publicació/emissió massiva d’informació, no vinculades a la funció interpretativa que la societat els havia assignat inicialment. I, amb la mateixa naturalitat, els periodistes eren capaços de demanar a les fonts que els proporcionessin «una notícia» per publicar-la en comptes d’un fet per interpretar-lo. I la cosa més sagnant del procés va ser que mentre la pràctica es dislocava, el contracte amb el públic mantenia els nobles objectius fundacionals, de manera que el desengany en el moment de la pèrdua del monopoli va ser molt gran, perquè durant dècades els periodistes van comprometre’s amb el públic a fer coses que no tenien la capacitat de fer, en alguns casos per limitacions de la tecnologia amb què es relacionaven amb el públic, en alguns altres perquè el model de negoci generat els ho impedia i en alguns altres, simplement, perquè s’havien oblidat de les seves limitacions antropològiques, com explicarem més endavant. Negar la dimensió interpretativa del periodisme va ser un element bàsic del desprestigi dels mitjans informatius davant el públic. I paradoxalment, en l’entorn digital, interpretar és un element distintiu dels periodistes respecte d’altres participants en la conversa informativa.


  No paga la pena de gastar gaires energies a debatre qui n’han estat els culpables. És molt fàcil de carregar tots els neulers sobre les empreses dels mitjans de comunicació pel fet de tenir ànim de lucre. Tan fàcil com els empresaris que reneguen dels periodistes perquè els consideren polititzats. I tan fàcil com els professionals que acusen el públic de preferir el menjar ràpid de la manipulació que no el caviar de la interpretació. De responsabilitats, n’hi deu haver de compartides, tothom ha abaixat la guàrdia: les empreses informatives —com tantes altres— han preferit els beneficis immediats en lloc de la sostenibilitat del negoci; els professionals s’han deixat endur per la glòria de la fama en detriment del prestigi social; i el públic no s’ha malfiat de rebre gratis, o a preu inferior del cost, un bé tan sensible com la informació. Tot plegat ha portat a definir allò que Víctor Lapuente ha anomenat una visió «sacerdotal» del periodisme, que origina tres males pràctiques: «El periodista prioritza les declaracions dels polítics a costa d’assumptes substancialment més rellevants; quan es tracten assumptes rellevants atorga tota la responsabilitat als polítics en detriment dels usuaris, els professionals o els experts; i l’anàlisi periodística de la notícia tendeix a construir discursos abstractes en lloc de contrastar alternatives concretes i factibles.»[61] Un resum molt bo de la manera com la renúncia a la dimensió interpretativa ha generat aquest periodisme que en alguns moments hem anomenat de «declaracions». La vida explicada pels seus protagonistes, triats d’acord amb els interessos de les empreses informatives, sense presència de cap narrador incòmode. El valor era posar el micròfon o transcriure la cita, dues funcions sense valor afegit a les xarxes socials.


  L’entorn digital permet de depurar males pràctiques perquè elimina alguns dels condicionants que en van ser coartats. I en aquest context repensar vol dir desfer malentesos. Héctor Borrat[62] va situar la crisi sobre la naturalesa interpretativa del periodisme en la confrontació entre la concepció del periodista com un hermeneuta i la del periodista com un científic social. Efectivament, va haver-hi un temps en què es va definir el periodisme com una ciència social, gairebé una tècnica d’aproximació «objectiva» a la realitat. En aquesta concepció, el treball periodístic va perdre bona part de la seva càrrega com a treball intel·lectual. En el temps que el professor Borrat ha designat com el període de l’hegemonia del «periodisme positivista», els periodistes han estat vistos de dues maneres antagòniques: com a miserables manipuladors venuts als interessos més bastards de propietaris i anunciants, o com a científics de bata blanca que descobrien per a la massa una veritat revelada sobre la vida social servida en format de notícies. La visió positivista dibuixava un periodista assegut o prometeic. La il·lusió objectivista és la conseqüència d’un cert enlluernament per la tecnologia de les telecomunicacions que ens ha intentat convèncer una vegada i una altra que la impremta, la fotografia, la ràdio, la televisió o la xarxa digital ens permetien finalment d’accedir a dues condicions tradicionalment reservades a les divinitats: l’omnisciència i l’omnipresència. En definitiva, el periodista s’ha vist i ha estat vist durant anys com una mena de científic vencedor de la misèria humana especialitzat en l’ús de les tecnologies que permetien de superar la contingència en l’espai i en el temps sense pagar cap peatge. Hem viscut en la il·lusió que el periodisme feia possible que el públic conegués els fets com si els hagués viscuts, sense intèrprets i sense narradors.


  El zenit de la concepció positivista el vàrem viure en la dècada del 1990 amb el fenomen que Daniel Dayan[63] ha definit precisament amb el concepte d’«història en directe». La combinació de la presa electrònica d’imatges amb les telecomunicacions via satèl·lit va donar com a resultat un model informatiu —encarnat especialment per la CNN—, en què els esdeveniments històrics es van convertir en espectacles mediàtics o potser els espectacles mediàtics van acabar convertint-se en esdeveniments històrics. En la caiguda del mur de Berlín el 1989, en la primera guerra del Golf el 1991 o en el desembarcament de Somàlia el 1995 vam viure el miratge de pensar que la història es construïa davant les càmeres de televisió, testimonis presumptament innocents dels esdeveniments. Érem davant de la culminació de la pulsió objectivista: el periodista es limitava a localitzar on era la notícia i la servia al públic tal qual, sense «manipulació». I aquells que en donaven una versió diferent estaven al servei dels més espuris interessos.


  Però després d’una borratxera sempre arriba la ressaca. Una sèrie de fracassos, que inclouen episodis tan curiosos com les imatges d’un corb marí emeses per la CNN com a prova de les malifetes ecològiques de Saddam Hussein quan es tractava d’una víctima de l’Exxon Valdés a Alaska, van submergir la visió positivista del periodisme —dintre de la professió i fora— en una profunda crisi. Concebre el periodisme com «la història en directe» conduïa inevitablement a allò que Ignacio Ramonet va definir com la «síndrome de Fabrizio», en record de l’entusiasta protagonista de La cartoixa de Parma que passeja per la batalla de Waterloo sense saber que assisteix a un esdeveniment històric i, sobretot, sense entendre què passa. Es troben amb un fenomen similar els usuaris d’internet quan s’endinsen en els informes dels arxius del Pentàgon revelats per WikiLeaks sense prou formació per a descodificar correctament allò que llegeixen. Veure no sempre és entendre, va concloure encertadament Ramonet. La profunditat de la mirada s’obté sovint amb la distància i, per tant, el periodisme no garanteix una versió objectiva de la realitat ni tan sols quan arriba al zenit positivista de mostrar-la en directe. Fabrizio no va saber res de la batalla fins que no va llegir els diaris, en tornant a Parma. Nosaltres no vam entendre la caiguda del mur fins molt temps després; potser encara no hem comprès en tota la complexitat aquella experiència que vam contemplar virtualment a través dels mitjans de comunicació. Kovach i Rosenstiel han resolt el dilema: «En el concepte original, allò que havia de ser objectiu és el mètode, no el periodista. La clau està en la disciplina de l’ofici, no en els propòsits.»[64] I ho rematen definint els principis del mètode objectiu:


  
    	No afegeixis mai res que no hi sigui. No enganyis mai el lector.


    	Sigues tan transparent com sigui possible pel que fa als mètodes i als motius.


    	Confia en les teves investigacions.


    	Professa la humilitat.[65]

  


  Anys abans, el poeta José Bergamín ho havia resumit així: «Como soy un sujeto, soy subjetivo; si fuera un objeto, sería objetivo.»


  El fals objectivisme ha estat el marc teòric del taylorisme periodístic. Els professionals de la informació s’han convertit en simples tècnics especialitzats en l’ús de les màquines que fan possible la difusió massiva. En aquesta lògica, quan la tecnologia és accessible a tothom, la feina del periodista perd tot el sentit. I en l’entorn digital el valor de l’aportació dels periodistes no és fer anar la màquina de la distribució, sinó interpretar la realitat de manera que el públic la pugui entendre, narrar-la. «Cal passar —escriuen Salaverría i Negredo— de centrar-se en la impremta a centrar-se en l’audiència. […] L’objectiu és proveir de continguts l’audiència quan en vulgui, on en vulgui i en el format que prefereixi, tot mantenint la qualitat i la intel·ligència.»[66]


  L’entorn digital permet de superar definitivament el positivisme que tant ha lesionat la credibilitat del periodisme amb el model de la història en directe i la consegüent síndrome de Fabrizio, i recuperar la condició intel·lectual del periodista com a intèrpret, com a hermeneuta, que deia el mestre Borrat. La tecnologia permet als ciutadans d’accedir a la informació en estat brut a través de la televisió o d’internet. Però aquí no hi ha l’actualitat. L’actualitat sorgeix en el moment que algú interpreta aquesta realitat, la valora i aconsegueix d’incorporar-la a l’agenda de preocupacions de l’opinió pública global. Si el periodisme és una activitat hermenèutica, s’imposa una recuperació de la condició intel·lectual del periodista. L’intèrpret de la realitat social que ha de convertir-la en actualitat no pot ser un compilador/traductor de dades i documentació que ja és disponible a la xarxa, un content curator, ni un científic social que es limita a quantificar la realitat o a reproduir sistemàticament els informes o les declaracions de governs, empreses i institucions. Tampoc no pot ser un simple operador informàtic que trasllada els arxius oficials a les gasetilles en dues columnes. Ni un tècnic audiovisual que presumptament situa de manera innocent les càmeres per a retratar un esdeveniment històric. El periodista no pot dimitir de convertir-se en intèrpret —en aquest sentit parlem d’hermeneuta— de la realitat amb l’excusa de preservar una impossible objectivitat. Cal alliberar els periodistes perquè deixin de ser peces acrítiques de la cadena de producció industrial de l’actualitat perquè si no recuperen l’essència de la seva condició intel·lectual perilla que l’adveniment de les xarxes socials els faci innecessaris. Empreses, institucions i moviments associatius poden, en l’entorn digital, penjar els seus resultats, comunicats i vídeos professionals a la xarxa sense necessitat de cap expert en tecnologia de masses.


  Reconèixer la naturalesa interpretativa del periodisme condueix inexorablement a recuperar-ne la condició narrativa. Repensar el periodisme vol dir fer aquest exercici i deslliurar la condició periodística de la identificació amb els mitjans de masses on s’exercia en els tres primers segles. Els diversos noms amb què hem designat l’activitat informativa, per exemple, poden induir-nos a un cert error sobre la seva autèntica naturalesa. Quan parlem de premsa escrita en realitat ens referim a una tecnologia, la que temps enrere va permetre d’imprimir un nombre il·limitat de còpies d’un mateix text en un temps raonable. Quan parlem de periòdics, ens referim als productes generats a partir d’aquesta tecnologia segons la seva regularitat. Així neix el concepte de periodisme que posteriorment apliquem als diversos suports que també fan possible la transmissió periòdica d’informació de manera massiva o dislocada. Parlem, doncs, de periodisme radiofònic, televisiu o digital. Per tant, allò que caracteritza l’activitat social que fins a final del segle XX hem conegut com a periodisme no és pas el seu suport de distribució, sinó la funció social que té encomanada i que intentem veure si sobreviu a la irrupció de les xarxes socials. I per a complir-la el periodisme necessita en tot cas esdevenir un narrador dels fets i, per fer-ho, una expertesa bàsica és el domini del llenguatge, sigui escrit, oral o audiovisual. El principal instrument de treball del periodisme és el llenguatge, en les diverses manifestacions, perquè és amb el llenguatge que transforma la realitat social en actualitat, el present en present social de referència, els fets en notícies. Amb el llenguatge, el periodisme narra i interpreta els fets més enllà de les alertes i les explicacions que han posat en circulació els seus protagonistes i els testimonis.


  La dependència absoluta del periodisme respecte al llenguatge és conseqüència de la seva articulació com a relat. El relat, expliquen Angelo Marchese i Joaquín Forradellas, «es crea per la separació entre el destinatari i la història. Aquell no la pot conèixer si no és per mitjà d’un narrador (l’autor o el narratari) i una narració (l’acte de narrar) que converteix la faula en trama».[67]


  D’aquí es desprèn la identificació que fa Gomis del periodisme amb la interpretació: «Ni el mirall ni la finestra no tenen en compte com a metàfores el mesurament del llenguatge, que és essencial en els mitjans de comunicació, especialment quan es tracta de transmetre informació. Gràcies al llenguatge, una acumulació enorme d’experiències i significats pot arribar a objectivar-se en l’aquí i ara. Tot un món es pot actualitzar en qualsevol moment gràcies al llenguatge. El llenguatge fa presents no tan sols els semblants que són físicament absents en aquell moment, sinó també els del passat recordat o reconstruït, com també altres projectes cap al futur com a figures reals o imaginàries.»[68] Sense narració, dèiem, no hi ha periodisme, i la narració és impossible sense la mediació del llenguatge, bé la paraula escrita, la imatge, el so en directe o el grafisme. La realitat sense narrador no és periodisme, malgrat que durant segles l’estil periodístic hagi volgut amagar-lo; un motiu més de desconfiança per part del públic.


  García Márquez emfasitza el mateix aspecte quan assegura que l’objectiu del relat periodístic és aconseguir que el lector conegui la realitat «com si hagués estat al lloc dels fets».[69] El repte digital és que els testimonis directes dels fets també poden explicar la seva versió directament al públic. De manera que qualsevol imprecisió, negligència o manipulació malintencionada per part del narrador periodístic pot ser fàcilment detectada pel públic. La narració digital és més transparent, més exigent i també més potent perquè té disponibles més recursos narratius, des de les imatges captades pels mòbils fins als gràfics elaborats del big data.


  D’aquí provenia també la falsa separació tradicional entre literatura i periodisme. Com assegura Josep Pla, el periodisme és literatura; literatura d’observació contra la literatura imaginativa. D’aquí ve la importància que els periodistes dominin el llenguatge, perquè és l’únic fil que posseeixen per a vincular la realitat social a l’actualitat. I d’aquí vénen les dificultats que han d’afrontar els qui, sense ser periodistes professionals, comuniquen massivament a través de les xarxes. Dificultats que moltes vegades són avantatges perquè disposen de més dades sobre els fets i d’un llenguatge més precís per a expressar-les, però que en algunes altres ocasions esdevé limitació per l’excés de tecnicismes en la seva expressió o per l’enorme quantitat d’informació prèvia que acumulen sobre fets que el públic ha d’entendre en un sol tweet.


  Com diu el professor Chillón, forma part de l’essència de la condició professional assolir «una escriptura periodística que contradigui aquesta opinió infundada però molt estesa que veu en la cura del llenguatge i en l’expressió un mer artifici literari —on literari significa verbós, ornamental, rebuscat i superflu. És en el tracte amb les paraules, en realitat, on es lliura la batalla més important a favor d’un periodisme crític, cívic i èticament responsable».[70]


  El relat, sigui verbal o icònic, ha estat i és l’únic instrument de què disposa el periodisme per a portar el receptor fins al lloc dels fets, per a trencar les limitacions del ciutadà i fer-lo partícip en temps real de qualsevol aspecte rellevant de la realitat malgrat que no n’hagi estat ni protagonista ni testimoni, però que igualment l’afecti. La pràctica periodística pateix totes les virtuts i tots els defectes del relat, capaç d’expressar qualsevol realitat però extremadament fràgil per a transmetre-la sense alterar-la.


  Les reflexions anteriors són vàlides per al discurs periodístic vehiculat sobre qualsevol mitjà de comunicació de masses. Ningú no té dubtes sobre la naturalesa narrativa de la premsa escrita o dels informatius radiofònics, però també la informació a través de la televisió esdevé relat, sigui perquè hi ha mil paraules per designar una imatge, sigui perquè el muntatge audiovisual és en ell mateix una forma narrativa. El periodisme escrit simplement ha estat el capdavanter en la construcció de les convencions que articulen avui els discursos de l’actualitat, siguin radiofònics, televisius, etc. El nostre propòsit és determinar si la societat ha canviat prou perquè aquest sentit elemental del periodisme canviï o perquè simplement s’adapti a un nou context social, a unes noves demandes del públic, a uns nous suports tecnològic i a un nou model d’organització econòmica.


  Tot apunta que el periodisme en l’entorn digital continuarà lligat a la seva condició de relat. Volem saber allò que passa i que no hem vist, volem entendre allò que hem vist o ens han explicat, volem recordar i rememorar allò significatiu que hem viscut o ens han narrat. Volem tenir informació sobre fets que els protagonistes i els testimonis no volen explicar. Sempre girem entorn del relat, com els teòrics de la ciència política ens recorden amb el concepte de storytelling. L’entorn digital no elimina la naturalesa narrativa de la informació i, per tant, del periodisme. El repte és que avui els periodistes no són aquí els únics narradors ni tenen la capacitat de regular i controlar a quins narradors donen veu davant del públic. I el drama és que els periodistes afronten aquest repte després de dècades d’haver renunciat a considerar la capacitat i habilitat per a narrar com un element essencial de la seva condició professional. O, almenys, d’haver considerat en un segon pla aquest element que ara esdevé essencial.


  Certament, les responsabilitats d’un mitjà de comunicació solen ser col·lectives i jerarquitzades, però en cada presa de decisió hi intervenien i hi intervenen les idees —a més de les ideologies— dels subjectes que les assumeixen. El periodista, revestit de nou de la seva condició d’intel·lectual, és l’únic garant possible dels pactes implícits que uneixen el relat periodístic amb els consumidors de l’actualitat: ciutadans d’un estat democràtic i subjectes del dret protegit constitucionalment de rebre lliurement informació veraç. Possiblement, el periodista manipula més la realitat quan reprodueix un informe sobre l’anorèxia finançat pels fabricants de productes dietètics que quan es converteix en la memòria de la societat enfront del caràcter efímer de l’acció política. El periodista no pot ser tampoc un escriba assegut.[71] Ho és quan renuncia a aproximar-se a la realitat i s’aïlla en les redaccions on reelabora els informes que li proporcionen les fonts interessades o quan l’empresa per a la qual treballa està encadenada a una sèrie d’interessos extrainformatius i, sobretot, aliens als lectors. Ni tampoc fa de periodista el simple curador de les intervencions dels usuaris en un web o en una xarxa de microblogging.


  El periodista exerceix d’intel·lectual quan pren consciència de la responsabilitat que implica posar la realitat en paraules, és a dir, anomenar «efectes col·laterals» els morts sota les bombes. El periodista que assumeix la seva feina com una activitat intel·lectual no oblida en cap moment que modela la realitat perquè dóna sentit a una colla d’esdeveniments aparentment inconnexos. Aquesta mena d’intervenció sobre la realitat convertia el periodista en un autèntic gatekeeper de la realitat pública i rellevant compartida col·lectivament en les societats industrials. Les societats avançades han de menester uns periodistes revestits d’intel·lectuals i necessiten també que els intel·lectuals d’altres camps del coneixement tinguin veu en els mitjans.


  L’establiment de l’essència de la condició periodística és ara no únicament un debat intern de la professió sinó també una exigència de la societat. Aquesta visió que tenen els joves, de dins i de fora dels moviments socials, del periodista com un simple empleat de les empreses periodístiques fa impossible que els mitjans i els periodistes tinguin la credibilitat que necessita l’exercici de la seva funció social. El risc de dilució del periodista, sigui en els ciutadans o en els protagonistes i testimonis de la realitat, i la necessitat dels periodistes que actuen a la xarxa de tenir una marca personal els obliga a redefinir les pautes del seu comportament professional i a canviar d’actituds, més en el sentit de recuperar els orígens que no pas en el d’inventar nous models.


  No és la primera vegada que vivim una crisi d’identitat del periodisme. La més estudiada acadèmicament és la dels diaris locals nord-americans sacsejats per la televisió per cable als anys noranta del segle passat. D’aquells temps prové una obra fonamental per a entendre el periodisme encara avui: Els elements del periodisme, de Bill Kovach i Tom Rosenstiel, reeditada l’any 2012 per il·luminar aquesta crisi. El llibre té tres virtuts principals: és el resultat del treballs del Commitee of Corcerned Journalists, que ja fa un parell de dècades que investiga sobre l’excel·lència en el periodisme a partir de les inquietuds dels professionals i no de les empreses ni dels teòrics; respon a la constatació que els problemes del periodisme no han començat amb internet sinó una mica abans —molt abans en alguns casos— i superar-los no és solament —ni principalment— un assumpte vinculat a la tecnologia; és un llibre realista i pragmàtic que no entén l’ètica periodística ni la pràctica periodística com un exercici autoreferenciat, sinó com un problema de connexió amb el públic. Kovach i Rosenstiel sintetitzen els elements essencials del periodisme en aquests deu punts:


  
    	«El propòsit fonamental del periodisme és proporcionar als ciutadans la informació que necessiten per a ser lliures i capaços de governar-se ells mateixos.


    	La primera obligació del periodisme és la veritat, utilitzant un “mètode” objectiu per a arribar-hi.


    	El periodisme ha de ser lleial, principalment, als ciutadans.


    	L’essència del periodisme és la disciplina de la verificació.


    	Els periodistes han de mantenir la seva independència respecte a les persones i els fets sobre els quals informen sense caure en la indiferència.


    	Els periodistes han d’exercir un control independent del poder.


    	El periodisme té l’obligació de proporcionar un fòrum públic per a la crítica i el comentari.


    	El discurs periodístic ha de ser suggeridor i rellevant.


    	Les informacions han de ser exhaustives i proporcionades.


    	Els periodistes tenen una obligació amb la seva consciència personal».[72]

  


  Tot un conjunt de reptes, tant per a escriure reportatges en vells diaris de paper com per a publicar un tweet. A Catalunya ho han estudiat també dos autors rellevants: Josep Lluís Micó[73] i Pere Masip.[74]


  En la mateixa línia, l’obra de referència en l’anàlisi de les condicions del periodisme i dels periodistes en el paradigma digital —Postindustrial Journalism— planteja l’exercici de destriar quines són les aportacions informatives que només poden fer els periodistes i quines poden resoldre’s millor —en eficiència i qualitat— a mans del públic o de les màquines de processament intel·ligent de la informació. Conclouen que el públic (protagonistes, testimonis i experts) és més eficient a donar les primeres versions dels fets relacionats amb catàstrofes naturals, amb assassinats i amb atemptats; en definitiva, en les situacions d’emergència i en la recol·lecta de dades en estat brut, especialment imatges. Les màquines, en canvi, són més eficients en el processament de les dades que pot il·luminar la naturalesa dels fets, com ara la creació de valor a partir de llargues sèries estadístiques (big data), la reproducció d’històries estandarditzades (el temps, el trànsit) i la generació d’algoritmes. Què els queda, als periodistes? La responsabilitat —la verificació, que deien Kovach i Rosensteil—, l’eficiència en la determinació de l’interès del públic, l’originalitat —imprescindible per a la viralització dels continguts— i el carisma, tant per la relació amb les fonts com amb el públic.[75] De fet, la pregunta hauria de ser la contrària si no fos pels recels que el taylorisme ha suscitat entre la professió periodística: de què es poden alliberar els periodistes per poder continuar fent —o tornar a fer— la seva funció essencial? De les feines mecàniques, repetitives, tècniques —industrials— que durant tres segles els han llevat temps i energies en detriment de la seva feina original. «Els periodistes existeixen —conclouen Anderson i altres— perquè la gent ha de saber què ha passat i per què. La condició periodística és ampliar l’amplitud de coneixements d’acord amb l’interès del públic.»[76]


  Repensar el periodisme vol dir entendre que els periodistes han de deixar de fer totes aquelles tasques professionals vinculades a la «publicació» de les notícies i s’han de concentrar en la «narració dels fets». I narrar vol dir interpretar d’acord amb l’interès del públic amb qui és necessari de refer els pactes sobre els límits del relat periodístic vinculat ara i abans a la verificació. Quan els periodistes s’esgarrifen perquè en l’entorn digital qualsevol persona pot publicar una informació i al·leguen que no sempre ha estat verificada, una part del públic respon amb raó que tampoc no ho havien estat totes les notícies publicades als mitjans de comunicació professionals. Atès que el periodista ha perdut l’exclusiva de la narració informativa, el repte és distingir la narració periodística de la resta de relats amb què competeix a través de la seva elaboració qualificada, per tal de generar valor econòmic. En definitiva, en el paradigma digital el periodisme ha de recuperar la condició intel·lectual perquè la tecnologia no desvincularà la informació de la narració. El periodista ha de ser, doncs, un especialista a «relatar» els fets fins a convertir-los en notícia, i això vol dir verificar-los, interpretar-los i explicar-los amb els recursos expressius més adequats a la naturalesa dels fets i a l’interès del públic. En l’entorn digital, les notícies són un relat, i els periodistes, uns narradors. Això no ha canviat, més aviat s’ha reforçat.


  Repensar el periodisme vol dir també analitzar les conseqüències de la nova relació amb el públic, derivada de les noves possibilitats de participació que impulsa el nou context social i que facilita la tecnologia digital. La informació torna a ser una conversa. Curiosament, i encara que moltes vegades ho oblidem, ja ho havia estat en els orígens. Kovach i Rosensteil vinculen el naixement del periodisme a les tertúlies dels pubs londinencs on els mariners desembarcats comentaven —entre copa i copa— allò que havien vist, escoltat i viscut a les Índies. Una informació que passava de pub en pub fins a arribar als despatxos de les grans companyies navilieres on es prenien decisions: «Els primers diaris van néixer a partir de l’intercanvi de notícies que es produïa en aquests locals i, ja el 1609, alguns impressors van començar a recollir les xafarderies, les discussions polítiques i les novetats que portaven els mariners per imprimir-les en paper.»[77] Una pràctica que no és pas gaire diferent de l’aspecte que té un mur de Facebook.


  Gomis també vincula els orígens del periodisme a la conversa. «La premsa neix, doncs, a França perquè s’hi forma un públic que la necessita per a alimentar les converses, estar al corrent dels actes i dels gestos del rei, seguir la moda de París.»[78] Encara més, Gomis vincula els orígens remots del periodisme a la correspondència que la impremta hauria traslladat a l’espai públic.


  Repensar el periodisme vol dir reprendre la conversa com a paradigma de la relació amb el públic. Ho podem mirar al revés: durant tres segles la tecnologia que permetia de difondre massivament el periodisme va empènyer els periodistes a deixar de conversar amb el públic. L’entorn digital ho permet, ho facilita, ho exigeix i, per tant, culmina el programa fundacional del periodisme: ni el perverteix ni el destrueix. La informació s’enriqueix en la conversa que ha de ser permanent: en la recerca de fets, en la compilació de dades i testimonis, en la interpretació i en la valoració. Els interlocutors no són sempre els mateixos, però el periodisme no va néixer per ser un monòleg ni per fer sermons. El periodisme és diàleg i interacció. Una conversa en la qual no tothom té la mateixa funció. Alertar, explicar i valorar deixa de ser exclusiva dels periodistes, que són encarregats de narrar i interpretar, a més de fer circular la informació de fets que ningú no s’ocupa de fer públics malgrat ser de l’interès del públic. El model organitzatiu de les institucions periodístiques i el model econòmic han de partir d’aquest supòsit. «Som —conclou Cobo— al bell mig d’una nova relació que tindrà conseqüències en la manera de fer periodisme.»[79] El nou perfil del periodista, determina Salaverría, és el d’un professional «amb sentit de la narrativa multimèdia i de la hipertextualitat, amb disposició a interactuar amb el públic i a interpretar el seu comportament, avançat en l’ús de cercadors i amb coneixements dels dispositius mòbils.»[80]


  Novament el repte és desprendre’s d’algunes adherències derivades de la tecnologia industrial. Un procés gens fàcil perquè en moltes ocasions —i és comprensible— els periodistes confonen elements conjunturals amb altres d’estructurals. Al final, el repte és canviar d’actitud: baixar del pedestal dels grans mitjans i aprendre a compartir amb el públic.


  Baixar del pedestal periodístic


  Twitter i les tauletes electròniques concentren —com dèiem— les principals novetats pel que fa a la relació entre els periodistes i el públic, en la mesura que comporten canvis en les formes de produir i, sobretot, de consumir i d’accedir a la informació. No tenim davant un simple canvi tecnològic com va ser el fet de passar de la televisió en blanc i negre al color o del fotogravat a l’òfset. No canvia només ni principalment la tecnologia que fan servir les empreses periodístiques, sinó que canvia la manera com el públic consumeix la informació. Tot apunta que som en un nou paradigma que permetrà de fer realitat antics somnis que fins ara la tecnologia feia inviables, però que obligarà a un exercici molt acurat per determinar quines pràctiques professionals cal preservar per canviar de paradigma sense desvirtuar la funció social per la qual va néixer el periodisme. És a dir, hem de reflexionar per determinar en quins aspectes el nou paradigma de les relacions entre els periodistes i el públic permet de millorar la manera com fins ara s’ha organitzat el periodisme, abandonant activitats impròpies o inútils, i en quins aspectes el fet de renunciar a determinades pràctiques portaria a la dissolució de la seva funció social i del seu valor econòmic. Heus aquí unes primeres consideracions envers aquest assumpte nuclear.


  L’era digital implica un canvi radical en les relacions de les redaccions periodístiques amb el seu públic. Novament en aquest punt les primeres aplicacions d’aquesta innovació no han estat reeixides: s’ha pensat que la principal conseqüència d’aquest nou paradigma seria la multiplicació exponencial de la participació del públic en l’elaboració dels continguts informatius compartits a través dels mitjans de comunicació. Hem passat una febrada de comentaris a les notícies que han acabat monopolitzats pels més viscerals de la tribu —bé a internet, bé en els espantosos missatges SMS sobreimpresos als programes de televisió—, i també de fotos i vídeos enviats per l’audiència que poden ser tan dolents o més que els àlbums de vacances. I hem acabat considerant la possibilitat d’eliminar els periodistes professionals (en una pura lògica de reducció de costos vinculada al model industrial). El fons de la qüestió és un altre.


  La comunicació massiva ha deixat de tenir el peatge d’haver de ser un sermó i ara pot ser una conversa. Estem en un perfeccionament de l’ideal il·lustrat perquè no només assistim a la lliure circulació d’idees sinó també a la lliure creació i producció. Una veritable Il·lustració de masses. De fet, el públic —almenys la part més identificada amb cada mitjà— vol tenir una conversa i aquesta, a més, es pot produir en el mateix moment de l’elaboració de la informació, no tan sols una vegada publicada o emesa. Això permet d’enriquir els punts de vista però obliga a fer periodisme en una actitud de conversa, no de monòleg. Obliga a baixar del pedestal i a reobrir el vell debat que tan bé va plantejar el mestre Gomis, entre els fets que interessen la gent fins al punt de provocar comentaris i els fets que el periodisme ha de convertir en notícia per la importància que tenen. La digitalització endureix aquesta dialèctica en la mesura que el públic té més facilitat per a expressar els seus interessos i el periodista més oportunitats per a conèixer-los. És veritat que s’obre la porta al populisme com a nova forma de sensacionalisme, però també és veritat que la conversa amb el públic pot alliberar els mitjans informatius i els professionals del periodisme de certs vicis derivats del monopoli anterior, com ara la confusió entre els interessos personals o empresarials, més o menys confessables, per una determinada informació que el públic ni tan sols contempla com a tal.


  A l’era de les xarxes socials, la narració periodística ja no pot explicar les històries només de manera lineal sinó que ha de generar vincles amb els precedents, les conseqüències, les fonts oficials, les fonts crítiques, etc. dels fets que explica. I el llenguatge hipermèdia ho permet. I, novament, ho ha de fer tot aplicant el millor suport disponible per a la naturalesa de la història que explica. En el paradigma digital, cada vegada té menys sentit ocultar o emmascarar les fonts de les informacions, de manera que el periodisme haurà de guanyar transparència si vol mantenir la credibilitat. El món digital permet de millorar l’accés dels periodistes a la informació en brut i els obliga a buscar el valor afegit en la seva capacitat d’interpretar-la i de fer-la útil i entenedora al públic, al qual també s’ha de facilitar l’accés directe a les fonts. Un part del treball periodístic anterior basat en la compilació de la informació ha deixat de tenir sentit perquè és a l’abast del públic. El valor afegit és la intel·ligència, no les dades. Anar a una conferència de premsa per recollir uns documents i resumir-los no dóna valor a la informació. Com tampoc no en donava en el paradigma anterior publicar consecutivament les xifres de manifestants de la policia i dels organitzadors. Era un servei afegit que feia el periodisme quan la gent no podia accedir-hi. Ara no té sentit. Cal resumir i interpretar la informació per facilitar la vida al públic. Cal donar-li accés als documents perquè hi pugui aprofundir. I entendre que el públic pot facilitar noves dades o documents. Però, sobretot, cal donar sentit a la informació que circula. I, tant o més que abans, cal continuar impulsant des del periodisme la circulació de documents que no es fan públics però que contenen informació que pot ser de l’interès dels usuaris. Aquí tampoc les primeres experiències no han estat reeixides. La publicació de documents secrets no és, per al periodisme, una finalitat en si mateixa. De la borratxera de documents posats a la xarxa per WikiLeaks, per exemple, pocs han tingut interès pel públic.


  A hores d’ara el decalatge entre el moment en què se sap un fet i el moment en què s’explica ja no té fonamentació ni justificació tecnològica. A la xarxa, les històries es comparteixen mentre passen. Qui pot alertar més bé dels fets són els protagonistes, els testimonis, els afectats. Jugar-se la credibilitat avalant informacions no verificades desprestigia el periodista. Val més donar la paraula al públic perquè faci allò que pot fer millor: alertar. Aquest és un punt nuclear per a mirar el periodisme des del paradigma digital: la instantaneïtat i la immediatesa no és segur que siguin compatibles amb criteris essencials del periodisme com ara l’exigència de verificar la informació abans de publicar-la (en el sentit de fer-la pública) i la necessitat de fragmentar la realitat en períodes per tal de donar-hi sentit i de jerarquitzar-la. Ara per ara, la lògica amb què els cercadors ordenen la informació es basa en la immediatesa i en la rellevància de les cites. Dos criteris extrets pel guru de Goo-gle, Larry Page, de les fórmules de valoració de les publicacions acadèmiques, segons els quals té més qualificació i valor aquell que publica primer una idea o els resultats d’un experiment i que després és més citat per altres científics o per publicacions més importants. Però aquests no són criteris periodístics i caldrà avaluar si són els que utilitza el públic per donar credibilitat a la informació. Amb tot, entre el perill de manca de rigor de la informació immediata i l’adaptació de les rutines de producció periodística a les noves formes de consum de la informació, hi ha un camp molt ampli de possibilitats de millorar i de guanyar agilitat per part de les organitzacions periodístiques i dels professionals que hi treballen, sobretot per a aprofundir en la conversa amb els ciutadans.


  Igualment sobta la lentitud amb què els mitjans informatius adapten els seus sistemes editorials per treballar en el nou núvol informàtic. La possibilitat que les redaccions treballin els continguts sense la necessitat d’estar tots els periodistes junts en una redacció és una oportunitat, des del punt de vista dels financers, per a deslocalitzar i fer més precaris els vincles laborals a les redaccions. Però des del punt de vista de la condició periodística és una oportunitat per a tornar a explicar la realitat des del lloc dels fets, no únicament a l’altra part del món sinó, sobretot, pel que fa a la informació de proximitat. La tecnificació de la primera onada d’implantació de la informàtica a la producció periodística va implicar una fugida dels periodistes dels escenaris dels fets, com sempre denuncia el gran José Martí Gómez. Ara és el moment de tornar al carrer armats amb una tauleta.


  El principal desafiament de la digitalització, doncs, per a l’organització de les empreses informatives, és fer baixar els periodistes del pedestal on els havia situats la tecnologia que feia possible la difusió massiva d’informació. Això vol dir que els periodistes han de tornar a allò que és essencial en la seva professió, en la seva condició intel·lectual: observar la realitat a peu de carrer i conversar amb els protagonistes, amb els afectats, amb les testimonis, amb els experts i, fonamentalment, amb el públic. No és l’única professió que s’ha de reinventar en el moment actual, i ha de seguir la tendència d’altres col·lectius i d’altres professions: back to the basics. En la majoria de casos s’ha demostrat que aquesta mena de processos donen més bons resultats des de tots els punts de vista si els lideren els professionals que no si ho fan els financers.


  De la conversa a la comunitat


  Els mitjans de comunicació en general, i els informatius en particular, tenen més raó de ser com allò que Berger i Luckmann van anomenar les «comunitats de sentit» que no pas com allò que Gramsci anomenava «l’intel·lectual orgànic». El nou paradigma digital avala el que va dir a mitjan segle passat la teoria dels usos i gratificacions: el públic consumeix allò que li resulta útil, que no entra en contradicció amb el que pensa i que li reporta alguna gratificació emocional, intel·lectual o de qualsevol altra mena. Si els mitjans tradicionals haguessin muntat els seus negocis sobre aquesta base i no sobre la teoria de l’agulla hipodèrmica de Lasswell potser no haurien arribat tan exhaustos com han arribat al món de les xarxes socials.


  Però el paradigma digital permet de fer un pas més. El públic no únicament pot consumir allò que el satisfà, sinó que pot participar a elaborar-ho. I, a més, la seva interacció és una via essencial de negoci en la mesura que genera tràfic i temps de consum en els entorns digitals. Des del primer moment, aquesta possibilitat s’ha plantejat de manera desenfocada. Els mitjans digitals que no provenien de l’àmbit convencional han fet de la participació la seva bandera i han convertit qualsevol forma de compromís o de codi de conducta per regular-la en una nova «forma de censura». És la clàssica reacció pendular, enfront d’uns mitjans tradicionals pujats al pedestal del monopoli; els «nous» han atiat els comentaris sense moderació i les enquestes exprés que han deformat les possibilitats de la nova relació amb l’audiència. El resultat ha estat que la participació s’ha desprestigiat a mans dels comentaris spam, de l’omnipresència de determinats individus amb patologies mentals o, simplement, de les campanyes de propaganda més o menys benintencionades. Mentrestant, el periodisme professional continua recloent els consumidors que formen part de la seva comunitat a les cartes dels lectors, a les trucades després de la tertúlia de la ràdio o als SMS sobreimpresos a la pantalla de televisió que, a més, permeten de fer una mica de calaix.


  El periodisme professional i les empreses informatives, però, han començat a veure en els últims anys les possibilitats del nou paradigma per a enfortir els vincles amb la seva comunitat de seguidors. Xavi Casinos,[81] per exemple, ha explicat el cas de The Guardian amb el seu The Guardian Open Weekend. En aquesta línia, el mestre Puyal ha transformat el Futbol a Catalunya Ràdio en la TDP (el seu avatar a Twitter), comunitat de culers a la ràdio convencional, a la xarxa, a Facebook i a Twitter, set dies la setmana, cinquanta-dues setmanes l’any.


  El diari El Periódico ha activat el projecte «Entre todos», que aprofundeix la participació dels lectors i la creació de la comunitat d’EPC i que cal observar quin recorregut tindrà i quin paper li adjudicarà el diari en la seva estratègia editorial i digital. La idea té tres fronts d’actuació, amb la premissa d’establir diversos nivells de participació segons si els usuaris són subscriptors, compradors habituals, esporàdics o passavolants de la web. El primer front és trencar amb la vella idea de les cartes al director i convertir aquest espai en la punta de llança de la participació dels lectors de qualsevol dels productes del diari (web, e-periódico, paper, Twitter o Facebook) per compartir amb la resta de la comunitat les opinions i els punts de vista. El segon front és proposar als lectors i als membres de la comunitat d’EPC que ajudin a conformar la línia editorial del diari davant nous fenòmens socials, nous debats polítics i noves realitats culturals. I el tercer front és que els lectors comparteixin amb els periodistes el seu testimoni en determinades notícies, la informació que els sembli que hauria de ser publicada, i, sobretot, els temes que el diari hauria de tractar i les preguntes que hauria de respondre.


  Molts poden pensar que és una pura operació de màrqueting. El temps ho dirà, però el fet cert és que iniciatives com aquestes mostren el camí de l’actualització de la pràctica periodística com a alternativa a la seva descomposició a mans de l’immobilisme o de la propaganda. No es tracta de fer periodisme sense periodistes, sinó de fer-lo «amb» els lectors, amb la resta de la comunitat que forma el mitjà. Contra el risc de dilució de la professió, doncs, cal precisament reprendre el paper del periodista com a intel·lectual i reprendre aquella idea de Kovach i Rosentiel en el sentit que el periodisme no va començar als diaris sinó a les tertúlies dels pubs. Professionals de la narració, intèrprets de la realitat però també especialistes en l’art de la conversa. Una manera més digna de guanyar-se la vida que no la simple còpia de notes de premsa o la pura agitació dels internautes perquè facin moltes visites a la web. El periodista-conversador tindria prou sentit per a generar una nova forma d’activitat econòmica, diferent de les indústries clàssiques però que encara podria ser un negoci.


  El periodista ha de saber trobar el seu rol en la conversa informativa. Ha de cedir la paraula als protagonistes, als afectats i als testimonis en la fase que informar és alertar. L’ha de compartir amb els experts quan es tracta d’interpretar. I ha d’excel·lir en la verificació i en la narració. Aquesta és la condició periodística en l’entorn digital. Com va passar en la reforma protestant, l’alfabetització i la impremta van emancipar el poble del monopoli dels capellans i de l’Església Catòlica. Però no van desaparèixer; van renéixer encarnats en els pastors i les assemblees de feligresos. Els experts a interpretar i explicar la paraula de Déu van tenir sentit com a animadors de les noves comunitats. En aquesta revolució protestant de la informació, els periodistes han de deixar les trones i els mitjans han d’esdevenir comunitats.


  La represa dels elements essencials de la condició periodística és molt difícil a l’interior dels mitjans de comunicació tal com s’havien organitzat en el paradigma industrial. Les organitzacions periodístiques, per tant, també han de canviar. Tant les velles —quan constaten que passada la crisi econòmica del 2008 no tornen les vaques grasses— com les noves —que comencen a entendre que la davallada d’ingressos dels competidors tradicionals no els garanteix la seva viabilitat. Sempre, però, tenint clar que «el periodisme ofereix una cosa única en una societat: la informació independent, veraç, exacta i equànime que tots els ciutadans necessiten per a ser lliures».[82] Si ho fa, els periodistes no han de patir per res. El dilema és si és possible de fer-ho a través de la plataforma empresarial del periodisme industrial: els mitjans de comunicació. La seva crisi, com explica el concepte d’autocomunicació de masses de Manuel Castells, prové del fet que la «distància entre la comunicació de masses i la comunicació interpersonal s’ha fet cada vegada més borrosa. És una oportunitat de regeneració».[83]


  4. NI IMPRESSORS NI CERCADORS


  El concepte més clar per a definir la situació de les empreses informatives a principi del segle XXI és el de disrupció. La digitalització de la comunicació massiva ha tingut uns efectes disruptius similars als que va tenir la ramaderia respecte a la caça. La disrupció apareix quan una innovació tecnològica canvia el paradigma de funcionament d’una activitat econòmica. Els fugitius analògics han trobat en l’entorn digital tots aquells productes i serveis que abans els donaven els mitjans de comunicació fets per nous operadors i fins i tot han trobat els productes i serveis elaborats pels mateixos mitjans de comunicació en millors condicions d’ús i de preu que els que els oferien a través dels canals tradicionals. Quan això passa, quan la ramaderia, tot i els sacrificis i el treball que implica, garanteix una alimentació més regular, de més bona qualitat i amb uns costos de temps i energia més eficients, els caçadors no tenen cap més remei que reconvertir-se, adaptar-se a la realitat resultant de la disrupció. El principal error dels caçadors hauria estat d’entestar-se a continuar com si no hagués passat res. I, pitjor encara, pretendre que podien mantenir el negoci a base de caçar els animals a les granges dels incipients ramaders. El pas de la caça a la ramaderia ens il·lustra el trànsit del periodisme industrial al periodisme digital. La funció social és la mateixa: garantir el dret a la informació dels ciutadans. La relació amb el públic ha canviat perquè les innovacions tecnològiques han permès d’assolir alguns dels objectius que el periodisme no va poder completar mentre es va organitzar a través dels mitjans de comunicació de masses. La conseqüència de tot plegat és que el periodisme ha deixat de ser negoci a les empreses informatives tradicionals. El nou paradigma demana un nou model de negoci —o d’activitat econòmica, si la paraula ens fa mal als ulls— i, per tant, una reconversió/reforma/renovació/reinvenció tant de les institucions periodístiques com dels perfils professionals —dels rols— que hi participen.


  A principi del segle XXI, d’una manera molt intensa i accelerada, les empreses periodístiques han deixat de ser negoci o almenys han deixat de ser tan lucratives com ho havien estat a la segona meitat del segle XX. La idea dominant és que això ha estat així per la irrupció de la tecnologia digital i la incapacitat de cobrar per la informació en el nou paradigma. La idea dominant entre els empresaris —i entre alguns treballadors— dels mitjans informatius és que són víctimes d’una gran estafa organitzada pels nous actors de l’ecosistema informatiu: les xarxes socials, els cercadors d’internet, els agregadors de continguts, etc. Repensar el periodisme implica posar en crisi aquesta versió de la crisi dels mitjans informatius sense apuntar-se a les tesis negacionistes, les que asseguren que la davallada d’ingressos i d’audiència que comporta el tancament de molts mitjans i la reducció salarial a la resta és només un túnel bastit sobre la crisi financera de l’any 2008. Repensar el periodisme és també qüestionar si realment el model de negoci periodístic a través dels mitjans de comunicació feia diners a partir de la informació o en feia a partir del control de la tecnologia de difusió massiva i estava en crisi des de molt abans de la irrupció digital.


  La primera pregunta és si la informació ha estat un negoci, si efectivament en algun moment de la història el públic ha pagat per les notícies o si, per contra, els ingressos de les empreses periodístiques provenien d’uns altres serveis o responien a unes altres lògiques. Fa molts anys, a final del segle passat, quan ningú no s’imaginava que els diaris podrien desaparèixer, vaig posar el següent exemple a classe: la crisi de la premsa va començar amb el pal de fregar i amb el paper de plata. La frase, lògicament, era una exageració, però venia a referir una realitat que el temps ha confirmat: el públic comprava —i compra— els diaris per moltes altres necessitats que no eren —ni són— les notícies que publiquen els periodistes: per posar paper a terra quan frega, per embolicar entrepans, per consultar la cartellera de cinema i televisió, per llegir l’horòscop, per les promocions, per la publicitat, etc. Això mateix podríem dir de la ràdio i de la televisió, on moltes vegades els productes periodístics més consumits són les informacions institucionals del trànsit i del temps. No és prou clar, doncs, que els ingressos multimilionaris que van tenir els mitjans informatius —especialment les publicacions periòdiques i les televisions— en la segona meitat del segle XX es derivessin exclusivament de les notícies que oferien.


  El periodisme, de fet, no va néixer com un negoci. Ho explica Stephen Hess en el seu llibre News and newsmaking:[84] els primers diaris es van fundar en petites impremtes europees i nord-americanes dedicades principalment a produir esqueles, targetes de visita i participacions de casament, però que tenien les màquines parades moltes hores. De manera que, arreplegant en una gasetilla quatre xafarderies —que escoltaven als pubs i als cafès— i regalant anuncis als seus clients del negoci principal, editaven un diari que donava un servei que la població agraïa i estimava fins al punt de pagar per comprar-lo. Encara hi ha publicacions periòdiques d’aquest format com ara la de la família Soler, els impressors de Sitges de tota la vida, que editen L’Eco des del 1886 —tot i que des del 2013 ja no ho fan sols sinó amb acords amb altres empreses.


  El relleu d’aquestes pioners del periodisme el va prendre la premsa vinculada als partits polítics. Molt abans que Lakoff[85] remarqués la importància del relat en l’acció política, les maquinàries electorals —sobretot les que es van especialitzar en les eleccions presidencials nord-americanes— van entendre que per seduir els electors no en tenien prou amb la propaganda durant el període estricte de campanya electoral. Els calia influir durant tota la legislatura i van crear els seus propis diaris o van adquirir els dels impressors, però l’objectiu d’aquells editors no era guanyar diners sinó eleccions. Vestigis d’aquella època eren, fins l’any 2014, diaris com L’Unità, el rotatiu comunista italià que va sobreviure al partit que el va fundar.


  Com explica Hess, els primers a plantejar-se que la informació pot ser un negoci són els diaris fundats a final del segle XIX per la família Hearst. La idea era molt senzilla: a cada ciutat on hi havia un diari republicà i un altre de demòcrata seria més rendible fer un sol mitjà que vengués el doble, reduís els costos estructurals a la meitat i augmentés els marges comercials i la influència —primer política i, a principi del segle XX, publicitària, amb la irrupció del consum de masses. Neixen així els diaris que Hess anomena «d’editor», normalment organitzats entorn d’empreses familiars que abandonen uns altres sectors industrials per dedicar-se a la venda d’informació basada en l’«objectivitat» —en la concepció errònia que ja hem explicat— política. A Catalunya, tenim el cas de la família Godó, que va transformar un diari de partit com La Vanguardia en el principal negoci d’una família dedicada originalment al tèxtil i a la fabricació de paper. I avui encara continua.


  L’aparició de la ràdio i la televisió va propiciar, a la primera meitat del segle XX als Estats Units, que aquests editors de diaris esdevinguessin incipients grups multimèdia, com el que va retratar Orson Wells a Citizen Kane en homenatge-venjança a la mateixa família Hearst. Era la culminació de la configuració de la informació com un negoci basat en la venda a l’engròs: milers de milions de persones consumint informació intensivament, milions d’ingressos en vendes, multiplicació de les capçaleres amb periodicitats diverses, llicències per a emetre ràdio i televisió, milers de milions d’ingressos publicitaris, etc. I, en conseqüència, centenars de milers de llocs de treball i desenes de milions de beneficis. Més influència que no pas dividends, però en tot cas benefici.


  El model no es va replicar mimèticament a Europa perquè, curiosament, van ser els britànics, tradicionals aliats dels nord-americans, que van consagrar una estructura diferent d’empresa vinculada a la informació. El panorama en les publicacions periòdiques va ser el mateix, però a aquesta banda de l’Atlàntic els mitjans audiovisuals van quedar inicialment a mans del sector públic. Des del punt de vista del periodisme, no va canviar gairebé res. Allà hi havia inversors, aquí hi havia contribuents, però tots estaven disposats a finançar la producció d’informació a canvi de l’obtenció d’un benefici econòmic i/o social. Ho explica de manera ben clara el mestre Héctor Borrat[86] quan assenyala que a la segona meitat del segle XX els dos objectius que marquen l’existència i l’organització de les empreses informatives són lucrar i influir. Per aconseguir-los sempre és necessària una mateixa condició: mantenir viu l’interès, l’atenció —si més no— de l’audiència.


  Hess no va poder veure ni analitzar la culminació de l’era industrial del periodisme. Com en altres sectors econòmics, en l’últim terç del segle XX, les empreses de comunicació van viure processos de concentració horitzontal i vertical empesos pel pas de l’economia industrial a l’economia globalitzada. D’aquesta manera, les institucions informatives es van integrar en les anomenades corporacions multimèdia i van quedar inscrites en una estratègia més àmplia que agrupava totes les formes possibles de comunicació massiva: des del cinema fins a la televisió d’entreteniment i des de l’emissora local fins a les cadenes globals. Es tractava de compensar els primers indicis de reducció de la rendibilitat i de la influència augmentant el control monopolístic de tots els canals d’accés massiu al públic, fent simples economies d’escala. L’intent va obligar a fer unes inversions desproporcionades en tecnologia i en l’adquisició d’empreses que sumaven un volum molt superior al que podien finançar amb els recursos generats per l’activitat periodística. El resultat va ser que la majoria de les grans empreses de comunicació que emparaven l’activitat periodística van quedar a mans del sector financer, que va aportar les inversions embogides per garantir un monopoli que les lleis de la competència, primer, i la tecnologia, després, feien inviable en un termini mitjà i llarg. Van gastar el que no tenien per caçar tots els animals a l’engròs i mirar de competir amb les primeres granges. El resultat ha estat que molts mitjans informatius han entrat en el paradigma digital integrats en grups amb una forta participació de capital financer que no va tenir cap més manera de recuperar els crèdits concedits per sufragar el manteniment dels monopolis en l’entorn multimèdia. És allò que Anderson designa «model de negoci pipeline», en el qual «les institucions informatives podrien ser considerades com una sèrie de colls d’ampolla de producció, propietat i operades per empreses de mitjans de comunicació que servien per a capturar els ingressos dels anunciants i de l’audiència».[87]


  L’estructura de costos d’aquest model pipeline inclou, doncs, una inversió molt important en tecnologia considerada pels mitjans de comunicació com un actiu estratègic en la mesura que garanteix el control sobre l’accés a les audiències massives. Vistes així les coses, en el model de negoci del periodisme industrial els costos d’elaboració dels continguts tenen un pes relatiu. Com més intens sigui el monopoli en un mercat concret, més despesa en tecnologia i en comercialització i menys en continguts, perquè l’objectiu últim no és guanyar al mercat sinó eliminar la competència. I perquè, com veurem més endavant, s’acaba oblidant la funció social i el subjecte de l’activitat: la informació i el públic.


  Més complexa encara és l’estructura d’ingressos en el model de negoci del periodisme industrial. La informació era —i és— tal vegada l’únic producte de l’economia de mercat que es ven a un preu inferior al cost o simplement es distribueix de manera gratuïta, bé a través de la premsa escrita, la ràdio, la televisió o, ara, de les xarxes socials. Això s’explica perquè la seva principal font de finançament ha estat la publicitat, que assumia els costos —totalment o parcialment— que el públic no estava disposat a pagar per rebre informació, i continua sense estar-hi. La publicitat arriba a un producte informatiu quan aquest té un públic fidel que el consumeix. Si la publicitat és escassa, els mitjans informatius poden trobar fonts alternatives de finançament en alguna altra institució social interessada a influir en la configuració del present socialment rellevant. Però, sense un mínim de públic, ni tan sols aquesta segona possibilitat no és viable. El periodisme de masses s’organitza, doncs, com una institució econòmica dedicada a produir un bé, la informació i l’opinió pública, imprescindible per a garantir el dret a la llibertat d’expressió i a la lliure informació en les societats democràtiques i socialment avançades. Si els mitjans perden el públic, perden els ingressos derivats, perquè el producte que compren els anunciants no és la informació sinó els impactes (gross rating points, GRP) en l’audiència. Els mitjans informatius cobren dels anunciants pel fet de ser mitjans —canals—, no pel fet de ser informatius. En el moment que les empreses, les institucions o els moviments socials tenen canals alternatius de comunicació amb el públic —l’entorn digital i les xarxes socials—, aleshores deixen de finançar la informació.


  Entre el primer terç del segle XVII i final del segle XX el periodisme es consolida com una activitat professional que es desenvolupa a l’interior d’unes institucions de naturalesa econòmica i, per tant, lucrativa, que són els mitjans de comunicació. La funció social que dóna sentit a les institucions informatives és la garantia del dret a la informació dels ciutadans que viuen en societats avançades caracteritzades pel fet de ser democràcies representatives i economies de mercat i d’anhelar la plenitud de la cultura il·lustrada. Per tant, l’activitat periodística s’organitza en aquest període a partir d’empreses dedicades a fer negoci de la necessitat d’informació que tenen els ciutadans en les societats avançades.


  Així doncs, quan els empresaris dels mitjans de comunicació atribueixen la crisi del seu model de negoci a la impossibilitat de cobrar pels continguts en l’entorn digital, s’equivoquen. En primer lloc perquè la gratuïtat de la informació no és un fenomen d’ara. Si fa un temps el sistema de distribució marcava estratègies diverses en el finançament dels mitjans informatius, al segle XXI assistim a un procés de convergència. És a dir, si abans tota la premsa era de pagament i tota la informació audiovisual gratuïta, ara observem la proliferació de mitjans informatius escrits gratuïts mentre que alguns audiovisuals o digitals cobren per continguts amb una alta demanda, com les competicions esportives. Tot apunta que, en el futur, els mitjans informatius competiran en dos mercats distints: el de pagament i el gratuït, segons si tenen més dependència financera o menys respecte de la publicitat.


  Estem, per tant, davant d’una disrupció estructural a la qual les empreses informatives arriben amb molts desajustos previs a la irrupció de la tecnologia digital: molt endeutades i exposades al sector financer a conseqüència dels elevats costos de l’intent de mantenir el monopoli dels canals d’accés massiu al públic, i amb uns ingressos perillosament concentrats en la publicitat i allunyats dels continguts i del públic. Als Estats Units, per exemple, ho van veure abans i amb més nitidesa perquè la davallada d’ingressos va començar a les televisions locals amb l’arribada del cable. Quan l’audiència va optar per consumir continguts audiovisuals a través de les televisions de pagament d’àmbit nacional, les estacions locals de televisió van enfonsar-se. Van perdre l’audiència i, en conseqüència, van perdre la publicitat, que era el peatge que el públic havia de pagar per accedir a les programacions nacionals que reemetien. Tenien el monopoli d’accés als continguts audiovisuals; quan van tenir alternativa, van perdre el públic. I amb el públic van perdre els ingressos. «El model de negoci pipeline organitzava la distribució de les notícies entorn de les rotatives i de les torres d’emissió.»[88]


  El mal, per tant, com diem col·loquialment, ve d’Almansa. El model de negoci periodístic industrial estava en crisi abans de la disrupció digital. Un experimentat periodista barceloní, Joaquim Marqués, ho va demostrar a la seva tesi doctoral amb un títol punyent: La caída de la difusión en los diarios de pago. Principales causas y su relevancia en el caso español. El treball és un recull minuciós i exhaustiu de l’evolució del mercat de la premsa de pagament a Espanya entre els anys 2000 i 2010, amb especial atenció a les xifres d’El País, El Mundo, l’Abc, La Vanguardia, El Periódico i La Razón. La tesi és accessible en línia[89] però a tall de titulars paga la pena d’esmentar alguns dels tòpics que desmunta:


  
    	Durant el període d’expansió del cicle econòmic, els diaris de pagament no van augmentar les vendes al quiosc, sinó únicament la difusió especial i els ingressos de la publicitat.


    	A la primera dècada del segle XXI, a Espanya no ha baixat la difusió de diaris sinó únicament les vendes. El problema inicial no és el paper, sinó el pagament.


    	El percentatge de joves que llegeix diaris no ha disminuït en termes relatius, sinó en termes absoluts perquè la població espanyola s’ha envellit.


    	Les classes altes i, per tant, les de més poder adquisitiu, són les primeres que van passar del diari en paper a consumir diaris per internet, sense pagar.


    	Aplicant el coeficient de correlació de Pearson, cada punt d’increment de penetració de la banda ampla implica un descens del 0,7% de la difusió de diaris de paper de pagament.


    	En dotze anys, s’han tancat a Espanya 8.000 punts de venda de diaris, un 30% del total.


    	La publicitat es retira abans dels productes gratuïts que no dels productes de pagament.

  


  El cas espanyol és especialment intens per dos motius: el baix índex de penetració de la premsa escrita abans de la crisi i la gravetat del crac econòmic entorn de l’habitatge. Un referent internacional anual en la matèria, The State of the News Media 2013,[90] confirma que no és un problema local espanyol ni tan sols de l’envellida Europa. La principal virtut del treball és l’amplitud de les sèries que analitza i que farien veure les coses de manera molt diferent als gestors de les empreses periodístiques i també als dirigents dels sindicats del sector.


  Mirant les dades sorgeixen algunes conclusions interessants:


  
    	La transició digital és especialment complicada per a les plataformes informatives d’àmbit local, a les quals els costa d’adaptar la lògica del model de negoci a la xarxa, atès que la seva massa crítica no és significativa ni per a rendibilitzar el pagament ni per a atreure la publicitat global segmentada.


    	Si mirem la seqüència de l’evolució de la inversió publicitària en un termini de deu anys ens trobem que els anunciants no han abandonat tan sols el paper: els anunciants han abandonat la informació, tant en premsa, com en ràdio, en televisió o a la xarxa. Deixem doncs de comparar, com fan els editors espanyols, la inversió en diaris de paper amb la inversió a la xarxa, perquè no són pas vasos comunicants. Caldria començar a comparar inversió en mitjans informatius convencionals i en mitjans informatius a la xarxa.


    	Les dades dels Estats Units demostren que hi ha dues classes d’anunciants que no tornaran mai als mitjans informatius: el d’ocupació i l’immobiliari, simplement perquè ja tenen mitjans propis a la xarxa. Passarà això mateix amb el sector financer i amb l’automòbil?

  


  Fa prop de deu anys que es va publicar una obra que va passar totalment desapercebuda a Espanya i que va recuperar en la seva tesi el professor Marçal Sintes.[91] Es tracta del llibre The Vanising Newspaper[92] de Philip Meyer, que explicava diàfanament com els diaris locals nord-americans, després de la crisi que van tenir per la irrupció de la televisió per cable, se’n van sortir quan van entendre que el seu negoci estava en la influència i no en la difusió i van invertir en la qualitat dels continguts i en l’opinió, a la vegada que situaven la credibilitat —no pas la falsa objectivitat— en el frontispici de la seva línia editorial per damunt dels interessos dels anunciants, cada vegada menys, i dels accionistes, cada vegada més pobres.


  A Espanya, i de retruc a Catalunya, ningú no va tenir consciència de la magnitud de la crisi del model de negoci del periodisme pràcticament fins que no va afectar el líder del sector, El País, i el grup multimèdia constituït entorn seu. Fins aleshores, la visió dominant a la societat i a la professió periodística era que hi havia una empresa i uns professionals que ho sabien fer bé i la resta sempre s’equivocaven. El punt d’inflexió va ser la presentació a final de l’any 2012 d’un expedient de regulació d’ocupació (ERO) que afectava tot el grup i que incloïa 150 acomiadaments al diari El País, el mitjà de referència des de la Transició. Van resultar especialment impactants les paraules del president del grup, Juan Luis Cebrián, davant l’assemblea de la redacció, on els va venir a dir que eren massa vells, massa cars (88.000 euros anuals de salari mitjà) i poc digitals. Aquest argument, dit per una persona de 67 anys que el 2011 va percebre més de 13 milions d’euros de remuneracions, no deixava de ser paradoxal.


  L’ERO de Prisa no era sinó l’acceleració en la nau almirall del periodisme espanyol del trànsit cap a un nou model de negoci que han fet totes les empreses informatives del món. Els mitjans informatius viuen un doble procés de transformació: d’una banda, la convergència entre els canals de comunicació que fan servir per relacionar-se amb el públic i, d’una altra, la proliferació de competidors més o menys institucionals amb capacitat de difondre informació en massa a través d’uns nous canals —internet i les xarxes socials associades a la telefonia mòbil—, amb barreres d’entrada molt més reduïdes, tant pel que fa a la inversió econòmica com al domini de la tecnologia.


  En el cas de Prisa, s’hi afegeixen factors específics. Aquest ERO va arribar quan el diari i el grup havien deixat de ser allò que Hess anomena un «diari d’editor transformat en una corporació multimèdia» (la família Polanco) i havien passat a ser propietat d’un fons d’inversió nord-americà (Liberty) que tothom en el sector dóna per descomptat que fa de tauró de qui podria ser-ne el nou propietari. En segon lloc, Prisa feia anys que arrossegava problemes per l’estructura del propi grup. És una editorial de llibres (Santillana) que va crear un diari i el va fer rendible i líder (El País), que amb els beneficis va comprar la principal cadena de ràdio de l’estat i la va modernitzar (la Ser), i que amb els beneficis d’aquests tres negocis va generar prou recursos financers per pagar tres coses: els dividends, la inversió en l’expansió audiovisual i internacional del grup i les pèrdues en aquests dos àmbits. El mal de la bèstia és que, molt abans de la crisi, els mitjans tradicionals sanejats ja havien començat a no rendir prou per a pagar les tres coses, com ha demostrat Marqués. Si s’hi afegeixen errors greus en l’àmbit audiovisual (la guerra del futbol amb Mediapro, el projecte de televisió de proximitat Localia, la transformació de Canal Plus en Cuatro) i en la internacionalització, el resultat és un deute d’uns 4.000 milions d’euros a mans dels principals bancs espanyols en plena crisi financera (Bankia), o que han passat a estar sota un supervisor europeu (La Caixa, BBVA, Santander) que no té tanta por dels editorials d’El País com el governador del Banc d’Espanya.


  Cebrián va justificar l’ERO perquè, el 2012, el diari havia començat a tenir pèrdues per primera vegada. És evident que els ingressos d’aquell moment ja no podien sufragar les despeses estructurals, ni les salarials ni les corporatives. La informació va perdre abruptament valor com a suport de la publicitat minvant i va deixar de generar prou ingressos per a mantenir salaris mitjans de 88.000 euros o consellers delegats pagats a preu d’executius del sector financer i amb un jet privat a Barajas. I també és evident que El País acumulava prou plusvàlues en la seva història per a finançar una transició ordenada al món digital sense descapitalitzar-se informativament. El problema és que aquests beneficis havien estat invertits en negocis ruïnosos o en actius que s’havien de vendre (Santillana i la Ser).


  Quan El País va fer efectiu l’ERO, la prepotència del seu president, Juan Luis Cebrián —que molts havien experimentat quan era director, director general i conseller delegat—, va convertir un dur exercici de reconversió en un espectacle públic farcit de despropòsits; l’últim va ser comunicar l’acomiadament als afectats un dissabte a la tarda —que a Madrid era pont— via correu electrònic. L’acció empresarial va anar acompanyada d’un escrit adreçat als lectors i publicat a les diverses edicions del periòdic. Tot plegat es va sumar a la desafortunada presència de Cebrián en aquella assemblea de la redacció a l’inici de l’ERO que va crispar tota la negociació. Twitter i la resta de xarxes socials converteixen ara per ara qualsevol crisi interna en un espectacle públic, més encara quan les víctimes són periodistes i l’empresa un diari. Aquells dies vàrem veure com a alguns els queien mites personals, sobretot els qui havien confós la ideologia del diari amb la ideologia de l’empresa.


  L’exhibicionisme de Cebrián i el caràcter referencial del mitjà han tingut un efecte en cadena en el sector. Que el diari líder del mercat espanyol airegés els seus mals resultats en difusió i en publicitat no va infondre gens de confiança en els inversors i en els creditors de la resta d’empreses informatives. No és que les dades no fossin ja prou sabudes de tothom, especialment els interessats, però si el líder llença la tovallola com ho ha fet El País, la resta haurà de fer molts més esforços per demostrar la seva viabilitat. Més encara quan les mesures preses van clarament en contra del posicionament ideològic del diari. Amb tot, cal dir que, com diuen els seus treballadors, els mals del diari no vénen de la seva activitat sinó de l’aportació que l’empresa editora ha de fer per eixugar el deute del conjunt del grup, generat fonamentalment per la mala gestió del negoci televisiu. La prepotència és mala consellera, especialment per als líders de qualsevol mercat. De pujada no van ajudar el sector i de baixada se l’emportaran, arrossegat. L’ intent de viure del monopoli en l’administració dels canals de difusió massiva els ha portat a trencar l’equilibri del model de negoci industrial tot disparant els costos en tecnologia fins a caure a mans del sector financer i desvinculant els ingressos de la connexió amb el públic.


  La crisi de Prisa a Espanya o la del grup The New York Times als Estats Units és la cara més visible de la crisi del model de negoci dels mitjans de comunicació informatius que s’ha manifestat els primers anys del segle XXI. Tan visible que en molts casos s’identifica amb la desaparició del periodisme en un exercici de confusió entre allò que és conjuntural, el model de negoci, i allò que és estructural, la funció social. Els problemes del model de negoci de les empreses periodístiques els podem agrupar en tres blocs: el divorci amb el públic —com hem vist, anterior a la irrupció del consum digital—, la incapacitat de liderar la innovació que queda, d’entrada, a mans d’altres players i l’error en l’estratègia d’adaptació al nou entorn pel fet de voler-lo organitzar amb l’estructura de costos i ingressos del model de negoci industrial.


  Anem a pams. La crisi és una realitat innegable. El cas més evident és el de la premsa escrita. En la primera dècada del segle XXI,[93] la difusió dels diaris a Espanya va passar de 4.274.000 exemplars a 3.520.000, un 18% menys en un context d’augment de la població. El nombre de capçaleres va passar de 136 a 116, un 15% menys. L’evolució dels ingressos publicitaris ens dóna una pista dels problemes del sector. Els diaris de l’Asociación de Editores de Diarios Españoles (AEDE) van ingressar, l’any 2000, 800 milions d’euros en concepte de publicitat. L’any 2007 havien pràcticament doblat aquesta xifra: 1.461 milions d’euros. I al començament de la dècada següent, el 2011, van tornar al punt de partida, amb uns ingressos de 782 milions d’euros, un 50% menys que quatre anys abans. És absolutament assenyat que un sector amb aquestes xifres de pèrdua de lectors i d’ingressos publicitaris estigui preocupat: no és lluny el moment en què els costos unitaris seran insuportables, vist el nivell de vendes previst.


  Projectant les dades cap al futur, no és forassenyat de fer càlculs com aquests[94] sobre la desaparició dels diaris de paper: la situen a Espanya l’any 2024, als Estats Units el 2017 i a tot el món el 2040.
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  La idea hegemònica entre els editors és que la seva crisi té l’origen en la recessió econòmica i en la competència, «deslleial» —diuen ells—, dels mitjans digitals. Si els problemes són aquests, les solucions són la reducció dels costos per a adaptar-los als nous nivells d’ingressos. Així presumeixen ufanosos d’haver reduït les despeses en paper i en personal. És una obvietat que si es venen menys diaris es consumeix menys paper. La reducció de personal és encara més absurda i simplement és el reconeixement que el valor afegit del producte, per als editors, no és la informació sinó la retenció de l’audiència per vendre-la a l’engròs a les centrals de mitjans publicitaris. Un comportament que s’entén si s’analitzen amb un cert detall les dades dels anys anteriors a la crisi: la difusió de diaris va començar a baixar l’any 2005 i no ha parat fins el 2014. Paral·lelament, el nombre de lectors de diaris va augmentar en aquest període i fins l’any 2011 a un ritme del 8% anual. Com és possible que baixin les vendes i pugi l’audiència? Com ha demostrat Joaquim Marqués, perquè simultàniament a la bombolla immobiliària a Espanya va haver-hi una bombolla periodística que va permetre als editors de diari d’augmentar artificialment l’audiència a partir de les vendes d’exemplars en bloc que es distribuïen gratuïtament o de les promocions de tota mena per captar la inversió publicitària desbocada dels sectors més damnificats per la crisi posterior: immobiliari, bancari, de telecomunicacions i d’automoció. La crisi dels diaris a Espanya va començar quan van preferir tenir lectors abans que compradors i van desvincular els ingressos del producte informatiu per basar-los en la captació d’audiència a l’engròs a partir de reclams no informatius. La cultura de la gratuïtat de la informació la van estimular els diaris regalant exemplars als edificis oficials, a les universitats i als transports públics molt abans d’aparèixer les xarxes socials basades en la informació compartida. El nivell màxim d’ingressos publicitaris va coincidir amb la davallada de la difusió i amb l’increment de l’audiència gràcies al dopatge de les vendes en bloc i les promocions.


  El model de negoci dels mitjans de comunicació informatius entra en crisi en el moment en què els ingressos es desvinculen del públic i de la seva satisfacció. La televisió a Espanya també ha viscut en una bombolla. L’any 2010, per exemple, els anunciants espanyols van declarar que havien invertit 2.500 milions d’euros en el mitjà televisiu. Però, aquell mateix any, les televisions van consignar uns ingressos publicitaris de 1.490 milions. Quina va ser la causa d’aquesta minva del 40%? Les centrals de mitjans, convertides en els veritables àrbitres del negoci televisiu. Teòricament, el pastís publicitari es reparteix d’acord amb l’audiència de les cadenes de televisió. Per tant, és el públic que premia o castiga les programacions amb el seu comportament. La realitat és ben bé una altra. Les centrals de mitjans assignen les campanyes segons les comissions que els donen les cadenes en forma de descomptes. De manera que no aconsegueix més anuncis qui té més audiència, sinó qui fa més descomptes. I per a poder pagar aquestes comissions cal millorar el marge d’explotació, és a dir, reduir els costos de producció de continguts. El resultat final és que no aconsegueix més ingressos la cadena de televisió que més audiència genera gràcies als continguts que ofereix, sinó la que els produeix més barats per poder tenir més marge per a fer descomptes a les centrals. Uns descomptes que no sempre arriben als anunciants. Aquesta dinàmica ha convertit les centrals publicitàries de mitjans en l’àrbitre del mercat televisiu dins el model de negoci pipeline en base al control de l’assignació de recursos. Els efectes sobre els continguts informatius són més que evidents: continguts de baix cost, forta dependència dels anunciants i, novament, divorci entre les fonts d’ingressos i el comportament del públic.


  En el cas dels mitjans informatius, el problema s’agreuja perquè en el preu de venda, tant per al públic com per als anunciants, s’acumulen moltes ineficiències i decisions equivocades. En els millors anys de la bombolla, el preu dels diaris i les tarifes dels anuncis a la ràdio i la televisió eren aliens al comportament dels consumidors. Mai no van pujar a conseqüència d’un augment de la demanda d’informació sinó per unes altres raons: la necessitat de finançar la producció de continguts per internet que no tenien ni tenen retorn; el manteniment artificial de la difusió (vendes en bloc) o de l’audiència (drets de futbol); el finançament a baix cost per part de les centrals de mitjans publicitaris que anticipaven ingressos a canvi de quedar-se el 25% o el 30% de marge d’intermediació. O les promocions o vendes encobertes de productes amb el diari. Per exemple, tots els beneficis del diari El País de l’any 2003 corresponien a ingressos atípics per promocions. Novament descobrim que hi ha problemes i desafiaments molt anteriors a la irrupció de les xarxes socials.


  El segon element de la crisi dels mitjans de comunicació informatius i del seu model de negoci és la seva absència inicial en els nous escenaris on el públic vol consumir la informació. La innovació de la informació no ha arribat gràcies als mitjans de comunicació, que ni van inventar els nous formats ni els van entendre quan van aparèixer. Hi ha molt pocs casos a la història en què les ruptures creatives les encapçalin els líders de la fase que entra en decadència. Els primers anys del segle XXI, mentre el públic fugia a les plataformes informatives digitals, els mitjans de comunicació vivien una fase daurada d’explotació intensiva del seu monopoli com a canals de comunicació per als anunciants. La realitat, a la segona dècada del segle XXI, és descarnada. Els 72% de la població espanyola, per exemple, manifesta tenir interès encara a estar informat. Però la informació la busca a la televisió, el 47%, i a internet, el 35%. Només un 11% als diaris de paper i un 4% a la ràdio. Si aquesta segmentació la fem per edats veiem que les mitjanes no ens deixen veure el futur. Internet és la plataforma informativa preferida pel 49% dels joves entre 18 i 24 anys, mentre que la televisió no arriba al 38%.[95] Val a dir que, com en el cas dels ingressos publicitaris, la categoria «internet» en aquest context és massa ambigua perquè inclou els continguts digitals dels mitjans tradicionals. El públic, doncs, no ha fugit del periodisme i potser tampoc dels mitjans informatius però sí que ha abandonat els canals de comunicació a través dels quals s’hi relacionava. La informació ara no la troben al quiosc, ni al dial ni al receptor de televisió sinó que la busquen des dels mòbils i les tauletes.


  El resultat és que les empreses informatives afronten el repte digital tard i malament. Tard perquè la disrupció del seu model de negoci no ha estat el resultat de la pròpia capacitat d’innovació. Les noves formes de relació amb el públic no han arribat gràcies als mitjans tradicionals sinó gràcies a nous operadors en el mercat de la informació, bàsicament les companyies de telecomunicacions i les start-up digitals. I malament perquè, com hem vist, el model de negoci de la informació gestionada a través dels mitjans de comunicació estava en crisi abans de la disrupció. Els autors de Post-Industrial journalism ho sintetitzen d’una manera magistral: «La disrupció va començar al principi de la dècada dels 90. […] Els ingressos tradicionals per la publicitat van començar a caure el 2006. […] Els editors no venien els continguts com a producte. Estaven centrats en el negoci dels serveis publicitaris amb una integració vertical dels continguts, la reproducció i la distribució. […] Una integració vertical que va requerir invertir un capital molt elevat i que va reduir la competència i originà en moltes ocasions un coll d’ampolla que pretenia crear les condicions perquè el públic fos induït a pagar.»[96]


  En comptes d’abordar els problemes en el model de negoci industrial i analitzar les possibilitats de mantenir l’activitat en l’entorn digital, en la primera dècada del segle XXI els mitjans informatius van fer un intent desesperat, ruïnós i fallit de mantenir el model de negoci basat en l’explotació dels canals de comunicació per posar el públic a disposició dels anunciants i les institucions. La idea dominant ha estat la d’un model de producció multimèdia i multiplataforma finançat a través d’un model de comercialització dels continguts que inclogui ingressos provinents del pagament per continguts —als usuaris o a nous actors com els cercadors—, les vendes de publicitat a l’engròs i els patrocinis 360º. Vi vell en bots nous. Els primers intents d’adaptació de les empreses informatives al nou paradigma digital s’han fonamentat en dos errors: la gratuïtat dels continguts i la convergència i integració de les redaccions amb la vista posada només a reduir costos. Tots dos conformen un intent d’augmentar ingressos reduint costos que ha ajornat la veritable reconversió del sector i en molts casos ha prolongat una agonia inevitable simplement per garantir als creditors el retorn d’una part dels deutes.


  El preu de la informació


  Imaginem-nos per un moment que una televisió estrenés en primícia una pel·lícula en obert un dijous a les vuit del matí. Imaginem-nos que la col·loquessin també en obert al seu reposador de la web. I encara imaginem-nos que durant tot aquell dia les webs de tots els diaris en publiquessin en obert tota mena de tràilers, de resums, de crítiques d’especialistes i d’interpretacions dels competidors. I imaginem-nos, finalment, que durant 24 hores les xarxes socials haguessin donat la paraula als usuaris per comentar l’argument de la pel·lícula i l’actuació dels protagonistes fins a convertir-los en trending topic. Imaginat tot això, no se’ns acudiria mai que l’endemà, 24 hores després de la projecció en obert, algú ens pretengués cobrar 1,30 euros per un DVD de la pel·lícula que podíem tenir arxivada al nostre disc dur acompanyada de milers de fitxers amb crítiques, anàlisis i comentaris. Això és el que han fet els diaris convencionals des de l’aparició d’internet. I les televisions han tingut una actitud similar, només amb la diferència que en comptes de voler cobrar pretenen que els espectadors s’empassin els anuncis a la televisió convencional que no tenen cap necessitat de veure a la xarxa.


  El mes de setembre del 2013 vam assistir a un cas paradigmàtic d’aquesta mena de contradiccions.
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  Aquestes són les portades dels principals diaris de paper que es podien comprar a Catalunya el divendres 6 de setembre del 2013. Les edicions de paper van sortir a la venda aproximadament 22 hores després de l’entrevista que va fer Mònica Terribas al president de la Generalitat, Artur Mas, en el programa El matí de Catalunya Ràdio. Deixem de banda l’èxit de l’operació per a la ràdio pública catalana com a mitjà de referència i no entrem en l’anàlisi de la varietat de verbs que utilitzen les portades en relació amb l’ambigüitat del discurs polític. Ja hi ha spin doctors que s’hi dediquen. El fet que ens interessa és la coincidència de tots els diaris —populars o de referència, nadius digitals o tradicionals, favorables o refractaris al procés sobiranista— a destacar com a notícia principal del dia l’entrevista del president emesa en obert 24 hores abans per l’emissora de ràdio i repetida als informatius de televisió i a totes les webs informatives del país. Aparentment ens trobem clarament davant d’un cas de venda de iogurts caducats, com denuncia Xavier Casinos en el seu darrer llibre.[97]


  Es van equivocar, els diaris? Podem dir que aquella entrevista reunia tots els requisits que el mestre Gomis demanava als fets per a ser convertits en notícia: l’entrevista va tenir conseqüències polítiques i va provocar infinitat de comentaris. Més que alguns altres fets que competien aquell dia; si més no, podem convenir que tindrà per als lectors catalans conseqüències similars a la cimera del G-20 i provocarà els mateixos comentaris que l’anunci de la fiscalia d’imputar Narcís Serra i Adolf Todó per la fallida de Catalunya Caixa. D’acord amb la fórmula de Gomis, la concurrència d’aquests dos factors amb idèntica intensitat reforça un fet com a notícia davant dels que acumulen menys atributs de manera menys intensa. En el món del periodisme tradicional, és un encert total per part dels diaris de pagament. Podem dir això mateix des del punt de vista dels nadius digitals? Em fa l’efecte que no.


  Si ho mirem des del punt de vista dels lectors, la cosa va així. Abans i ara molts lectors dels diaris van escoltar l’entrevista sincrònicament a la seva emissió. Abans, destacar-la al cap de 24 hores podia tenir la funció de fer-la arribar als qui se l’havien perduda o permetre de rellegir-la amb més calma als qui l’havien escoltada al cotxe distrets pel trànsit. En l’entorn digital, uns i altres van tenir l’oportunitat de recuperar l’entrevista en qualsevol moment del dia descarregant-se el podcast de la web oficial de Catalunya Ràdio. Abans, molts oients podien tenir la necessitat que algú els interpretés les ambigües paraules del president. Ara, passades 24 hores, havien escoltat crítiques de tota mena d’analistes, opinions d’experts i comentaris de la resta d’oients de l’entrevista, a més dels provinents dels opositors polítics de Mas. I no únicament això, sinó que les edicions digitals dels mateixos diaris els havien resumit l’entrevista i havien fet l’anàlisi a la seva web en obert. Abans i ara, però, és missió del periodisme fixar en la memòria del públic els fets importants i interessants en la vida d’una comunitat. Possiblement, doncs, el problema del periodisme no és haver destacat l’entrevista sinó pretendre que 24 hores després el contingut d’aquella entrevista sigui el principal argument de venda d’un diari de paper. O potser han de començar a explicar que cobren per explicar allò que és important, no únicament ni principalment allò que és nou o exclusiu, o per imprimir-ho en paper. Definitivament, l’ecosistema de consum informatiu és un altre i els actors s’han de comportar de manera diferent. Allò que resulta realment insostenible i qüestiona la possibilitat de construir un model de negoci alternatiu al periodisme és la contradicció que implica cobrar per un contingut a l’edició de paper i distribuir el mateix contingut gratuïtament a la xarxa. És letal, perquè en comptes de preparar el futur no fa sinó laminar la credibilitat davant del públic i estimular la cultura de la gratuïtat. Allò que no té valor per a qui ho produeix, difícilment en tindrà per a qui ho consumeix. «Les notícies s’han convertit —escriuen Salaverría i Negredo— en allò que els economistes anomenen una commodity: un bé que, de tan corrent i fàcil d’obtenir, resulta perfectament reemplaçable o substituïble per un altre de les mateixes característiques.»[98]


  En un primer moment els mitjans tradicionals van pretendre de fer servir la xarxa d’internet com una rotativa o una immensa torre d’emissions de baix cost. Regalant els continguts, perquè els costos de producció i distribució tendien a zero, es van pensar que multiplicarien l’audiència i la convertirien en ingressos amb els mateixos multiplicadors que a la premsa, a la ràdio o a la televisió. Evidentment, no ho han aconseguit. En aquest punt, simplement s’han acarat amb una de les paradoxes del model de negoci del periodisme industrial. Tradicionalment i encara avui, l’activitat periodística s’ha organitzat de la manera següent: s’orienta al públic però troba el finançament en els protagonistes dels fets que explica, vol donar servei als qui demanen informació però la fa pagar als qui l’ofereixen. Tot plegat partia d’una premissa que amb les xarxes socials sembla haver quedat obsoleta: el relat dels fets elaborat pels seus protagonistes no és informació sinó propaganda, una sentència que avui acceptem quan ens referim a La Caixa o al govern, però que neguem quan els protagonistes són els manifestants del 15-M, els denunciants dels abusos de la policia o els esportistes del propi país quan participen als Jocs Olímpics. Sigui com sigui, el periodisme ha pressuposat històricament la participació d’allò que el mestre Borrat va anomenar «el tercer en discòrdia»: el narrador que s’endinsa en la realitat del fets per posar les notícies a l’abast del públic. La condició narrativa del periodisme ja hem sustentat que és essencial també en l’entorn digital. Ara ens ocupa determinar com es pot retribuir el treball del tercer en discòrdia i com es poden aconseguir els recursos econòmics necessaris per a muntar la infraestructura tecnològica per fer arribar el seu relat (en text, en imatges, en sons, etc.) al públic interessat. D’això, de la suma dels costos d’elaboració d’un producte, en el món civilitzat en diem preu, que inclou habitualment una part de benefici entès com a rendibilitat del capital invertit. Per tant, quan parlem del preu de la informació no ens referim únicament al preu de venda al públic dels productes periodístics, sinó al de l’arquitectura econòmica per a finançar l’activitat.


  El fet que els mitjans d’informació anomenats convencionals no hagin liderat la irrupció de les xarxes socials i les hagin entomades com una amenaça en veure-les com a alternativa ha rememorat un problema antic. En els tres primers segles del periodisme, només una petita part dels costos de la informació consumida ha estat finançada directament pel públic. Concretament, ens referim a les publicacions periòdiques que es financen parcialment amb els ingressos de la venda al número. Per tant, la impossibilitat de cobrar pels continguts no és nova. No ha fallat aquesta font d’ingressos, únicament ni principalment. La segona font d’ingressos també ha caigut. A través dels impostos generals o de taxes específiques, els ciutadans han pagat les empreses públiques audiovisuals que durant dècades han estat els principals productors d’informació, almenys a Europa. La irrupció digital permet de garantir una bona part del servei públic audiovisual sense necessitat de finançar mitjans de comunicació de titularitat pública. Recordem l’argument de l’alcaldessa de l’Hospitalet de Llobregat per tancar la televisió municipal per TDT: «Ara ja parlo amb els ciutadans a través de Twitter.» La tercera font d’ingressos també ha fallat: els anunciants. Ho eren per obligació o per convicció. Perquè entenien que publicitar-se al costat de la informació donava credibilitat als seus missatges comercials o perquè els mitjans de comunicació de masses eren l’únic canal disponible per a fer circular els missatges massivament. Els primers, encara s’anuncien. Els segons han marxat a les xarxes socials o a unes altres formes de màrqueting directe en això que hem anomenat autocomunicació d’empreses.


  La decisió de simultaniejar la distribució convencional de continguts informatius de pagament —i amb publicitat invasiva— amb la seva circulació lliure —sense preu de venda i sense publicitat— ha estat letal per a començar la transició al periodisme digital sense deixar de ser una activitat lucrativa. No ha fet res més sinó aprofundir en el divorci entre els mitjans tradicionals i el públic, que ja se sentia maltractat com a audiència i ha passat a sentir-se també maltractat com a client. De manera que han aparegut els fugitius analògics, que troben en l’entorn digital la informació que continuen necessitant en les societats avançades. Quan es pren l’opció de distribuir gratuïtament a la xarxa els mateixos continguts que es venen en paper o que empaqueten amb anuncis a les cadenes de ràdio i de televisió, òbviament, el públic de més edat no se n’adona perquè desconeix el fet, però els nadius digitals ràpidament opten per les plataformes digitals on troben la mateixa informació que en els canals tradicionals sense haver de pagar el preu del diari o sense haver de suportar els anuncis invasius. I la mateixa reacció tenen els altres actors: les institucions públiques i els anunciants que se senten alliberats de pagar el peatge als mitjans de comunicació per a arribar al públic. Un fatal error de càlcul derivat de la pèrdua del sentit del negoci informatiu provocat per la bombolla anterior al paradigma digital que hem vist. Les empreses partien del supòsit que la informació gratuïta a internet els multiplicaria la capacitat de negociació amb les centrals de mitjans, que acabarien pagant-los els GRP (la mesura quantitativa de l’impacte d’un contingut publicitari en el target de l’anunciant) al mateix preu que quan tenien el monopoli. Van continuar oblidant-se del públic i no van tenir en compte tres factors que feien inviable aquesta estratègia: la multiplicació de la competència a la xarxa digital derivada de la reducció de les barreres d’entrada, la presència de nous operadors en el mercat publicitari —bàsicament els cercadors d’informació i els agregadors de continguts—, i la possibilitat de segmentar l’audiència en l’entorn digital no tan solament per àrees geogràfiques com en els mitjans tradicionals, sinó acumulant dades sobre els perfils dels usuaris a partir de la navegació.


  L’estratègia general d’obtenció d’ingressos a través de les plataformes digitals de distribució ha estat un fracàs. Es va pensar que allà on abans hi havia punts de share ara hi posarien usuaris únics i els mitjans podrien tornar a demanar als anunciants que paguessin un peatge per arribar al públic de bracet de la informació en forma de banner o tutti quanti. Allà on abans hi havia subscripcions i venda al número, ara hi posarem quioscos virtuals. Aquest camí, de moment, no ha funcionat per tres raons: els mitjans tradicionals arriben tard, atès que primer van abocar tots els continguts a la xarxa sense cobrar; segon, el món 2.0 és un món organitzat entorn de la gratuïtat dels continguts o dels serveis i, a tot estirar, accepta micropagaments; i tercer, els anunciants tenen ara moltíssimes alternatives per a arribar directament al seu target sense passar per un mitjà de comunicació i sense barrejar-se amb la informació. Traslladar al món digital els sistemes tradicionals de finançament de l’activitat periodística només sembla viable en mitjans d’àmbit global fortament especialitzats que fan possible d’arribar a audiències milionàries disposades a fer micropagaments i atractives per a la publicitat global a causa de la seva hipersegmentació. La publicitat i el pagament pels continguts podran finançar en el futur els mitjans digitals globals especialitzats, però difícilment podran sostenir productes generalistes d’abast local.


  Barbaritats i errors en la convergència


  El segon error fatal dels mitjans informatius en les primeres reaccions davant la disrupció digital és haver intentat recuperar l’eficiència que han perdut amb la caiguda dels ingressos publicitaris per la via de reduir els costos, principalment de personal. Un exemple: l’any 2011, segons un estudi de Deloitte per a l’Associació Espanyola d’Editors de Diaris (AEDE),[99] el resultat agregat del sector de la premsa va ser aquest: els ingressos per la venda d’exemplars van baixar d’un 6% i els provinents de la publicitat d’un 12%. Per quadrar els comptes, les despeses d’explotació van baixar d’un 7%, que inclou un descens del 2% de la remuneració del personal per la via dels acomiadaments i/o de les rebaixes salarials. La retribució del capital invertit tampoc no en va sortir gaire ben parada, perquè els beneficis abans d’impostos van reduir-se d’un 48%. Era el tercer exercici amb la mateixa tendència i és evident que si es manté en el temps pot arribar un moment en què sigui impossible de remunerar el treball dels periodistes i, encara menys, de retribuir la inversió necessària per a mantenir econòmicament els mitjans informatius. El tema no és específic ni d’una empresa, ni d’un país ni d’un continent: l’any 2000, The New York Times va ingressar 204 milions de dòlars en publicitat; el 2012, 13 milions, una caiguda del 94%.


  Certament hi havia un marge a recórrer en la recuperació d’algunes eficiències perdudes. Tot i que els beneficis de les empreses informatives no han estat mai per a fer salts d’alegria, el fet és que una adequada gestió de la influència en règim de monopoli els permetia d’augmentar els ingressos publicitaris i obtenir crèdits en condicions favorables, de manera que havien acumulat algunes despeses que ara s’han demostrat prescindibles, primer en els costos de producció (preu de les matèries primeres i dels serveis tecnològics), tot seguit en els de comercialització (comissions en la cadena de gestió de la publicitat) i, finalment, en els del personal, més en l’àmbit d’una certa bombolla en la contractació de periodistes estrella i en les nòmines variables que no en els del salari fix dels periodistes de base.


  En comptes, però, d’aprofundir aquesta línia i reconstruir el model de negoci fent repercutir en els preus dels productes en l’entorn digital (de cara al públic o de cara als anunciants) tota la reducció de despesa derivada de la nova tecnologia —rotatives, centres d’emissió, comissions d’intermediació, logística de distribució, etc.—, es va optar per mantenir la línia dels últims anys del periodisme industrial i menystenir la creació de continguts. S’han comès algunes barbaritats i molts errors. Entre les primeres, deixar els continguts digitals a mans de becaris o obrir els espais de participació indiscriminadament per generar tràfic sense cost. Entre els segons, pensar la nova narrativa multimèdia en clau industrial: on abans hi havia un redactor, un càmera i un fotògraf ara tindrem un periodista multitasca. Dels excessos que s’han comès en aquest punt en tenim constància en els treballs de Saül Gordillo.[100]


  Qui més bé ha estudiat els èxits i els fracassos dels intents més o menys seriosos de reconvertir les empreses informatives tradicionals en empreses competitives en l’entorn digital és el professor Ramon Salaverría.[101] El seu llibre analitza detingudament vuit casos de reorganització de les redaccions els primers anys del segle XXI per adaptar-les a l’entorn digital. Es tracta fonamentalment d’aquell moment històric, cap a l’any 2000, en què les empreses informatives van llançar-se a intentar mantenir el monopoli i van utilitzar la web 1.0 per fusionar tots els seus canals convencionals (diaris de paper, emissores de ràdio i estacions de televisió) en un sol producte generat a partir de la tecnologia digital i distribuït simultàniament en les plataformes convencionals i a internet. Després de llegir-los es detecten dues constants: la majoria de processos es van fer pensant en els costos més que no en el públic i l’error matricial va ser centrar-se més en la convergència de mitjans que en la narrativa multimèdia. Es pretenia estalviar fent un sol producte i distribuint-lo en diverses plataformes en comptes de pensar en els nous canals de relació amb el públic. «Cada vegada hi ha menys dubtes —escriu Salaverría— que una reconversió salvatge de les empreses periodístiques basada en la reducció i precarització dels seus equips professionals és pa per avui i fam per a demà.» Val a dir que, a diferència del cas de la gratuïtat, els errors derivats de la convergència estarien més justificats per la pròpia dinàmica de les innovacions tecnològiques que no pels vicis acumulats pel periodisme industrial. El salt que hi ha entre el món digital 1.0 i el món 3.0 justifica les primeres reaccions de les empreses informatives. Novament som davant de les conseqüències del fet que les empreses informatives tradicionals no hagin liderat la innovació digital. Amb tot, la justificació no estalvia les seqüeles: molts usuaris no han arribat al món digital de bracet dels mitjans tradicionals i molts professionals han vist en la digitalització una amenaça i no una oportunitat. Una amenaça d’acomiadament en comptes d’un oportunitat d’alliberar-se de la cadena taylorista de producció industrial de la informació per dedicar-se a conversar amb el públic, verificar les seves alertes i millorar la narració dels fets convertits en notícia.


  Salaverría, després de veure les diverses experiències, dóna la recepta: repensar el periodisme «consisteix en la creació d’una nova cultura periodística que, en primer lloc, unifica els instruments i tecnologies amb què treballen els periodistes, propicia la fusió de les sales de redacció i, en tercer lloc, fomenta la reorganització dels fluxos i mètodes de treball per permetre l’exploració de nous llenguatges periodístics multimèdia.»[102] I conclou: «Les empreses periodístiques són organitzacions que tenen com a producte la informació, el coneixement. Aquesta és la seva pizza. I només pot ser ben cuinada pel qui atresoren el saber professional per a elaborar-la: els bons periodistes.»[103] Sobre la manera d’arribar-hi, recomana: «Formar els periodistes; barrejar veterania professional i coneixement digital; pactar salaris d’acord amb la nova estructura empresarial multiplataforma; situar a la direcció periodistes experimentats que entenguin la xarxa i planificar la integració veritable, no l’absorció incorrecta.»[104] Es tracta, en definitiva, de trencar un cercle viciós que arrenca de fer continguts gratuïts, continua deslliurant-se de la responsabilitat editorial i acaba no verificant la informació abans de deixar de ser periodisme: «Excellent or cheap»,[105] remata Anderson.


  El negoci del periodisme


  Per seguir la línia marcada per Salaverría i Negredo i abandonar definitivament la mentalitat industrial en l’organització digital del periodisme, la primera incògnita a resoldre és si el periodisme pot/vol continuar essent un negoci, una activitat econòmica i, per tant, professional. La veritat és que massa vegades aquests dos aspectes es tracten de manera deslligada. Alguns professionals volen mantenir aquesta condició i, per tant, exercir una activitat remunerada, sense participar en una activitat comercial que arriben a considerar fins i tot perjudicial i incompatible amb el servei al públic. Igualment, hi ha empresaris que intenten matusserament organitzar una activitat lucrativa sense retribuir la producció de continguts. Totes dues alternatives són possibles per bé que és més que dubtós que siguin sostenibles en el temps.


  Una cosa sembla inevitable: el periodisme necessita, també en l’entorn digital, institucions que l’organitzin. I, alerta, d’institucions n’hi de moltes menes: lucratives, no lucratives; de titularitat pública, de titularitat privada; organitzades verticalment i organitzades horitzontalment; etc. Difondre massivament informació pot ser una activitat no institucionalitzada, pot quedar a mans dels protagonistes, els testimonis, els afectats i els experts en els fets que expliquen. O pot estar a mans d’institucions no periodístiques. Però garantir el dret a la informació dels ciutadans en una societat democràtica reclama encara l’existència d’institucions, perquè les condicions essencials del periodisme —verificar i narrar— exigeixen temps de dedicació i habilitats especialitzades i, ara per ara, el temps dels professionals s’ha de remunerar en un estat de dret. Per tant, el periodisme, per ser-ho, genera despeses. La qüestió és qui les paga. I aquí els nadius digitals han de ser conscients que passa allò que Joan Fuster va dir de la política: «La informació, si no la pagues, te la paguen.» De manera que repensar el periodisme vol dir admetre la necessitat de tenir organitzacions dedicades a processar digitalment la informació. Allò que cal debatre és si aquestes institucions periodístiques han de ser un negoci o poden organitzar-se en una altra lògica. A El medio media Gomis feia una anàlisi similar a la de Hess respecte a la premsa al continent europeu a partir de l’obra de Varin d’Ainvelle. I concloïa: «Els diaris no neixen fins que no hi ha un públic capaç de llegir-los i, sobretot, disposat a pagar alguna cosa per rebre’l de manera regular. No hi ha periòdics sense periodicitat, no hi ha periodicitat sense una organització al darrere, encara que sigui modesta.»[106] Pedro Crespo de Lara va resumir de manera descarnada la lògica del periodisme que aquí anomenem industrial: «L’objecte d’una empresa periodística és senzillament fer diaris i vendre’ls.»[107] Senzill d’explicar però difícil d’aconseguir en el paradigma digital. Fer-los possiblement és més barat, vendre’ls és més car. Hem vist que aquests últims anys del periodisme industrial, el negoci ja no estava en els ingressos del públic, sinó en els tripijocs amb la publicitat, més vinculats al control dels canals de difusió que no a la credibilitat dels continguts.


  Com explica Hess, des dels inicis ha estat possible de fer negoci amb la producció i distribució d’informació. Primer un negoci residual, després un negoci per encàrrec, més tard un negoci de consum i, finalment, un negoci financer. Amb la irrupció de les xarxes socials no és clar que pugui i hagi de continuar essent un negoci. O, més ben dit, no és clar que qui ara faci negoci amb el consum de la informació siguin els mitjans de comunicació tradicionals, ni els seus propietaris ni els seus treballadors.


  Posar la paraula negoci al costat d’una activitat dedicada a garantir determinats drets fonamentals fa mal als ulls. Parlar del negoci de la seguretat, de la sanitat o de l’ensenyament no agrada. Un eufemisme políticament correcte és dir-ne «economia de la salut» o «de l’educació». Sigui com sigui, en el cas del periodisme parlem de com fer viable un servei públic que ha de garantir el dret dels ciutadans a la informació en les societats democràtiques. Entenem per viable la possibilitat d’oferir a la població un servei que necessita remunerar la feina dels professionals que elaboren aquests continguts i retribuir adequadament el capital necessari per a afrontar les inversions imprescindibles per a l’activitat. La majoria de periodistes no en volen ni sentir parlar, de tot això, i per aquesta raó les empreses periodístiques acostumen a tenir gestors provinents d’escoles de negocis, del sector financer i fins i tot enginyers provinents de les àrees tècniques, amb els resultats que hem vist: la gratuïtat dels continguts i la mala deriva de la convergència. Hi ha hagut honorables excepcions, com Jean-Marie Colombani a França, Indro Montanelli —d’alguna manera— a Itàlia o Juan Luis Cebrián a Espanya. És un error. En el paradigma industrial als periodistes els convenien professionalment empreses ben gestionades, amb propietaris que només volguessin guanyar diners i que per arribar a final de mes no necessitessin ni un crèdit d’última hora, ni una ampliació agònica de capital o ni una subvenció exprés. Però, de la mateixa manera que hi ha enginyers abocats a la gestió o metges especialitzats a dirigir institucions sanitàries, la majoria de periodistes no volen embrutar-se les mans i es veuen abocats a haver d’explicar una vegada i una altra les claus econòmiques de la seva activitat professional a la gent que s’ocupa del diner i instruir-los a fi que sàpiguen per què calen —o calien— cinc agències d’informació en una redacció, o que entenguin el desastre que significa ajustar excessivament la tirada i deixar de vendre diaris, perquè els lectors no troben exemplars el dia, l’hora i el lloc on els volen comprar.


  Amb tot, el periodisme com a negoci no ha estat mai ni universal ni reeixit. Una bona part del planeta no ha superat la fase dels diaris d’impressor o dels diaris de partit. Mentrestant, als Estats Units i a Europa, la primera dècada del segle XXI, el model de negoci que havia funcionat en la segona meitat del segle XX va entrar en crisi. La majoria d’empreses no va saber obtenir les eficiències presumptament derivades de distribuir informació simultàniament en premsa, ràdio i televisió. Això les va afeblir financerament i, a més, les va obligar a endeutar-se per poder encarregar-se de la reconversió per a incorporar la tecnologia digital en totes les fases del procés productiu, com hem vist. A Espanya, qui va concentrar més bé aquesta singladura va ser el grup Prisa, com hem vist, que en poc més de vint anys va fer seu el control del principal diari i de la principal cadena de ràdio, va crear la televisió de pagament i va esdevenir un negoci envejable. Però acumulava tal quantitat d’endeutament que la crisi financera sorgida el 2008 el va ferir de mort i el va deixar vagant pel planeta a mans d’un fons d’inversió a la recerca d’un nou propietari després de la renúncia efectiva de la família Polanco.


  Vistes així les coses, la visió hegemònica és que en l’entorn digital no cal que el periodisme sigui un negoci, tant per les dificultats que implica traslladar-hi la lògica industrial com per les conseqüències negatives que implica per a la pròpia activitat informativa. Ho ha explicat amb un to descarnat i un xic autodestructiu Pere Rusiñol a Papel Mojado.[108] Aquesta anàlisi passa per alt les conseqüències positives del fet que el periodisme sigui un negoci: en primer lloc, la retribució dels periodistes i, de retruc, la possibilitat d’oferir al públic la narració d’un tercer en discòrdia. De manera que el repte té dues cares: o continuar essent una institució sense generar ingressos o continuar-ho essent sense pagar despeses. O s’organitza un model institucional alternatiu o es construeix un model de negoci postindustrial. No hi ha més alternatives. Les dificultats de traslladar els models tradicionals de negoci les hem vistes però, a la vegada, cal constatar que els nous operadors digitals tampoc no han construït un model de negoci alternatiu, perquè els ingressos que generen difícilment poden finançar la producció dels continguts que necessiten. De manera que els grans èxits digitals es basen en models que no paguen la creació de continguts, com és el cas de Google, o que la confien als usuaris, com Facebook o Twitter. La proporció entre el valor a borsa d’aquestes noves companyies i els seus beneficis operatius és encara abismal. Si l’empresa, el 2013, el dia de la sortida a borsa, valia més de 18.000 milions d’euros, les pèrdues que tenia el segon trimestre del 2014 sumaven 108 milions de dòlars. Moltes més expectatives que un mitjà tradicional, però un resultat igual o més dolent. L’eufòria pels nous mitjans és massa sovint poc fonamentada. Una anècdota en un mitjà amb un model de negoci alternatiu, com és eldiario.es, és molt significativa de com els problemes poden ser els mateixos en entorns aparentment molt diferents. A propòsit de la publicació d’una opinió poc crítica amb la troica i les seves polítiques d’austeritat, el director va haver de fer una defensa del pla de pluralitat dins la pròpia línia editorial arran d’una revolta de socis que consideraven que l’opinió era inacceptable. Exactament igual com ho faria un editor o un anunciant enfurismat en un mitjà tradicional.


  La situació és insostenible per a uns i altres. Els mitjans tradicionals fracassen quan volen reproduir el model de negoci industrial en l’entorn digital, i les noves plataformes no podran sobreviure a mitjà termini sense els continguts produïts professionalment. Repensar el periodisme vol dir, per tant, debatre quin és el preu de la informació i qui i com està disposat a pagar-lo. O estudiar models alternatius d’institucions periodístiques o mantenir la voluntat de fer un negoci amb la satisfacció d’una necessitat social que es manté —la informació— i resoldre amb quin model de costos i d’ingressos es vol fer. És clar que no podrà ser l’anterior. La publicitat no podrà finançar tota l’activitat periodística com abans perquè el monopoli en el control de l’audiència ja no és possible ni viable. Els usuaris tampoc no semblen disposats a pagar la part que pagaven als diaris i que ja no van pagar a la ràdio i a la televisió. Aquest és el repte.


  Fa trenta anys que es publiquen profecies sobre el futur del periodisme i, sobretot, sobre el futur del model de negoci de les empreses informatives. Amb l’edat, hom aprèn a malfiar-se de les falses seguretats i a relativitzar els gurus. Negroponte,[109] per exemple, es va fer multimilionari fent llibres i conferències sobre el món digital en què pràcticament no esmentava els telèfons mòbils i en què, entre els centenars de ginys que preveia en el futur, no hi havia res que s’assemblés als smartphones ni a l’iPad. En canvi, vaig tenir un professor a segon de carrera, cap al 1984, que va pronosticar solemnement a classe la mort dels diaris i de la televisió a mans del videotext. Un artefacte que va quedar obsolet després de la mort del minitel a França, però que certament obria la possibilitat d’intercanviar missatges electrònics massivament, que és allò que ha transformat la vida dels diaris i de les televisions.


  Seria fantàstic de tenir les coses tan clares com durant molt de temps semblava tenir-les el grup Prisa, però, sigui com sigui, la realitat és que avui el públic —especialment els que viuen al món occidental i van néixer després del 1970— consumeix la informació que necessita fora dels circuits que fins ara havien estat habituals —i que ells anomenen tradicionals— i en la majoria dels casos ho fa sense pagar pels continguts, sense atendre la publicitat que els acompanya i sense utilitzar un servei de titularitat pública —o utilitzant-lo sense ser-ne conscients. De manera que les empreses dedicades a la producció de notícies i/o continguts informatius fins ara distribuïts a través de la premsa, la ràdio o la televisió han vist caure simultàniament totes les fonts d’ingressos: la venda directa al consumidor, la contractació publicitària i els ajuts de l’administració en el cas de les empreses públiques. El mal el portaven dins: havien desvinculat la seva activitat del públic, i sense públic no hi ha periodisme, ni al segle XVI ni al segle XXI.


  Si es vol mantenir el periodisme com a negoci, cal tenir en compte que els canvis d’hàbits de consum d’informació comporten un canvi en l’estructura dels preus i dels ingressos de les empreses informatives, malgrat que, ara per ara, només s’hagi actuat en la reducció de costos. La clau és pensar que, en el nou model, el negoci no és a l’engròs sinó al detall i els usuaris no són audiència sinó comunitat. Cal, per tant, diversificar les fonts d’ingressos i fixar el preu que es cobrarà a cada client segons l’aportació que es faci.


  Anem a pams. La primera estratègia possible seria cobrar als nous operadors que generen ingressos gràcies als continguts informatius, siguin produïts pels mitjans tradicionals o per periodistes professionals. Els editors francesos de premsa van arribar a principi del 2012 a un acord amb Google, gràcies a la pressió del govern del seu país, per rebre 60 milions d’euros del principal cercador de notícies del món. Google no va voler que aquesta quantitat constés com a pagament dels continguts informatius que indexava, sinó que el sant es va vestir com un fons per a finançar la conversió digital de la premsa. Tot un exemple a seguir per a posar fre a aquest negoci parasitari que havia organitzat Google aprofitant-se, val a dir-ho, de l’error inicial dels editors que van posar els continguts en obert pensant que això, com en el paper, els donaria volum de difusió i els portaria una publicitat que no ha arribat mai.


  Darrere França va anar Alemanya, però amb un tipus d’acord diferent. Google haurà de pagar als editors germànics per utilitzar els seus continguts. El setge contra el cercador s’ha tancat, no tan sols territorialment sinó conceptualment. A Alemanya no s’ha arribat a un acord sinó que s’ha aprovat una llei que reconeix la protecció dels drets editorials (suma del drets d’autor i del dret a la propietat intel·lectual) en l’entorn digital. No estem, per tant, davant una almoina ni un acte de bona voluntat, sinó del reconeixement d’un dret dels empresaris però, sobretot, dels treballadors dels mitjans informatius convencionals. És una llàstima que, tenint com tenim una Unió Europea, el dret a la propietat intel·lectual s’hagi de protegir estat per estat i no es pugui protegir en el conjunt del territori de la UE. Google ha aconseguit un autèntic monopoli de la gestió de la publicitat a la xarxa gràcies a la seva capacitat d’innovació: com a cercador concentra més tràfic que qualsevol altre operador a la xarxa i, a més de volum, pot vendre segmentació als anunciants gràcies a la informació que acumula dels usuaris en les seves cerques i en els seus correus electrònics. Aquesta posició de domini l’ha aconseguit certament perquè els diaris i la resta de mitjans convencionals han estat lents i poc atents als canvis d’hàbits de consum dels usuaris. Però també l’ha aconseguit per tres buits legals simultanis en l’entorn digital: la creació de monopolis globals, la desprotecció de les dades dels consumidors i la manca de reconeixement de la propietat intel·lectual digital. La UE ja fa temps que actua en els dos primers àmbits i ara els estats s’han decidit a entrar en el tercer.


  Espanya ha intentat no ser una illa en una Europa que fa el pas en la translació a l’entorn digital dels principis de l’estat de dret. Hi tornarem més endavant.


  L’error seria pensar que amb la factura de Google, la recuperació econòmica i publicitària i uns quants acomiadaments ja hi ha la feina feta. És evident que el model de negoci del futur haurà de tenir ingressos provinents dels cercadors, amb els quals caldrà fer simbiosi en això i en moltes altres coses. Però qui no es persuadeixi que s’ha acabat això de vendre a l’engròs i ara toca vendre al detall no haurà entès res d’aquesta crisi. Els diaris hauran d’ingressar diners de la publicitat massiva i dels cercadors, però també de la venda de continguts, tant en subscripció com en micropagaments, i de la publicitat segmentada. Fins i tot no s’hauria de descartar alguna forma de crowdfunding per algunes operacions de periodisme d’investigació, a més de la possibilitat d’actuar com a naus d’abastament de bloguers i periodistes ciutadans. L’acord amb Google és imprescindible però només és el primer pas.


  Els autors de Post-Industrial Journalism es declaren agnòstics sobre la possibilitat que un hipotètic model de negoci del periodisme digital es basi en una única font d’ingressos. Per això defensen una combinació d’ingressos a base de «les subscripcions digitals, els anuncis a la web, la cooperació amb els agregadors de continguts, però també les aportacions no lucratives en forma de fundacions o els ajuts del govern.»[110] No deixa de ser sorprenent que al país on el sector públic va tenir un paper residual en els mitjans tradicionals, ara es proposi que aquest tingui participació en l’entorn digital. Ni serà una única font d’ingressos, ni les que sobrevisquin procedents del paradigma industrial no tindran els mateixos preus. Ni accedir cada dia a la web podrà valdre 1,30 euros, ni un banner es podrà vendre a 3.000 euros la impressió. Mantenir l’estructura tradicional de preus, amb les trampes de la venda en bloc o dels descomptes del 80% o 90% en les tarifes publicitàries, implica que en l’entorn digital el cost unitari dels productes informatius sigui insostenible per cap empresa i encara menys que pugui atreure nous inversors o creditors.


  Repensar el periodisme exigeix de reconnectar amb el públic que busca informació des del periodisme i renovar l’oferta de continguts que s’ofereix calculada amb els preus del nou entorn de serveis i de competència que s’ha generat. I, a més de buscar noves fonts d’ingressos, cal reinventar-ne algunes de tradicionals, especialment la publicitat. L’estratègia de captació de recursos a través de la publicitat ha de canviar. Enric Yarza va presentar en el primer Fòrum de la Comunicació del CAC algunes dades que aclareixen molts dubtes i desfan alguns malentesos habituals a l’hora d’analitzar l’impacte de la crisi en els mitjans, i molt especialment en la inversió publicitària, per entendre que sense reconversió no hi ha futur ni quan s’acabi la crisi. Alguns exemples:


  
    	En el període 2007-2012 el consum a Espanya va créixer encara d’un 0,08%. El drama és que entre el 2001 i el 2008 havia crescut d’un 65,8%. La crisi és sobretot una desacceleració de cavall a conseqüència de la patacada financera i de l’esclat de la bombolla immobiliària.


    	La desinversió publicitària (en els mitjans tradicionals) va quadruplicar, per exemple, l’any 2009, la caiguda del consum. Per tant, la inversió no es perd únicament ni principalment per la recessió.


    	La inversió publicitària en mitjans va caure fins als nivells de l’any 1997, mentre que el PIB de l’any 2012 va ser el doble que el d’aquell any.


    	Els anunciants tenen prop d’un centenar de vies alternatives per arribar als seus potencials clients abans de passar pels mitjans de comunicació tradicionals o per les seves versions on-line.


    	Les tècniques i els professionals que gestionaven la publicitat massiva en règim de monopoli han de canviar per adaptar-se al nou entorn.


    	La capacitat d’atracció publicitària dels mitjans ara ja no depèn tant de la quantitat d’impactes com del vincle amb els continguts i de la segmentació del públic.

  


  El nucli de la qüestió és com reinventar uns models de finançament de la informació que ja havien deixat de funcionar abans de la irrupció digital. La pregunta que va fer l’any 1999 Cristina Coll —aleshores directora general— als directius del diari Avui: «Per quines raons la gent ha de pagar 150 pessetes per aquest diari?» Una pregunta que ja s’havien fet abans, quan internet no era ni un somni de laboratori, Jesús de Polanco el 1977 i Llorenç Gomis el 1988. I que ara podem reformular: per què la gent ha de pagar per uns continguts informatius si els pot tenir de franc? Per què els anunciants han de pagar per aparèixer als mitjans informatius si poden accedir directament al públic? Quina informació s’ha de cobrar i a qui? Qui i per quins serveis s’està disposat a pagar?


  L’assumpte és tan nuclear que és evident que poder generar aquests ingressos exigeix també actuar en l’estructura de costos. El canvi en les pautes de consum obliga a reorganitzar el treball periodístic en la seva concepció, en l’organització i en les prioritats perquè el servei que s’ha d’oferir al públic és en alguns aspectes radicalment diferent. Els ingressos tindran procedències diverses i quanties menors. El suïcidi és voler mantenir el negoci de la informació només amb una via d’ingressos (la publicitat o les subscripcions) i reduir els costos fins a assolir l’equilibri. Un nou model exigeix, també, una estructura de costos diferent.


  Una mentalitat multiplataforma


  La digitalització implica que les notícies ja no es poden produir pensant només en un únic format de distribució. És el camí per a reequilibrar els costos unitaris. Com hem vist, això afecta la condició narrativa del periodisme: els periodistes i les redaccions ja no poden treballar pensant només en textos, en imatges o en sons, sinó que han de ser capaços de produir en el format que explica de manera més directa la història que consideren que pot interessar el públic. En el paradigma digital, ja no cal filmar documents quan es fa informació per televisió ni narrar una escena d’una pel·lícula en un diari. Les televisions poden fer arribar documents als espectadors i els diaris els poden oferir vídeos. Com afirma Nicholas Carr, la producció digital és una mena de navalla multiusos que permet d’utilitzar indistintament els estris que serveixin millor a la transmissió de la informació. La desgràcia ha estat que els primers intents d’adaptar les organitzacions periodístiques al món digital s’han fet partint d’una hipòtesi equivocada: que canviaria només la forma de produir. De manera que els financers van veure en un primer moment la digitalització com una fórmula per a reduir costos i integrar les redaccions dels diaris, de les ràdios i de les televisions en una sola organització amb professionals polivalents capaços de fer la mateixa notícia per tots tres mitjans. Es va analitzar el repte com un problema d’eficiència. Qui ha recollit millor els fracassos més estrepitosos i els casos d’èxit ha estat, com hem vist, el professor Ramon Salaverría.


  La realitat que s’ha acabat imposant és una altra. A les tauletes o als telèfons digitals, els usuaris poden indistintament llegir textos, mirar imatges fixes o en moviment, escoltar música, etc. sense canviar d’aplicació, sense canviar de programa i sense canviar de suport. I a Twitter es poden penjar indistintament enllaços a un document de Word, a una adreça www, a un reposador de vídeos o a un podcast. De manera que el públic no vol ni necessita que li expliquin amb paraules allò que pot veure en imatges o que li tapin amb imatges de recurs un document que pot llegir. La necessitat d’afrontar aquest repte obliga a una total reorganització, no de les redaccions —com es va pensar en un primer moment—, sinó de tota la indústria periodística fins ara compartimentada segons la diversitat de tecnologies incompatibles entre elles, que feien possible la distribució massiva d’informació. Per tant, les empreses periodístiques s’han de reorganitzar per ser capaces d’explotar els atributs d’una determinada marca i la capacitat d’interpretació dels seus periodistes en tots els dispositius on el públic busca la seva referència informativa i amb els quals aspira a formar una comunitat. Algunes empreses ja han començat a prendre decisions en aquesta direcció, començant pels llocs més alts de responsabilitat. El juliol del 2012, l’empresa del diari Ara —nascut només un any i mig abans— va substituir un conseller delegat provinent de la impressió per Mònica Terribas després del seu èxit com a directora de Televisió de Catalunya. És evident que l’Ara no ha volgut ser només un diari de paper i que vol tenir al capdavant algú amb mentalitat multimèdia. Curiosament, pocs dies després es va saber que The New York Times prenia una decisió similar nomenant CEO Mark Thomson, l’home que va capgirar la BBC per reorganitzar-la sense les cotilles dels sistemes de distribució dels seus continguts.


  La translació d’aquest nou model d’empresa —més digital que no pas multimèdia, com es va entendre en un primer moment— a l’organització de les redaccions i a la reinvenció dels perfils professionals dels periodistes no pot quedar novament a mans dels financers de les empreses de comunicació que s’ho miren des de la lògica de la reducció de costos per compensar la davallada dels ingressos, i no des de la perspectiva de la relació entre públic i mitjans. El paradigma digital permet d’utilitzar diversos codis narratius per explicar les històries que els periodistes consideren que poden interessar el públic. Això vol dir introduir en la rutina periodística el procés de selecció dels recursos expressius que utilitzarem per relatar el fet que hem triat com a notícia. I vol dir tenir la capacitat tècnica i l’agilitat organitzativa per a fer-ho de la manera més ràpida possible. De la mateixa manera que el periodisme va incorporar la fotografia o el vídeo per mirar de complir la seva funció, ara li toca inventar una narrativa multimèdia que ha de ser alguna cosa més que sumar un text de diari, un vídeo del telenotícies i un tall de veu de la ràdio. Aquesta exigència derivada de la manera com els usuaris consumeixen la informació no s’ha de contemplar com una fórmula de reducció de costos, sinó com una millora de la capacitat narrativa dels periodistes, que ara poden explicar més bé les històries que capten i esdevenir ciberperiodistes, com abans havien aparegut els fotoperiodistes o els ENG. Sobretot en la perspectiva que aquest canvi no té retorn i que la lògica de Twitter i de les tauletes arribarà ben aviat al santuari de la televisió, amb la popularització de les anomenades SmartTV com va preveure la professora Imma Tubella.[111]


  En aquest punt, els periodistes no han de reiterar els errors que han comès les empreses informatives. Massa vegades, des de la professió periodística, s’ha tractat la digitalització com un problema únicament o bàsicament tecnològic. De manera que s’ha afrontat com si es tractés d’un problema merament relacionat amb les àrees de producció de les empreses informatives i com si les redaccions —i els redactors— hi poguessin viure d’esquena. Com en el cas de les empreses, aquesta ha estat una decisió fatal, perquè s’han deixat decisions de gran transcendència per la condició i pel producte periodístic a mans dels financers o dels tecnòlegs. És el moment de liderar aquest canvi des de la professió periodística. La relació multiplataforma amb el públic no obliga únicament a canviar de sistema editorial sinó que les redaccions —els redactors— han de canviar de mentalitat. En el periodisme digital, les redaccions han d’organitzar-se per estar en funcionament pràcticament 24 hores el dia, 7 dies la setmana i 365 dies l’any. I estar en funcionament vol dir tenir efectius —en condicions laborals dignes— amb capacitat de captar fets, verificar-los, interpretar-los, explicar-los i valorar-los. Perquè, si no, no parlem de periodisme. En els cas dels diaris de paper, el canvi de mentalitat implica trencar moltes sitges a l’interior de les redaccions. En els cas de les ràdios i les televisions, implica refer molts perfils professionals. En les redaccions digitals calen periodistes-recol·lectors amb capacitat de captar totes les alertes informatives que circulen a la xarxa i que poden interessar la comunitat informativa que es pretén conrear. Tot seguit, calen periodistes-verificadors amb coneixements prou especialitzats, amb el domini de les fonts necessari per a poder certificar fins on sigui possible la veracitat d’un fet i amb criteri per a interpretar-lo. En tercer lloc, calen periodistes-narradors que tinguin mentalitat multimèdia i coneixements per a triar el millor registre per a cada relat. I, finalment, calen periodistes-difusors que entenguin la lògica de la viralització dels continguts digitals a través dels cercadors, els agregadors i les xarxes socials per tal de connectar amb el públic que es vol servir i reprendre el diàleg que permet de tornar a escoltar noves alertes. Qui ha sintetitzat millor les habilitats dels periodistes a l’era digital i les rutines de les redaccions del futur és, sens dubte, Sílvia Cobo.[112]


  En el trànsit del periodisme industrial al paradigma digital es troba a faltar una certa autocrítica de part dels professionals de la informació. Tot i que el tòpic digui una altra cosa, l’entorn digital és molt més exigent, perquè la conversa amb el públic demana molta més cura i precisió que el monòleg de la rotativa o de la torre d’emissió; perquè la xarxa implica sotmetre’s permanentment a l’escrutini dels experts, dels afectats i dels testimonis que poden i volen qüestionar el relat informatiu; perquè l’interès que cada peça informativa desperta en el públic és més transparent en les analítiques de consum que no en les xifres de l’EGM; i perquè, en definitiva, hi ha un reequilibri del valor de canvi de la marca personal i de la marca periodística. Per tot plegat, en el nou entorn és més difícil de guanyar fonts o audiència només per la capçalera, com també són més decisives la credibilitat i el prestigi dels professionals.


  En els últims anys han aparegut moltes reflexions sobre si el periodisme té futur com a professió. Una de les aportacions més interessants és la de Lluís Bassets[113] en un llibre que els menys intel·ligents deuran pensar que és un epitafi del periodisme, però que és essencialment una provocació. El último que apague la luz dóna per descomptada la mort dels diaris de paper i descriu un món sense periodistes com una realitat desordenada. Feta aquesta segona passa, la tercera hipòtesi, la del futur del periodisme, deixa de tenir sentit ni tan sols com a discussió. Bassets és un valent. La majoria dels periodistes, però també dels directius i dels empresaris de la informació, prefereixen inhibir-se d’aquest debat. I el deixen a mans de les empreses auditores o dels sindicats. També l’acadèmia ha renunciat a entrar-hi amb força i s’ha rendit als peus dels gurus tecnològics. De manera que el futur dels periodistes navega a la deriva entre els qui proposen a les empreses que es desfacin de la mà d’obra perquè no aporta res al negoci, els qui s’aferren a les màquines per salvar el negoci i els qui s’omplen la boca de pronòstics sense cap diagnòstic que els avali.


  No és el cas d’aquest llibre, organitzat en cinc meditacions que no tenen cap més pretensió sinó provocar la reflexió dels periodistes i del públic, i esperem que també facin pensar els empresaris. Un món sense periodisme seria un altre món. I el periodisme només continuarà existint si existeixen els periodistes, perquè si «tots som periodistes, ningú no és periodista». Brillant. Només li faltaria una mica de crítica als impulsos autodestructius dels periodistes, un aspecte que sí que aborda amb la seva tradicional sinceritat Iñaki Gabilondo.[114] Unes reflexions en tot cas molt més interessants que la pedanteria que va escriure fa uns quants anys el conseller delegat de Prisa, Juan Luis Cebrián.[115]


  Repensar el periodisme vol dir encarar l’envit de la nova organització de les redaccions i dels nous perfils, sense subterfugis i amb capacitat autocrítica per part dels mateixos professionals. Els codis de conducta periodística acumulen molts vicis de l’era industrial, com hem vist que n’acumulaven les empreses informatives: des d’una certa mentalitat gregària pròpia del model taylorista, fins a un cert menysteniment del públic, una certa connivència amb les fonts informatives, una certa desídia en la còpia de continguts, una certa mancança d’habilitats narratives, etc. Si els periodistes no prenen la iniciativa, de nou seran els financers els que buscaran l’eficiència allà on no es pot trobar sense desconnectar del públic o sense eliminar el valor de la informació. Si la transició la lideren ells, reiteraran la recerca d’aquests periodistes —orquestra que van inventar en les primeres temptatives multimèdia. No es tracta d’això, però sí de tenir perfils més d’acord amb el nou model de relació amb el públic.[116]


  En aquest sentit, on queda més feina per fer és en la resolució del dilema immediatesa-verificació que planteja el periodisme en els entorns digitals. No s’ha resolt ni és fàcil de resoldre. La temptació dels periodistes amb mentalitat industrial és abandonar aquesta batalla i declarar solemnement que a les xarxes no s’hi pot fer periodisme «autèntic». No és cert, tot i que s’ha d’evitar el risc de perdre la condició periodística si els fets no es verifiquen. Per a un testimoni o per a un afectat, la credibilitat no és un valor. Per a un periodista professional i per a una marca periodística, la difusió de fets no verificats és un perill mortal. Però ho és igualment arribar a les notícies quan ja són de domini públic perquè també es lamina la credibilitat. Igualment, la temptació dels empresaris amb mentalitat industrial és pensar que si els periodistes no s’adapten, la difusió de les notícies es pot automatitzar a partir de la simple rèplica de tot allò que es publica a les xarxes socials. I pensar que és una feina que poden no fer els periodistes si hi posen objeccions. De la resolució d’aquest dilema, en depèn que el periodisme pugui continuar essent una activitat institucional i, per tant, una professió i un negoci.


  El periodisme com a activitat professional s’ha de pensar amb una autèntica mentalitat 360º, entenent que la conversa amb el públic sobre una notícia comença amb un tweet i pot acabar en un e-book. De manera que s’ha d’entendre com un procés en què cal sempre mantenir l’essència de la verificació i de la narració però amb intensitats diferents de coprotagonisme del públic, dels testimonis, dels afectats i dels experts en cada plataforma, que en cap cas no dilueixi el paper dels professionals. I amb un model de negoci que sumi en cada fase una petita part dels ingressos necessaris per a cobrir els costos. Es tracta, una vegada més, de vendre al detall. El sou del periodista no es recuperarà mai en una sola piulada, com passava amb una exclusiva en un diari. Però el seu talent i la seva credibilitat poden assegurar ingressos per la piulada, per la crònica a la web, pel videocomentari, pel xat amb els lectors i pel llibre electrònic.


  En aquest aspecte, al costat de la immediatesa que requereix la viralització digital de la informació cal reflexionar també sobre la capacitat de resiliència de les notícies a la xarxa. La idea que el producte periodístic tenia una vida efímera —el temps que passava entre una edició i la següent— és un concepte antiquat en el paradigma digital. És el públic qui decideix la vigència d’un contingut a la xarxa, de manera que el recupera, el recomana i el repiula tantes vegades com vol i tants dies com vol. Si les empreses i els professionals lideressin aquest fenomen possiblement podrien obtenir fonts alternatives d’ingressos. La mentalitat que les notícies se les emporta el vent és pròpia del taylorisme i del món industrial.


  A principi del segle XXI, el negoci del periodisme entoma la irrupció i la consolidació de les xarxes socials en una situació d’extrema fragilitat empresarial, cosa que explica que no hagi liderat la seva aparició i també fonamenta bona part del seu desconcert. Les empreses periodístiques estaven desendreçades i malvivien dels últims privilegis, derivats de gestionar la informació de masses en règim d’un monopoli que es basava únicament en la propietat dels únics canals amb capacitat de difusió massiva. Però a poc a poc emergeix un nou ecosistema informatiu on conviuen plataformes digitals que encara no han trobat un nou model de negoci, els mitjans informatius amb greus dificultats per a fer la transició i retrobar-se amb el públic que han perdut i les iniciatives que ha renunciat a exercir el periodisme en un marc institucional i amb vocació lucrativa.


  Nous models de negoci


  Quan un monopoli se sent amenaçat tendeix a reaccionar dramàticament. En el cas del periodisme, la pèrdua del control absolut de la difusió massiva d’informació ha portat empreses i professionals a pronosticar la mort dels uns i dels altres o a somniar que un dia es despertaran i les xarxes socials hauran tancat. El futur no sabem com serà, i de qui ens faci creure que ho sap ens n’hauríem de malfiar. El futur del periodisme com a professió i com a activitat empresarial no és escrit enlloc, està per fer i possiblement es troba en models de negoci que encara no hem ni imaginat, però que inclouran els elements més dinàmics del present. Només hi ha dues coses impossibles: somniar que el món tornarà a ser com abans i que arribarà un dia en què els continguts informatius podran viatjar per la xarxa com a productes de pagament sense cap alternativa que hi competeixi o imaginar un món en el qual la informació serà «compartida» entre els protagonistes dels fets, sense mitjans ni periodistes. Totes dues coses semblen igual d’improbables, que no vol dir impossibles, en un món com el d’avui.


  La primera hipòtesi a preveure és que el periodisme deixi de ser un negoci i passi a ser una activitat no lucrativa. Alguns diaris nord-americans, com el Texas Tribune, han decidit de tornar d’alguna manera als orígens i plantejar als seus lectors que han de sostenir econòmicament el mitjà que els informa d’allò que els interessa i que han de cobrir el 100% del cost de de la seva activitat, ja sigui per la via del pagament dels continguts o de l’aportació a una fundació que eixuga les pèrdues. Ho han fet, i a casa nostra ho ha reproduït VilaWeb, a la manera friendly del món 2.0: no han posat un mur de pagament per als usuaris, sinó que han creat una mena de fundacions que reben donatius per cobrir les pèrdues recurrents d’explotació. Aquest camí té aspectes positius i alguns de més discutibles. Certament accentua el concepte del mitjà informatiu com a comunitat de coneixement compartit i situa les empreses periodístiques com a plataformes de serveis tecnològics i culturals en l’entorn de les xarxes socials. Més que mai, com diria el gran Montanelli,[117] els diaris són dels seus lectors, que en alguns casos poden passar la tarda a la redacció fent un cafè amb els experts del mitjà i, no cal dir-ho, allotjar els seus blocs en el servidor del diari. Amb tot, a ningú no se li escapa que aquesta via comporta a termini mitjà la dissociació entre el concepte de periodisme i el concepte d’empresa i, paral·lelament, entre el de periodista i el de professional. De fet, mai no hauríem de deixar de considerar aquesta condició com un accident històric. A Barcelona, ho explica a les seves memòries Huertas Clavería,[118] a mitjan anys 1960, la majoria de periodistes vivien en règim de pluriocupació: al matí feien d’advocats o de funcionaris de l’ajuntament i a la tarda anaven a la redacció amb les butxaques plenes de canapès d’alguna recepció del migdia.


  La segona alternativa consisteix a considerar la possibilitat que sobrevisquin els periodistes professionals, però que es prescindeixi de les empreses. Seria un procés similar a allò que ha passat en el cas de la música i en altres de desintermediació de les activitats comercials. La digitalització ha portat a la desaparició de les discogràfiques i dels promotors i el negoci ha quedat a mans dels músics, dels productors i dels organitzadors de concerts. S’han eliminat costos d’intermediació, s’ha deixat de cobrar per la música enllaunada (o s’ha passat al micropagament) i la remuneració dels músics s’obté a partir de la recaptació dels concerts. Alguns periodistes han assajat aquesta fórmula. És el cas, per exemple, d’un jove i brillant cronista de política internacional, Jordi Pérez Colomé, que té en marxa el bloc Obamaworld[119] i que ha decidit de fer una gestió oberta de la seva economia professional demanant als lectors que financin directament la informació que reben sense posar-los un preu d’accés. Ell mateix n’explica els resultats. En aquesta mateixa línia també trobem els periodistes que han decidit de constituir la seva marca personal i que no obtenen els ingressos d’una relació laboral amb un mitjà, sinó de la venda mercantil de continguts a diverses plataformes informatives.


  Encara en l’esfera del periodisme professional, però sense mitjans, podem observar la possibilitat que la publicitat financi directament els professionals. És el cas de molts bloguers, especialment especialitzats en moda o en salut. Es redueixen costos de producció i d’intermediació i, per tant, es pot assolir la rendibilitat a partir d’ingressos proporcionals a un volum més reduït i segmentat d’audiència. De fet, no és pas un fenomen absolutament nou: durant el boom dels magazines radiofònics a l’Espanya dels anys 1990, les principals estrelles (Luis del Olmo, José María García, Encarna Sánchez) es van convertir en els seus propis productors, que gestionaven directament la publicitat que emetien i que pagaven un percentatge a les emissores pels serveis tècnics i comercials que els prestaven. Per tant, la vinculació directa dels anunciants amb els professionals i no amb els mitjans no seria una cosa de les xarxes socials, sinó que vindria d’abans.


  La tercera via de salvació dels professionals del periodisme al marge dels mitjans informatius és que siguin els anunciants els qui creïn els seus canals/mitjans de comunicació. Es tractaria de crear plataformes alternatives als grans mitjans especialitzats globals que gestionessin anunciants especialitzats que no tenen la necessitat ni la capacitat inversora d’accedir-hi.


  Encara trobem una última variant d’aquesta dinàmica de reforçar els professionals en detriment de les empreses informatives. Es tracta de canviar el tipus de relació entre els periodistes i les empreses informatives per assimilar-la, per exemple, a la que tenen els advocats com a socis de grans despatxos. Es tractaria d’unes noves plataformes informatives que poden venir tant de la reconversió dels mitjans tradicionals a partir de la incorporació de nous productes i de noves formes de relació amb el públic, com de la creació de noves formes de relació entre els professionals, els mitjans i el públic —com la que proposa, per exemple, eldiario.es. Els periodistes compren un córner a la plataforma que els permet de gestionar la seva marca personal a canvi de serveis tecnològics, participació a risc en els ingressos publicitaris i un aparador per a generar tràfic digital. Com les firmes de cosmètica als grans magatzems. És el que el periodista i poeta Francesc Canosa anomena «nau nodrissa», que allotja els vehicles individuals dels professionals que s’autogestionen la credibilitat i la reputació a canvi de compartir la notorietat i el volum d’audiència.


  Com a última hipòtesi hem de valorar la possibilitat que les empreses periodístiques sobrevisquin i compensin la davallada dels ingressos prescindint dels periodistes professionals i convertint-se en plataformes on es pugui compartir informació elaborada pels protagonistes mateix o per això que alguns anomenen «el periodisme ciutadà». Facebook és el cas més comentat, arran de la seva espectacular sortida a borsa, però val a dir que es presenta com a alternativa als mitjans en tant que suport publicitari però no com a plataforma informativa. El punt dèbil d’aquest model és que bona part dels continguts que comparteixen els usuaris de Facebook no els han elaborats ells sinó els mitjans de comunicació convencionals. De manera que si aquests deixen de subministrar matèria primera perquè prescindeixen dels seus periodistes, pot disminuir exponencialment el volum d’intercanvis i, per tant, l’atractiu com a suport publicitari. Que Facebook és conscient de l’amenaça ho demostra el preu que ha pagat per l’aplicació de missatgeria instantània WhatsApp. La informació, per Zuckerberg, no ha estat mai un fi sinó un mitjà per a generar perfils d’usuaris i vendre’ls als anunciants. Les converses privades encara li resulten més atractives per a saber de què parlen els usuaris regularment i, per tant, quins productes o serveis poden estar demanant. Menys clar és el cas de Twitter perquè, de moment, no hi ha un model de negoci definit. Els ingressos provenen, ara per ara, de les piulades patrocinades d’acord amb els estàndards clàssics, valorant els seguidors d’un piulador com si fossin GRP. Es diu, per exemple, que George Clooney ha arribat a cobrar 300.000 dòlars per haver piulat que havia sopat en un restaurant determinat. Possiblement, el cas més extrem i descarat d’intent de crear un mitjà d’informació prescindint dels periodistes professionals és The Huffington Post, creat el 2005 com un agregador de blocs amb una determinada perspectiva ideològica, però que la consecució del premi Pulitzer del 2012 i la seva arribada a Europa per mitjà de les principals corporacions informatives (Le Monde a França i El País a Espanya) l’ha convertit en alternativa als mitjans informatius professionals, en la qual fins i tot la jerarquització de la informació i de l’opinió és a les mans dels lectors i no dels professionals. El punt dèbil és obtenir ingressos a partir de continguts elaborats altruísticament. A més de la diferència en la qualitat, que el públic ara per ara no sembla apreciar, hi ha problemes legals com els que es van manifestar quan Huffington va obtenir uns ingressos de 230 milions de dòlars per la venda del presumpte agregador de blocs a Time Warner, i ha hagut de fer front a una demanda dels bloguers que valoren la seva aportació al negoci en 105 milions de dòlars. Val a dir que aquest model de negoci basat en la reducció de costos i de preus per la via de la participació dels clients no és exclusiu del periodisme. El model de producció de «et donem les peces i t’ho muntes tu», com els mobles IKEA, és cada vegada més popular i, curiosament, no desperta en el context cultural actual un rebuig tan gran com fer pagar pels continguts que consumeixes.


  El futur, com dèiem, no és en les profecies, sinó que el podem trobar en els trets més dinàmics del present. I la realitat no és blanca o negra sinó plena de grisos, de matisos, d’hibridacions. Els mitjans informatius professionals continuen i continuaran liderant la informació de qualitat, dins i fora de les xarxes socials; per fer-ho hauran de baixar del pedestal de la comunicació vertical i esdevenir una comunitat que conversa amb el públic sense abandonar la seva responsabilitat editorial. Els ingressos hauran de venir d’allò que aporta més valor: la credibilitat del mitjà o de la plataforma, l’expertesa dels professionals, la segmentació del públic, etc. i no de la venda de GRP a l’engròs. I possiblement els costos s’hauran de compensar amb micropagaments per part del públic, serveis de valor afegit i participació del nucli de la comunitat formada entorn del mitjà, però també amb ingressos dels nous actors que intervenen i fan negoci amb la circulació de la informació a través de les xarxes, com són els operadors de telecomunicacions i els cercadors. Si algú cobra per fer servir els carrers (companyies telefòniques) i algú paga per posar publicitat als indicadors per arribar a la destinació (cercadors), és evident que part d’aquests ingressos hauran de sostenir els qui omplen els aparadors de continguts, els mitjans convencionals, perquè sense ells ningú no voldria passar pel carrer de l’ADSL ni mirar els senyals de Google.


  Tot plegat no serà possible sense reinventar-se com a empreses i com a professionals per adaptar-se a la mentalitat i a les formes de consum del públic, que continua buscant informació de qualitat. La reducció de costos de distribució s’hauria de reorientar als continguts i a estratègies de comercialització de publicitat al detall i de màrqueting de proximitat al públic, i abandonar els sobrecostos dels últims vestigis per mantenir el monopoli, com ara les xarxes de venda de productes de baixa qualitat, el regal d’exemplars que la gent llença o els patètics emplaçaments publicitaris als informatius audiovisuals. La informació s’haurà d’oferir en versió multiplataforma i de manera continuada sota una marca que en sustenti la credibilitat.


  Molts reptes, però el mateix problema que el primer dia, i hi insistim per última vegada: «No hi ha hagut mitjans de comunicació fins que no hi ha hagut gent disposada a pagar per disposar de fets que li serveixin per al comentari. […] El públic de La Gazette de Renaudot era el que necessitava estar informat d’allò que feia el rei, del que passava a la cort, de la moda de París i de tot allò de què es podia parlar als salons. […] La necessitat de comentar en un ambient en què és forçós d’estar informat brinda el suport econòmic necessari —la subscripció— per a la recol·lecció de notícies.» Ho va deixar escrit Llorenç Gomis a la seva Teoría del periodismo, el 1991. Retrobar-se amb el públic, fer comunitat, és l’únic model possible de negoci per al periodisme.


  Un nou ecosistema informatiu


  Observant aquests elements, de manera lenta, poc sistemàtica i imperceptible, comencem a albirar com podria ser un nou panorama de la informació massiva com a conseqüència del canvi d’hàbits dels «nadius digitals». Aquests serien els actors principals del nou ecosistema.


  Trobem, en primer lloc, els mitjans o plataformes d’informació de pagament d’abast global amb continguts molt especialitzats. Seria el cas del Financial Times o de The Wall Street Journal en l’àmbit econòmic o d’ESPN en l’esportiu. Han fet la transició digital des dels mitjans tradicionals d’acord amb les següents etapes: reducció de costos (més per la banda de la impressió i de la distribució que no dels continguts, però també); reorganització de les redaccions per a produir amb mentalitat cent per cent digital i amb capacitat de distribuir en diverses plataformes i nova combinació d’ingressos basada en subscripcions a baix preu, micropagaments per peça consumida i publicitat hipersegmentada. Han abandonat la guerra de la informació, de la publicitat local, del paper i de la captació de GRP per la via de l’acumulació d’usuaris únics i pàgines vistes. Es basen en la gestió de comunitats hiperespecialitzades temàticament però globalitzades.


  El segon micromón d’aquest ecosistema seria el que formen plataformes locals que provenen d’antics mitjans tradicionals que han esdevingut inviables o que han sorgit en les noves condicions de mercat. Es financen gràcies a la minimització —o directament eliminació— de les retribucions del treball periodístic, d’una publicitat residual dels comerços de proximitat, de subscripcions i micropagaments que no tindrien mai prou volum per a cobrir totes les despeses i de diverses tècniques de crowdfunding per a projectes concrets, també de continguts. VilaWeb en seria un exemple clar, o Nació Digital, i d’alguna manera Eix Diari i el setmanari El Temps.


  El tercer fenomen serien les plataformes digitals que vinculen la informació a alguna mena de moviment social, passió o vincle professional. Són aquelles comunitats virtuals de l’era 1.0 reconvertides ara en xarxes socials per compartir dades, informació, però sobretot opinions segmentades per alguna mena d’ideologia o interès previ. La Directa o Descobrir serien exemples d’aquesta mena de fenòmens.


  La quarta pota que completaria el nou sistema és format per les plataformes corporatives vinculades a empreses o serveis que abans vehiculaven la promoció dels seus productes a través de la publicitat en els mitjans de comunicació tradicionals o de les accions de relacions públiques i patrocini i que ara ho fan directament amb l’exclusivitat dels continguts. Infojobs, mentre hi havia ocupació, o l’Espai Terra de Televisió de Catalunya, indiquen el camí que se seguirà en el futur.


  A Post-Industrial Journalism s’hi dibuixa el panorama següent:


  
    	Fins el 2020 hi haurà una aparent continuïtat de l’ecosistema informatiu del segle XX.


    	A partir del 2020, hi haurà un increment dels models extrems.


    	Unes poques organitzacions tindran grans redaccions com avui, però proliferaran els outlets informatius, amb sales de redacció més petites i pocs treballadors a plena dedicació.


    	Apareixeran organitzacions informatives sense ànim de lucre.


    	La transparència serà la nova objectivitat.


    	La premsa perdrà protagonisme com a gestora de l’agenda setting i prendrà força la idea del públic com una gran massa interconnectada formada per ciutadans que consumeixen informació.


    	Els mitjans del vell model de negoci continuaran perdent usuaris i ingressos.


    	Twitter serà el mitjà construït entorn de la informació breu i immediata.


    	Creixerà el tràfic vinculat al reporterisme i l’anàlisi.[120]

  


  Els mitjans informatius tradicionals, especialment els de paper, es trobaran aviat en l’avinentesa de creuar l’abisme que els separa del paradigma digital, com va fer a principi del 2012 la prestigiosa revista Newsweek. No és fàcil d’afrontar aquest repte. Com va dir Keynes, en qualsevol canvi de sistema no tan sols s’han de tenir en compte els avantatges del nou paradigma sinó que també cal comptar els costos de la transició. La realitat és que la manera d’afrontar aquest repte depèn molt de l’estat de salut dels mitjans que han de capitanejar-lo: els que tenien pèrdues ocultes que han amagat durant anys gràcies a la bombolla creditícia o els que duien la motxilla de grups multimèdia amb divisions ruïnoses són els que hi arriben en pitjors condicions. Però la realitat és obstinada: a la Gran Bretanya, per exemple, cada sis mesos la difusió mitjana dels diaris de paper baixa d’un 3%. A Espanya i a Catalunya el ritme és menor, però també ho és la penetració de la premsa. Per tant, sigui com sigui, ben aviat les empreses i els treballadors hauran de prendre decisions.


  En aquestes circumstàncies, cal triar entre diverses opcions. Hi ha qui encara pensa que la qualitat només la garanteix el paper o les emissions sincròniques i s’aferra a aquests suports com a elements de resistència a la frivolitat digital. La realitat és que els lectors estan ara en el paradigma digital i no hi troben qualitat. Què han de fer les empreses periodístiques: obligar-los a tornar al paper o portar la qualitat a la xarxa? La realitat és que, en el paradigma digital, les expectatives d’ingressos i de retorn de la inversió són més reduïdes que no ho eren en els bons temps del paper que no tornaran. Què han de fer les empreses? Forçar l’abaratiment de les actuals estructures laborals i productives del paper o reinventar la seva estructura interna per adequar-se a les noves exigències del públic? Tots els elements de la cadena de la informació han perdut el mateix valor, o algunes àrees han quedat obsoletes i unes altres han guanyat pes i mereixerien més bona retribució perquè aporten valor afegit? La realitat és que el patrimoni de les empreses periodístiques ja no són les rotatives ni les xarxes de distribució de promocions, sinó les seves marques i els continguts que produeixen els seus periodistes. Què han de fer les empreses periodístiques? Aferrar-se a les rotatives, les promocions i la publicitat institucional o reformular els valors de les seves marques i reciclar el talent que ja tenen? Les empreses que no prenguin decisions correctes, i arriscades, no passaran l’abisme.


  Wan Ifra a Espanya va impulsar un interessant estudi sobre les estratègies de recursos humans en els mitjans de comunicació. Va ser elaborat per Caminal&Schultz amb el títol La gestión del capital humano: un proceso clave en la transformación de los medios de comunicación.[121] El punt de partida era dramàtic: «La indústria ha perdut el 60% dels ingressos en cinc anys. Cada euro d’increment d’ingressos en el negoci digital es correspon a la pèrdua de set en el negoci tradicional.» Amb tot, l’edició en paper encara serà la principal font d’ingressos durant un màxim de tres anys, segons Deloitte.


  El repte, com ja hem dit altres vegades, és la transició que l’autor de l’informe descriu de manera molt gràfica quan diu que es tracta de canviar les ales de la indústria periodística sense deixar de volar. Contràriament als serveis habituals de les consultores, el treball conclou: «El talent que necessitaran en el futur les empreses periodístiques ja el tenen.» Cal, però, canviar els models organitzatius per fer-los més operatius, abandonar les «sitges» entre els diversos departaments de les redaccions periodístiques i prendre decisions pensant que «els continguts són la clau i cal tenir cura de la capçalera, protegir les marques. I la millor manera de fer-ho —conclou— és continuar comptant amb el millor equip professional». I encara una profecia: «La monetarització (del negoci digital) estarà resolta en dos o tres anys.»


  Sigui com sigui, accionistes, gestors d’empreses periodístiques, però també professionals i sindicats hauran d’afrontar el canvi d’ales tenint en compte quin és l’horitzó final: els continguts i els professionals que els poden crear.


  Molts fracassos i algun èxit


  Després de reduir costos i deixar de finançar les àrees no informatives, com hem vist en el cas del grup Prisa, el primer pas per a la reconversió d’una redacció convencional a una de digital és canviar el flux de treball. Si ens fixem en les notícies aparegudes entre el 2010 i el 2013 veurem que, un a un, els grans mitjans han anat caient: The Guardian, The New York Times, El País, El Periódico de Catalunya, etc. El flux del consum de la informació canvia. I el flux arrossega els criteris editorials, les organitzacions redaccionals, els torns de treball, els sistemes d’edició, etc. Aquest procés, hem passat a conèixer-lo amb el nom de digital-first. L’editor del Financial Times, Lionel Barber,[122] ho va explicar a través d’una carta a tota la redacció: «Pre-jubilacions, sí; però també canvis de tasques, remodelació dels torns horaris, etc. Tot per prioritzar la publicació digital de la informació i subordinar el paper a l’estratègia a la xarxa.» Com reconeix Barber, és un salt al buit perquè els ingressos vénen del paper però el consum, no. I, per tant, el repte és traslladar la força editorial al digital per intentar generar nous recursos. No és fàcil.


  En els canvis anunciats, hi ha poca filosofia i baixa als més petits detalls: «Hem de trobar una manera de reduir els recursos de producció a la nit i augmentar-los durant el dia. Aquests mateixos recursos també han d’anar cada vegada més dedicats a la web i menys al paper.» I remata: «Hem de ser els editors de continguts en lloc d’editors de pàgines.» «Hem de repensar com publicar els nostres continguts, quan i de quina manera: en els mitjans de comunicació convencionals, en els blocs, en el vídeo o en les xarxes socials.» I conclou: «Passem d’un negoci de la informació a una empresa en xarxa.»


  La millor part de la comunicació a la redacció, però, és l’epitafi final: «Continuar fent allò que sabem fer més bé: el negoci del periodisme de qualitat.» Tant de bo l’encerti.


  Però a vegades el camí més difícil també porta al fi desitjat. The New York Times va ser pioner en l’estratègia del digital first i també en la de fer pagar pels continguts —al cèntim, però fer pagar tots els continguts digitals excepte el que podríem anomenar «servei d’última hora». En la presentació dels resultats del segon trimestre del 2014 de The New York Times vàrem saber que el diari havia passat de perdre 87 milions de dòlars a guanyar-ne 20. Els beneficis no són per a fer salts d’alegria, però la tendència avala l’estratègia que va implantar ara fa un any el seu nou conseller delegat, Mark Thomson, provinent de la BBC: fer pagar pels continguts digitals, potenciar les subscripcions encreuades amb les edicions de paper i desfer-se dels negocis impresos que ja no són negocis. Val a dir que la principal aportació a l’ajustament dels comptes ha estat la reducció de costos, especialment pel que fa a la impressió i a la gestió de la publicitat. Els ingressos per anuncis també han baixat, però alhora ha crescut la circulació i, sobretot, les subscripcions, especialment les digitals, que han arribat a 850.000.


  Les empreses periodístiques ja fa anys que observen amb atenció, i copien si poden, les decisions del diari de referència dels Estats Units. És possiblement el cas més emblemàtic per a analitzar dues coses: si és possible que els mitjans tradicionals facin amb èxit la transició digital i si és viable econòmicament, en l’entorn de les xarxes socials, el periodisme de qualitat com l’hem entès fins ara. El Times té la sort que el seu editor, Arthur Sulzberger, no té por de la innovació: ha plantejat la desaparició de l’edició impresa com una hipòtesi real que té en compte en la presa de decisions estratègiques i no ha dubtat a portar un gestor del món audiovisual per potenciar la convergència. Les conclusions provisionals de l’experiment són:


  
    	Els costos operatius s’han d’ajustar a les magnituds econòmiques del món digital.


    	En els ingressos guanyaran pes relatiu les aportacions dels subscriptors i dels usuaris en relació amb els ingressos publicitaris.


    	El prestigi no està en el suport sinó en la manera de treballar, amb independència del canal de distribució.


    	«All the news that’s fit to print» és el lema que porta l’edició de paper del Times des del 1851. Quan sigui únicament digital només hauran de canviar una paraula: «All the news that’s fit to share».

  


  Un cas radicalment oposat és el del diari de referència a la capital dels Estats Units. L’estiu del 2013 es va saber que es venia The Washington Post a Jeff Bezos, el fundador de la llibreria virtual Amazon. Sembla una bona notícia l’adquisició per part d’una empresa pionera en el desenvolupament d’internet com a xarxa social. Va ser revolucionària en el comerç electrònic perquè va saber explorar una nova manera de vendre a distància aprofitant la potència de les noves telecomunicacions i el baix cost de la missatgeria. Més discutida ha estat la seva estratègia en l’impuls del llibre electrònic, en la qual ha seguit una política erràtica amb pràctiques poc apreciades entre els nadius digitals, com ara el format tancat Kindle, i el sosteniment d’una part del seu negoci en el dúmping legal que separa la protecció dels drets d’autor en el paper i en els formats digitals. Bezos podria intentar traslladar la seva estratègia a la venda electrònica de llibres i als llibres electrònics al diari, però no té cap fórmula màgica ni contrastada. El seu èxit de veritat va ser en el món 1.0, no en el 3.0 on som ara.


  El més preocupant d’aquesta venda no va ser el comprador sinó el preu. Si The Washington Post val 190 milions d’euros, quant valen alguns diaris europeus que tenen deutes amb els bancs per valor de 2.500 milions? Certament, el Post acumulava molts deutes i no havia trobat la manera de compensar la davallada del seu negoci tradicional local amb una estratègia digital proporcional a l’alt valor global de la seva marca, com ha fet el NYT. Tampoc no havia entrat amb profunditat en el digital first, com va demostrar quan va destapar l’escàndol de l’espionatge a periodistes des de l’administració Obama. Però fa només vint anys, el seu principal competidor, el Times, va pagar 1.000 milions pel Boston Globe. I fa només set anys, prestigioses consultores internacionals valoraven el quart diari del mercat espanyol en gairebé 700 milions. Descomptats el deute i les ineficiències, el preu del Post situa el futur del negoci del periodisme gairebé definitivament en el paradigma digital dels ingressos al cèntim: baixa inversió i poc valor afegit, també del treball periodístic. Mals presagis. Pensar-se que la pèrdua de valor del periodisme afecta els propietaris però no els professionals és una gran ingenuïtat.


  Al costat d’aquestes transformacions de l’entorn periodístic, el trànsit a l’era digital obliga així mateix a deixar anar llast, i això també té costos. La reducció progressiva del mercat de la premsa escrita fa més urgents que mai algunes decisions llargament posposades per la bombolla de la primera dècada del segle XXI. Les xifres totals de difusió fan gairebé impossible de mantenir la competència en moltes fases del procés d’impressió i de distribució dels diaris. No té sentit tenir tants centres d’impressió com diaris hi ha al mercat, i més valdria fer aquest procés ordenadament que no pas forçant una competència fictícia que només lesiona els drets dels treballadors de les arts gràfiques. I un procés similar s’hauria de fer en el cas de les distribuïdores que a hores d’ara només sobreviuen en règim també de falsa competència a base de reduir els malmesos marges dels punts de venda al públic.


  Alguns il·luminats somnien que la crisi facilitarà la creació de monopolis territorials en l’àmbit de la premsa escrita o en els mitjans audiovisuals. Afortunadament, el públic és més exigent amb la informació que no amb l’electricitat, de manera que no es resignarà fàcilment. I difícilment un sol diari podrà sostenir una cadena de producció, distribució i venda a un cost unitari raonable. Els diaris haurien de fer com van fer les televisions privades des del primer moment, quan van convertir la xarxa de repetidors i els centres de producció en una commodity, en la qual el fabricant no importa perquè compten les marques i els continguts. En els anys que li quedin a la premsa escrita, és l’únic camí per a suportar els alts costos unitaris com a conseqüència de l’imparable descens de la distribució.


  Queda clar que a la sortida del túnel de la crisi, el paisatge de la publicitat en els mitjans serà d’un altre color. I necessitarà un nou tipus de productes i més mitjans de finançament. Repensar el periodisme vol dir construir un nou model de negoci, basat en estructures empresarials diferents de les dels mitjans de comunicació tradicionals, amb nous perfils professionals i amb noves fonts d’ingressos i estratègies de comercialització. Però la clau de tot, com el 1631, és identificar un públic interessat en uns determinats continguts i amb una determinada manera d’explicar-los, interpretar-los i valorar-los. L’entorn digital reforça la identificació del periodisme amb una comunitat territorial, lingüística, temàtica, ideològica, religiosa, estètica, etc.


  En l’economia global, i el periodisme hi ha de viure immers, una de les claus és l’especialització, la singularitat. Si una cosa no serveix en aquest món nou del consum d’informació són les generalitzacions i les homogeneïtzacions. No hi tenen sentit els mitjans informatius —premsa, ràdio o televisió— basats únicament en el monopoli del control dels canals de comunicació massius, siguin les rotatives o els centres emissors. Sempre cal saber què es fa i per a qui. Revistes sortides en plena crisi, com ara Panenka, Libero o Mongolia, no han reeixit perquè fossin en paper ni han estat de qualitat perquè fossin en paper, sinó perquè han fet alguna cosa única, singular, que ningú no havia fet mai. I l’han feta bé. Libero, per exemple, és un producte acurat des del principi fins al final, amb temes tractats amb profunditat, una compaginació de luxe i una fotografia que dóna valor a les mil paraules que l’acompanyen. El producte tracta d’una passió, condició que Eduard Voltas considera imprescindible per a l’èxit d’una revista. En aquest cas, el futbol. Però té un punt de vista propi, diferent, singular: «Futbol sense crits», sintetitzen en la presentació. Com diuen ells mateixos, es tracta d’una revista cultural de futbol. Perquè el futbol no és només ni bàsicament un espectacle. És la vida quotidiana de milions de persones arreu del món que pensen, senten, han de suportar retallades i somnien; sobretot, somnien. És una cultura. El producte és ben definit, els professionals són solvents (venien de Público) i la realització és estel·lar. La pregunta, però, és inevitable: Té sentit fer una revista… en paper?


  Si mirem els comptes, la situació de les revistes de paper és molt similar a la dels diaris. Des de l’inici de la crisi (2008) les revistes a Espanya han perdut 2,5 milions de lectors i han vist reduïts els ingressos publicitaris d’un 50%. La mortalitat de capçaleres ha estat alta i la qualitat de les de difusió massiva (revistes del cor i juvenils) ha caigut en picat. La potencialitat de Libero és que va néixer només amb allò que pot donar sentit a les revistes en el futur, la delicadesa del producte: un nínxol ben identificat tant intel·lectualment com emocionalment; la qualitat en el text, la imatge i el disseny, i uns costos raonables que no es basen en la monetització de la massa, sinó en la creació d’una comunitat.


  Un segon repte de les empreses informatives és trobar la manera d’aplicar un principi bàsic d’aquesta economia globalitzada del segle XXI: internacionalitzar la seva activitat. Els únics que ho han aconseguit són els que han muntat un negoci global, com ara el Financial Times, el National Geographic, la BBC o Al Jazeera. En alguns altres casos, com The New York Times o The Washington Post, la ruptura digital va posar en evidència que, malgrat la seva aparença de productes cosmopolites, el model de negoci era estrictament local. Eren referència per la informació internacional, però els seus ingressos venien del sector immobiliari i dels anuncis d’ocupació, exactament igual que els d’un diari de províncies. Esdevenir líder mundial d’un segment molt concret de mercat no és l’única estratègia possible per a internacionalitzar-se. Com en altres sectors econòmics, n’hi ha més, d’estratègies: des de deslocalitzar la producció per guanyar eficiència fins a exportar. I, encara que no ho sembli, és possible de fer-ho també en l’àmbit de la informació. El grup El Punt, per exemple, va promoure dues estratègies d’èxit a final del segle passat: d’una banda, va convertir la seva planta d’impressió en el principal proveïdor de la premsa gratuïta del sud de França, aprofitant que el conveni sectorial d’aquell país prohibeix que les rotatives dels diaris de pagament facin el tiratge dels que no cobren per la informació. Així, una planta que li hauria costat molt de rendibilitzar només imprimint els 20.000 o 30.000 exemplars d’El Punt, la van pagar amb aquest negoci «internacional» que, a més, reduïa el cost per exemplar imprès del diari del propi grup. La segona experiència va ser encara més agosarada i va consistir a contractar descendents dels exiliats catalans a l’Argentina en plena crisi del corralito. Via telemàtica, aquests joves formats amb uns breus cursos de llengua catalana, s’ocupaven de picar els textos dels petits anuncis immobiliaris del setmanari gratuït del grup. Ho feien amb salaris molt més baixos en comparació amb Girona i estratosfèrics en relació amb Buenos Aires i, a més, l’horari de tancament guanyava la diferència horària per a captar anuncis fins a l’últim minut, un factor molt competitiu a l’era de la bombolla immobiliària.


  No sempre internacionalitzar-se és garantia d’èxit. L’aposta del grup Prisa per esdevenir un grup informatiu i de comunicació «global en espanyol» és una de les claus de la seva debilitat financera final. Els negocis de la comunicació en anglès són globals perquè és la llengua dels qui prenen decisions, no pel seu nombre de parlants. Tampoc no han funcionat mai els intents diversos de «traduir» productes com el Newsweek o Le Monde Diplomatique a l’espanyol. Com es demostra ara a la xarxa, la barrera no és la llengua sinó els marcs de referència.


  Una experiència a considerar, que ja ha funcionat en uns altres àmbits de la comunicació, és la de la internacionalització a base d’exportar formats. El cas, per exemple, del que van fer Toni Cruz i Josep Maria Mainat quan eren a Gestmusic va ser paradigmàtic, a partir de la constitució d’una xarxa internacional de petits i mitjans productors que feien de distribuïdors locals de formats de programes d’entreteniment televisiu d’altres països, de manera que els costos de gestació, i a vegades alguns de producció, es compartien a escala global i feien competitius els seus preus en els mercats locals. La cadena que comprava el producte no havia d’assumir tot el cost d’arrencada.


  Una cosa similar ha fet en l’àmbit informatiu el grup Time Out internacional. Es tracta de realçar a escala global el model de la revista d’oci urbà de culte a Londres i Nova York. A Catalunya i a Espanya, Eduard Voltas ha desenvolupat la franquícia. La dada a retenir és què ofereix Time Out Int a canvi dels royalties que paguen els franquiciats: la marca, els desenvolupaments tecnològics i… la credibilitat. Si és té clar quin és el propi core bussiness, és fàcil d’internacionalitzar-se, també en el periodisme.


  La tercera alternativa és reorientar els esforços i diversificar les fonts d’ingressos amb continguts que fins ara no es podien elaborar. La tecnologia digital redueix el risc econòmic dels projectes editorials en la mesura que elimina els costos d’impressió, distribució i estoc. Curiosament, aquesta circumstància, en comptes de multiplicar el valor de la creativitat, l’ha banalitzat. Entre altres motius, perquè els nadius digitals són més partidaris de «compartir» el coneixement que no pas d’adquirir-lo, tot i que també estan disposats a patrocinar-lo. En aquest context, reapareix la idea d’impulsar el periodisme anomenat «d’investigació». Un nom que sempre he trobat desafortunat, en la mesura que insinua que hi ha periodisme que no investiga, cosa que ha passat i és a la base de molts dels mals del moment, però que no podem generalitzar. En tot cas, els qui parlen de periodisme d’investigació es refereixen ben sovint a aquella informació que fuig de l’esclavatge de la immediatesa per continuar mirant els fets quan han marxat les càmeres del directe i han deixat de ser trending topic. O per recuperar les històries quan han acabat del tot i les podem entendre amb més plenitud. Passats els anys, continuo pensant que la millor lliçó d’investigació periodística de la història és A sang freda de Truman Capote. Seguida molt de prop, paga la pena de dir-ho, per Anatomía de un instante de Javier Cercas, sobre el 23-F espanyol.


  Passada la febrada dels instant books —que no van passar mai de ser refregits de diaris—, comencem a trobar en el món dels e-books alguns exemples de com la tecnologia digital pot servir la investigació periodística. Per exemple, el que va capitanejar l’estiu del 2013 Antoni Gutiérrez-Rubí: un e-book sobre els cinquanta anys del discurs de Martin Luther King a Washington. Com ja va fer amb les últimes eleccions d’Obama, el projecte aborda des d’una perspectiva multimèdia el relat, les dades i l’anàlisi. Obres com aquesta demostren que la investigació periodística necessita essencialment temps de persones documentades i amb criteri. Si les empreses periodístiques no han estat atentes a aprofitar els seus propis recursos, ara el model econòmic digital permet als professionals de fer-ho directament si saben encertar el tema, com és el cas, i si asseguren qualitat als lectors, que també ho és.


  Un terreny també per a explorar és el del consum col·laboratiu que irromp amb força en moltes activitats fins ara comercials. No seria descartable que en el futur algunes comunitats informatives es basessin a condicionar l’accés als continguts a la participació en la seva elaboració. Experiències com una part de les comunitats del diario.es o la iniciativa de Sentit Crític, amb Sergi Picazo i Roger Palà, anirien en aquesta direcció.


  Veiem, doncs, que al costat de moltes males pràctiques i de molts fracassos, les empreses i els periodistes van construint un model adaptat a les noves exigències del públic, derivades del nou entorn social i tecnològic. Falta, en aquest àmbit, entendre que les solucions no seran individuals ni particulars. Els periodistes difícilment se salvaran al marge d’alguna institució que empari la seva feina, però tampoc un mitjà no passarà l’abisme digital si a l’altra banda no hi troba un mercat amb empreses que competeixin en alguns aspectes i col·laborin en altres. En aquest sentit és molt interessant un document publicat a Catalunya a mitjan 2013 anomenat Propostes d’actuació davant la crisi del sector de la comunicació, fet a partir de les aportacions dels col·legis professionals, els sindicats, les universitats, el Govern de la Generalitat i les principals organitzacions empresarials catalanes en l’àmbit dels mitjans de comunicació. Crida l’atenció l’absència de la patronal dels diaris editats a Barcelona, l’ACED, una mostra més de la desorientació que regna entre els socis de l’AEDE, la patronal espanyola de la premsa periòdica, que semblen entestats a actuar com si aquesta crisi fos un túnel del qual sortiran com van entrar però una mica més prims.


  El document de la mesa sectorial dels mitjans de comunicació de Catalunya, coordinat per Joan Barrera i Toni Sellas, és impecable per tres motius: per la síntesi que fa sobre la manera com la crisi afecta els mitjans, per l’amplitud de mires de les propostes que planteja i per la concreció de les seves conclusions. No és fàcil que un document amb aportacions tan diverses acabi essent tan potent amb propostes que van des dels canvis en la formació dels periodistes fins a reformes legals per a protegir el treball intel·lectual dels periodistes i per a garantir l’activitat comercial dels mitjans.


  Dèiem a l’inici d’aquestes pàgines que el periodisme és una realitat històrica i, com a tal, té un futur incert. Depèn de les decisions que es prenguin, el futur serà un món sense mitjans informatius, un món sense periodistes professionals o un món sense informació de qualitat. La societat ha/hem de triar. Després de fer-hi moltes voltes, si acceptem que l’essència del periodisme és la verificació dels fets i la condició narrativa, l’opció més realista és crear noves institucions (provinents o no dels mitjans de comunicació) que s’organitzin per donar informació a un públic a canvi de múltiples contraprestacions econòmiques. El periodisme, doncs, només serà una professió i un negoci si crea una comunitat amb el públic. I si té una organització institucional, de la mena que sigui: «La solució no és abandonar les institucions, que són necessàries per a fer algunes coses que el periodisme exigeix, sinó saber que són institucions que necessiten reinventar-se, i fins i tot inventar-ne de noves.»[123]


  Comunitats de sentit


  Per poder satisfer el dret dels ciutadans a estar informats, el periodisme es va desenvolupar a l’interior d’institucions socials més complexes que hem anomenat «mitjans de comunicació de masses». Tradicionalment, els havíem identificats per la capacitat de distribuir massivament —gràcies a l’ús d’una tecnologia sofisticada— un mateix missatge a un nombre de gent indeterminat, dispers en l’espai i heterogeni socialment i culturalment. Els mitjans de comunicació, encara podem definir-los com unes organitzacions socials de matriu econòmica que generen noves formes de comunicació humana basades en la dislocació entre els emissors i els receptors. Aquesta forma de comunicació entre les persones es caracteritza pel fet de ser institucional, sincrètica, asimètrica i espectacular. Vol dir que té també una finalitat econòmica. El benefici de l’activitat dels mitjans de comunicació de masses era definit per la seva capacitat de convocar una determinada audiència amb un valor econòmic condicionat per la quantitat o la qualitat de les persones que la formen. Aquesta audiència és la que reportava, i ara reporta en menor mesura, els ingressos de les empreses dedicades a la comunicació de masses, sigui perquè paga directament els serveis que rep o perquè resulta atractiva com a destinatària dels missatges d’altres institucions socials —bàsicament econòmiques, però també polítiques i ideològiques—, vehiculats en forma d’anuncis. Pels mitjans de comunicació de masses, l’audiència és la garantia de la seva supervivència econòmica i, per tant, en el seu interior l’activitat periodística ha d’aportar una quota de públic interessat a satisfer el seu dret a la informació. Aquest món, en què viuen majoritàriament els majors de cinquanta anys del món desenvolupat, és vist pels menors de quaranta anys com «el món dels mitjans de comunicació convencionals o tradicionals».


  Encara ara l’objectiu del discurs d’aquests mitjans se centra en la funció fàtica, és a dir, en la necessitat de captar i mantenir l’atenció del públic. Des d’aquesta perspectiva, el discurs periodístic assumia dintre dels mitjans de comunicació la funció de transformar la realitat en realitat socialment rellevant, com un mitjà més per a servir l’interès principal dels media. Gomis, diríem que completant el treball entorn de la definició del periodisme, va assenyalar que l’objectiu del discurs periodístic era: «Persuadir la gent que passen coses interessants.»


  Hi ha, per tant, dos elements de caracterització del discurs periodístic tradicional: la tòpica periodística és limitada per la construcció de la realitat social rellevant del present i la seva retòrica pretén convèncer els usuaris de l’interès del propi discurs.


  Aquesta missió fundacional del periodisme, que encara és hegemònica, afronta el desafiament digital amb l’aparició de noves formes de comunicació massiva —especialment a través de la xarxa d’internet— que ja no es caracteritzen per una transmissió d’un a molts sinó de molts a molts. Així i tot, hi ha un debat pendent respecte a l’equiparació entre aquestes noves formes de transmissió d’informació —i sobretot d’opinions— i el periodisme tal com l’hem entès fins avui. La principal diferència és que els blogs —per exemple— no tenen un emissor institucional, la qual cosa els fa molt atractius per a aquells que consideren que el periodisme tradicional resta segrestat pels anomenats poders fàctics o ocults. Igualment, molts consideren que aquest periodisme ciutadà és una activitat més lliure en la mesura que no aspira al lucre econòmic. Però la realitat és que en molts casos el periodisme ciutadà canvia els condicionants econòmics pels condicionants ideològics, corporatius o simplement personals. Som a la cruïlla entre les limitacions del periodisme tradicional, pel seu caràcter institucional i lucratiu, i la pulsió onanista del periodisme ciutadà, en la mesura que aquesta mena de xarxes socials no busca la definició de l’actualitat de referència lligada a l’interès general sinó la defensa de determinats col·lectius socials o ideològics. Amb tot, no és pas negligible el malestar d’una part de la ciutadania que l’èxit d’aquest periodisme ciutadà reflecteix respecte del periodisme tradicional. Tenim davant, com dèiem, un fenomen que podria ser equiparable al de la reforma protestant. Si el protestantisme va significar una reacció contra el monopoli catòlic pel que fa a la relació amb la divinitat, el periodisme ciutadà seria una reacció similar respecte del monopoli periodístic en la construcció de l’actualitat. Però de la revolució en va sortir, en l’àmbit religiós, un cristianisme més liberal i de retruc un bon grapat de sectes cristianes. En el cas que ens ocupa, la pulsió reformadora pot alleugerir el periodisme tradicional de certes pressions polítiques i/o econòmiques que en desdibuixen la missió original, però pot donar com a resultat una mena d’informació carregada de subjectivitat i amb una opinió fortament onanista.


  En resum, el model de negoci del periodisme fet a través dels mitjans de comunicació de masses estava en crisi molt abans de la irrupció digital. Als Estats Units, per exemple, va mostrar signes de debilitat amb la irrupció de la televisió per cable, als anys noranta del segle passat. A Espanya es va manifestar ja durant la bombolla immobiliària amb la pèrdua de compradors dels diaris i amb l’excessiu pes de les centrals de mitjans en el control de la inversió publicitària. El periodisme va perdre el vincle amb el públic, atrapat en la lògica dels mitjans massius que basen el seu negoci en la venda a l’engròs d’impactes publicitaris (GRP). La irrupció digital no va fer res més sinó posar en evidència el corc que portava a dins el model de negoci del periodisme: el públic va fugir dels mitjans tradicionals a mesura que el consum digital li satisfeia la necessitat d’estar informat; les noves plataformes informatives van ser capitanejades per les empreses de telecomunicacions i per les start-up tecnològiques; els continguts van deixar de tenir valor econòmic i les empreses informatives van arribar al món digital tard, malament i hiperendeutades. Una situació d’extrema debilitat que comparteixen amb els nous operadors del mercat de la informació, que connecten amb el públic però només són negoci si prescindeixen o eliminen els costos de la generació de continguts manllevant-los dels mitjans tradicionals o deixant-los a mans dels usuaris.


  Repensar el periodisme requereix, en aquest punt, tornar als orígens. Canviar fins on calgui les estructures empresarials, l’organització de la producció, les estratègies de comercialització, les fonts de finançament i les rutines professionals per retrobar-se amb un públic interessat en uns determinats fets fins al punt de pagar un preu just. El periodisme en l’entorn digital ha de tornar a ser una conversa per generar una comunitat que comparteix informació, per debatre la interpretació i comentar la valoració. «Reunir una audiència interessada en el nostre contingut demana temps i dedicació. […] No es tracta d’aconseguir milions de seguidors, sinó d’aconseguir els que veritablement estiguin interessats en el nostre contingut.»[124]


  La paraula clau és engagement: compromís dels periodistes i les empreses amb el públic, no amb els anunciants ni amb les fonts. Només hi haurà periodisme allà on hi hagi una comunitat de coneixement, que es trobarà a les tauletes, a les smart TV o als e-books. Els mitjans perden importància i passen a tenir-ne les marques, personals o institucionals, que donen valor a la interpretació dels fets. «La nova lògica de la informació —remata Salaverría— obliga a considerar els usuaris com a interlocutors que cal escoltar i que en determinades ocasions poden convertir-se en productors d’informació.»[125] Amb tot, el periodisme no podrà continuar essent un negoci i, per tant, una activitat professional si el marc legal que l’ha fet possible esdevé en l’entorn digital un caos com el dels primers anys de la seva implantació. El millor epitafi de tot plegat el recullen Anderson i companyia d’una cita de Lord Northcliffe’s: «Les notícies són alguna cosa que en algun lloc algú no vol que es publiqui. La resta és propaganda.»[126] Val per als mitjans i val per a les xarxes socials.


  5. UN CAOS LEGAL


  Si la hipòtesi de Harold Bloom de considerar l’inici del segle XXI com una edat caòtica té un exemple fora de discussió, aquest és el marc legal de l’activitat periodística. El problema no és com el plantegen els editors i els empresaris dels mitjans de comunicació tradicionals quan aspiren a unes reformes legislatives que traslladin a l’entorn digital els privilegis que els permetia d’ostentar el seu monopoli en l’àmbit analògic. La qüestió és determinar quins principis legals cal traslladar del vell món industrial al nou món digital perquè també aquí sigui possible d’exercir el periodisme com una activitat professional i, per tant, econòmica. Un nou marc legal que posi fi la asimetria actual però que no talli les ales des del poder de la política i dels estats als nous actors que poden, volen i tenen dret a intervenir en el mercat obert de la informació digital. Parlem d’asimetria en el sentit que ara hi ha pràctiques comercials i periodístiques que són regulades i prohibides en els mitjans tradicionals i admeses sense discussió en l’entorn digital. Un exemple molt clar és la protecció de dades. Mentre una empresa periodística no pot utilitzar les dades postals dels seus subscriptors per fer cap mena de campanya de promoció, els cercadors d’internet poden emmagatzemar tot el full de navegació dels seus usuaris i vendre-la com a perfils publicitaris als anunciants. La visió hegemònica en aquest moment estableix que «és impossible», tecnològicament, aplicar als continguts digitals els mateixos controls que als impresos o emesos per ràdio i televisió. Caldria, però, sospesar una altra hipòtesi: els nadius digitals són membres d’una nova cultura on la intimitat, per exemple, té una altra consideració moral i, per tant, legal. Si aquesta possibilitat es demostrés, aleshores el camí seria l’invers: caldria desregular el món analògic en allò que la societat ja no vol regular.


  Massa vegades el caos legal a internet s’aborda només des de la perspectiva de la pèrdua de drets/privilegis dels empresaris i propietaris dels mitjans de comunicació. En aquesta visió dominant, la selva digital seria com una mena d’alliberament del jou dels capitalistes que mantindria sotmesos el públic i els professionals de la informació amb unes regles injustes i monopolístiques. Repensar el periodisme vol dir revisar les normes injustes establertes pels propietaris dels mitjans de comunicació tradicionals fins a determinar quins principis legals i quins drets (del públic, dels periodistes i dels empresaris) són imprescindibles per a garantir el dret a la informació dels ciutadans però també per a emparar una activitat professional i econòmica.


  La democràcia sempre ha recelat que el periodisme tingués cap legislació específica. Per això, l’exercici del periodisme té una escassa regulació legal. A més dels condicionants de l’activitat dels mitjans de comunicació com a societats mercantils —sotmeses en el cas de l’audiovisual a les adjudicacions de freqüències dels governs, siguin estatals, autonòmics o locals—, existeixen en la tradició democràtica occidental dos drets específics dels periodistes, protegits constitucionalment: la clàusula de consciència i la protecció del secret professional. El primer garanteix els drets laborals dels professionals de la informació quan el marc d’interpretació de l’empresa per la qual treballen xoca frontalment amb les seves conviccions personals. El segon protegeix els periodistes d’haver de revelar al jutge les seves fonts, una garantia que esdevé cabdal en la relació amb els qui poden proporcionar-li informació directa sobre la realitat que volen explicar.


  Els periodistes, però, resten sotmesos a la legislació general en dos aspectes que incideixen directament en la seva feina: el dret a la intimitat, l’honor i la pròpia imatge i la llei de protecció de secrets oficials.


  A més, aquests últims anys s’ha avançat en l’autoregulació a través de l’aprovació dels anomenats codis deontològics, combinats amb organismes d’arbitratge que expliciten els límits de la legitimació social del periodisme.


  A partir d’aquí s’ha imposat el criteri anglosaxó segons el qual la millor llei de premsa és la que no existeix. Però la legislació no regula únicament els drets sinó que condiciona els negocis. El periodisme ha estat i és un negoci perquè, per exemple, la propietat intel·lectual és protegida en la legislació general dels països civilitzats. A internet i en l’entorn digital hem tornat a l’estadi anterior a la civilització en aquestes matèries que no regulen directament el periodisme, però que condicionen que pugui ser un negoci, una activitat econòmica.


  El món digital ha aconseguit de tornar amables alguns conceptes que en el món analògic es consideraven anatemes. Allà on els sindicats corporatius blasmaven les empreses periodístiques pel fet d’abaratir el preu del treball i de generar ocupació precària, ara es considera que és el moment de «compartir» els continguts sense poder fer pagar per consumir-los. Com diuen alguns enginyers, posar murs als continguts és poc friendly. De manera que els cineastes de renom que ploren perquè les sales són buides per culpa de la xarxa, són els mateixos que retiren la paraula a les ministres que pretenen lluitar contra la pirateria «digital», com va passar amb l’anomenada llei Sinde a l’Estat espanyol. Mentrestant, la dreta riu per sota el nas perquè ja li va bé que els pancarteros que van fastiguejar Aznar durant la guerra de l’Iraq ara no cobrin per la seva feina. Altra cosa seria que els jornalers andalusos assaltessin un supermercat per robar menjar.


  Els abusos que han comès les entitats de gestió del cobrament dels drets derivats de la propietat intel·lectual, juntament amb el malestar de la societat amb l’exercici d’un monopoli per part dels mitjans de comunicació de masses, ha provocat que el món digital aparegui com una oportunitat per a deixar de banda certes regulacions que la societat no interpreta a hores d’ara com a garantia de determinats drets, sinó com a abusos dels qui tenien una posició de domini i l’han perduda.


  El dret és una realitat històrica i la societat haurà de decidir aquests anys vinents si manté la prohibició de determinades pràctiques com a element essencial del seu ordenament jurídic o si considera que les conductes acceptades han de ser unes altres. En tot cas, quan es valora la rendibilitat econòmica dels nous mitjans digitals envers els mitjans de comunicació tradicionals cal tenir en compte que actuen en marcs jurídics asimètrics. Una part dels ingressos que generen empreses com Google o Facebook es basen en pràctiques comercials prohibides fora del món digital. Per tant, si els mitjans de comunicació tradicionals han deixat de ser negoci és fonamentalment perquè el públic no els consumeix, però també perquè tenen prohibides pràctiques comercials que la societat, de moment, accepta en l’entorn digital. La suposada dificultat tècnica per a la persecució de pràctiques il·legals a la xarxa no pot ser una excusa, perquè el problema és un altre: és un canvi cultural que fa que les generacions per sota dels quaranta anys no considerin ni tan sols «plausible» pagar per determinats continguts.


  Aquests anys vinents, les societats amb una forta penetració d’internet hauran de decidir com regulen simètricament en el món digital i en el món tradicional quatre aspectes clau:


  
    	La propietat intel·lectual. El dret a la propietat intel·lectual, conegut en el llenguatge col·loquial com a «drets d’autor», protegeix la creació literària, artística i tècnica, tot conferint al seu autor el ple domini sobre la seva utilització, almenys durant un període de temps. De manera que ningú no pot utilitzar la seva obra —ni, sobretot, fer-ne negoci— sense la seva expressa autorització, cosa que és el fonament jurídic perquè en pugui exigir una remuneració. El reconeixement d’aquest dret a partir del segle XVII, lligat a la popularització de la reproducció literària i artística, és a la base del naixement de l’intel·lectual com a professional i de la producció editorial com a indústria. Òbviament, el creador pot «compartir» la seva obra amb qui vulgui, però el dret li garanteix la capacitat de decidir. La primera batalla d’aquesta guerra en el món digital es va lliurar en l’àmbit de la música, primer amb els CD, després amb els arxius MP3 i, finalment, amb els servidors tipus Spotify. L’equilibri s’ha trobat canviant el model de negoci, eliminant intermediaris (discogràfiques i SGAE) i facilitant al consumidor que pagui per allò que realment li interessa (una cançó o un concert, no un àlbum), però preservant el dret dels autors i dels intèrprets a cobrar per la seva feina. En el cinema, la batalla continua i alguns confien a ressuscitar les sales de cinema com a espai de consum i pagament amb la tecnologia 3D i fer el mateix que va fer la música amb els concerts. En el cas dels continguts periodístics, l’error inicial va ser dels mitjans informatius que van llançar-se a la xarxa renunciant a protegir el seu dret a la propietat intel·lectual. De manera que en la primera dècada del segle XXI, els diaris i les revistes de pagament, les ràdios i les televisions van fer importants inversions en tecnologia i en personal per penjar a internet tots els seus continguts i ho van fer sense cobrar per consumir-los. Així, un mateix article de diari, es podia —i es pot— llegir gratuïtament a la xarxa mentre que s’ha de pagar si es llegeix en el paper; o un mateix informatiu audiovisual es pot veure lliurement a la xarxa i obligatòriament amb anuncis a la TDT. Com hem explicat, els mitjans van pensar ingènuament que reproduirien a la xarxa el model de negoci convencional i que amb els continguts gratis generarien més volum d’audiència a costos més baixos i pagarien aquests continguts amb els ingressos publicitaris. Les conseqüències han estat letals, de manera que ara és molt difícil de rectificar: les dues últimes generacions de consumidors d’informació consideren estrany pagar el peatge dels anuncis o de les subscripcions per accedir a les notícies, de manera que no tan sols no s’ingressa a la xarxa, sinó tampoc en el negoci convencional; la informació ha perdut valor perquè costa igual —res— la propaganda que el contingut periodístic; la viralitat de les noves xarxes socials impedeix fins i tot la capitalització o monetització dels continguts publicats digitalment, de manera que el consum massiu molt sovint ni tan sols aporta valor a la marca o fidelització del públic al mitjà que ha generat la notícia sinó a tercers; i, finalment, el fet més important: el negoci basat en el volum d’audiència a la xarxa no s’ha organitzat entorn dels mitjans tradicionals com a productors de continguts sinó dels agregadors i dels cercadors que en tota circumstància generaran més tràfic. És evident que aquests serveis digitals no podrien existir sense algú que produís continguts, però mentre no els paguin el negoci de Google és més rendible que el de The New York Times. El drama és que aquesta dèria per obtenir més ingressos ha implicat la pèrdua d’un dret al qual es podia haver renunciat sense eliminar-lo de la cultura digital. Tota estratègia de futur per monetitzar els continguts informatius exigeix indefectiblement de restablir el dret a la propietat intel·lectual. Sense això serà tan impossible d’obtenir ingressos directament dels usuaris com indirectament dels cercadors i dels agregadors de continguts. Els diaris alemanys ja ho han fet, com hem vist.


    	Protecció de dades personals. El negoci principal dels cercadors i agregadors no prové només de no pagar per la creació dels continguts que explota i de l’acumulació de molt de tràfic, sinó de l’ús que fa de les dades personals dels usuaris. Com explica Nicholas Carr, Google ha estat un actor destacat a l’hora de fomentar la cultura gratuïta a internet perquè el seu interès empresarial es basa en el fet que els usuaris augmentin la seva activitat digital de manera que «comparteixin» més dades que després el cercador pot explotar fins al punt de personalitzar la publicitat a la xarxa. Quanta gent no s’ha sorprès de comprovar que després de buscar a Google informació sobre una determinada destinació aèria, la pantalla se li ha cobert d’anuncis de vols de diverses companyies? És possible que la societat vagi canviant el seu llindar de la intimitat, i que per tant consideri just de cedir-ne una part a canvi de determinats serveis low cost. Però el problema aquí és la asimetria. Una empresa que edita un diari no pot utilitzar la seva base de dades de subscriptors per cedir-la a tercers; en canvi, Google, gràcies al tràfic generat pels continguts que paga l’editor, pot vendre la identitat digital del mateix subscriptor als anunciants que vulgui. Si el canvi cultural es consolida, caldrà que la legislació s’hi adeqüi en tots els suports. La paradoxa és que els extremistes de la gratuïtat a internet veuen els mitjans tradicionals com a empreses del «sistema» que cal debilitar i destruir i passen per alt que Google o Yahoo són avui més poderoses que la NBC, la CNN o Al Jazeera. Fomenten una gratuïtat que és la base del negoci de les noves empreses.


    	Protecció de la intimitat. Aquest és possiblement el punt més delicat del nou món digital perquè és el reflex del trencament que es produeix a les xarxes socials de les barreres entre la comunicació interpersonal i la comunicació massiva. Facebook o Twitter es poden considerar un territori d’intercanvi d’informació entre persones que han donat el seu consentiment per a ser vistos i per a mirar. De manera que quan una persona penja una foto a Facebook no està estrictament publicant-la, en el sentit de fer-la pública, sinó que la deixa veure a gent que prèviament ha acceptat com a «amics». És cert que Facebook i altres xarxes socials han posat cada vegada més filtres perquè aquesta autorització dels usuaris a exhibir la seva intimitat sigui explícita. De manera que els han reconegut el dret a la intimitat. Amb tot, molta gent —i això no és responsabilitat de les xarxes— no n’és conscient. Però, a més, el problema es complica en dues direccions: el funcionament en xarxa dilueix el concepte d’intimitat, de manera que persones que són amigues de persones amigues d’un usuari poden tenir accés a part de la seva informació sense haver estat autoritzades directament pel propietari; i, d’una altra banda, físicament la informació penjada a Facebook o a Tuenti no és al servidor de l’usuari sinó al de la xarxa social, de manera que, per exemple, la companyia de Zuckerberg ha decidit que quan algú despenja una imatge, ells la guarden durant cinc anys. Sigui com sigui, els usuaris en el món digital han perdut el control sobre la seva intimitat perquè l’han cedit o perquè no hi han donat valor.


    	Responsabilitat editorial. Mentre la difusió massiva d’informació va estar a poques mans, la legislació —tant l’anglosaxona, més liberal, com l’europea, més proteccionista— va establir que l’impressor, l’editor, el radiodifusor i el teleoperador eren responsables subsidiaris de qualsevol delicte que es pogués cometre a través del seu canal: mercantil, civil o penal. En el món convencional, per tant, la supressió de la censura no va eliminar el principi de responsabilitat editorial. Una cosa és no posar traves a la llibertat d’expressió i una altra que ningú no es faci responsable d’una paraula o una imatge reproduïda massivament, com ho seria una paraula o una imatge exhibides en una plaça. En canvi, novament, els extremistes de la llibertat a la xarxa han identificat, aquesta última dècada, qualsevol intent de regular la responsabilitat editorial digital amb una nova forma de censura. Fins i tot, han fet i fan campanyes contra els mitjans que moderen els seus espais de comentaris dels usuaris. Podem trobar-nos, també aquí, davant un canvi cultural, però no deixa de ser una paradoxa que el director d’un diari espanyol pugui anar a la presó pel contingut d’un breu a l’edició de paper —en virtut d’una llei aprovada pel franquisme— i no es pugui actuar contra un servidor que allotja un contingut xenòfob que acumula milions de visites.

  


  La hipocresia de la societat actual en aquesta matèria és certament paradoxal: els sindicats critiquen la precarietat laboral mentre els mateixos empleats precaris pirategen impunement els resultats, donen gratis la seva vida íntima al cercador que tenen a l’ordinador i demanen llibertat d’expressió a la xarxa quan algú intenta cobrar la seva feina. Aquesta contradicció actual es posa en evidència, per exemple, quan analitzem les revelacions del jove Edward Snowden que han sacsejat l’opinió pública mundial. La constatació que la intel·ligència nord-americana fa anys que rastreja la xarxa per acumular informació sobre milers de ciutadans de tot el món ha causat esglai. L’escàndol ha resultat menor per dues raons: el Congrés dels Estats Units n’estava al corrent i les empreses que gestionen les xarxes espiades també. Per tant, no es tracta de cap pràctica il·legal però sí feta a esquena de la ciutadania, una vegada més. Tres reflexions.


  La primera: hi havia ningú que s’hagués pensat que els espies ja no existien perquè no sortien tant a les pel·lícules? És evident que la complexitat del món actual, i encara més després de l’11-S, ha accentuat el treball d’aquests serveis i especialment els de les potències, com els Estats Units, que troben amenaçada la seva hegemonia. Qui es podia imaginar que no utilitzarien el potencial de recollida d’informació que els posa a disposició les xarxes socials? La informació que tots publiquem a la xarxa de manera innocent és a disposició de tothom perquè hem fet d’aquesta possibilitat un dels senyals d’identitat d’aquest nou món. Com va pronosticar Postman,[127] el control de la informació a escala global no s’ha implantat a través del Gran Germà d’Orwell sinó del soma de Huxley; no ha calgut posar una videocàmera a cada cantonada, sinó regalar-nos un mòbil perquè ens divertim.


  Segona: per què ens escandalitza que un govern tingui la mateixa informació que hem entregat sense garanties de custòdia a una empresa privada? La CIA ha mirat allò que milers de ciutadans han decidit —més o menys conscientment— de publicar pensant que la xarxa els garantia una intimitat que no podia —ni volia— garantir. Una vegada més hem pensat que determinades pràctiques del món analògic eren el resultat d’una deficiència tecnològica quan en realitat responien, també, a alguns principis de l’estat de dret. Dit amb un exemple: les cartes de correus anaven en un sobre per alguna raó més que per a poder posar-hi l’adreça postal. Però ara resulta que l’espionatge és l’excepció que confirma la regla del nostre temps, i preferim que sigui privat i ens escandalitza quan és públic.


  Tercera: La tan criticada premsa de pagament —i en part, de paper— ha estat la que ha posat a l’agenda el cas Snowden a través de The Guardian. Ja va passar en la segona remesa de WikiLeaks: bescantem la premsa professional però encara la tenim de referència, també a les xarxes socials.


  El dret és una institució que modela la vida social. Neix dels costums i dels valors dels individus, que formalitza en forma de normes positives que en condicionen l’activitat. Per entendre el caos actual en el marc legal de la comunicació a través de la xarxa, hem de partir del convenciment que no hem arribat aquí per cap fatalitat històrica ni per cap impuls natural. La xarxa, internet, el món digital neix a partir de determinades decisions polítiques i, per tant, legals. Decisions que reben l’impuls dels elements de la societat que empenyen a favor de culminar l’emancipació encetada per la Il·lustració, però també d’aquells elements que recelen del periodisme professional i, sobretot, de les empreses dels mitjans de comunicació com a estructures de poder que els amenacen. La ruptura digital és un impuls emancipador, però per a determinats poders és menys molesta la informació fragmentada i amb poca credibilitat de les xarxes que no pas un periodisme basat en la qualitat i en la verificació. Liberals i anarquistes coincideixen en l’anhel d’emancipació dels individus, però no oblidem que els primers els volen isolats per a controlar-los i, els segons, alliberats per a organitzar-los. No és igual.


  El caos legal en l’entorn del periodisme digital no és el resultat de la tecnologia que el fa possible. És el resultat d’una progressiva desregulació de l’activitat periodística en particular i de les activitats mercantils en general i, a més, d’una desvinculació de la informació de l’àmbit dels drets fonamentals, que requereixen especial protecció pública per passar a considerar-la un mer servei comercial.


  La Societat de la Informació


  El sector de la comunicació —també des del punt de vista legal i de les polítiques públiques— viu un moment d’intensa reestructuració que va molt més enllà de la crisi econòmica actual. Ens trobem davant un canvi de paradigma que ha sintetitzat de manera brillant el professor Miquel de Moragas en el seu últim llibre: «Els estudis de comunicació resten condicionats per l’experiència històrica de final del segle XX i principi del XXI, l’expansió dels multimèdia interactius que han difuminat l’antiga separació entre el que era comunicació mediàtica (intervinguda tècnicament) i la comunicació interpersonal (no mediada tècnicament).»[128] Aquesta experiència històrica no ha marcat únicament la investigació, sinó que és el context en què el públic consumeix la informació i l’entreteniment, on els comunicadors exerceixen la seva professió, on les empreses dels mitjans de comunicació organitzen la seva activitat i… també dins el qual les institucions polítiques regulen les activitats relacionades amb la comunicació.


  Hi ha una certa tendència a presentar el procés de convergència digital i d’utilització intensiva de les telecomunicacions mòbils com el resultat de l’atzar o de la fatalitat històrica. Com explica Moragas,[129] fent referència a la importància creixent de l’economia política en l’estudi dels mitjans de comunicació, el canvi de paradigma és el resultat, entre més elements, de les idees proposades als anys 1970 per Daniel Bell, que van acabar orientant l’acció política, primer del govern japonès, després de l’OCDE i finalment dels governs dels Estats Units i de la Unió Europea. L’aposta per la Societat de la Informació —d’on neixen els ginys informàtics, les xarxes de telecomunicacions i els dispositius mòbils— ha estat una idea que, com dirien Berger i Luckmann, «hom dóna per descomptada» en les societats occidentals avançades. Bàsicament perquè des del pensament liberal és considerada un factor de progrés en el camí de la llibertat plena dels individus i perquè des de l’esfera socialdemòcrata és vista com un nou pas —per a alguns definitiu— en el camí de l’assoliment de l’ideal de la plena igualtat i equitat.


  Aquesta plena coincidència ha suscitat, durant dècades, una actitud generalment acrítica sobre les polítiques públiques d’impuls a la Societat de la Informació, malgrat incorporar pràctiques contràries a la ideologia d’uns i d’altres. Els liberals no han protestat per l’intervencionisme dels estats en aquest àmbit perquè han considerat que impulsaven unes infraestructures sobre les quals després podrien operar les empreses privades estalviant-se una part dels costos inicials. I els socialdemòcrates no han qüestionat els beneficis fiscals i legislatius de què han gaudit importants multinacionals —habitualment poc sensibles a les necessitats dels més dèbils— perquè han pensat que el diner públic afavoriria a mitjà termini l’accés universal al coneixement a preus reduïts.


  La inversió sostinguda en el temps en infraestructures de telecomunicacions, els pressupostos públics —siguin desemborsats o en forma de beneficis fiscals— per a la innovació tecnològica i la desregulació del comerç són a la base de l’aparició de les xarxes telemàtiques i dels dispositius mòbils intel·ligents. Allò que en molts àmbits s’ha viscut com un progrés ha tinguts efectes col·laterals en l’àmbit econòmic (deslocalitzacions), polític (nous partits) i també en el periodisme. Són, en el millor dels casos, efectes no desitjats, però en cap cas desvinculats de determinades decisions polítiques traduïdes en marcs legals que regulen l’activitat de les institucions i dels individus. Observem amb preocupació una progressiva pèrdua de connexió dels mitjans de comunicació tradicionals (públics i privats) amb la ciutadania i, com a conseqüència, un procés de degradació progressiva de les condicions de treball dels seus professionals, conseqüència també, en bona part, d’una reducció de l’activitat econòmica de les empreses que operen en el sector, que es manifesta en el tancament, la disminució d’ingressos, l’acomiadament de treballadors i la reducció de salaris.


  És clau, per tant, d’identificar l’impacte de les polítiques públiques en l’evolució futura de les activitats i les institucions periodístiques. I dins de les polítiques públiques cal estudiar la previsible evolució tant de les inversions com de les normes legislatives.


  El marc regulador europeu


  Gràcies al magnífic treball del grup de recerca Mediadem,[130] dirigit en el cas de l’Estat espanyol per la professora Susana de la Sierra, avui tenim disponible un compendi que sistematitza la legislació aplicable als mitjans de comunicació en el conjunt de la Unió Europea i en cadascun dels estats membres d’acord amb el repartiment de competències actual.


  Una primera revisió d’aquest conjunt normatiu ens permet d’afirmar que des de final dels anys vuitanta del segle XX, podem convenir que la política europea respecte dels mitjans de comunicació s’ha basat en tres principis: la desregulació, la liberalització i l’impuls de la Societat de la Informació, entesa únicament com a xarxa de telecomunicacions. Aquests tres principis donen resposta a les necessitats del model de negoci de les grans operadores de telecomunicacions, als monopolis privats de gestió dels serveis audiovisuals analògics —en molt menor mesura— i a la millora del servei públic als ciutadans en última instància.


  Progressivament, aquests últims trenta anys, l’opció europea en matèria de mitjans de comunicació s’ha acostat a la tradicional posició anglosaxona resumida en aquell vell principi que diu que «la millor llei de premsa és la que no existeix». Aquesta política europea s’ha concretat en tres grans decisions estratègiques:


  
    	La UE ha fet de la implementació de la Societat de la Informació un dels objectius de l’estratègia de Lisboa sobre creixement i competitivitat en l’horitzó 2020.[131] Això es tradueix en l’estímul de la inversió pública en xarxes de telecomunicacions; en transferències de capital en forma d’ajuts a les operadores (fent excepcions en molts casos de les estrictes normes comunitàries de la competència); en l’impuls de l’alliberament de l’espectre radioelèctric. desplaçant freqüències de la ràdio i la televisió convencional a la telefonia mòbil i habilitant-ne un nombre suficient per donar serveis de banda ampla en mobilitat; en la inversió en recerca i desenvolupament; i en avantatges fiscals en tots aquests àmbits.


    	Les institucions europees han desplaçat en el seu corpus legislatiu els mitjans de comunicació a l’àmbit dels serveis i els han desvinculat de l’exercici dels drets fonamentals a través de la directiva del 2007[132] de regulació dels «serveis» de comunicació audiovisual. Amb aquest moviment, la protecció específica del dret a la informació i a la llibertat d’informació ha quedat confinada a l’era dels mitjans de comunicació tradicionals, a l’era analògica. La directiva 2007/65/CE distingeix entre «serveis lineals» i «serveis no lineals». El primer grup designa els serveis que els espectadors reben de manera passiva (televisió tradicional, internet, telefonia mòbil); el segon grup, «serveis no lineals», concentra aquells en què els telespectadors poden escollir —com la televisió a la carta—, i el marc regulador queda circumscrit als drets bàsics imposant una normativa mínima associada a matèries com la protecció de menors, la prevenció de l’odi racial o la prohibició de la publicitat encoberta. En el nou món digital, doncs, la comunicació és desregulada en tot allò que no implica la utilització del domini públic de l’espectre radioelèctric. El professor Josep Maria Carbonell ho ha evidenciat en el seu darrer llibre.[133]


    	Finalment, l’Europa comunitària ha situat la protecció del dret a la propietat intel·lectual en l’àmbit de les competències estatals, sense cap regulació en l’àmbit europeu i sense posició comuna de la UE en els organismes internacionals que debaten aquest assumpte. Això ha tingut tres grans conseqüències: 1) ha aprofundit en la sensació que és un dret impossible de regular en les noves xarxes de comunicacions que són essencialment transfrontereres; 2) ha deixat aquest debat en l’àmbit de la conjuntura política interna dels estats membres i, per tant, l’ha fet vulnerable a les accions dels col·lectius contraris a la seva regulació; i, 3) en darrera instància, no ha posat l’eliminació de les fronteres internes al servei d’un mercat únic, sinó de l’especulació transfronterera dels defraudadors de la propietat intel·lectual. La desregulació o no regulació dels drets a la propietat intel·lectual genera, a més, majors dificultats per exigir el principi de responsabilitat editorial. Aquesta tercera conseqüència ha generat a la pràctica una regulació asimètrica de la producció de continguts, de manera que aquells que són distribuïts per mitjans convencionals resten sotmesos al pagament dels drets d’autor i a afrontar les conseqüències del principi de responsabilitat editorial, mentre que les mateixes empreses o les competidores viuen en un règim completament desregulat en l’àmbit digital. Aquest és un cas claríssim d’alteració de la lliure competència i de la igualtat d’oportunitats com a conseqüència d’una mala pràctica del regulador.

  


  L’anàlisi de la transposició de les normes europees a la legislació espanyola i catalana ens demostra com aquests principis han acabat constituint un corpus doctrinal uniforme i poc adaptable a les realitats nacionals i, encara menys, a les peculiaritats de cada mercat dels mitjans de comunicació. En el cas espanyol podem veure com el procés de desregulació i privatització de l’espai radioelèctric segueix una seqüència temporal pràcticament paral·lela a l’europea. El traçat va de la Llei de la Televisió Privada de l’any 1989,[134] que va significar el primer pas en la liberalització de la distribució de continguts audiovisuals, fins a la Llei General de Comunicació Audiovisual del 2010,[135] que significa la definitiva eradicació del concepte de «servei públic» lligat a la comunicació audiovisual i la transformació de les anteriors «concessions administratives» per a les emissions de televisió en llicències com a pas previ a la definitiva desregulació en l’entorn digital. Entremig, la llei de finançament de RTVE del 2009[136] va significar, a la pràctica, el desballestament del servei públic garantit des d’una empresa pública fins a deixar-la en una situació pràcticament de fallida tècnica, amb la taxa sobre les telecomunicacions (curiosa associació del legislador, que lliga amb allò que hem explicat de la substitució d’un tipus d’empreses per unes altres) impugnada per la Comissió Europea davant els tribunals comunitaris i amb una reducció del 25% dels seus ingressos públics en el projecte de pressupost del 2012.


  El ritme europeu de presa de decisions respon a una trajectòria històrica més llarga i, per tant, a períodes de maduració més lents de la realitat dels mitjans de comunicació privats i, molt especialment, dels públics, que a Espanya es va veure alterada pels quaranta anys de dictadura franquista.


  A Catalunya, les mateixes passes s’han fet de manera més abrupta: la llei de creació de la Corporació Catalana de Radio i Televisió (CCRTV)[137] és del 1983; la llei de comunicació audiovisual, del 2005, ja parla de «serveis» de comunicació audiovisual i transforma les concessions en llicències;[138] i l’anomenada llei òmnibus audiovisual, del 2012,[139] va despullar de continguts el Consell de l’Audiovisual amb la peregrina idea que el seu funcionament creava una asimetria amb la resta de l’Estat, quan és Espanya que es comporta de manera asimètrica amb Europa en aquest assumpte.


  Veiem doncs que el triple procés de canvi de model normatiu dels mitjans de comunicació es reprodueix mimèticament a Europa, a Espanya i a Catalunya. Primer es liberalitzen els mitjans de comunicació audiovisual per equiparar-los a la premsa escrita. Després se’n desregula l’activitat per desvincular-la del concepte de «servei públic». I, finalment, en el salt a l’entorn digital, es considera que la informació és un servei comercial més sense cap vincle normatiu amb la protecció dels drets fonamentals dels ciutadans europeus. El caos legal en què viuen a principi del segle XX els periodistes i les empreses informatives no és cap atzar sinó el resultat, entre altres, d’aquesta dinàmica política a Europa. Falta, però, l’impuls pressupostari als actors del nou món caòtic.


  A Espanya, la llei d’impuls de la Societat de la Informació del 2007[140] i les milionàries inversions del pla Avanza —74 milions de subvencions i 708 de crèdits encara el 2011, en plena època d’austeritat—[141] demostren com l’aposta de la UE a favor de les telecomunicacions ha tingut puntual translació a les polítiques i als pressupostos dels estats membres. És certament paradoxal que en els pressupostos generals de l’estat del 2011 es dediqui a l’impuls a la Societat de la Informació pràcticament la mateixa quantitat que a finançar la ràdio i la televisió pública espanyola. Però encara crida més l’atenció que a l’empresa pública de mitjans de comunicació se li prohibeixi de finançar-se a través de la publicitat amb l’argument que constitueix una ajuda d’estat que va en contra de la lliure competència i, en canvi, l’impuls a la Societat de la Informació es faci precisament a través de la transferència de fons públics a empreses privades, sense que això alteri les condicions de mercat. Aquesta paradoxa és la prova del nou que les condicions de mercat es creen des de l’esfera legislativa. La UE ha decidit que les telecomunicacions —especialment les infraestructures— han de rebre ajuts públics i la garantia del dret a la informació, no. Legítim. Però és clar que podria haver decidit una altra cosa i els resultats serien uns altres.


  Igualment, les peripècies de l’adaptació del dret a la propietat intel·lectual a l’esfera digital, a propòsit de l’anomenada llei Sinde[142] —incrustada com a disposició addicional a una llei d’economia sostenible, retirada en el tràmit al Congrés, recuperada al Senat i mal desenvolupada en el posterior reglament—,[143] podrien ser la demostració de les conseqüències pràctiques de la desídia de les institucions europees en aquesta matèria. Instal·lats en el caos, cada govern espanyol ha intentat posar un pedaç davant la manca de marc europeu. El 2014, el govern del PP ha volgut esmenar el seu error derogant el reglament de la llei Sinde amb un projecte de llei de la propietat intel·lectual que no té sentit sense una perspectiva comuna a la UE, que sembla que avança d’una manera molt tímida.


  Les opcions europees en matèria legislativa han estat el resultat d’un seguit d’apostes polítiques inspirades, com hem vist, en determinats principis. I, lògicament, han tingut conseqüències en l’àmbit de l’oferta però també en el del consum d’informació i entreteniment a Europa, de manera que han condicionat el marc d’actuació de les empreses de mitjans de comunicació, públiques i privades, als estats membres. Les alteracions en el comportament dels consumidors no han estat, per tant, atzaroses. La substitució del consum de mitjans de comunicació convencionals pel consum d’informació i d’entreteniment a través de la xarxa de banda ampla i de les xarxes socials és el resultat més tangible, com també ho és el desplaçament de la inversió publicitària des dels mitjans ara ja anomenats tradicionals fins als suports digitals. Afortunadament alguna cosa comença a canviar a principi del 2015, quan es planteja la possibilitat de legislar a escala europea en matèria de protecció de la propietat intel·lectual.


  Les principals conseqüències de l’acció legislativa europea en l’àmbit de les empreses dedicades a la informació i l’entreteniment que han acabat empenyent la transició als nous mitjans són les següents:


  
    	Multiplicació de l’oferta i fragmentació del consum en règim de progressiva desregulació. És, sens dubte, la principal conseqüència de la Directiva de Televisió Sense Fronteres (89/552/CEE) aplicada a partir del 1989, que garanteix la lliure circulació dels serveis de radiodifusió en el mercat interior, preservant la diversitat cultural, el dret de rèplica i la protecció del consumidor o dels menors com a elements d’interès públic.[144] Això no ha significat en molts estats membres, com es preveia, un augment de la qualitat dels continguts, especialment en aquells països on no s’han creat organismes reguladors dels mitjans audiovisuals o on han actuat amb una debilitat sancionadora extrema, com pot ser el cas de Catalunya. Aquesta tendència s’ha accelerat amb la directiva de serveis audiovisuals del 2007,[145] que ha desregulat les activitats d’informació i entreteniment en l’àmbit de les comunicacions electròniques, de manera que els operadors del mercat analògic han actuat en un règim de competència deslleial. Avui, qualsevol ciutadà europeu pot consumir indistintament a la seva smart TV continguts produïts per operadors audiovisuals provinents del mercat analògic (regulats per les autoritats audiovisuals i sotmesos a normatives que impliquen costos de producció i limitacions de finançament) i continguts generats des d’internet o les xarxes socials en un règim de plena desregulació. Cal prendre nota d’aquesta situació en la perspectiva de Tocqueville, quan va afirmar que la debilitat dels mitjans és la debilitat de la democràcia. Ho deia a propòsit de la censura. Ara es podria dir a propòsit de la capacitat econòmica. La asimetria normativa genera una situació claríssima de competència deslleial que té conseqüències en el compte de resultats de les empreses però també —i potser això encara és més decisiu— en la percepció social de les empreses dels mitjans de comunicació, que apareixen com a institucions decadents, en contínua pèrdua de rendibilitat i d’eficiència. Aquesta imatge decadent ha acabat condicionant la mirada dels ciutadans sobre els mitjans de comunicació tradicionals i, indirectament, les seves pautes de consum.


    	Integració de les empreses de comunicació en grans conglomerats de telecomunicacions. Globalment s’ha redibuixat un nou panorama mediàtic controlat per grans companyies (Time Warner, Disney, Bertelsmann, Viacom i Rupert Murdoch’s News Corporation, entre altres) i 120 conglomerats empresarials (TCI, General Electric, Seagram, Westinghouse, Sony, Comcast, Hearst, entre altres) que decideixen sobre el futur dels mitjans i els seus productes comunicatius.[146] La fragmentació progressiva del consum de continguts d’informació i d’entreteniment, com a conseqüència de la liberalització —primer— i de la irrupció no regulada d’internet —després—, ha portat a un progressiu debilitament de les empreses de mitjans de comunicació, que han acabat venent-se a empreses del sector de les telecomunicacions o han anat a parar a mans dels seus creditors, després d’haver-los finançat les successives renovacions tecnològiques que no van generar el retorn necessari per a saldar els deutes. A més, les empreses dedicades a la producció de continguts han esdevingut més febles des del punt de vista econòmic perquè han gestionat porcions més petites de les audiències i, per tant, dels mercats publicitaris, cosa que n’ha reduït les expectatives de beneficis i les ha forçades a un grau d’endeutament més alt per seguir el ritme dels canvis tecnològics. La pèrdua de capacitat econòmica i l’excés d’endeutament han implicat, a més, la integració de les empreses de comunicació, primer en grans grups multimèdia i, més endavant, en grans corporacions financeres a mans dels bancs. D’aquesta manera, l’acció legislativa de la UE ha portat a una progressiva pèrdua d’independència financera i empresarial de les empreses del sector dels mitjans de comunicació i les ha integrades en les grans estructures dels grups financers. Curiosament aquest procés s’ha fet a base d’impulsar normatives que presumptament lluitaven contra la concentració i contra els monopolis. Les conseqüències en els productes finals de la desaparició de les empreses dedicades únicament als mitjans de comunicació mereixeria un estudi més detingut que no podem abordar en aquesta primera aproximació, però explicaria en gran part el malestar que els ciutadans expressen en les enquestes d’opinió i en els estudis de consum entorn de la qualitat dels productes que les empreses els ofereixen.

  


  L’anàlisi dels vincles accionarials i de la valoració dels actius, per exemple, entre Telefónica i Prisa a l’Estat espanyol evidencia això que diem. Si hi afegim els pes dels bancs en els respectius accionariats, ja tenim el retrat complert. Telefónica va vendre les seves accions a Sogecable l’any 2005 per 1.000 milions d’euros[147] i el 2009 va entrar a l’accionariat de la seva matriu Prisa per 200 milions.[148] Va vendre el 20% del negoci audiovisual de Prisa per 1.000 milions i va comprar el 20% de tota la companyia per 200. Més enllà dels errors en la gestió del grup, si ho mirem en perspectiva, el que hi ha és una reducció del valor dels continguts a favor de les xarxes de telecomunicacions, no únicament pel tipus de serveis que donen, sinó pel tipus de regulació que tenen ambdues activitats econòmiques.


  El marc normatiu europeu ha donat clarament avantatges competitius empresarials als operadors de telecomunicacions —com a impulsors de la Societat de la Informació— davant dels productors de continguts. En aquest període, mentre Telefónica mantenia a la pràctica el monopoli de l’accés universal a la telefonia fixa a l’Estat espanyol, la televisió de Prisa i Sogecable veia com es multiplicava per 4 o per 6 la seva competència en la distribució de continguts audiovisuals a conseqüència del trànsit de la televisió analògica a la TDT. Al Consell Europeu, a la Comissió i al Parlament d’Estrasburg s’ha considerat que la lliure competència podia tenir excepcions en el cas de les operadores de telefonia per assegurar les seves inversions en infraestructures i per protegir els anomenats «campions nacionals» —entesos com a empreses que ostenten el lideratge dels estats membres en el subministrament privat de serveis públics com ara l’energia, l’aigua o les telecomunicacions—, mentre que en el cas de la distribució de continguts calia evitar les posicions de domini i la fortalesa de les empreses específicament dedicades a aquesta mena d’activitat. En l’un cas s’ha afavorit la concentració per tenir empreses amb prou múscul financer i tecnològic que donessin impuls a les telecomunicacions i en l’altre cas s’ha prohibit explícitament la concentració —almenys fins a la directiva del 2007 i la llei de comunicació audiovisual del 2010— per tal de lluitar contra el vell fantasma del domini empresarial de l’opinió pública. Amb tot, casos com l’italià demostren que les lleis europees deixen marge per a evitar de transposar aquests principis a l’esfera estatal o per a evitar sancions en cas de no fer-ho.


  I aquesta tendència s’agreuja encara més si analitzem detingudament la nova directiva del 2009[149] sobre comunicacions electròniques, en què observem amb claredat la tendència de la política europea: el manteniment de la idea de la «neutralitat» de les xarxes no fa res més que reforçar el valor econòmic de les infraestructures per sobre dels continguts. La nova cadena de valor fa que valguin més i tinguin més possibilitats d’obtenir més crèdits financers per a les seves inversions els operadors de telecomunicacions que no els productors de continguts i, per tant, que els primers comprin els segons. Queixar-se al final de la cadena de valor de la poca qualitat dels continguts no pot ser més que un exercici de cinisme. Per entendre’ns, és com si, pel que fa a la TDT, deixéssim a mans d’Abertis el negoci de la televisió en obert a Espanya. Això és el que fem a internet i als serveis audiovisuals de banda ampla: les operadores poden utilitzar els continguts per donar valor a les xarxes però no a l’inrevés. Els productors de continguts no poden «subhastar» els seus productes, sinó que els han de posar en obert perquè els operadors de telefonia acumulin el tràfic de tot el sector i generin prou retorn per a finançar les seves inversions. A més, si algú pot interferir en aquest procés són els agregadors de continguts, que poden acumular audiències de magnitud similar al tràfic de les operadores a costa de no pagar als productors dels continguts. Però, en aquest camp, la UE no hi entra perquè la propietat intel·lectual i la regulació del mercat publicitari són competències dels estats membres. El resultat és que els mitjans de comunicació tradicionals han hagut de cedir gratuïtament els continguts als operadors de les xarxes de telecomunicacions perquè no en podien vendre l’exclusiva i perquè si renunciaven a ser-hi es feien invisibles en les noves plataformes on els ciutadans consumeixen la informació i el coneixement. Això ha portat a situacions tan paradoxals com la dels diaris d’informació general, que durant una dècada han distribuït gratuïtament a la xarxa els mateixos continguts que cobraven en el paper. I la raó de fer-ho no era que els costos de distribució fossin menors i, per tant, a internet la publicitat ja sufragava el cent per cent dels costos de producció, sinó la incapacitat de poder negociar amb les operadores per la manca d’un marc legal que ho afavorís. Aquesta estratègia ha acabat fent que les noves plataformes de consum d’informació i entreteniment s’identifiquessin amb la gratuïtat, un principi arrelat en un parell de generacions de consumidors i que costarà de revertir si s’arribés a la conclusió que cal fer-ho.


  3. Pèrdua de valor del treball dels professionals de la comunicació. L’aposta europea per les telecomunicacions enfront dels continguts en la construcció de la Societat de la Informació —juntament amb l’absència d’una correcta protecció del dret a la propietat intel·lectual— ha menat a una pèrdua de valor del negoci de les empreses dedicades als continguts i, de retruc, a un abaratiment de la feina dels professionals que hi intervenen. Dit de manera molt esquemàtica, si Prisa perd valor de capitalització davant de Telefónica, els periodistes d’El País generen menys valor a la companyia que els enginyers de l’operadora de telecomunicacions. Si, a més, la UE considera impossible que Prisa pugui arribar a protegir els seus continguts periodístics o d’entreteniment a la xarxa, mentre que tot ciutadà espanyol ha de tenir —i pagar— una línia de Telefónica per accedir a la xarxa de banda ampla, la capacitat de totes dues empreses de generar ocupació i de retribuir els seus treballadors és clarament desproporcionada. Aquesta situació no és motivada només per les «noves tecnologies», sinó per les noves regulacions. Els productors de continguts han perdut capacitat de cobrar-los, perímetre en la seva influència i competitivitat respecte als actors espontanis del sistema d’informació, alliberats certament de les pressions dels poders econòmics, però també del principi de responsabilitat editorial i de la retribució del treball. Seria, per entendre’ns, com si, per liberalitzar el sector de les companyies aèries, en comptes d’alliberar els slots haguéssim fet unes normatives de seguretat diferents per a les noves operadores que per a les antigues companyies de bandera.


  4. Reducció del perímetre del servei públic en règim de progressiva desregulació. La directiva del 1989 ja va significar a molts estats membres de la UE la pèrdua del monopoli audiovisual per part de les empreses públiques. Això vol dir que van perdre audiència i influència i, en els casos que tenien un finançament mixt (aportació pública i ingressos publicitaris), va significar una major dependència dels diners provinents de l’Estat, que en els casos en què no disposaven d’una governança adequada es va traduir en una dependència més gran dels governs.


  Entorn de la directiva del 2007, alguns dels principals estats de la UE, com França i Espanya, van impulsar una nova reforma del sector públic audiovisual que en prohibia el finançament a través de la publicitat sense crear un cànon alternatiu com el dels països anglosaxons.[150] Aquesta decisió, inspirada en la interpretació que a partir de la directiva es pot fer del principi de competència deslleial entre els operadors públics i privats, ha deixat els serveis públics de comunicació audiovisual en una situació d’extrema debilitat, perquè competeixen en el mercat de l’audiència sense capacitat econòmica, especialment després de la crisi del deute públic que viu la UE des de l’any 2010.


  Però, a més, la directiva del 2007 elimina el caràcter de servei públic dels continguts informatius i audiovisuals amb indiferència del seu prestador. Això ha estat el triomf de les antigues empreses monopolistes del sector audiovisual per debilitar els seus adversaris del sector públic. Però l’arribada de la ventada de les xarxes socials ha acabat debilitant el conjunt del sistema audiovisual i, de retruc, el conjunt del sistema de mitjans de comunicació. El servei públic prestat per operadors públics és més feble, en perímetre i en capacitat, i els prestadors privats han estat eximits de les responsabilitats derivades de ser un servei públic. El desenvolupament accelerat de l’actual sistema global de mitjans comercials és el que ha fixat la trajectòria, fins al punt que els continguts dels mitjans públics cada vegada volen assemblar-se més als dels comercials. El resultat és que en els nous circuits de la informació i de l’entreteniment no hi ha cap rastre de les missions de servei públic i, per tant, no hi ha protecció al dret de la informació dels ciutadans ni des del punt de vista normatiu ni des del punt de vista de les inversions públiques. Per entendre’ns, és com si els títols de les universitats que operen a través d’internet —ja siguin públiques o privades— els hagués deixat d’emetre l’Estat. Si hi afegim que els operadors de continguts privats han quedat progressivament lligats a les empreses de telecomunicacions i aquestes tenen vincles reguladors creixents amb els governs, veurem com progressivament hem assistit a la pràctica desaparició del servei públic de comunicació exercit amb control democràtic. En alguns estats membres, com per exemple la Gran Bretanya, els operadors privats han intentat fins i tot de prohibir la presència dels operadors públics a la xarxa d’internet. El context històric en què s’ha produït el desballestament del servei públic de comunicació és el de la reducció progressiva del volum del sector públic a tot el continent. Per tant, no és una especificitat del sector dels mitjans. Però aquesta és curiosament la paradoxa. Europa, que s’havia omplert la boca de l’anomenada «excepció cultural», ha incorporat les telecomunicacions als àmbits de forta presència del sector públic i als de forta regulació de la iniciativa privada, juntament amb la sanitat, l’educació i la seguretat, però ha deixat caure d’aquest perímetre del seu model social els mitjans de comunicació i, cosa que és més preocupant, el dret a la informació.


  El panorama actual, doncs, és ple d’incerteses per a les empreses del sector dels mitjans de comunicació, és a dir, per als professionals, els gestors i els accionistes. El nou paradigma del consum d’informació i d’entreteniment per part de la ciutadania es produeix en un entorn dominat per les empreses de telecomunicacions, exemptes de qualsevol compromís, amb la consideració de prestadors d’un servei públic essencial i alliberades de les obligacions econòmiques derivades del principi de responsabilitat editorial i de la protecció del dret de propietat intel·lectual. La normativa europea ha impulsat, doncs, l’adveniment de la Societat de la Informació i l’ha configurat com un espai sense cap mena de regulació específica dels seus continguts, fruit d’un consens implícit de les ideologies progressistes i conservadores hegemòniques en el continent i en els seus òrgans de decisió política i exercici de la sobirania.


  Repensar el periodisme, per tant, vol dir també delimitar quines accions legislatives en el marc europeu s’han de revertir o s’han d’impulsar, perquè una part substancial del caos legal que amenaça el periodisme com a activitat econòmica i, per tant, professional, prové d’una acció legislativa positiva a Europa. Específicament, caldria impulsar les següents accions:


  
    	Redefinir el contorn del sector empresarial vinculat als mitjans de comunicació establint interessos compartits entre inversors, gestors i professionals, superant les barreres en la seva titularitat pública i privada i donant cabuda a les noves experiències d’autoocupació i microocupació, tant en l’àmbit informatiu com en el dels continguts d’entreteniment i en el de la comunicació comercial i les relacions públiques.


    	Observar de manera sistemàtica l’activitat legislativa i reguladora de la Unió Europea en els àmbits següents: competència, protecció dels drets fonamentals, dret de propietat intel·lectual, comunicacions electròniques, regulació de l’espectre radioelèctric, participació del sector públic en els mitjans de comunicació, protecció dels drets dels consumidors i, molt especialment, impuls de la Societat de la Informació.


    	Reconstruir la cadena de valor en la producció de continguts periodístics, d’entreteniment i publicitaris, amb independència de la titularitat de les empreses, del sistema de distribució i del sistema de finançament.

  


  Només des d’aquesta triple perspectiva, i afermant la seva posició en les tendències majoritàries de la societat europea, el sector dels mitjans de comunicació —empreses, gestors, professionals i centres d’ensenyament i recerca— pot trencar la dinàmica actual que el condueix indefectiblement a un progressiu debilitament o directament a la desaparició, amb independència de si es tracta de mitjans públics o privats, audiovisuals o impresos, periodístics o d’entreteniment, o de si compren anuncis publicitaris o en venen.


  La regulació ha de garantir les condicions necessàries per al procés de formació d’una opinió pública lliure; les condicions de qualitat, obertura i pluralisme pròpies d’un debat democràtic.


  6. LA NOTÍCIA COM A PRODUCTE


  Molts professionals, arribats a aquest punt, diran —i amb raó— que el periodisme és explicar una bona història. Una història que interessi al públic, que s’ajusti als fets i que serveixi a una societat per conversar amb ella mateixa, com deia Arthur Miller. Ni la llei, ni les empreses, ni els codis de conducta professional no garanteixen una bona història. És cert. Però les lleis injustes amb la creació periodística, les empreses ineficients i les males pràctiques professionals poden esguerrar molt bones històries, impedint que els periodistes les fabriquin o que el públic en gaudeixi.


  La notícia és l’essència de la professió i de l’empresa periodística. Allò que distingeix els periodistes de qualsevol altre ofici és l’habilitat per a explicar històries en forma de notícies. Allò que distingeix una empresa informativa de qualsevol altra institució és l’expertesa en la producció de notícies. Què és una noticia? Què és notícia? Què és més notícia? És el nucli de coneixement de la teoria del periodisme. Ens proposem de debatre l’afectació del nou paradigma social, tecnològic i econòmic del periodisme en la creació de notícies. Ens fixarem molt especialment en dues qüestions fonamentals: la invenció i la producció de les notícies. Han estat debats rellevants en el periodisme industrial i l’adveniment del món digital els altera de manera substancial. Repensar el periodisme vol dir analitzar si els criteris i els mètodes per a generar notícies, i si les estratègies i les tècniques per a produir-les, són els mateixos en l’entorn de consum digital de la informació.


  La inventio periodística és un dels aspectes del periodisme que més debat suscita, tant en l’àmbit acadèmic com en les converses de cafè. Rarament un grup de periodistes dubtarà excessivament en el moment de considerar si un determinat fet és notícia. El consens serà més i més gran segons els atributs que tingui. Però, molt sovint, aquests mateixos periodistes que no dubtaran a aixecar-se de la taula del restaurant per anar a la redacció si algú els avisa que dos avions han xocat contra el World Trade Center de Nova York, no sabran explicar per què aquest fet és notícia i, sobretot, per què és més notícia que un bombardeig dels israelians a un camp de refugiats palestí. Més aviat, a aquests periodistes els passarà que no sabran verbalitzar les raons de l’una decisió i de l’altra. La dificultat dels mateixos periodistes per a enumerar els criteris que motiven la transformació dels fets en notícies ha portat a diverses confusions, tant en l’àmbit acadèmic com en el llenguatge col·loquial. Des de l’acadèmia s’ha defensat durant dècades la possibilitat de determinar científicament quins fets són notícia en qualsevol circumstància i quins no ho seran mai de la vida. Així s’ha popularitzat en l’expressió «és notícia que un home mossegui un gos però no ho és que un gos mossegui un home». Un principi que va entrar en crisi, per exemple, el dia que un rotweiler va destrossar la cama d’un nen en un parc infantil de Palma. Aquell dia, el fet que un gos mossegués un nen va ser notícia de portada a molts informatius.


  La dèria dels acadèmics per establir un catàleg canònic i predeterminat de notícies ha esperonat també el tòpic de la manipulació periodística en el sentit que la coincidència o la discrepància entre diversos mitjans informatius a l’hora de valorar els fets que es convertien en notícia tenien alguna mena de causa oculta. En aquest punt, la crítica popular al periodisme arriba a extrems paradoxals. Així, si tots els mitjans informatius coincideixen a destacar un mateix fet, s’afirma sense cap vergonya intel·lectual que alguna mena de poder fàctic els ha obligat a triar-lo. I si un determinat mitjà eludeix un tema del qual parla la resta, aleshores és que ha estat víctima d’alguna mena de manipulació per part del seu propietari o d’algun poderós anunciant. Una paradoxa que és a la base de la crítica i de la desconfiança a principi del segle XXI en el periodisme i en els periodistes: «No nos dicen la verdad», cridaven els manifestants del 15-M, en referència a l’ocultació de determinats fets. L’acadèmia i la teoria conspirativa han aconseguit durant gairebé un segle deixar absolutament desorientats els professionals del periodisme que no se sentien interpretats per cap d’aquests esquemes explicatius, però que tampoc no han estat capaços d’explicar per què feien les coses com les feien.


  En realitat, tot és molt més senzill i a la vegada molt més complicat. Les notícies les fabriquen els periodistes. La seva matèria primera són els fets. No hi ha notícia on no hi ha un fet per explicar. Però la tria dels que seran notícia es fa entre aquells fets dels quals les redaccions han tingut coneixement. Per tant, els periodistes haurien de ser una mica més honestos i humils i advertir el públic que li expliquen a cada edició els fets que els han semblat que li poden interessar més entre aquells de què han pogut tenir coneixement. En comptes d’acabar el telenotícies com ho feia Ernesto Sáenz de Buruaga, amb una expressió tan prepotent com «així són les coses i així us les hem explicades», la prudència aconsellaria de dir «aquestes són les coses que hem pogut saber i us les hem explicades com hem sabut». En aquest punt ja trobem una oportunitat de millora proporcionada per l’entorn digital, que multiplica exponencialment les possibilitats de localitzar fets en la realitat social que puguin interessar el públic per convertir-los en notícia. La funció d’alerta que feien els periodistes bo i sols en el món industrial la poden fer en el paradigma digital molts altres actors socials, com hem explicat: protagonistes dels fets, testimonis dels fets, afectats dels fets, experts en els fets, etc. Val a dir que ho poden fer també al marge dels periodistes i del periodisme, cosa que inquieta molt els elements i les pràctiques més acomodatícies del món industrial. En comptes de competir, el periodisme i els periodistes han de buscar la manera de cooperar amb aquesta immensa xarxa de radars informatius que conformen tots els usuaris d’un telèfon intel·ligent o d’una tauleta mòbil.


  A la vegada, el periodisme ha creat una mena de sedàs pel qual fa passar els fets per determinar si són més notícia que uns altres. Perquè un fet sigui considerat més notícia un cop sabut a les redaccions, hom li demana que tingui uns determinats atributs. Aquesta decisió ja no és d’una persona ni es pren d’una vegada per sempre. Els fets circulen per les redaccions i són sotmesos a anàlisi unes quantes vegades per persones amb funcions distintes per valorar el tractament que tindran com a notícies. En aquest trajecte, les rutines productives dels periodistes tenen una importància decisiva a l’hora de determinar quins fets són més notícia. Aquest procés és inevitable per a construir l’actualitat i ha de respondre als interessos del públic. La tasca de determinar quins fets són notícia es feia en l’era industrial amb els periodistes tancats en les quatre parets de les redaccions per raons de competència. Es considerava que tenir coneixement de fets que no sabien els altres mitjans informatius era un element que proporcionava més audiència i, per tant, més ingressos. La immediatesa digital ha trastocat aquesta pràctica. Un cop els fets circulen per la xarxa, el públic i la resta de mitjans els processen de manera transparent i sense esperar els períodes del mode de producció industrial. De manera que pretendre tenir qualsevol mena d’exclusivitat i, sobretot, derivar-ne un ingrés econòmic, és molt difícil o gairebé impossible. Així mateix, és molt més lesiva per a la credibilitat periodística qualsevol mena d’interferència en la decisió dels fets que es converteixen en notícia al marge de l’interès del públic. És impossible d’al·legar desconeixement i és impossible d’ocultar l’origen de les notícies quan són prefabricades pels protagonistes i pels seus gabinets de comunicació. La decisió i el debat sobre què és més notícia ha deixat de formar part de la intimitat de les redaccions i ha esdevingut en molt bona part una decisió transparent i compartida amb el públic.


  Per aquest motiu els periodistes i els mitjans haurien de deixar de considerar els criteris amb què trien i ordenen les notícies com una fórmula esotèrica d’alquímia amagada de la vista del públic i dels usuaris. Igual com a principi del segle XXI les cuines dels bons restaurants han posat vidres o s’han instal·lat al mig del local per evitar suspicàcies sobre la manipulació dels aliments que s’hi fa, les sales de redacció han de fer-se transparents en el moment de decidir quins fets i amb quins criteris decideixen convertir en notícia, és a dir, explicar-los, interpretar-los i valorar-los d’acord amb els interessos del públic.


  Durant segles, l’interès del públic ha estat identificat de manera intuïtiva per part dels periodistes i dels mitjans informatius. El mestre Gomis, per exemple, va dedicar la tesi doctoral a mesurar allò que va anomenar el «coeficient d’interès periodístic», que era una fórmula que determinava si un fet era més notícia que un altre ponderant el grau de comentaris que generaria entre el públic i la capacitat que tindria de desfermar conseqüències, alteracions en la realitat social. El periodisme digital pot ser menys intuïtiu i més científic. Si Gomis hagués pogut veure les analítiques web que arriben a les redaccions en temps real hauria pensat que el somni de trobar la fórmula màgica per a decidir quins fets són més notícia s’havia fet realitat. Amb tot, cal encara una mica de prudència. L’analítica web proporciona al periodisme una valuosíssima eina per a determinar quins fets susciten més comentaris —en aquest cas, de manera més àmplia, diríem «més interactivitat»— entre els usuaris. Convertir aquest factor de la fórmula en l’únic valor a tenir en compte per a seleccionar i ordenar les notícies allunya el periodisme de la seva funció social i els periodistes de la seva condició intel·lectual. En la fórmula de Gomis —i en qualsevol altra manera de mesurar els atributs periodístics—, la capacitat de provocar comentaris s’ha de ponderar amb la transcendència històrica, però, sobretot, amb les conseqüències d’un determinat fet per a la vida individual dels usuaris i per a la realitat social. La transparència en aquest punt és fonamental per a explicar al públic que allò que l’impacta més no és necessàriament allò que l’afecta més. És més punyent la fotografia d’un indi que té una malformació amb 243 dents a la boca que no una reunió del Banc Central Europeu. Però el benestar dels ciutadans resultarà molt més afectat pel segon fet que no pas pel primer. En segon lloc, que els mitjans competeixin en un mercat global i obert no vol pas dir que a tots els usuaris els interessin i els afectin els mateixos fets. La funció del periodisme és determinar la realitat social «pública i rellevant», i això vincula la seva activitat a una comunitat concreta i determinada, ja sigui territorial, idiomàtica, ideològica, sentimental o passional. Per tant, l’analítica web, en aquest punt, pot induir a errors, sobretot si confonem els usuaris passavolants que arriben i marxen dels continguts per les vies ràpides dels cercadors amb els membres registrats de la comunitat que es vol crear entorn d’un determinat mitjà informatiu. El populisme informatiu i la uniformització dels continguts són efectivament dues amenaces per al periodisme, però no poden fer perdre l’oportunitat que significa la interacció amb el públic a l’hora de determinar quins fets han de ser més notícia que uns altres.


  La millor estratègia per a articular la tradició industrial susceptible de mantenir-se amb les exigències digitals és augmentar la transparència en la presa de decisions. Una possibilitat que desperta recels, tant en les empreses periodístiques com en els professionals, en la mesura que posa en evidència moltes misèries i algunes males pràctiques. Si una empresa, a més de vendre punts d’audiència als anunciants, es dedica a vendre continguts, farà que la seva transparència sigui vista com una amenaça i no com una oportunitat. Si un professional està més pendent de l’interès de les seves fonts informatives que de les necessitats dels usuaris, aleshores la transparència es considera una rebaixa de la qualitat, perquè es dóna la paraula al públic.


  Ocultar el mètode i els criteris amb què els mitjans informatius transformen els fets en notícia ha estat un error del periodisme industrial i un dels fonaments de la seva pèrdua de credibilitat, a més d’una prova del menyspreu envers el públic. De manera estúpida s’ha negat que el periodisme fos una «manipulació» de la realitat. El periodisme positivista ha intentat fer creure que les notícies existien prèviament a la intervenció dels periodistes, de la mateixa manera que les idees eren, per Plató, anteriors als pensadors. La concepció platònica del periodisme ha convertit la manipulació en una alteració espúria, al servei de determinats i ultrasecrets interessos dels periodistes i, sobretot, de les empreses informatives. Si tots els mitjans no difonien les notícies que algú havia dipositat a la cova de la realitat social era per la interferència d’algú. Els periodistes sabien i saben que les coses no funcionaven així. Les empreses no s’han preocupat mai de desmentir-ho. Perquè la situació era còmoda per a uns i altres. Els primers es deslliuraven de tota responsabilitat professional: si un altre periodista tenia una notícia diferent, en cap cas no era per la pròpia negligència, sinó per alguna mena d’intervenció interna o externa. Igualment, l’opacitat permetia —i permet— de tenir negocis paral·lels a la venda de subscripcions o de publicitat. El drama és que l’ocultació ha convertit, en la percepció del públic, les excepcions derivades de les males pràctiques en la norma periodística, amb frases tan eloqüents com ara «no ens diuen la veritat» o una pintada molt anterior a la irrupció digital: «Se’ns pixen a sobre i la premsa diu que plou.» La desconfiança general fa mal als professionals i a les empreses, que haurien de començar explicant al públic, a la comunitat d’usuaris, que la realitat és com la massa amb què es fan els xurros —amorfa i poc atractiva—, i que l’actualitat ha de ser com els xurros acabats de fer: agradable a la vista i al gust del públic. Les redaccions actuen com una màquina de fer xurros que dóna forma a la massa amb una matriu abans de fregir-la i deixar-la agradosa, cruixent i a punt per a menjar.


  El paradigma digital permet al periodisme de parlar amb el públic sobre els criteris per determinar quins fets són més notícia, a més de multiplicar exponencialment l’univers sobre el qual es fa la tria, gràcies al nou sistema d’alertes informatives que hem comentat. És el moment, doncs, de parlar dels valors, dels atributs que el periodisme demana als fets per transformar-los, per manipular-los en forma de notícies.


  La notícia sempre és la narració d’un fet. Qualsevol aspecte de la realitat que incloguem en l’actualitat que construeix el periodisme ha de trobar un fet que en sigui la referència informativa. Es tracta d’un primer element que deixa fora del tractament periodístic una part no negligible de la realitat social, de la mateixa manera que les exigències del mètode científic en deixen al marge la realitat immaterial. Com deia Gomis, un dels pressupòsits del periodisme, de les condicions de possibilitat, és admetre que «la realitat pot fragmentar-se en unitats independents (fets) capaços de ser interpretats en forma de textos breus i autònoms (notícies)».[151] La realitat social al marge dels fets mai no serà actualitat. La fotografia sempre tindrà un camp de visió més limitat que la mirada humana.


  En primer lloc, ens cal definir què és un fet. Molotch i Lester[152] distingeixen entre «occurrence», «event», «accident» i «scandal». «Occurrence» és un fet quotidià que pot arribar a esdevenir un «event», segons la transcendència pública dels seus protagonistes o la capacitat de les institucions socials que el protagonitzen de transformar-lo en un «public event». Esdevindrà un «accident» segons la seva imprevisibilitat. I esdevindrà un «scandal» segons la seva desviació de la norma social. Tota notícia relata un «occurence», un succés, per bé que no tots els «ocurrences» arribaran a ser notícia si no esdevenen «public events», «accidents» o «scandals». La xarxa social permet la circulació massiva de molts més successos que no circulaven en els mitjans tradicionals, cosa que enriqueix la producció de notícies. Amb tot, el periodisme no pot abaixar la guàrdia respecte als que utilitzen l’entorn digital per convertir, amb la seva publicació, determinats successos en esdeveniments públics que no se sustenten en el seu interès, sinó que són notícies tan prefabricades com les maleïdes notes de premsa. La novetat i l’excentricitat sumades a la por dels mitjans tradicionals han fet que en els primers anys es colessin per la porta digital algunes notícies que no passaven els filtres tradicionals.


  Miquel Rodrigo[153] ho planteja d’una altra manera quan defineix un esdeveniment com l’encreuament d’un fet amb tres característiques: l’esdeveniment és una «variació perceptible del sistema social que no ha estat prevista pel propi sistema». La transformació de l’esdeveniment en notícia dependrà de:


  
    	el fet que la variació en el sistema impliqui una ruptura de la norma o, si més no, una amenaça de ruptura de la norma;


    	«la comunicabilitat de la variació del sistema». És a dir, la seva capacitat de traduir-se en les convencions d’actualitat del periodisme. Per exemple, informació del cens demogràfic;


    	la implicació dels subjectes en el canvi del sistema, aspecte que inclou des de la rellevància dels subjectes protagonistes del canvi fins a la repercussió en la vida quotidiana dels lectors. Per exemple, informació sobre la normativa de règims per a aprimar-se.

  


  Durant molt de temps, la teoria del periodisme ha intentat definir canònicament la llista de fets que són notícia, perquè es partia de la base que podia ser una qualitat intrínseca dels esdeveniments. Així hem arribat a definicions força absurdes, des de les més simplistes —notícia és allò que publiquen cada dia els diaris, o notícia és aquell fet que fa dir una paraulota als periodistes quan se n’assabenten—, fins a les més sofisticades, com la que proposa Miquel Rodrigo: «Notícia és una representació social de la realitat quotidiana produïda institucionalment que es manifesta en la construcció d’un món possible.»[154]


  D’aquesta manera, en l’últim terç del segle XX, des de l’àmbit acadèmic —i, en part, des del professional— es va acceptar finalment que resulta impossible de determinar quins fets són notícia en qualsevol circumstància i quins no ho arribaran a ser mai. Les notícies no es busquen, com encara diu l’argot periodístic, sinó que es creen. Se supera així la versió platònica del periodisme. Els periodistes busquen fets amb possibilitats o probabilitats de ser notícia que competeixen entre ells al llarg del procés de producció de l’actualitat. Per tant, les notícies tenen un caràcter relatiu, no pas absolut. La pregunta pertinent és què és més notícia i no pas què és notícia. És la maquinària de les redaccions que decideix què és més notícia segons el seu ritme de distribució de la informació, el públic al qual es dirigeix i els canals que utilitza per arribar-hi. L’entorn digital trastoca de dalt a baix el ritme, però és encara més exigent en la relació amb el públic i en la riquesa narrativa. Els fets són més notícia en relació amb altres fets i en relació amb la comunitat que els comparteix.


  Encara que els periodistes eren en el món industrial els únics legitimats socialment a determinar els fets que eren notícia, Gomis destaca que en última instància també aleshores era el públic que decidia per què els fets no eren completament notícia fins que no provocaven la seva atenció. Per això afirma: «Notícia és l’expressió periodística d’un fet capaç d’interessar fins al punt de suscitar comentaris.»[155] Des d’aquest punt de vista, podríem fins i tot arribar a dir que no pas tots els fets narrats en els mitjans informatius arribaven a ser notícia. Aquells que es publiquen però no arriben a interessar ningú, podríem arribar a dir que no han estat notícia. Aquest és un punt en el qual l’entorn digital ofereix al periodisme nous instruments de determinació de l’interès del públic per determinats fets. Molta més precisió és, sens dubte, una oportunitat i no pas una amenaça per a l’essència del periodisme.


  Podem concloure que la notícia és un fet que reuneix un determinat nombre d’atributs establerts a través d’una convenció social, definida pels periodistes i ratificada pel públic com a matriu d’interpretació de la realitat pública socialment rellevant del present en forma d’actualitat. La característica principal d’aquesta convenció és el caràcter factual: fins i tot aquella realitat que no té l’origen en un esdeveniment cal transformar-la en un esdeveniment.


  El fet realment important no és fer una llista dels fets que són més notícia, sinó establir els valors-notícia, els atributs amb què els periodistes inclouen, exclouen i jerarquitzen els fets. Hi ha dos grans factors a l’hora de ponderar els fets susceptibles de ser notícia: la resta de fets disponibles en l’últim període informatiu i el públic al qual ens adrecem, tant des del punt de vista del suport com des del punt de vista del públic al qual ha de servir des de les variables sociodemogràfiques.


  L’actualitat no té uns principis universals de govern. Cada mitjà informatiu construeix la seva actualitat d’acord amb un seguit de variables com ara la periodicitat, l’àmbit geogràfic, la identificació del públic, l’àmbit temàtic que tracta, l’ecosistema comunicatiu en què es mou o l’estil i els gèneres amb què s’organitza.


  A partir d’aquesta constatació, la definició de notícia esdevé un concepte relatiu i en cap cas absolut. La notícia sempre arrenca d’un fet; no hi ha notícia sense esdeveniment, però no sempre un esdeveniment és notícia. Els esdeveniments competeixen entre si per esdevenir notícia en un producte informatiu determinat. Un mateix esdeveniment pot ser notícia en un periòdic i no en un altre o encapçalar un telenotícies i ni tan sols ser considerat en un butlletí de la ràdio. O pot ser-ho en un període i no en un altre. Les novetats del paradigma digital no són menors, en aquest punt. La periodicitat és substituïda per la immediatesa com a valor de ponderació dels fets. Diríem que són més notícia digital els esdeveniments que es poden explicar mentre passen. I en el paradigma digital, l’enriquiment dels continguts substitueix l’espai com a referent de la rellevància de les notícies als diaris o el temps a la ràdio i a la televisió. Allò que és més notícia haurà de ser més enriquit.


  Des d’aquest punt de vista, hem de parlar de valors-notícia (newsworthy) o d’atributs dels fets que els donen més possibilitats de ser notícia. A la pràctica això genera a les redaccions un catàleg de fets que pensen que poden ser notícia, però en tot cas és un catàleg relatiu, que es pot alterar en qualsevol moment per la irrupció de molts fets amb atributs de notícia o també per la manca d’aquesta mena d’esdeveniments. Habitualment, les rutines de producció de les redaccions poden considerar que el consell de ministres del divendres sempre pot ser notícia, però si un determinat divendres aquest fet coincideix amb l’inici de la invasió de l’Iraq, aleshores pot deixar de ser-ho o només interessar la reunió del govern espanyol segons la seva posició sobre la invasió.


  No hi ha, doncs, regles d’or per a saber quins fets són més notícia que uns altres. Això no vol dir que es tracti d’una ciència esotèrica. Sabem dir alguns atributs dels fets que els fan més notícia:


  
    	la novetat,


    	la proximitat al públic (ara vivim, en certs aspectes, en un món global),


    	prominència/raresa/curiositat,


    	conflictivitat,


    	suspens,


    	emoció,


    	importància històrica,


    	espectacularitat.

  


  Al periodista se li demana que sigui un professional capaç de reconèixer ràpidament fets que tenen alguna o algunes característiques que fan probable que algun mitjà les converteixi en notícia. Vol dir que, davant la realitat, reconeix en els fets les característiques tòpiques del periodisme, però posteriorment les contrasta amb l’estil del mitjà pel qual informa. Encara no té ningú que li imposi censures de cap mena. Un fet serà més notícia que un altre en la mesura que acumuli un nombre més elevat d’aquests atributs i ho faci d’una manera més perceptible i intensa. En l’entorn digital es manté la vigència d’aquests atributs si hi sumem el fet ja esmentat de la immediatesa, que obliga a una ponderació molt més accelerada dels fets.


  Les característiques del fet noticiable no afecten únicament la selecció dels fets que seran notícia, sinó que també controlen la mirada periodística, allò que el periodista vol conèixer de la realitat, sigui directament o través de les fonts que li expliquen. Per tant, davant la realitat, el periodista busca allò que és nou, pròxim al públic, important, espectacular, insòlit, prominent, etc.


  Resulta impossible de fer una catalogació exhaustiva de tots els valors-notícia que activen les redaccions a l’hora de definir les seves matrius d’interpretació de l’actualitat, els criteris amb què els productes informatius transformen els esdeveniments en notícia. Ara, això no significa que no puguem fer algunes taxonomies aproximatives. Miquel Rodrigo proposa les següents:


  
    	Freqüència. Un esdeveniment té més possibilitats d’esdevenir notícia si es produeix en un període que s’ajusta al procés de producció del periòdic.


    	Llindar. Té més possibilitats de ser notícia aquell esdeveniment que supera el llindar de la normalitat.


    	Absència d’ambigüitat. No interessen els grisos. Significació. Un valor en relació amb la comunitat cultural i política a la qual es dirigeix el periòdic.


    	Imprevisibilitat.


    	Continuïtat. Es produeix un efecte acumulatiu a partir de la irrupció d’un esdeveniment en el temari periodístic.


    	Equilibri en el conjunt del temari del periòdic. Totes les seccions han de publicar alguna notícia a totes les edicions.[156]

  


  Gomis resumeix el problema a partir de l’afirmació que el criteri més important és determinar quins esdeveniments són més notícia que uns altres. I el concepte bàsic per a determinar-ho és la repercussió que tindrà la seva publicació en el conjunt del sistema social, no únicament en el sistema periodístic. La repercussió es pot valorar amb dues mesures: la capacitat de l’esdeveniment de generar comentaris i la transcendència històrica del fet que l’habilita per originar conseqüències. El nou paradigma digital ha avantposat d’antuvi la primera a la segona, però repensar el periodisme vol dir precisament imaginar com construir notícies sobre fets amb conseqüències en l’entorn digital. L’opció de reservar la xarxa per a les notícies que motiven comentaris i el paper o la televisió per a les transcendents és un mal negoci.


  Tots aquests tòpics són més analítics que no pas constructius. El periodista i la redacció no dubten gairebé mai a l’hora de definir els esdeveniments que són notícia i aquells que són més notícia. Gomis afirma: «L’essència de la valoració de les notícies és que és consensual. S’aprèn en la repetició de les rutines informatives diàries.»[157] En l’entorn digital, però, la participació del públic en aquest consens és molt més intensa i permanent. Si abans només es tenia coneixement dels seus interessos per l’anàlisi de les vendes o dels ratings d’audiència a dies o setmanes vista i per les cartes al director o les trucades que podia fer, ara l’analítica web i les dinàmiques 3.0 permeten de saber «en temps real» quines són les notícies més consumides pel públic, quines les més comentades, quines les més compartides i quines les més recomanades. Novament les possibilitats digitals han de ser repensades des del punt de vista de la condició periodística i per al model de negoci que es pretén crear. Els productes pensats només per a generar tràfic, sense crear comunitat, sense compromís entre els periodistes i el públic, podien semblar atractius quan la pretensió era administrar el món digital a base de generar audiència a l’engròs, com si fos una rotativa o una torre d’emissió. Ho són molt menys quan es tracta de generar micropagaments i de segmentar els usuaris.


  Contràriament a la percepció generalitzada, la producció periodística és una activitat molt planificada. Aquest element era especialment determinant en el paradigma industrial. L’anticipació era imprescindible per a mobilitzar una tecnologia sofisticada com la dels mitjans tradicionals i assegurar una bona cobertura dels esdeveniments, que es decidia i es decideix que són notícia abans no siguin realitat. De fet, l’anticipació dels fets que seran notícia era i és una habilitat especialment valorada entre els professionals del periodisme. L’entorn digital trastoca aquesta dinàmica. La capacitat d’alertar dels fets que poden ser notícia és a les mans de molta altra gent, i es multiplica el nombre de fets disponibles per fabricar notícies. A la vegada, la planificació de la cobertura és molt menys decisiva. Sempre hi haurà un usuari que haurà enregistrat un fet o que haurà fet fotografies de tanta qualitat o més que un professional. En canvi, en el paradigma digital l’anticipació és molt més decisiva per a interpretar i per a explicar els fets. La possibilitat de generar un gràfic per explicar un fet o de trobar l’expert més didàctic és un element de distinció, de diferenciació de la informació periodística en l’entorn digital. Igual com ho és l’anticipació en la publicació per a assegurar un bon posicionament del contingut en els cercadors i agregadors que en multipliqui la viralitat. Sempre, però, ponderant aquest valor amb el de la verificació.


  La decisió de què és notícia i què és més notícia no és en cap cas unipersonal. És col·lectiva, com col·lectiva és l’obra periodística. A més, és una decisió que no afecta exclusivament el moment de seleccionar entre els esdeveniments que ja coneix, sinó que la selecció també es fa quan la redacció dissenya els seus sistemes de radiografiar la realitat social que vol explicar: xarxa de corresponsals, punts on és acreditada, etc.


  I la qüestió més important: la redacció pren les decisions sobre els valors-notícia dels esdeveniments a partir d’un nombre determinat de fets de què ha tingut coneixement i segons la seva expressabilitat en les convencions d’interpretació de l’actualitat que ella mateixa s’ha donat.


  Amb aquests valors-notícia, més o menys definits explícitament, la redacció construeix un seguit d’esquemes interpretatius de la realitat, de models teòrics d’esdeveniments. Són aquests models que inspiren l’aproximació polifònica del periòdic cap a la realitat social públicament rellevant del present que pretén explicar.


  Richard Keeble fa una doble llista d’esdeveniments prototípics que encaixen en la matriu d’interpretació de les redaccions. En una línia similar a les notícies dures i les notícies toves, discrimina entre els esdeveniments que tradicionalment han conformat els esquemes interpretatius del periodisme i els que s’han incorporat des de la resta de les institucions socials arran de la força socialitzadora dels mitjans informatius.


  Esquemes tradicionals:


  
    	incendis, accidents de transport, accidents en general;


    	manifestacions;


    	històries d’interès humà.

  


  Nous esquemes:


  
    	mítings, convencions;


    	conferències de premsa;


    	informes;


    	declaracions, discursos;


    	observació directa.[158]

  


  En aquest punt és especialment interessant d’analitzar la capacitat de purificació de les pràctiques periodístiques que té l’entorn digital. Massa vegades, en el paradigma industrial l’afany de planificació dels fets que seran notícia ha deixat els mitjans tradicionals a mans dels departaments de comunicació de les empreses i institucions. La facilitat que donen per anticipar esdeveniments i l’efecte mimètic entre els mitjans que competeixen ha fet que moltes vegades el temari informatiu quedi col·lapsat per les notícies que es poden planificar amb més facilitat. I el drama és que ben sovint el públic no atribueix aquesta pràctica a la desídia sinó al control dels mitjans informatius per les elits més poderoses del sistema social. L’entorn digital subverteix l’ordre establert de manera acomodatícia: la planificació induïda dels fets per convertir-los en notícia deixa rastre a la xarxa i, a més, la coexistència de fets amb més interès per al públic és transparent, de manera que els usuaris saben les prioritats que ha fixat el mitjà i en detriment de quins fets. Ho saben i ho poden criticar i esmenar. Amb tot, no cal caure tampoc en una nova ingenuïtat i pensar que a la xarxa no es poden fer campanyes d’intoxicació tant o més potents que en l’entorn analògic.


  Tot i la planificació, el periodisme sempre necessita processar fets a gran velocitat per a decidir quins són més notícia que uns altres. I en l’entorn digital encara més, per la importància assenyalada de la immediatesa. Per aquest motiu, el periodisme genera estereotips dels fets, categories fàcilment identificables que desactiven un protocol de tractament dels fets en el moment en què són identificats com a tals. Aquest també és un element diferenciador del tractament periodístic de la informació en el paradigma digital. El protagonista, el testimoni, l’afectat d’un fet no acumula experiència en el seu tractament; el periodista professional i els mitjans informatius, sí que en tenen. Gomis estableix quatre grans esquemes d’interpretació de la realitat, quatre tipus d’esdeveniments que tenen més possibilitats d’esdevenir notícia enfront de la resta de fets que passen cada dia. Segons Gomis, són més notícia habitualment aquells esdeveniments que inclouen tots els trets següents —o alguns:


  
    	Resultats: «Els mitjans senten una predilecció per les veritats indiscutibles, els fets consumats, els resultats finals de qualsevol procés. Els resultats esdevenen sovint els resums de processos (fets) llargs i complexos que han aixecat grans passions. Una característica afegida és que tot allò que sigui numèric és atractiu des del punt de vista informatiu. L’estadística sembla més inapel·lable que l’opinió, l’argumentació o el relat.» Fins i tot diríem que és més «objectiva».


    	Aparicions: «Les aparicions són presències eloqüents i generalment públiques de personatges coneguts que diuen alguna cosa. És el comentari convertit en notícia, la paraula considerada com a fet. Són aparicions les declaracions, discursos, conferències, respostes ocasionals, frases intencionades i més formes d’opinió. L’aparició a vegades no té com a subjecte una persona, sinó un grup, sector o problema. Hi ha personatges que sempre tenen darrere seu els noticiaris de televisió disposats a escoltar el que diuen.»


    	Desplaçaments: «La major part de desplaçaments que detecten els mitjans són anunciats: viatges, visites i reunions de caps d’estat o de govern. Reuneixen molts factors que els mitjans agraeixen: s’anuncien prèviament, amb la qual cosa es poden cobrir d’una manera còmoda; duren uns quants dies, amb la qual cosa esdevenen una actualitat sostinguda; tenen sempre una organització al darrere que s’encarrega de donar facilitats als mitjans, d’oferir informació prèvia o complementària; mobilitzen molta gent; i tenen tot un seguit de repercussions assegurades.»


    	Explosions: «Són el punt final de processos secrets i inesperats. Catàstrofes naturals, crims i desgràcies en general són el paradigma de les explosions que també formen part de la conversa quotidiana. L’explosió és més notícia en la mesura que augmenta el desconcert i l’alarma que produeix. En la mesura que provoca més comentaris. Són fàcilment equiparables amb un fet. Tenen components de sorpresa. Circulen ràpidament. De seguida en són fàcilment analitzables les repercussions.»[159]

  


  El professor Héctor Borrat considera que el conflicte és la principal matriu d’interpretació periodística. Tot esdeveniment que impliqui un conflicte serà notícia i serà més notícia en la mesura que el conflicte afecti més gent, personatges o institucions més importants, etc. Aquest és un atribut que el periodisme digital esperona amb molta intensitat.


  En cadascuna d’aquestes situacions, la redacció «dóna per fet» que la història s’ha d’explicar d’una manera determinada amb un rerefons d’aquelles velles preguntes de què, qui, quan, com i per què.


  Es tracta d’una barreja gairebé perfecta de monotonia i novetat. Els esquemes són sempre els mateixos. L’estructura no varia, però la novetat intrínseca de la notícia és la variació dels protagonistes, la instantaneïtat de la història que s’explica, les noves formes d’escenificació de la història prototípica. Harold Bloom[160] ho explica d’una manera similar, referint-se als gèneres estrictament literaris, quan parla de la influència. L’autor literari lluita constantment contra els esquemes narratius i les històries que ja han estat explicades. El seu objectiu és esdevenir sublim, sigui perquè ha interioritzat la influència fins a fer-la avançar, sigui perquè ha aconseguit l’objectiu gairebé impossible d’esdevenir original, de desfer-se de la influència. Una cosa semblant els passa als periodistes quan seleccionen cada dia les històries que convertiran en notícia. No es poden deslliurar completament de la influència personificada per la tradició periodística (matrius d’interpretació) o per l’ecosistema comunicatiu (des de les agències fins als gabinets o els altres periòdics). Lluiten per l’originalitat, la novetat, igual com lluiten contra la subjectivitat. En tot cas, els valors-notícia actuen com el pes de la tradició sobre les decisions de les redaccions en el moment de determinar quins fets són més notícia que uns altres.


  En l’entorn digital, la necessitat de reduir el decalatge temporal entre els fets i la seva publicació en forma de notícia encara abona més el sistema de treball del periodisme a partir d’estereotips, en la mesura que redueixen incertesa en la interpretació dels fets i permeten un processament de la informació més ràpid. Aquí el factor determinant és donar primer que ningú la notícia, en la mesura que això prima un contingut als cercadors i, per tant, genera més tràfic quan el públic busca un determinat contingut. Ser el primer té prima.


  L’algoritme del públic


  Els gestors dels mitjans informatius a l’era digital corren el perill de sacralitzar el tràfic com en els mitjans tradicionals alguns van convertir els GRP en una mena de deïtat totpoderosa deslligada del públic. Si atenem només al tràfic per donar valor a la informació, els reis del mambo són els cercadors, especialment Google, que s’ha convertit en el gran àrbitre de l’èxit o el fracàs de la informació a les xarxes. Tècnics informàtics, directors de les redaccions i periodistes de base es passen el dia especulant sobre els algoritmes que fa servir Google per indexar les informacions i per expandir-les viralment a través dels seus serveis de recerca i, sobretot, d’alertes. Cal, doncs, conèixer el cervell de Google per fer informació a la xarxa.


  Originàriament, Larry Page va generar l’algoritme (els paràmetres de recerca d’informació a través de la xarxa) de Google a partir dels criteris d’indexació dels articles acadèmics en les revistes científiques, que ponderen el nombre de citacions amb la rellevància dels qui fan la cita. Què vol dir, això? Doncs que per calcular el valor d’un article científic es compta quantes vegades apareix citat per altres autors —això en garanteix l’originalitat— i es pondera la rellevància dels científics que fan la cita per assegurar la importància del text. Publicar, segons aquests índexs acadèmics, no és garantia de qualitat científica sinó que cal mesurar el nombre de publicacions d’un autor juntament amb l’impacte que tenen. Traslladats aquests criteris a la informació, Google va comprovar que el tractament periodístic de les dades no era tan rigorós com el dels resultats dels experiments científics. Primer, perquè les fonts pretenen multiplicar la difusió de la informació i, per tant, regalen les dades que tenen un cop les han convertides en notícia. Segon, perquè l’interès públic fa que els mitjans informatius no apliquin ni de bon tros un criteri exhaustiu d’exclusivitat, sinó més aviat al contrari. Volen explicar al seu públic allò que pensen que els interessa, no solament allò que saben només ells. I, en tercer lloc, la deontologia dels periodistes és més laxa que no la dels científics, i no sempre citen els autors originals d’una informació.


  A partir de la detecció d’aquestes particularitats, hom considera que Page ha alterat el seu algoritme original i que, entre notícies amb les mateixes citacions des de fonts de rellevància equivalent, ha decidit de triar les més antigues, o sigui les primeres que es van publicar, com a garantia d’originalitat. Això ha convertit la immediatesa en un nou atribut periodístic: és més notícia allò que podem explicar amb menys decalatge de temps respecte de l’esdeveniment. La història recent és plena de notícies falses simplement com a resultat de la precipitació en la publicació per tal d’assegurar una bona col·locació als cercadors utilitzant les claus del llenguatge Search Engine Optimization (SEO). Segurament, Google trobarà la manera de corregir novament l’algoritme, penalitzar aquells autors o aquelles adreces URL que cauen sovint en aquest defecte i castigar-les en la distribució viral. En l’entorn digital, la difusió d’una notícia depèn molt més del seu posicionament SEO que no del mitjà on s’ha publicat originàriament. Aquest llenguatge etiqueta els continguts digitals d’acord amb les paraules que utilitzaran els usuaris de la xarxa per buscar informació. D’aquesta manera, la relació dels periodistes amb el públic pot establir-se a través d’una comunitat informativa o bé a través dels cercadors que, com en el cas que va descriure la teoria dels dos esglaons de la comunicació, actuen com a filtre d’accés als continguts.


  Amb tot, la pregunta que ens hem de fer és si Google ha de ser el principal barem de la informació. Anar de pressa a processar un fet és una obligació del periodista que vol donar un bon servei al públic. Però la immediatesa és un valor que aprecien els usuaris? A diferència de Google, el públic no rastreja permanentment la xarxa per detectar allò que és nou. Novament, com en el cas d’alguns altres sistemes de distribució, les empreses periodístiques haurien de dedicar més esforços a entendre els algoritmes dels seus usuaris que no pas els de Google. El periodisme té sentit si organitza comunitats de coneixement compartit. El tràfic ofereix un contacte tan efímer com el comandament a distància. Caldria no repetir vells errors. La situació és prou complicada perquè els mitjans informatius no prescindeixen de res ni de ningú: el tràfic que arriba dels cercadors i l’adhesió del públic a la marca per la confiança que li mereix. Totes dues coses.


  A les dècades de 1980 i 1990 vàrem ser víctimes d’una moda acadèmica: l’estudi de les anomenades «rutines de producció». Tot va començar amb els treballs de Gaye Tuchman[161] amb la tècnica, aleshores revolucionària, de l’observació participant. Tuchman va establir que el periodisme, malgrat la seva aparença de permanent improvisació, era i és una activitat altament planificada i que necessita convertir els seus procediments en rutines per tal d’assegurar-se la capacitat que molta gent prengui moltes decisions en molt poc temps. Vist amb perspectiva, ens adonem que aquelles rutines del periodisme en els mitjans tradicionals s’organitzaven d’acord amb dues grans variables: la tecnologia i els períodes informatius. La màquina dels grans mitjans encara ara gira entorn de l’hora de tancament de l’edició, sigui per a arribar a la rotativa o per a emetre el butlletí de ràdio o el telenotícies. De treballs sobre aquesta matèria se’n van fer molts. A casa nostra van ser especialment significatius els dels professors Emili Prado[162] i Manu López.[163]


  La nova forma de consumir les notícies xoca frontalment amb aquest tipus d’organització. Els nadius digitals exigeixen que entre el fet i la notícia hi hagi la mínima distància temporal possible i, sobretot, no volen notícies amb cita prèvia, no entenen que hagin d’esperar a les vuit del matí de l’endemà per llegir la crònica del seu periodista de referència sobre el partit del seu equip favorit. Les empreses periodístiques i els professionals, per tant, han de rescatar els manuals de màrqueting de final del segle passat, quan les companyies d’altres sectors van decidir de reorganitzar-se «orientant-se cap el client». Aquesta tendència es referia a la necessitat de canviar l’organització de la producció partint de les necessitats i els comportaments del consumidor en el punt de venda, de manera que el procés no es pensés des de les necessitats de l’empresa sinó des de les del client. L’alimentació de gran consum va fer un salt qualitatiu i quantitatiu molt notable a partir d’aquesta idea motriu.


  Des del nostre punt de vista, el principal repte que planteja el paradigma digital a la selecció dels fets que cal convertir en notícia —perquè interessen al públic o perquè són transcendents— és l’eliminació dels períodes d’interpretació de la realitat. Un diari es comprometia a explicar-nos els fets més rellevants o interessants de les últimes 24 hores, un setmanari dels últims set dies i un butlletí de la ràdio dels últims seixanta minuts. En l’entorn digital és més notícia allò que és més recent, però el periodista no controla el moment en què ho consumirà el seu públic. Això els fa més lliures però obliga a crear nous codis d’interpretació compartits que en molts casos encara no funcionen. Les xarxes digitals de telecomunicacions reordenen la nostra percepció del temps i també l’administració de la informació en el temps. No podem estar segurs que pugui haver-hi periodisme sense períodes d’interpretació: és l’arrel del mateix terme.


  La situació actual de les empreses que fabriquen informació és anòmala. Les velles dames del paper i de la ràdio-televisió es resisteixen a deixar de pensar en períodes per organitzar la seva feina. I els nous mitjans no destrien en les velles rutines què tenien —i tenen— de deixadesa i què tenien —i tenen— de metodologia de treball indissociable de l’essència del periodisme, com hem explicat. El periodisme es juga la credibilitat en la seva capacitat de verificar els fets abans de publicar-los com a notícia. Afortunadament, al mercat comença a haver-hi sistemes editorials que permeten d’aplegar totes les necessitats: immediatesa, multiplicitat de versions, enriquiment multimèdia, viralitat a les xarxes amb els conceptes més tradicionals d’edició, responsabilitat editorial, verificació, contrast, etc. Però les màquines no ho resolen tot: cal geni periodístic per a organitzar les redaccions orientades al públic, i no orientar-les pensant en les fonts informatives o en les pròpies necessitats i gustos particulars. Però també cal pensar que l’era digital permet al periodisme de superar algunes limitacions que tenia.


  Xavi Casinos[164] és un experimentat periodista que ha batallat des de gairebé tots els fronts de la informació: a peu de carrer, des de la sala de màquines de la redacció, des de les institucions i des de la gestió d’empreses periodístiques. De manera que la mirada de Casinos sobre el moment actual del periodisme, sobre la transició digital, té una intensitat i una profunditat singulars. En el seu llibre El misterio del yogur caducado, hi resumeix de manera tan breu com intel·ligent els nuclis del debat actual i hi desplega la seva minuciositat (heretada directament del seu admirat Sherlock Holmes) per radiografiar les claus del problema amb una exhaustivitat de fonts que el fan arribar fins a l’origen de la majoria dels llocs comuns que utilitzem per tractar-lo. Casinos repassa, amb la seva gran metàfora del iogurt caducat (els diaris de paper), les contradiccions que han tingut les empreses tradicionals a l’hora d’aproximar-se a internet com a nova plataforma informativa i les dificultats que hi ha tant per a transformar els vells negocis com per a convertir en negoci els nous mitjans sense que deixin de ser periodístics. Casinos no té cap nostàlgia dels vells temps que no tornaran ni tampoc cap enlluernament amb el primer gadget tecnològic que li posen al davant. El punt just perquè els iogurts no caduquin sense deixar de ser iogurts. Admirable. Aquest és el repte de repensar el periodisme.


  Igualment, el paradigma de la distribució digital de la informació altera la percepció de l’espai entre els periodistes i el públic. La primavera del 2013 vàrem assistir a un enriquidor debat sobre el fet que un enfrontament entre els mossos i els bombers de la Generalitat a la porta del parlament ocupés la portada del The New York Times, mentre que a la premsa editada a Barcelona era una fotografia a les pàgines interiors. Més enllà de la clàssica teoria conspirativa segons la qual la premsa catalana no va publicar la foto en portada perquè està dominada per les subvencions del Govern de la Generalitat, el fet cert és que l’episodi il·lustra alguns debats sobre el periodisme local a l’era de la globalització.


  La fotografia era certament espectacular. Per l’acció dels bombers que van ruixar amb escuma els mossos i perquè les batalles entre uniformes són tan acolorides com poc freqüents. Tres atributs igualment vàlids i perceptibles per a un diari editat a Nova York i per als seus col·legues de Barcelona. Aquests, a més, han de considerar la proximitat del fet com un atribut que el converteix en més notícia d’allò que ho podria ser a l’altra banda de l’Atlàntic. Fins aquí tot indica que hi havia tantes raons o més per a portar la fotografia a les portades de Barcelona com a la primera del NYT. Possiblement les raons de prendre decisions diferents les hem de buscar en l’ús que el periodisme fa dels estereotips per a processar els fets i determinar si són més notícia o menys. I els estereotips són més importants encara en l’era del periodisme digital del que ja ho eren abans. S’han de prendre decisions més ràpides sobre assumptes dels quals els periodistes saben més coses.


  La fotografia va arribar a la primera pàgina de l’edició impresa del NYT provinent de la seva edició de pagament, sense crònica de cap corresponsal a Barcelona, sense contextualitzar. L’espectacularitat va superar tots els filtres empesa per l’estereotip que el diari ha anat construint de la realitat espanyola els últims mesos: un país arruïnat per l’austeritat imposada per la senyora Merkel fins al punt que els bombers es barallen amb la policia. A Barcelona, en canvi, els diaris estaven desbordats per l’espectacularitat, però sobretot per la intensitat de les protestes contra la crisi i les retallades. Aquell dia eren els bombers, l’endemà els burgesos del Liceu i l’endemà passat els mestres a la porta de les escoles. L’excés de freqüència d’un fet li fa perdre punts a l’hora de valorar-lo com a notícia. Hi pot haver un punt d’insensibilitat, però també un excés per part d’alguns col·lectius. Els bombers ja havien protagonitzat un fet similar mesos enrere i es van guanyar les portades locals. Siguem autocrítics, però fugim de l’abús de les teories conspiratives.


  La notícia es manté com el producte nuclear en l’entorn digital. La notícia entesa com la narració d’un fet que interessa el lector fins al punt que el comenti. El periodisme és una activitat empresarial i professional especialitzada a transformar els fets en notícies. En l’entorn digital aquest procés de producció exigeix més transparència pel que fa al mètode i als criteris de selecció dels fets que mereixen ser elaborats com a notícia. A més, l’interès del públic deixa de ser una mera intuïció per ser tangible a través de l’analítica web. I, per acabar-ho de reblar, el públic té més capacitat per a alertar els periodistes dels fets que poden ser notícies. I el periodisme ha de conversar amb el públic sobre aquestes propostes. Fins aquí, en la construcció del temari informatiu, el paradigma digital perfecciona les pràctiques del periodisme industrial i, en alguns casos, les purifica d’algunes males pràctiques. També afegeix nous reptes. La facilitat per saber el comportament del públic pot generar un desequilibri entre els fets que es converteixen en notícia per la capacitat de provocar comentaris i la seva transcendència i repercussió en el sistema social. En l’entorn digital, la interpretació és un element distintiu que fa del periodisme una pràctica competitiva. Igualment l’acceleració en el processament dels fets, derivada de la prima que donen els cercadors a la immediatesa de les notícies, posa a prova la credibilitat dels periodistes professionals i dels mitjans tradicionals en la mesura que dificulta la verificació, el segell de qualitat de la informació professional. Repensar el periodisme és ponderar les amenaces i les oportunitats per a redefinir un producte que també sofrirà canvis en l’elaboració final.


  L’estil periodístic


  En els mitjans d’informació convencionals, quan un fet ha passat tots els filtres de la redacció per ser notícia, el periodista ja té disponible un espai o un temps per a explicar la història. És el moment en què el periodista ha de demostrar les habilitats narratives per a aconseguir de traslladar al públic tota la informació que ha acumulat gràcies al seu treball amb les fonts, a l’observació directa de la realitat i a la documentació que ha pogut recollir. Segons el suport de distribució de la informació amb què treballi, el periodista tindrà una gamma distinta de recursos expressius per a fer reviure la realitat del fet en la notícia que consumirà el públic. Malgrat les diferències substancials segons aquests suports de distribució, en tots ells el text té un paper determinant a l’hora de construir el relat periodístic. Per això ens centrarem en la determinació de l’estil de l’escriptura periodística i veurem com s’integra amb la resta de registres expressius a la premsa escrita, la ràdio, la televisió o el llenguatge hipertextual.


  La llengua és un potent instrument que permet d’expressar la realitat i fer-la comprensible als seus usuaris. La llengua té registres diversos en la mesura que implica convencions diverses d’expressió de la realitat pensades per a públics diferents. Anomenem estil el conjunt d’elements que determinen un registre literari a partir d’una tradició i uns acords implícits entre creadors i consumidors.


  L’elocutio periodística requereix les convencions de l’expressió periodística, tant pel que fa als codis escrits com als codis icònics. Cal remarcar —també en l’entorn digital— la importància central del text en el procés de producció de significats, però sabent que el text va sempre lligat a un context. En el cas del discurs periodístic, és innegable que el relat verbal governa la producció de sentit, però la recepció definitiva del públic també serà influïda per aspectes icònics o sonors que van des de la gamma cromàtica fins a la tipografia, i passen per la fotografia i la infografia, el muntatge, el so ambient, etc. d’acord amb cada suport de distribució de les notícies.


  La forma expressiva té una importància central en els actes de comunicació que s’ajusten al format del relat. Entre la història i el destinatari només hi ha el text, sigui sobre qualsevol codi, com a fil d’unió entre el narrador i el públic. Un fil que es pot trencar en qualsevol moment, sigui perquè l’expressió no aconsegueix significar adequadament la història que explica, sigui perquè el lector perd interès en el relat. Més encara en el cas del periodisme, en el punt i hora que la inventio periodística resta condicionada per la realitat social que mira d’explicar. A més, el consumidor d’informació no està encadenat al relat com ho està l’espectador de cinema o el consumidor de llibres. Dins del producte informatiu, cada relat ha de suscitar l’interès del lector en oposició a la resta del temari. En la dinàmica del timeline de les xarxes socials aquest element és especialment important.


  El professor López García[165] ho explica amb claredat en referir-se a les tres adequacions a què cal sotmetre l’expressió periodística. L’adequació ideacional, en el sentit que l’expressió periodística ha de ser coherent amb l’estat de coses del món que pretén explicar; l’adequació interpersonal, és a dir, la capacitat d’articular-se d’acord amb el lector; i l’adequació textual, en la mesura que es fa necessari que els textos tinguin relacions internes de cohesió i de coherència. Unes màximes que són vàlides per al conjunt de recursos expressius que interactuen en el discurs periodístic, siguin verbals o no verbals. L’adequació ideacional, per exemple, és de gran importància en el moment d’establir el punt de vista i l’enfocament d’una imatge.


  Tots els recursos expressius periodístics compleixen algunes convencions amb caràcter universal, encara que posteriorment cada periòdic o mitjà de comunicació les adapti a un model propi concretat en el llibre d’estil. L’expressió periodística no és aliena a les regles que la retòrica clàssica va establir respecte al discurs efectiu: aptum, puritas, perspicuitas i ornatus són característiques exigibles al conjunt del discurs periodístic.


  De la mateixa manera, no podem deixar de considerar que el públic es relaciona amb el producte informatiu com ho fa en qualsevol altra forma de conversa, encara que aquesta sigui asimètrica. Així, les màximes de Grice recollides en els seus principis de cooperació conversacional són aplicables a l’expressió periodística: «Faci la seva contribució tan informativa com es requereix. No doni en la seva aportació més informació de la que es requereix. No digui allò que creu que és fals. No digui allò de què no tingui un fonament adequat. Sigui rellevant. Eviti expressions obscures. Eviti l’ambigüitat. Sigui breu. Sigui ordenat.» Són els millors consells possibles per a fer una bona piulada, per exemple.


  A partir d’aquestes premisses, la majoria de manuals periodístics s’entretenen a oferir un seguit de regles de l’expressió periodística. Si la informació periodística assumís d’una vegada la tasca d’explicar per què les coses són com són, resultaria més útil mirar d’entendre que tots els recursos expressius que utilitza el periòdic són governats per la necessitat de simultaniejar l’adequació ideacional i l’adequació interpersonal. És a dir, relatar l’estat de coses del món —i no crear un món possible— i mantenir viu l’interès del lector per tal de persuadir-lo que passen coses interessants i el periòdic les hi explica dia rere dia. Una tensió que el paradigma digital multiplica exponencialment en la mesura que la informació no periodística que hi circula tendeix a donar prioritat a l’interès immediat del públic, traduït en més tràfic, mentre la informació periodística en aquest entorn competitiu es juga la credibilitat si passa per alt la verificació.


  Hem dit que l’expressió verbal té un paper determinant en la construcció del significat del discurs periodístic. Per tant, l’anàlisi de l’expressió escrita mereix una atenció especial per a l’observador del discurs periodístic. La unitat mínima de significació del discurs periodístic és la notícia, un text lligat a la vegada per nexes de coherència semàntica i contextual. Tradicionalment, la notícia desplega el seu relat en tres unitats enunciatives que es caracteritzen per la presentació formal, bàsicament tipogràfica: el titular, l’entradeta i el cos de la informació organitzen l’estructura convencional del relat periodístic. Cadascuna es posa al servei d’un objectiu comú: captar i mantenir l’interès del lector entorn d’un fragment de la realitat que el periòdic transforma en públicament rellevant. López García n’ha creat una metàfora que ajuda a entendre la posició del lector davant del relat periodístic: «El més semblant a un adult que llegeix el diari és un nen que passeja per una fira.» Gomis assegura que l’interès del lector s’assembla més al de l’espectador d’una pel·lícula que al d’un historiador: «L’actitud amb què el lector de diaris i l’oient de noticiaris radiats o televisats s’encara amb els fets no és la curiositat històrica, sinó la tensió amb què l’espectador d’una competició esportiva o d’una pel·lícula cinematogràfica assisteix a una acció dinàmicament projectada cap a un futur pròxim.» Per tant, el text periodístic s’organitza principalment entorn de la funció fàtica de l’expressió. Les decisions sobre el text, concretades en les convencions de l’estil periodístic, determinen d’una manera central la construcció de la realitat públicament significativa. No oblidem que redactar vol dir reduir. En el cas del periodisme, la redacció implica necessàriament un exercici de reducció de la realitat a un espai, un temps i una expressió sota govern de les lleis de la retòrica de l’actualitat.


  Aquesta lògica del relat basada en la funció fàtica per a retenir el públic davant del diari, de la televisió o atent a la ràdio es multiplica exponencialment en el cas de les noves plataformes de distribució digital de la informació. Els instruments de mesura del seu impacte per tal de recaptar publicitat tenen tres paràmetres principals: el nombre d’usuaris únics, la quantitat de pàgines vistes i el temps d’estada en un determinat contingut. Com en una partida de pinball, es tracta de captar l’atenció del públic a través d’un bon titular redactat amb criteris SEO que generi molt tràfic a través dels cercadors. Però després es tracta de desplegar tota mena de complements al relat, des de vídeos fins a enquestes, que facin que l’usuari doni moltes voltes sobre el mateix tema i generi molt més tràfic. Si, a més, ho viralitza a través de les xarxes socials ja és el zenit. Per tant, l’estratègia discursiva del periodisme convencional està plenament en línia amb les necessitats que exigeixen les noves plataformes per connectar amb el públic i per generar ingressos publicitaris.


  La decisió sobre el titular del relat periodístic porta implícita la definició de l’estructura que volem donar al text. Malgrat les convencions reiterades sobre aquesta qüestió, el periodista actua lliurement i condueix el lector a través de la realitat de la manera que considera més adequada perquè conegui plenament l’esdeveniment i no en perdi l’interès. Tradicionalment, hem emprat la metàfora de la piràmide invertida per explicar l’ordre ideal del relat periodístic. Es tractava d’ordenar el text de més interès a menys i respondre tan aviat com fos possible a les sis preguntes de la retòrica clàssica: qui, què, on, per què, com, quan. «Qui» sol preguntar pel subjecte, «què» pregunta generalment per l’objecte directe, indirecte o oblic, i els altres són els objectes circumstancials.


  Les raons que es donaven tradicionalment per a justificar aquesta estructura ideal del relat periodístic eren tres: l’interès del lector i la possibilitat que no llegís el relat completament; les dificultats de transmissió de les cròniques dels corresponsals en la guerra de Secessió dels Estats Units, durant la qual podia passar que es tallés la comunicació a mig relat i, per tant, el més important ja s’havia dit; i, tercer, la necessitat de facilitar als tallers la tasca de tallar les informacions un cop eren tipografiades. Sabien que sempre podien eliminar el final, atès que era la part menys interessant.


  Les dues últimes justificacions de la piràmide invertida ja no tenen sentit, gràcies a l’avenç de la tecnologia, que fa possible la producció periodística, especialment amb la introducció dels sistemes d’autoedició i de transmissió informàtica de la informació, que permeten de veure el text en pàgina des de la trinxera de guerra, encara que ara no deixin accedir-hi als periodistes.


  L’única raó vigent de les que justificaven la convenció de la piràmide invertida és la de suscitar i mantenir viu l’interès del públic, però pensem que moltes vegades llegeix el relat del periòdic després d’observar el relat audiovisual de l’esdeveniment en forma de notícia. L’interès del lector s’aproxima bastant a la seva capacitat de sorpresa, és a dir, a la novetat que li aporta el relat que té al davant.


  Proposaríem de substituir la metàfora de la piràmide invertida com a cànon de l’ordre del relat periodístic per la metàfora de l’espiral o, si ho volem, del zoom-out. L’ordre del relat periodístic no és mai el cronològic ni el lògic. El relat periodístic fixa el punt d’arrencada en un pla de detall de l’esdeveniment que focalitza en el titular. Progressivament, amplia l’obertura de l’objectiu fins a compondre el conjunt de l’escena que relata. És com una espiral que des d’un punt inicial va conformant cercles concèntrics amb un diàmetre cada vegada més ampli, que acaben donant una imatge de conjunt de l’esdeveniment. No hi ha un únic punt possible per a fixar l’entrada del lector en l’espiral. N’hi ha molts, i dependran del gènere i l’estil del relat periodístic. El camí, endavant o endarrere, que el text periodístic farà seguir al lector intentarà que no perdi l’interès pel relat. Com diu García Márquez, l’interès arrenca del titular, continua a l’entradeta i s’ha de mantenir paràgraf a paràgraf en el cos de la informació.


  Igual que el fotògraf, el periodista decideix quina és la figura de l’esdeveniment, quin és el fons i quins són els límits de l’escena que ell ha de fixar en el seu relat. Ho fa ordenant la història que explica en un titular, en una entradeta i en un cos de la informació. López García mateix parla de la notícia com a glossa. I T. A. Van Dijk[166] exposa el següent macroesquema de la notícia:
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  La constatació de Van Dijk només soluciona parcialment el problema, perquè tot depèn de com defineixi el periodista el «main event» en la història que relata. Harris i Spark[167] proposen que la pregunta «What’s new?» sigui la convenció més habitual per a definir-lo a partir de la necessitat de donar sensació d’urgència, de novetat, com a tècnica per a mantenir viu l’interès del lector. L’estructura de la informació, diu Harris, ajuda el lector a circular-hi per dintre.


  El relat periodístic, a més de ser marcat per l’interès del lector, ha d’encaixar en l’espai o el temps disponible, un límit que afecta essencialment el titular, però que es manté viu en l’entradeta i en el cos de la informació.


  El titular fixa el pla de detall de l’escena de la realitat que dibuixarà el relat periodístic. L’entradeta es limita a ampliar la mirada del lector en el primer cercle concèntric del relat. Normalment ho fa per mitjà dels complements circumstancials en la proposició enunciada en el titular. Mentre el titular respon a l’estructura de «qui fa què», l’entradeta hi afegeix, en una o més frases, els complements sobre el lloc, el temps, la manera i els primers elements explicatius sobre l’esdeveniment. Tal vegada la relació habitual entre el titular, l’entradeta i el cos de la informació és la que explica Fontcuberta quan assegura que el titular és el primer que es pensa i l’últim que s’escriu.


  La construcció del cos de la informació del relat periodístic es limita a ampliar la quantitat d’informació, seguint els criteris de precisió i rigor, entorn de la sentència principal situada en el titular i desenvolupada en l’entradeta. Normalment insisteix d’una manera especial en la resposta a la pregunta sobre el perquè de l’acció relatada, però inclou també tota la sèrie d’antecedents i subsegüents de la trama central de l’esdeveniment. El cos de la informació en el relat periodístic es limita a formar un seguit de cercles concèntrics fins a aconseguir que el lector hagi recorregut el conjunt de l’escena del fet que el periòdic vol explicar-li. La coherència, la necessitat de mantenir viva l’atenció del lector i la capacitat de reduir la realitat en un text escrit són les tres regles que governen la construcció del cos de la informació com a tercera unitat enunciativa de la notícia.


  Tot plegat ha d’aconseguir simultàniament tres objectius: ser fidel a la realitat que explica, mantenir viu l’interès del lector i permetre que copsi els elements principals de la notícia tot i que no completi el conjunt del relat.


  En el cas digital, els objectius de l’estructura narrativa es mantenen, però s’han de contemplar des de la perspectiva multiplataforma, seguint una estratègia que abraça des de l’alerta en el moment de detectar un fet fins a l’e-book passant per tots els entorns de consum i difusió de la notícia: l’enriquiment a la web, la participació a les xarxes socials, les apps, etc. Dos elements són especialment significatius. Les notícies a l’entorn industrial eren un producte acabat quan arribaven al públic i eren vigents fins que no eren substituïdes per una nova edició. A la xarxa les notícies es construeixen davant la mirada del públic i el periodisme les ha de tractar com un producte en permanent elaboració i reelaboració. «El flux de treball s’ha d’organitzar entorn d’un fet nou: les notícies no són mai un producte acabat.»[168] Les notícies a la xarxa es publiquen abans que no al paper, però caduquen molt després. D’aquest fet, se’n deriva que la narració periodística no es pot organitzar de manera lineal com es feia en la piràmide invertida o en el zoom-out. Les notícies digitals s’han de concebre com una carpeta d’acordió en la qual el titular en forma de piulada serveix per a posicionar el contingut a la xarxa i connectar amb els usuaris que, un cop arribats allà, hi han de trobar a tall de desplegable tots els elements que poden enriquir el relat del fet, des dels testimonis presencials fins al judici dels experts, passant per la narració del periodista, els comentaris dels usuaris, les reaccions, les conseqüències, els enllaços amb els antecedents, etc. «Els productes informatius —explica Anderson— s’han de produir pensant que s’han de poder reutilitzar en altres plataformes, en altres dispositius, en altres continguts i, fins i tot, per altres organitzacions.»[169]


  La construcció de l’expressió escrita d’un relat periodístic no es limita a seleccionar l’estructura de la narració. L’exercici d’interpretació de la realitat a través del text periodístic implica dues cadenes més de decisions que governen l’activitat informativa. L’elecció del vocabulari resulta de gran importància. «Els límits del meu llenguatge són els límits del meu món», va escriure Wittgenstein. Parafrasejant aquesta afirmació, diríem que el món construït per l’activitat periodística —per tant, la versió de la realitat que arriba fins a l’usuari— és limitat pel vocabulari que selecciona el redactor en el seu relat. Les convencions periodístiques sobre el lèxic se centren en la necessitat d’aproximar el relat a l’univers semàntic del lector. López García ho explica clarament amb un exemple. El vocabulari periodístic selecciona en la cadena sinonímica l’expressió que pot resultar més clara per al lector. Així, entre tres expressions possibles com serien «animal», «gos» i «fox terrier», el periòdic escollirà sistemàticament l’expressió «gos» en la mesura que concentra més càrrega informativa que «animal», però no implica l’ús d’un vocable tècnic com «fox terrier», que resultaria insignificant per a la majoria de lectors. La novetat digital és que la lògica del llenguatge SEO limita la llibertat del periodista per a triar el vocabulari, perquè el públic també participa en la tria i la lògica de la viralitat exigeix d’adaptar-s’hi.


  Les regles del lèxic periodístic s’ajusten a aquestes necessitats i així hom coincideix a afirmar que es caracteritzen per la senzillesa, la precisió, la claredat, l’adequació, la varietat, el ritme, la concisió i l’economia. El vocabulari periodístic refusa alhora els tecnicismes i el llenguatge col·loquial. De manera metafòrica, diríem que el vocabulari periodístic fuig de les gammes de grisos i prefereix els conceptes que s’articulen a l’entorn del blanc i del negre, en la mesura que resulten més clars i permeten de vehicular més informació en menys espai. Una màxima que, evidentment, va en contra del rigor, de la precisió i, a voltes, de l’adequació ideacional.


  El professor López García fa encara dues precisions més sobre el vocabulari periodístic. La selecció entre sinònims també es fa en l’àmbit verbal. Una mateixa acció es pot designar amb diversos verbs i el redactor en determinarà en bona part el significat segons l’opció que prengui. Els verbs poden designar un mateix fet com un estat, com un procés, com una acció o com una acció-procés. Així, un subjecte por estar bé, millorar, afermar-se o apuntalar-se. Cada elecció lèxica implicarà una interpretació diversa de la naturalesa de l’esdeveniment relatat.


  D’una altra banda, el lèxic periodístic opta per la via conceptualista com a solució a la confrontació tradicional entre nominalisme i realisme, com recorda López García. «El conceptualisme suposa que entre la paraula i els objectes que es refereixen en els mitjans de comunicació s’interposa un concepte verbal, de manera que anomenem “gos” els gossos perquè tenim la idea de gos.»[170]


  Finalment, l’elocutio periodística es caracteritza per la selecció d’un seguit d’estructures sintàctiques admeses i un seguit de prohibicions.


  Les estructures sintàctiques que permeten de mantenir viu l’interès del lector són les que s’articulen entorn de frases simples, sense la proliferació de coordinades ni subordinades. Eviten l’ús de pronoms personals i mantenen explícits la majoria dels elements de la frase. Conjuguen els verbs en veu activa i en temps passat, preferiblement en passat simple, excepte en el titular, en què s’articulen en present.


  La sintaxi periodística es caracteritza finalment per l’absència gairebé total del narrador en el relat; per tant, per l’ús habitual de la tercera persona o les formes verbals impersonals. D’aquí neix una de les convencions més característiques del relat periodístic: l’atribució directa o indirecta de la majoria de les afirmacions a les fonts informatives. La despersonalització del relat periodístic ha estat a la base de la difusió del mite de l’objectivitat periodística. El relat periodístic és objectiu en la forma, però no pas en la construcció. En la mesura que és un relat, és impossible sense la mediació del narrador entre la història que explica i el destinatari. L’absència sintàctica del narrador és simplement una convenció acceptada pels productors i pels consumidors del relat de l’actualitat.


  La sintaxi periodística fixa finalment l’aquí i l’ara periodístic. El relat periodístic adopta el punt de vista del públic, de manera que l’aquí del periòdic coincideix amb l’àmbit de difusió del producte; i l’ara, amb la data d’edició del periòdic. En el cas de les plataformes cal tenir en compte que l’exigència és la ubiqüitat i la multitemporalitat.


  En resum, la producció de notícies s’ha d’«adaptar a les pautes de treball de la informació i la conversa contínues, ha d’incorporar les dades de la mètrica digital, ha de funcionar a la velocitat de la web i no de la redacció i ha de col·laborar amb el públic».[171]


  L’estil periodístic s’ajusta en molt bona mesura a la lògica digital. Les principals novetats consisteixen a accentuar la funció fàtica dels titulars, adaptant-los a la lògica del llenguatge SEO, i repensar l’estructura narrativa des d’una visió multiplataforma que superi la linealitat, perquè el relat periodístic s’entén com un enriquiment progressiu en què es barregen aportacions del públic, dels periodistes, dels experts, etc. Triar bones històries i explicar-les de manera precisa i entenedora. Això és el periodisme: el que han de fer possible els empresaris, els legisladors, els professionals i el públic, en conversa i en comunitat.


  7. LA IMPOSSIBLE SOCIETAT DE LA INFORMACIÓ


  Periodistes i empreses periodístiques han compartit històricament dues concepcions aparentment contradictòries del públic dels productes informatius. Es movien i es mouen entre una sacralització de l’audiència com a sublimació dels ciutadans conscienciats que volen saber la veritat per prendre decisions i una cosificació de les persones que consumeixen informació, convertides en punts de share o en usuaris únics. La veritat és que, en els seus primers tres-cents anys d’història, periodistes i mitjans informatius s’han allunyat progressivament del públic fins a convertir-lo en una abstracció que manejaven al servei de les seves principals fonts de finançament, que eren els anunciants, les administracions públiques i la venda de productes de baixa qualitat. És hora de recuperar el component humanista del periodisme.


  Quan el 15-M cridava a la plaça Catalunya: «No nos representan, no dicen la verdad», dirigint-se indistintament a polítics i mitjans de comunicació, no feia res més que, com hem dit, actualitzar una pintada dels anys 1990 que encara es pot llegir a la plaça de Castilla també de Barcelona: «Se’ns pixen a sobre i la premsa diu que plou.» El trànsit, des dels diaris d’impressor, arrelats al territori i a les persones, fins a les grans corporacions multimèdia, va portar també al distanciament entre els periodistes i el seu públic, tant per l’ampliació dels marcs territorials de cobertura informativa com per la seva progressiva tecnificació, especialment amb l’arribada dels audiovisuals. De manera que periodistes i directius d’empreses de comunicació van acabar, a final del segle XX, parlant de les seves audiències sempre en tercera persona. Es va afermar, doncs, una actitud de prepotència envers el públic —i també envers les fonts d’informació—, pròpia del monopoli que generava la tecnologia que feia possible la difusió massiva d’informació: si voleu estar informats, heu de passar necessàriament pel sedàs dels diaris, de les ràdios i les televisions; si voleu donar alguna informació heu de passar per les nostres redaccions o per les nostres pàgines de publicitat. Com a l’escena de Pretty woman, quan Richard Gere fa pagar amb sang els botiguers que han tractat la seva ventafocs com una prostituta, seu en una cadira dalt d’un pedestal i deixa anar: «Faci’m una mica més la pilota.» Els mitjans informatius i els professionals de la informació tractaven les fonts i l’audiència amb una actitud similar. Només estaven pendents que els altres periodistes o els altres mitjans no els manllevessin la informació i l’audiència que consideraven en propietat. Repensar el periodisme vol dir admetre que aquesta actitud prepotent va ser, a principi del segle XXI, la font d’energia que va generar allò que hem anomenat els «fugitius analògics», antecessors dels nadius digitals, que evidenciaven que el periodisme fet a través dels mitjans de comunicació convencionals, d’acord amb el model de negoci que hem anomenat industrial, estava en crisi abans de la irrupció del paradigma digital de consum de la informació.


  El malestar ha esclatat definitivament amb l’arribada del món digital. Les primeres reaccions han estat exagerades, com acostuma a passar en qualsevol procés d’emancipació. «Gràcies a totes les persones que estan fent allò que haurien de fer els mitjans», deia un tweet dels acampats de Barcelona el 20 de juliol de 2012, a propòsit de la informació sobre la manifestació contra un dels cops de destral de Rajoy. En tot cas, però, els moviments partidaris de prescindir dels mitjans informatius i/o dels periodistes han de fer reflexionar. Hi ha, si més no, una part de la societat que no troba necessària la funció històrica del periodisme, perquè ja no és imprescindible —en la mesura que troba alternatives— o perquè té la sensació que la societat mateixa ja l’està complint de manera efectiva. Els teòrics d’aquesta pulsió són el mateixos que entenen les noves xarxes socials com un pas en un procés històric d’emancipació de la informació i d’apoderament dels ciutadans, els mateixos que han posat en circulació el pompós nom de «autocomunicació de masses».


  Abans de precipitar les conclusions, en un sentit o en un altre, cal analitzar en quins aspectes el públic ha guanyat llibertat i poder en l’era digital pel que fa al consum d’informació.


  
    	Horitzontalitat. El públic ja no consumeix només les històries que li expliquen els periodistes, sinó les que expliquen els protagonistes dels fets, els testimonis directes, els activistes, etc. El públic, si ho desitja, no es relaciona amb els periodistes verticalment sinó horitzontalment.


    	Deslocalització. L’accés del públic a la informació ja no depèn del lloc on es troba, sinó de la seva connectivitat. No està obligat a llegir el diari de la seva ciutat, ni a escoltar la ràdio del seu país, ni a mirar la televisió de l’estat on resideix. El temps i, en alguns casos, els idiomes, són els únics límits al consum d’informació, que s’organitza més per afinitats estètiques, ideològiques o emocionals que no territorials.


    	Asincronia. El públic també s’ha fet amo del moment en què consumeix la informació. Ho pot fer quan la hi fan arribar els periodistes, quan li ve de gust, quan li arriba rebotada d’un altre usuari, quan li resulta d’utilitat molt temps després de la seva difusió, etc.


    	Multitasca. La digitalització ha accentuat també que el públic simultaniegi el consum d’informació amb altres activitats, com ja passava a la ràdio i a la televisió. Ara, en l’entorn de les tauletes, la competència prové també del maquinari, no únicament d’activitats alternatives. Això vol dir que la capacitat del públic de captar l’atenció de les històries que li expliquen els periodistes ha de ser més gran i que ha de trobar la informació tan condensada com sigui possible.


    	Immediatesa. Les xarxes mostren primer allò més immediat; per tant, el consum no s’acobla amb els períodes d’elaboració de la informació, però tampoc amb els de l’interès del públic.

  


  Les noves possibilitats han motivat desafecció del públic respecte als mitjans informatius en general i, molt especialment, entre els més joves, que són molt més conscients de les trampes d’algunes pràctiques que el periodisme va convertir en habituals durant l’era del monopoli. Hi ha, evidentment, una acumulació de vicis per part del periodisme en la relació amb el públic que costa d’eradicar. Una cosa és reclamar temps per a verificar les informacions en defensa de la credibilitat, i una altra de molt diferent és no acceptar que cal canviar l’organització de les redaccions per servir a la gent les notícies quan se saben els fets i no com s’havia fet tota la vida. El món digital no planteja de cap i de nou aquesta mena de problemes, sinó que els fa aflorar. Principalment perquè els periodistes i les empreses s’havien quedat amb una concepció del públic dels mitjans més pròpia de Lasswell que, per exemple, de la teoria dels usos i gratificacions de Blumler i McQuail. El públic no ha estat mai ni passiu ni acrític. Tenia uns recursos molt limitats per a interactuar i per a mostrar els seus interessos, els seus gustos i els seus desacords. Per tant, el públic no va ser mai tan presoner dels mitjans com els mitjans van fer creure als anunciants. Ho ha demostrat quan ha trobat una alternativa.


  La concepció desfasada del públic no ens pot fer caure de retruc en una visió basada en un excessiu optimisme antropològic. Com repeteix insistentment Ignacio Ramonet, informar-se és cansat i la major part del públic no té temps per a fer-ho, de manera que es conforma amb una aproximació superficial sense ser gaire conscient de la feblesa del coneixement que adquireix. Avui, a les xarxes i a fora, i també als diaris de pagament de paper, el públic, sobretot, «mira» les notícies. I miren d’acord amb la seva concepció prèvia del món, amb la qual cosa és discutible que un pressupòsit del periodisme com era que el públic volia saber la veritat es mantingui vigent, amb xarxes socials o sense. Massa vegades fa la impressió que el públic vol que els periodistes li donin la raó en allò que pensa i no vol viure en el simulacre de veritat que el periodisme va organitzar a l’era del monopoli, atès que el considera una pèrdua de temps. Hi ha una gran distància entre la conducta normativa i la conducta efectiva dels usuaris, en la línia d’allò que passa quan diuen que volen veure documentals a la televisió i no els miren mai. Potser perquè són mal fets, potser perquè l’artifici de veritat construït pel periodisme no té la qualitat que els periodistes asseguren que té i, per aquesta raó, els usuaris de les xarxes no aprecien la diferència entre la informació periodística i la propaganda, encara que sigui ciutadana.


  La somniada Societat de la Informació era en realitat el vell somni utòpic de la Societat del Coneixement. Ho són els telèfons, d’intel·ligents, com els anomenem?


  Els exèrcits han organitzat tradicionalment els seus serveis d’espionatge en dues divisions: la d’informació i la d’intel·ligència. La primera es dedicava a recollir dades; la segona, a interpretar-les. Un fragment d’una conversa, una entrevista entre dos mandataris o la reproducció parcial d’un document podien no significar res a mans de tres agents diferents d’informació, però podien alertar d’un perill immediat si eren processats per una cèl·lula d’intel·ligència militar. Les empreses periodístiques, mentre han tingut el monopoli de la difusió massiva, s’han organitzat més com a simples agències d’informació i no com a divisions d’intel·ligència. A les redaccions dels mitjans informatius encara hi ha molta gent fent tasques purament mecàniques de compilació de la informació, amb centenars de periodistes tancats a les gàbies de les seves seccions sense atendre les dades que té el seu company de taula i que li permetrien d’entendre —i explicar— millor què passa.


  Abans de considerar acabat el periodisme a mans d’un excés de soroll informatiu a través de la propaganda digital seria el moment de convertir les redaccions en autèntiques centrals d’intel·ligència. Per això és imprescindible, en aquesta transició, salvar la figura dels «experts» a les redaccions, perquè és la seva capacitat de connectar dades, d’interpretar, de recordar antecedents i de preveure conseqüències que pot donar valor afegit a la informació periodística difosa a través de les xarxes socials. Ho deia en una visita a Barcelona l’editor del Financial Times, Lionel Barber, que destacava que el principal valor del seu mitjà era ara per ara la capacitat dels seus periodistes d’explicar històries que ajudessin el públic a entendre la realitat i, sobretot, la seva complexitat.


  Una estratègia que xoca frontalment amb la dels responsables financers de les empreses periodístiques, que plantegen la sortida del túnel en termes radicalment oposats: atès que el valor publicitari de l’audiència dels continguts informatius ha baixat, cal expulsar de les redaccions els experts —de més edat i més ben pagats— i substituir-los per gent menys preparada i disposada a cobrar menys. El resultat de la seva equació és perseverar en l’actual cercle viciós: menys qualitat de la informació, menys valor afegit, menys valor econòmic de l’audiència que genera. És com si en el cas del futbol comparem el comportament del Barça i de l’Espanyol envers el seu planter. Els culers es queden amb els millors jugadors i venen a baix preu els que no triomfen en el primer equip, mentre que els pericos es venen els millors, poc després de fer-los debutar, per fer calaix. Els ingressos del Barça són menors en primera instància, però la relació cost-benefici final d’un noi del planter que fa guanyar sis títols en un any és brutal. Retenir el talent pot espatllar el compte de resultats d’un any, però assegura els beneficis d’un cicle. En el cas del periodisme passa això mateix: retenir el talent, i per tant, la intel·ligència, no ajuda en primera instància a parar el cop de la davallada dels ingressos, però deixar-lo marxar descapitalitza un mitjà en dos vessants: financerament i informativament. A la llarga, menys ingressos i més despeses.


  Un dels reptes del periodisme en l’era de l’autocomunicació de masses és, com dèiem, mantenir-se com a professió, la qual cosa vol dir continuar essent una activitat econòmica. La professionalitat del periodista no provindrà, en el nou context, del domini d’unes sofisticades tecnologies, com passava a l’era de la impremta, la ràdio, la televisió o, fins i tot, internet. La tecnologia necessària per a difondre una notícia la té qualsevol ciutadà al seu mòbil. I la sap utilitzar sense cap problema. Aquesta possibilitat ha esperonat l’anomenat «periodisme ciutadà», fins al punt que algunes veus han pronosticat que en el futur els ciutadans seran els principals narradors de l’actualitat. I els únics.


  Que qualsevol persona pugui difondre massivament els fets que presencia té clars avantatges per a garantir el dret a la informació. Avui tenim imatges, sons i dades de molts esdeveniments que abans quedaven ocults. Des dels instants immediatament posteriors a una catàstrofe fins a les paraules d’un polític en una reunió del seu partit a porta tancada. Els esdeveniments són tecnològicament més transparents i, per tant, més accessibles al conjunt dels ciutadans que ajuden a alertar dels fets que poden acabar essent notícia. L’autocomunicació de masses posa llum, doncs, a zones que fins ara havien estat opaques perquè la tecnologia hi limitava l’accés dels periodistes. Les xarxes són emancipadores en una societat que vol aprofundir en la Il·lustració. Com ja anem comprovant, la plena transparència té també efectes col·laterals que no sempre ens entusiasmen: la intimitat està més desprotegida i el soroll augmenta exponencialment en la mesura que hi ha més informació circulant. I, com deia Lord Northcliffe’s, continua havent-hi fets que ni els testimonis ni els protagonistes no volen que siguin explicats, malgrat que siguin d’interès per al públic.


  Igualment, que els periodistes i els mitjans perdin el monopoli en la difusió massiva d’informació pot també ajudar a millorar el dret a la informació dels ciutadans. Els apodera. Els mecanismes de control social a través del periodisme estan en crisi. Avui, pressionar un mitjà o un periodista perquè no difongui una informació no és tan eficient com fa uns anys, perquè el fet se sabrà no per altres mitjans sinó a través dels seus protagonistes. La idea de gestionar el dret a la informació sense periodistes i sense mitjans és especialment atractiva per als qui en tenen una visió conspirativa i afirmen que el periodisme ha estat en les últimes dècades segrestat pels anunciants, pels governs i pels poderosos de la terra. A aquest moviment s’hi afegeixen els que posen l’accent en la subjectivitat dels periodistes i asseguren que donen una visió esbiaixada de la realitat en funció dels condicionants de sexe, classe social, religió i ideologia.


  És en aquest punt on hauríem de reprendre el debat sobre la possibilitat de deixar a mans únicament del periodisme ciutadà la garantia del nostre dret a la informació. Són objectius, els testimonis dels fets? Prenen precaucions per allunyar-se emocionalment i ideològicament del que han vist o del que… han fet? Són menors els interessos econòmics dels testimonis que els dels periodistes i els dels mitjans? És més autèntic el piulet d’un assessor de premsa d’un polític que la crònica d’un periodista barrejada amb uns anuncis?


  Repensar el periodisme vol dir també defensar, amb esperit autocrític, que una societat sense periodistes professionals pot arribar a ser més transparent, però si el poder conquerit individualment pels ciutadans per difondre informació no es transforma en intel·ligència col·lectiva els individus acabaran essent més vulnerables. La institucionalització de la informació té els perills que ja sabem (control social, mercantilització, etc.), però no podem deixar de banda els riscos de determinats escenaris si no es troba la manera de mantenir les institucions periodístiques amb un model de negoci que tingui el públic com a epicentre i que vulgui esperonar la conversa amb els periodistes per generar una comunitat de coneixement i de sentit. Mai no hem de perdre de vista que la Societat de la Informació ha estat un concepte engendrat, impulsat i liderat pels qui volien preservar un determinat model social o pels qui el volien canviar. Uns ciutadans menys cohesionats, una democràcia més afeblida o una economia més precària ajuden a superar la rigidesa de les estructures verticals, donen més poder individual i faciliten la vida low cost, però com s’ha comprovat en la crisi financera del 2008 també fan més difícil el consens sobre la informació verificada, sobre les polítiques a aplicar i sobre el repartiment de la riquesa. Abans de liquidar el periodisme professional pagaria la pena de repensar-s’ho, tot i que per indultar-lo hagi de canviar de dalt a baix.


  En aquest sentit, una ètica del periodisme en l’era digital hauria de partir de la transparència com a valor fonamental. En una comunitat de coneixement, els periodistes han de treballar cara a cara amb el seu públic i han de poder explicar-los totes les decisions que prenen i totes les operacions de manipulació que fan. «Les institucions periodístiques en el futur hauran de ser totalment obertes per permetre la col·laboració amb el públic des del moment de l’alerta informativa fins a l’empaquetatge final de les notícies.»[172] Allò que no es pugui fer de cara al públic, val més no fer-ho.


  Repensar el periodisme vol dir admetre que la societat encara necessita garantir el dret a la informació dels ciutadans però és més exigent. Demana als periodistes i a les empreses informatives més transparència i més valor afegit als continguts que els proporciona. Els periodistes hi han de respondre recordant que, essencialment, són intèrprets i narradors al servei del públic, amb el qual han d’aprendre a conversar i a formar una comunitat i deixar d’explotar-los com a simples punts de share o usuaris ocasionals. Respondre a aquests reptes vol dir igualment repensar el model de negoci, l’organització de les redaccions i els perfils dels professionals.


  8. CONCLUSIONS


  
    	El periodisme és una realitat històrica que va néixer al segle XVII per donar resposta a les societats organitzades d’acord amb la revolució il·lustrada, la democràcia representativa i l’economia de mercat. De manera que, així com un dia va aparèixer, si canviés l’organització social el periodisme podria deixar de ser útil i desaparèixer.


    	Hi ha prou símptomes i prou autors que ens avalen per a plantejar-nos seriosament que vivim un canvi de paradigma, que la Il·lustració dóna pas a la Postmodernitat, la globalització substitueix l’economia de mercat i els joves anhelen una democràcia més participativa.


    	La tecnologia digital recull els anhels dels qui impulsen una nova organització social en la mesura que la digitalització de la producció i les telecomunicacions permeten de difondre massivament informació i emancipar-se dels mitjans de comunicació.


    	Segons com evolucionin aquests canvis, el periodisme podria deixar de tenir sentit i de complir la funció que ha tingut fins ara. Encara més quan coincideixen amb uns nous hàbits de consum de la informació —més d’acord amb els valors de la nova època— a través de les tauletes electròniques i les xarxes socials.


    	El periodisme ha estat durant tres segles una activitat professional i lucrativa legitimada per a construir l’actualitat, entesa com el relat dels fets socials rellevants que afecten una comunitat. I s’ha organitzat a l’interior dels mitjans de comunicació de masses.


    	El model de negoci d’aquests mitjans de comunicació es basa en els ingressos derivats de la venda directa dels continguts al públic o bé de la venda de publicitat als anunciants. Estava en crisi abans de la irrupció digital perquè s’havia desvinculat del públic.


    	És el moment de recuperar l’essència del periodisme per preservar-ne el sentit: professionals preparats per a verificar i interpretar la realitat, voluntat de servei i de conversa amb el públic, tria dels fets segons l’interès dels usuaris i narració sense dilació i utilitzant tots els recursos expressius de les eines digitals per generar una comunitat de sentit.


    	El model de negoci del periodisme ha de tenir un marc legal propi de l’estat de dret i s’ha de basar en l’empatia, la comunitat, els micropagaments i el crowdfunding en l’àmbit local i les subscripcions a baix preu, els micropagaments i la publicitat hipersegmentada en l’àmbit global.


    	El periodisme en una societat més transparent ha de ser més transparent.


    	El periodisme només sobreviurà si es reconcilia amb el públic i recupera el sentit autocrític.
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