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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.


			


			Notes:


			


			

				

					[1] Todorov, T. 2012. Los enemigos íntimos de la democracia. Barcelona. Galaxia Gutenberg.


				


			


		




		

			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».
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