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A principi del segle XXI, la competéncia entre mitjans
en la lluita per 'audiéncia i I'escassetat de recursos
economics condicionen els criteris de noticiabilitat
dels informatius diaris de televisié. Aquest capitol
aborda com, davant I'augment d'imatges-noticia

i d'histories d'interés huma, els noticiaris televisius
han cedit I'analisi i la interpretacid dels fets,

i amb aixo una part de la seva funcié periodistica,

a altres formats informatius.
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PART Il

Prospectiva en comunicacio
Grans tendeéncies

El predomini del
factor competéncia,
aplicat a la
informacio, pot
arriscar la fiabilitat
i la solidesa dels
missatges

L'evolucio industrial
dels mitjans ens
obliga a redefinir el
mapa de la realitat
que estem oferint

(1) Aquest text és una primera reflexié, fruit
d'observacions com a periodista en exerci-
ci en lelevisid, sobre algunes dinamiques i
prictigues professionals que actualment con-
dicionen cls informatius d'aquest mitja. Es
poden identificar preferentmient en les emis-
sores privades i, en menor mesura, en les
publigues que emeten en el nostre espai de
comunicacio. Caldria un estudi etnogrific
en ¢l mostre entorn televisiv piblic i pri-
vat, amb ¢l mateix esperit 1 aceés que va te-
nir a final dels anys setantn Philip Schie-
singer a la redaceié de ln BBC (Prtring
“reality” together: BBC News. Londres; Be-
verly Hills; Constable: Sage Pnblications,
1979), que permetés avaluar el pes d'a-
questes impressions en [imbil laboral,

1. Introduccié!

Informar implica un coneixement previ, contrastat, contextualitzat, suficient
perque el traspas de dades que conformen les noticies contribueixi a enriquir el
coneixement de l'altre, en aquest cas, de I'univers de receptors. La pregunta
que ens fem és si el procés de produccié informativa que s'aplica en la dinami-
ca de mercat dels mitjans de comunicacié en el nostre entorn permet assegurar
aquest coneixement o si, com en la resta d'inddstries culturals, la informacio,
sotmesa a la necessitat comercial de I'impacte i la velocitat, es converteix en un
traspas de dades, honestament explicades, perd que escanyen la possibilitat de
coneixer amb més criteri i profunditat la realitat. El perque d'aquesta inércia
vindria marcat pel predomini del factor competéncia que, aplicat a la informa-
cid, pot arriscar la fiabilitat i la solidesa dels missatges en funcié de 'exclusivi-
tat i la rapidesa a I'hora de servir-los a I'audiéncia. En conseqiiéncia, s'allunyen
aquells temps en que la distincié —i l'analisi que se'n derivava— entre noticies
dures i toves responia ajustadament a l'equilibri que mostraven els informatius
de televisio (Tuchman, 1978: 62-71). Perd ara toca fer una altra pregunta: la
capacitat d'impactar i sorprendre el receptor s'ha convertit en un criteri de noti-
ciabilitat? Es discutible, pero es pot argumentar que aquest criteri aplicat a la
seleccio de noticies ¢s fill de la competéncia empresarial del mercat televisiu i
dels condicionants dels diferents canals de transmissi¢ —Internet, premsa, radio
1 televisid—, perd té poc a veure amb la funcié social i cultural inherent al
periodisme i l'allunya cada vegada més del seu rol de representacio de la reali-
tat. Quan ens exposem a un informatiu, ens hem de preguntar si encara respon
al concepte de Walter Lippmann (1964) quan, a principi dels anys vint, va defi-
nir les noticies com a mapes de la realitat, vehicles interprelatius destinats a
uns receptors per als quals l'entorn ja no era abastable. L'evolucié industrial
dels mitjans ens obliga a redefinir el mapa de la realitat que estem oferint, mit-
Jangant la resposta a tres preguntes: a qué donem categoria de noticia, com
expliquem les noticies i en funcié de qué les jerarquitzem. Es a dir, quins fac-
tors conformen les noticies, que encara sén considerades formes culturals ine-
ludibles (Schudson, 2000). Aquests factors coincideixen en temps i espai en la
practica professional d'aquest inici del segle XX1 i, en alguns casos, ja formen
part de l'andlisi de l'académia com a determinants dels valors que defineixen la
noticiabilitat (Mufioz-Torres, 2002; 74-78).

La preséncia d'aquestes dinamiques, en molts casos automatitzades, planteja
la necessitat d'una recerca que posi de manifest com s'estableixen avui els
valors de noticiabilitat en els informatius de televisio, més enlla de les recerques
qualitatives i quantitatives de les agendes tematiques. Sembla que som en una
cruilla en la qual, o bé optem per revisar el disseny dels continguts informatius
que cada dia llancem a l'espectador, o bé ens toca reconsiderar el contracte
implicit que hi establim, pel qual li assegurem que allo que veura i escoltara és
el fragment de realitat més destacable d'alld que ell no ha pogut ser testimoni.

En aquest text s'exposen alguns dels factors que creiem que contribueixen,
de forma creixent, a situar barreres a la incorporacié de la interpretacid i I'ana-
lisi en els informatius de televisi6, de manera que els allunyen cada vegada
mes d'un espai on el receptor pugui trobar els elements necessaris per entendre
que passa al seu entorn. En conseqiiéncia, seran altres unitats de programacia,
com els programes de reportatges, els magazins o els documentals, els qui
aportin el hackground per compensar els informatius diaris, cada dia més
esclaus de lu dictadura del temps, de la dinamica del mercat i de I'escassetat de
TeCursos economics.



Algunes d'aquestes tendéncies son l'imperi de la imatge-noticia, la historia-
noticia, la jerarquitzacié d'impacte i la dictadura del ritme. Es dificil no aplicar
algunes d'aquestes dindmiques en els informatius i renunciar a incorporar
aquelles unitats considerades, finalment, unitats informatives, que resultaran
tambeé portades de premsa escrita I'endema i discussié interpretativa de primer
ordre a les tertulies radiofoniques, malgrat que la reflexié faci evident l'absén-
cia o el dubte raonable del factor de noticiabilitat. Remarquem aixd perqueé
aquestes dinamiques també es donen a la resta de mitjans. Aix0 no obstant, la
premsa t€ prou espai per reequilibrar les inércies de la competitivitat, i la radio,
com que no ¢€s esclava de la il-lustraci6 visual, pot atorgar amb més fidelitat el
pes a noticies que en la seva exposicié sonora tenen una justificaci6 suficient a
vegades dificil de cobrir amb imatges. Els informatius de televisio, que fan us
del mateix canal que proveeix entreteniment a la majoria de la poblacié, no
poden deixar escapar l'espectador entre xou i xou. En conseqiiéncia, estan atra-
pats en la tendéncia a convertir la noticia en una successi6 d'impactes visuals
que, sovint, requereix una narracio épica, carregada de dramatisme, jerarquit-
zada en funci6 de la forga visual més que no pas de la importancia que I'item
pugui tenir per a l'espectador que ens mira, captiu del nostre criteri. La suma
de practiques professionals determinades i condicionades per aquest mercat de
rendibilitat immediata fa dificil que el periodisme exercit a través dels infor-
matius de televisié no aprimi cada dia més els principis d'interés public i els
emmascari en l'interés popular, allo que sabem del cert, com en la resta d'oferta
televisiva, que és capag de captar l'atenci6?2.

2. L'imperi de la imatge-noticia

La competitivitat ens obliga a sorprendre. El mercat mediatic en qué les capga-
leres Iluiten als quioscs per vendre més exemplars i els informatius de televisio i
de radio lluiten en el comandament a distancia i en el dial per captar l'atencié
dels oients i dels espectadors obliga els responsables dels productes a afinar el
tret de captacio d'atencio i a minimitzar els riscos que generen les agendes alter-
natives. Les lectures han de ser immediates, i els mons referencials dels recep-
tors, massius, incontestables, inequivocs, coneguts de tothom. Si acceptem que
I'espectador passeja per diversos canals, quan s'atura ha de poder descodificar
immediatament la imatge, el so o el titular de la informaci6 que rep. La necessi-
tat de minimitzar els riscos ens aboca a 'homogeneitzaci6 progressiva de les
agendes, que passa per accentuar la informacié d'impacte, capag de provocar
sorpresa en el receptor. En canvi, pero, les informacions que afecten el nostre
dia a dia, que poden canviar d'alguna manera la nostra manera de viure o de
relacionar-nos amb l'administracié o amb I'entorn no sempre son sorprenents.
Moltes vegades, senzillament, es comuniquen de paraula i sén continguts
visualment poc atractius. Un informe d'una organitzacié no governamental
sobre una descoberta d'amenaga al medi ambient és visualment poc comunica-
tiu; una accié de protesta d'aquesta mateixa organitzacié pot ser visualment
impactant i informativament pobra. La televisi6 tendira a prioritzar la segona
opcid, si no es produeix la circumstincia que, en la roda de premsa, els porta-
veus decideixen disfressar-se amb un vestit de plomes tenyides de fuel, precisa-
ment per a captivar les cameres?,

En Il'espai de comunicaci6 en queé treballem, Catalunya i Espanya (perd
també passa de manera semblant a la Gran Bretanya, per posar un model que
progressivament convergeix cap a la liberalitzacié i on televisions publiques i
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(2) En aquest sentit, lectures que il-lustren
en d'altres contextos aquestes tendéncies les
podem trobar a: Project for Excellence in
Journalism [En linia] (1998): Changing de-
Jinitions on news. Washington D.C.: Project
for Excellence in Journalism. <http://www.
journalism.org/resources/research/
reports/definitions/ChangingDefinitionsof
News.pdf>> [Consulta: novembre de 2004]);
Seib, Philip (2002): Going live: getting the
news right in a real-time, online world, Lan-
ham: Rowman & Littlefield Publishers; i
Bordieu, Pierre (1997): Sobre la television.
Barcelona: Anagrama.

(3) El Dia Mundial de la Destrucci6 d'Ar-
mes Amnistia Internacional i Intermon Ox-
fam denuncien el trafic d'armament amb una
destruccio simbolica d'armament i una des-
filada de /es armes de moda. Vegeu: Con-
treras, Neus (2004): “Amnistia impulsa un
tractat per controlar el comerg d'armes”, a
Avui, 10 de juliol, pag. 8; i Puig, Andreu
(2004): “La moda armamentista”, a £/ Punt,
10 de juliol, pag. 14. Aquest seria només un
exemple. La politica de protesta de Green-
peace dels darrers anys ha estat associada
precisament a la necessitat de visualitzar les
seves campanyes amb abordatges a vaixells
o escalades a monuments publics.
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privades competeixen per liderar I'audiéncia), també els espais informatius han
entrat a la cursa per atrapar els receptors. Aixo sovint implica maquinar, en el
sentit literal, la manera de seduir la seva atencid, a través d'una narracié de les
noticies que no sempre obeeix al sentit comu, sindé que destaca I'element que
pot resultar més sorprenent. Aixi, han arribat a convertir-se en noticia declara-
cions i contradeclaracions politiques sense cap pes institucional perd que han
configurat durant hores, de vegades dies, el gruix de l'actualitat. Els politics,
que coneixen aquesta tendéncia amplificadora de l'estirabot o el titular a través
dels mitjans, se serveixen de la necessitat d'impactar el receptor per generar
atenci6 sobre ells; a continuacio, tots els mitjans llancen els microfons per
captar les reaccions. La declaracio fora de to, xocant o gruixuda, permet sor-
prendre l'espectador, i les reaccions dels seus companys legitimen, d'alguna
manera, un debat politic sorgit d'un no res que s'eleva a categoria d'item infor-
matiu. Per qué es fa? Perqué és més senzill reproduir declaracions que explicar
les decisions del Consell de Govern sobre, per exemple, la politica de compra
de sol per a la construccié d'habitatges protegits. Quan s'inaugurin les viven-
des, ja s'explicara mentre a la pantalla apareix una parella de joves amb aspecte
d'acabats de casar obrint armaris de la cuina i tancant finestres que encara llis-
quen perque s6n noves.

Seguint amb l'exemple, el procés de com s'hi ha arribat, que realment contri-
bueix a entendre la relacié administracié-mercat del sol-construccié-sorteig de
vivenda-promesa electoral-vot, se silencia perqué no és d'explicacié facil i fer-
ho comprensible implica, d'entrada, pensar com fer-ho, anar-ho a rodar i donar-
li sentit, i, per tant, comporta inversio en temps i diners. Aquesta és una de les
raons per les quals, a poc a poc, la televisid, tant publica com privada, ha impo-
sat la imatge-noticia per damunt de la noticia. Perd no és 1"inica explicacio.

Una altra raé, més constrenyedora encara, €s l'economica. Convertir una
noticia dificil d’explicar en entenedora i atractiva implica invertir-hi temps i
recursos. Sovint, una noticia sorgeix d'una roda de premsa dels responsables
d'un organisme o institucié en una sala. A partir d'aqui, s'ha de construir una
informacio narrativament brillant, ajustada a la realitat, contextualitzada, com-
prensible, que reculli el background, que situi el receptor i que contribueixi a
fer entendre alld que una persona ha explicat de paraula. Es necessita temps
per convertir aquella noticia en un discurs ampli, profund i contrastat: els
equips han de sortir a rodar per completar visions; els periodistes han de buscar
lectures alternatives de la versi6 oficial, i les imatges que acompanyin la infor-
maci6 han de ser escaients i atractives. I aquest temps sén diners. Com més
petit és el mitja, t¢ menys recursos econdmics, més dependéncies de les convo-
catories d'ofici a la premsa i més servituds de les versions de les agéncies. Fer
bona informacié televisiva, contribuir a explicar bé una noticia, implica diners.
Restar pressupost a la informacié comporta, inevitablement, informacié menys
aprofundida, menys ambiciosa, menys propia.

Aixi és com, progressivament, es dona prioritat a noticies que s'expliquen
per si mateixes, amb imatges definitives, que tenen un pes explicatiu propi, per
davant d'aquelles informacions que requereixen un treball substancial de recer-
ca de fonts, rodatge d'imatges i narracié periodistica. Les anomenarem, en
aquest sentit, imatges-noticia, entenent que responen a aquelles unitats infor-
matives que, practicament sense explicacions, aporten una historia visualment
atractiva (persecucid policial d'un infractor escapol, rescat d'una mascota en
unes inundacions, comportament d'uns pares amb els seus fills en el parquing
d'un supermercat, etc.). Donar prioritat a aquestes imatges-noticia té el perill
de camuflar la pobresa informativa gracies als resultats (d'audiéncia) d'una



informacié construida sobre I'aparenga visual que pot arribar a confondre el
receptor i fer-1i creure que és informat amb eficacia.

Perd les limitacions de temps en els informatius i la facilitat per incorporar
aquestes imatges, sovint servides pels serveis d'entreteniment de les agéncies,
ocupen l'espai i, en conseqiiéncia, deixen al marge histories properes que, per a
ser ben produides, exigeixen un cost extra. Un exemple: els informatius d'arreu
del mén van incorporar la imatge-noticia de Madonna* i el seu canvi de nom
per creences religioses. Madonna-Esther, servida per les principals agéncies,
conté una fotografia sempre agraida d'un personatge public, amb interés infor-
matiu, perqué el canvi de nom és I'expressié d'una evolucid personal que pot
repercutir en la seva obra artistica i, per tant, és clau per facilitar al receptor
que la interpreti correctament. Ocupara, doncs, I'espai d'una noticia. Sera difi-
cil competir contra Madonna-Esther amb qualsevol altra informacié cultural
propera que impliqui un rodatge especific, com per exemple, la desaparicié
d'un taller d'ex-libris. Si hi ha espai per a totes dues noticies, que qualificariem
de toves, potser ambdues arribaran a 'espectador, perd si no, Madonna-Esther
guanyara per tres raons: la produccié de la pe¢a és més barata —no cal rodatge
perque les agencies la faciliten—, és més facil d'explicar —el receptor té tots els
antecedents— i és més impactant —és un personatge piblic, immediatament
reconeixible per milions de persones, entre les quals, el nostre univers de
receptors i, per descomptat, és una imatge amb més glamour que un ex-libris.
La valoracid sobre l'interés comparatiu de les dues noticies és, en aquest cas,
subjectiva. Aquesta lluita quotidiana entre noticies, perd, no és excepcional i
progressivament, va configurant el moén, el mapa, que oferim als espectadors
de la realitat que els envolta.

3. La coincidéncia d'agenda
o un mon explicat de mil maneres

Tots els mitjans de comunicaci6 en un mateix espai de cobertura informativa
acaben reproduint, si fa no fa, la mateixa agenda. La coincidéncia de criteris
informatius pot obeir a dues raons, no necessariament excloents: en primer
lloc, els responsables dels diferents mitjans de comunicacié tenen els mateixos
criteris de seleccio i jerarquitzaci6 informativa per decidir qué és noticia i en
quina proporcié ho és; la segona rad és que els responsables dels mitjans estan
pendents dels seus col-legues dels altres canals per decidir qué és noticia i qué
no ho és, perque la coincidéncia informativa garantira una competéncia en el
mercat en funcié del com i no del qué. Arriscar en 'agenda informativa pot
generar el rebuig del receptor. En un mén que tendeix a I'hnomogeneitzacio, a
compartir experiéncies comunes, cap mitja no vol passar a ocupar la plaga de
l'agenda alternativa, especialment si el que determina aquesta agenda sén crite-
ris de proximitat que poden ser interpretats com a localistes, provincians o poc
cosmopolites. Les agendes no es diferencien, excepte quan un mitja té una
exclusiva aclaparadora.

Encara hem d'afegir un element clau que ha entrat en acci6 per reforgar
aquesta homogeneitzaci6 de l'agenda: es tracta dels gabinets de premsa, que ja
s'ocupen de pensar en els formats més espectaculars per captivar els periodis-
tes i ajustar els missatges per fer arribar al receptor les paraules i les imatges
que interessen a la font. Cada vegada més, els gabinets de premsa, existents a
inslitucions pibliques i privades, empreses petites i mitjanes, dediquen els
esforgos a informar dels termes que els convé de manera que el periodista sem-
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(4) Sastre, Noelia (2004). “Madonna fa ca-
bales amb la seva identitat”, a E/ Periddico
de Catalunya, 19 de juny, pag. 67; i Tele-
noticies.com [En linia) (2004): “Madonna es
canvia de nom artistic i ara es dird Esther”.
<huttp://www.lelenulicies.com/nulicia/
arxiu/not151666164.htm> [Consulta: no-
vembre de 2004].
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(5) Telenoticies.com [En linia] (2004): “La
capsula de la sonda 'Génesi', carregada de
particules solars, s'estavella al desert de
Utah”. < http://www.telenoticies.com/
noticia/arxiu/not1 58776677 .htm> [Con-
sulta: novembre de 2004].

(6) Muiioz-Torres (2002:88-100) s'ocupa de
posar al dia les diverses definicions sobre
Vinterés huma aplicat a les noticies. Distin-
geix entre interés huma i els condicionants
que converteixen un fet o una opinié en in-
terés noticids. D'altra banda, cal dir que la
tendéncia actual no radica en l'interés huma,
que es dona per descomptat en qualsevol
item que s'introdueix en un informatiu, sind
en el concepte d'historia, en tant que na-
rracid dels fets

(7) Per aprofundir en aquestes qiiestions,
vegeu: Scannell, P. (1989): “Public Service
Broadcasting and Modern Public Life”, a
Scannell, Paddy; Phillip Schlesinger i Co-
lin Sparks (eds.): Culture and power. Me-
dia, culture and society reader, Londres, Sa-
ge, pag. 317-348; Curran, James (1991):
“Rethinking the media as a public sphere”,
a Dahlgren, Peter i Colin Sparks (eds.):
Communication and citizenship: Journa-
lism and the public sphere, Londres, Rou-
tledge, pag. 27-57; Elliott, Peter (1986): “In-
tellectuals, 'Information Society' and the
Disappearence of the Public Sphere”, a Me-
dia, Culture and Society. A Critical Reader,
Londres, Sage, pag. 105-115; Terribas, Mo-
nica [En linia] (1997): “Televisio, identitat
nacional i esfera publica: un estudi et-
nogrific aplicat a la investigacié de dos pro-
grames de debat televisiu a Escocia i Ca-
talunya”, a Formats, nim. 1, Barcelona,
Universitat Pompeu Fabra. <http://www.iua.
upf.es/formats/formats]/a08ct.
htm> [Consulta: desembre de 2004]; Terri-
bas, Monica (2001): “Televisio i participa-
ci piblica: la perversié del potencial civil
del mitja”, a Periodistica, nim. 10, Barce-
lona, Universitat Pompeu Fabra: Societat
Catalana de Comunicaciod, pag. 83-95; Te-
rribas, Monica i Carmina Puig [En linia)
(2001): “La teatralitzacié de I'esfera priva-
da i la hibridacio de géneres, El cas Big
Brother”, a Formats, nam. 3, Barcelona,
Universitat Pompeu Fabra. <http://www.iua.
upf.es/formats/formats3/menu_art_c.htm>
[Consulta: desembre de 2004].

(8) Ekstrom, Mats (2004): “Information,
storytelling and attractions: TV journalism
in three modes of communication”, a Me-
dia, Culture and Soclety, vol. 22-4, Londres,
Thousand Oaks, Nova Delhi, Sage Publi-
cations, pag. 465-492.

pre ha de passar pel sedas dels interessos de les fonts de la noticia. L'accés
directe és cada vegada més complex: hi ha periodistes a tots els gabinets que
s'ocupen de filtrar “adequadament” les dades als companys de professio.
Aquest és un element clau que intervé en la coincidéncia informativa. Pero,
fins i tot sense intervencioé dels gabinets, es produeixen coincidencies explica-
bles per la tendéncia a una agenda dissenyada essencialment en funcio dels
impactes i la necessitat del llenguatge d'espectacle visual.

Un exemple: el 8 de setembre de 2004 arriben des de les agéncies nord-
americanes les imatges de la capsula Génesi estavellant-se al desert de Utah.
Certament, una imatge d'impacte, imatge-noticia. Aquell vespre, la majoria
d'informatius de televisio nord-americans i diaris digitals van encapgalar els
sumaris amb aquesta ensopegada de la NASA. Els espanyols i els catalans?,
també; en conseqiiéncia, van dir als espectadors que, de tot el que havia passat
aquell dia al moén, el més destacable era el fracas del rescat de la capsula Geéne-
si. Les portades dels diaris de 'endema hi coincidien: una fotografia de la cap-
sula mig enterrada a la sorra del desert, i aquell mati, les tertilies radiofoniques
comentaven el fet. Coincidéncia informativa, perd, que ens condueix a pregun-
tar-nos si no és fruit de l'impacte visual més que no pas de la importancia de la
noticia en si. Tornant a la classificacié de Tuchman (1978), es tracta d'una noti-
cia sobtada que proveeix una imatge d'impacte i que servira per captar l'atencié
només obrir l'informatiu. El rellevant d'aquesta tendéncia no és si la imatge de
la capsula Génesi és o no és noticia, sind quantes coincidéncies informatives
entorn d'imatges o declaracions impactants esborren altres noticies que, en no
tenir imatge atractiva, queden fora del coneixement dels espectadors que con-
fien que l'informatiu els diu allo que els cal saber del que passa al seu entorn.

4. La historia d'interés huma

A la imatge-noticia i a la coincidéncia informativa hem d'afegir la noticia que
s'inclou en els informatius perqueé reflecteix una historia d'interés huma ®.
Aquesta tendéncia €s del tot coherent amb una linia de programacio televisiva
que s'imposa des dels anys setanta i que ha anat incrementant la seva preséncia
en tots els formats fins arribar als informatius: la invasid dels afers privats en
una esfera piblica que es veu substituida per una successi6é d'histories que,
habitualment, no van acompanyades d'una contextualitzaci6 que les situi en
una determinada problematica social (sovint, també, perque no es poden consi-
derar paradigmatiques). La for¢a de I'esfera privada ha envait fins a tal punt
I'esfera publica que ja no es demana a les histories personals que siguin signifi-
catives o exemplars d'algun problema social, sin6 que, sovint, es converteixen
en histories susceptibles d'adquirir protagonisme per elles mateixes. Aixi, la
nostra vida personal, la de qualsevol individu, sempre que estigui disposat a
deixar-se retratar, pot ser susceptible d'una emissié mediatica. Aquest capitol
no és l'espai adequat per aprofundir en la complexitat de la invasid de I'esfera
privada en l'esfera publica, pero cal notar que aquesta tendéncia existeix, esta
documentada i afecta també ara la informaci6 diaria’. L'escola de reporteris-
me, I'storytelling nord-america, ha deixat una petja profunda en el dia a dia de
la informacié®. Narrar histories de la vida privada de persones anonimes i ator-
gar-los un tractament informatiu s'ha anat imposant des de fa decades en el
periodisme en tots els seus vessants: la técnica del reportatge amb histories
personals ha contagiat la selecci6 i la narracid de les noticies. Dins de les esca-
letes dels informatius, com passa també als diaris i a les radios, s'inclouen



histories aillades, sense context en la problematica que plantegen; histories
amb una narracié rodona que molt sovint no permet la reproduccié de fets o
opinions de valor noticiable. Un minut i mig d'imatges de la historia personal
d'un home que ha visitat cada dia el Forum Universal de les Cultures Barcelo-
na 2004° es pot convertir en un reportatge de dos minuts més atractiu que una
peca sobre 'estat de comptes d'aquest macroesdeveniment. Aquests reportatges
responen a una estructura logica i, encara que s'estalvien el “Hi havia una
vegada” i “aquest conte s'ha acabat”, mantenen I'efecte del conte dins d'un mén
narratiu, el de la informaci6 diaria que, com que és diari, és necessariament
poc rodd, fragmentat, complex i obliga a fer un seguiment continuat de les
informacions per donar al receptor una guia prou acurada. Els estudis de recep-
ci6 hauran de dilucidar com afecta la imatge que el receptor es fa del mén quan
es barregen els petits contes d'interés huma amb els fragments de la informacié
diaria, que tan dificils es fan d'entendre sense els contextos adequats, els prece-
dents ben explicats i les interpretacions pertinents que no poden ser incorpora-
des en les noticies televisives servides en formats de no més de dos minuts.

Al voltant d'aixo, perd, creix la tendéncia a incloure com a noticies de
portada fets de la cronica de successos amb la consegiient incorporacié de
declaracions de veins i amics de les victimes dels quals no s'obté altra cosa que
l'impacte emocional, material valuds per generar un sentiment en l'espectador
que el manté enganxat a la pantalla. Aixd no obstant, aquestes noticies, que ho
sén, no sempre van acompanyades de la interpretacié social, de peces de con-
text que indiquin I'index de criminalitat, l'eficacia de la policia i la justicia per
resoldre els casos que generen o els mecanismes socials de reinsercié dels cri-
minals. La contextualitzacio i I'analisi sén habitualment absents, tret dels casos
de violéncia de genere que, en esdevenir una xacra social present en l'agenda
electoral i politica, han rebut una reorientaci6 en el tractament informatiu. Els
assassinats que es converteixen en portada dels informatius de televisié sén
qualificats d'histories d'interés huma, perd son presentats a I'espectador com a
fets aillats, amb tota la forga dramatica i d'impacte emocional que se'n deriva'®.

3. Jerarquitzacié de noticies o d'imatges?

La tendéncia actual €s a jerarquitzar les noticies no en funcié de la importancia
per al receptor, per al seu coneixement de l'entorn, siné per la capacitat de sor-
prendre'l i impactar-lo. Malgrat tot, es continua comunicant al ciutada, amb la
posada en escena dels espais informatius (a radios, televisions, Internet o prem-
sa) i amb els codis formals que els son propis, que els sumaris i les portades
recullen alld més rellevant que els receptors han de saber sobre el que ha pas-
sat. Entratiem en aquest punt a valorar la diferéncia entre interés i importancia,
i si 'ordre de les informacions ha de respondre a la importancia del fet noticia-
ble en relacié a la societat a la qual servim o, senzillament, el conjunt de la
proposta ha de contenir els elements clau per continuar entenent l'entorn, sense
atorgar a l'ordre d'exposicié una jerarquitzacié segons el pes especific. Si la
jerarquitzaci ja no respon a un factor d'importancia —subjectiva o no— de la
valoracié del grup de professionals que defineixen i elaboren els informatius,
caldria fer un exercici de sinceritat i explicar de tant en tant al ciutada que els
mitjans de comunicacié de masses, quan exerceixen el periodisme com a fun-
cio social, ho compaginen amb els condicionants econdmics de les empreses,
publiques i privades, i que aixd sovint els ubliga a allerar els criteris periodis-
tics i a convertir-los en criteris de servei rendible. Es a dir, els periodistes es
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(9) Font: Telenoticies.com [En linia] (2004):
“Un jubilat té el récord d'assisténcia al Fo-
rum, amb 110 visites”. < http://www.
telenoticies.com/noticia/arxiu/not158983552.
htm> [Consulta: novembre de 2004].

(10) Diumenge, 19 de setembre de 2004, el
Telediario de La Primera, de TVE, va obrir
amb dues noticies: l'assassinat d'un policia
municipal a Sueca i la visita del ministre es-
panyol d'Afers Exteriors, Miguel Angel Mo-
ratinos, a Darfur (Sudan), amb imatges de
nens en primer pla en un campament de re-
fugtats i amb una narraci6 de l'enviat que
destacava que eren supervivents de la violen-
cia, mentre que moltes dones havien mort
brutalment violades i assassinades. La noti-
cia aquell dia sobre aquesta giiestio era I'a-
provaci6 d'una resolucio del Consell de Se-
guretat de I'ONU advertint el govern del
Sudan. La imatge de la reunié de Nova York,
perd, no apareixia fins al cap de deu minuts
d'haver comengat ¢l Teledinrio. Aquest é3
un exemple d'una dinamica diaria en la ma-
joria dels informatius de televisi6.
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(11) Per a lectures sobre 'evolucio del con-
cepte d'interés piblic vinculat als mitjans
de comunicacid, vegeu: Bauman, Zygmunt
(1990): “Modemity and Ambivalence”, a
Theory, Culture and Society, Vol. 7 (2-3),
Londres, Sage, pag. 143-169; Blumler, Jay
(1992): Television and the public interest.
Vulnerable values in West European bro-
adcasting. Londres: Sage; Calhoun, Craig
(1991): “Indirect Relationships and Imagi-
ned Communities: Large-Scale Social Inte-
gration and the Transformation of Everyday
Life”, a Bourdieu, Pierre i James Coleman
(eds.): Social theory for a changing society,
Boulder, San Francisco i Oxford; Nova
York, Westview Press: Russell Sage Foun-
dation, pag. 1-14.

(12) La noticia del franctirador de Was-
hington va obrir durant dies els informatius
i les portades dels diaris de Catalunya. A
la capital dels Estats Units, la tardor de 2002,
un home en complicitat amb el seu fillastre
feia diana sobre persones des de gasoline-
res o a prop de les escoles. Es rebien imat-
ges cada dia sobre les mesures que I'Ajun-
tament de Washington prenia per protegir
la ciutat d’aquest assassi que, finalment, va
ser capturat, Vegeu, per exemple, dvui, 12-
25 d'octubre de 2002; Telenoticies.com [En
linia] (2002): “Un nen de tretze anys podria
ser la vuitena victima del franctirador de
Washigton”. <http:// www.telenoticies.com/
noticia/arxiu/not83706323.htm>; Telenoti-
cies.com [En linia) (2004): “Condemnat a
mort el franctirador de Washington”.
<http://www.telenoticles.com/noticia/
arxiu/not142158437.htm> [Consultes: no-
vembre de 2004].

veuen empesos a considerar el ciutada que els llegeix, els escolta i els mira
com a consumidor, i en tant que consumidor, es fan permanentment la pregunta
de si la noticia l'interessara, entenent per interés no el que li pot proporcionar
com a ciutada de la comunitat, sind com a captaci6 d'atenci6é immediata. El
concepte d'interés public s'ha transformat, com tracten de fa temps els estudio-
sos de la comunicacid, la politica o la sociologia''. Aixd no obstant, s'ha de
subratllar que a diari fem (s de l'interés public per justificar la seleccié de les
noticies, si bé en realitat el confonem amb l'interes per captar l'atencié del
receptor. Aquesta confusio resulta particularment empobridora en la televisio,
on les caracteristiques técniques impliquen unitats de produccié més nombro-
ses que a qualsevol altre mitja i condicionen la possibilitat de cobrir esdeveni-
ments amb garanties d'oferir al receptor una produccié propiament televisiva,
exhaustiva i, alhora, contrastada. La televisié pot caure en moltes temptacions;
la primera, i que més condiciona la selecci6 informativa, és la necessitat de
triar els items segons la imatge que acompanyara el concepte noficia.

Dissenyar l'ordre d'un espai informatiu en funcié dels impactes ens fa
esclaus d'una 1dgica que sempre afavoreix la informacié dels sectors amb més
possibilitats de cobrir alld que hi passi i deixa de banda els territoris amb
menys capacitat de generar imatges. El desequilibri territorial es reprodueix no
només perque les agéncies informatives tenen les seus en les principals potén-
cies del mon, sind també perque les zones del mén amb menys cameres seran
les més pobrement representades en els serveis informatius d'arreu. Aquesta
norma fa que els atemptats de I'l1 de setembre de 2001 de Nova York i Was-
hington hagin rebut un nivell d'atencié infinitament superior als de I'11 de
mar¢ de 2004 de Madrid o a la massacre de l'escola de Beslan, a Ossétia del
Nord. Féra interessant elaborar un estudi comparatiu de la cobertura d'aquestes
tres accions terroristes, totes produides a 'hemisferi nord del planeta, que
pogués corroborar o refutar la hipotesi del desequilibri informatiu que afavo-
reix la percepcid dels Estats Units com a centre del mon. Si la historia del
franctirador de Washington s'hagués viscut a Nova Delhi, potser encara ara no
sabriem que va existir'2,

En aquest sentit, des de Catalunya, la jerarquitzacié de noticies resulta
especialment ambigua pel que fa a la cobertura d'afers politics i institucionals.
Com que no existeix una estructura estatal, pero hi ha una forta estructura poli-
tica autondmica, el criteri de proximitat no s'imposa per defecte com en d'altres
paisos en qué la politica més propera resulta sempre informativament priorita-
ria. La jerarquitzacié de les noticies, contrariament al que fan la majoria de
televisions nord-americanes o europees, atorga prioritat a la politica internacio-
nal. Un episodi quotidia, no excepcional, de la guerra a 'Iraq o del conflicte
entre Israel i Palestina té moltes més possibilitats d'obrir un informatiu aqui
que no pas una noticia del Consell de Govern catala, tret que la novetat sigui
molt notoria (dimissions, aparicié d'informes globals, supressio d'impostos,
atorgament d'ajuts o aprovacio d'una llei pionera a l'estat).

6. La dictadura del ritme

Amb el crondmetre a la ma, les peces d'un informatiu diari de televisi6 dispo-
sen d'una durada similar que oscil‘la, globalment, entre quaranta segons i dos
minuts. Tot ha de ser explicat en aquests intervals de temps per facilitar a l'es-
pectador el viatge a través del dia sense aturar-nos gaire en res. L'exercici del
lector de premsa de saltar-se allo que no l'interessa, fins i tot seccions senceres,



a la televisio és impossible. Per tant, els informatius de televisio, amb formats
d'entre trenta 1 quaranta-cinc minuts, atorguen un temps similar a cada noticia i
no n'hi ha cap que mereixi més de dos minuts i mig; els impactes son continus
i permeten satisfer les persones que no tenen interessos especifics en determi-
nades qiiestions.

Sovint es fa una critica injusta als informatius de televisio perque se'ls
valora ailladament, com si fossin 'inica font d'informacié televisiva. S'oblida
que cal sumar-hi l'aportacié dels programes documentals, les peces d'interpre-
tacid i opinié dels magazins matinals i altres continguts d'informacié proveits
per programes molt diversos inclosos en la graella de programacid. Dit aixo,
cal remarcar que la tendéncia actual en tots aquests espais €s a la concentracié
dinamica d'impactes visuals que resumeixin bé la informacio i que permetin
'encadenament ritmic d'imatges i sons que expliquin histories. Aquestes peces
han d'anar conduides per persones amb capacitat de comunicar als espectadors
la importancia, per a ells i per a la societat, d'allo que veuran; de traspassar-los
l'interés amb el discurs, 'expressio, el llenguatge no verbal, la posicié davant
la camera, l'actitud i un decorat acompanyat d'imatge i llum que envii un mis-
satge clar: “Aqui té la font d'informacié més fiable, creible, contrastada, plural
i necessaria”. Un informatiu diari no té la mateixa capacitat d'atrapar l'especta-
dor que un programa sobre sexe o un reportatge sobre pobresa extrema als
suburbis d'una gran ciutat, per0 pot estar programat entre aquestes dues pro-
postes i, per tant, tendira a activar els mecanismes que el facin compatible amb
un ritme televisiu comu a la resta de la graella. Un ritme que presideix la con-
catenacio trepidant d'imatges, la visié de seqiiéncies de la vida de les persones
en llocs propers o remots que ens impactin o ens emocionin. La reflexio, la
complexitat queda inevitablement en un segon terme, perqué exigeix un canvi
de ritme que la competéncia per I'audiéncia no es pot permetre.

7. Conclusions

Les tendéncies descrites actuen, amb intensitats diverses, sobre els objectius
del periodisme d'informacié televisiva. Han nascut de la dinamica del mercat,
des dels objectius empresarials, i de la dinamica del discurs audiovisual que
impregna tots els vessants d'aquest negoci. Els informatius diaris de televisio,
per tant, han hagut de cedir una part significativa de la seva funcio periodistica,
la contextualitzaci6 i la interpretacio i analisi dels fets, a horaris i formats que
no estan subjectes a les mateixes pressions. Els informatius de televisi6 articu-
len les franges de maxima audiéncia. De fet, les determinen, i d'ells depenen
les arrencades dels comportaments de recepcié del migdia i del vespre de totes
les cadenes de televisio, fins al punt que si no aglutinen puntes d'alta audiéncia
sera dificil anar sumant espectadors al llarg dels periodes de maxima exposici6
al canal. Les dinamiques explicades van fent sediment, pero, en la practica pro-
fessional de les noves generacions, de manera que es perd consciéncia de la
funcié real que han de fer els espais informatius, és a dir, aportar al receptor
aquelles novetats que han succeit en el seu entorn immediat o remot que con-
tribueixen a configurar una modificacio de l'espai social, politic, cultural i
econodmic, tangible i intangible, en qué ell desenvolupa la seva vida. Si aquest
interés es desdibuixa, l'informatiu perd una part fonamental de la seva funcié.
Per corregir aquest risc, les politiques informatives dels canals haurien de
garantir la vertebracid coordinada de 1'analisi i la interpretacié a través d'altres
formats televisius, de manera que l'espectador sigui conscient de les limita
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{13) En canvi, a la majoria de redaccions de
serveis informatius de televisions locals, la
tendéncia és contraria: un sol redactor-pre-
sentador que amb un programa informatic
eficag i amb les fonts d'agéncies es dedica
a traduir allo que li arriba escrit en una imat-
ge de televisio ja servida, a vegades realit-
zada pels mateixos proveidors. Aixo passa
a totes les petites televisions nord-america-
nes i també a algunes de les redaccions que
formen part de la xarxa de televisions locals
catalanes.

cions dels continguts dels informatius i no els consideri una tinica font per res-
pondre a les seves necessitats informatives. Els informatius de televisio situen
les vies d'un tren —la realitat— que, perque s'expliqui a fons, ha de comptar
també amb estacions necessaries en hores convingudes on l'espectador trobara
més interpretacio i analisi. Aquesta politica global i articulada de distribucié de
les funcions periodistiques obliga, perd, a atorgar la dotacio pressupostaria
suficient per informar amb garanties d'allo que passa, tant [luny com a prop. La
televisié d'entreteniment no esta renyida amb la informativa, sempre que els
serveis informatius comptin amb un pressupost suficient per dotar I'espectador
d'una informaci6 investigada, contrastada i atractiva. Aixo no s'obté amb el llo-
guer dels serveis d'agéncies, sind amb una bona inversio en temps, tecnologia i
professionals propis, cameres, realitzadors i periodistes no subjectes a la fabri-
ca de noticies, sind a la recerca de noticies, que és, conceptualment, diferent'3.
L'economia de recursos aplicada a la informacié aboca a la dependéncia infor-
mativa de les grans agéncies i, per tant, a la uniformitzacié de la visié del mon.
Per corregir o evitar aquesta tendéncia, cal denunciar la pressié que exerceix
sobre la funci6 periodistica el mercat mediatic i reivindicar que la informacié
creible, propera, plural i contrastada exigeix un pressupost que contempli
inversi6 en fonts de primera ma i equips humans d'investigacio periodistica
que s'ocupin de donar a la noticia el format que exigeix un llenguatge televisiu
competitiu. Qualsevol altra cosa ens conduira a acceptar que la televisio €s
purament un canal d'entreteniment on, a hores convingudes, s'ofereix a I'espec-
tador una distraccid consistent a veure imatges i histories, curioses, interes-
sants i emotives, d'arreu del mon.
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