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Sil'ignorant global reacciona amb una tranquilla indiferén-
cia, el coneixedor parcial és possible que mostri intolerancia.

Josep M. ESPINAS

INTRODUCCIO

En poques decades, la interseccié entre el nostre ritme vital, la cronologia bio-
logica del dia a dia, i la nostra experiéncia comunicativa s’ha capgirat. El temps
vital de supervivencia de I’ésser huma és indefugible: aquest no pot obviar les
seves necessitats biologiques i socioeconomiques: tenir minimament cura del cos
reservant-li hores de descans i d’alimentacid i assolir els objectius laborals que li
permeten sobreviure. Alhora, I'aparicié d’Internet i, progressivament, dels mit-
jans digitals i de les xarxes socials ha alterat drasticament 'acompanyament co-
municatiu a I’ésser huma i ’ha sotmés a un ritme de digestié comunicativa i infor-
mativa que ha abandonat la logica de la seva cronologia quotidiana. Fixem
aquesta disrupcio com una de les claus per a analitzar I'alteracio de la transferen-
cia del coneixement i la informacio, i sobretot la transformacié del procés de co-
municacid i les seves funcions.

Les dades estan disponibles a totes hores a través de multiples canals. L’ésser
huma en té consciencia ila pressa acaba governant els mecanismes d’accés perque
manté I'alerta sobre la necessitat de consumir allo que esta passant. La clau és el
com es produeix el contacte amb la informacio per a fer-lo compatible amb la cro-
nologia vital, i en conseqiiéncia, com aquesta transformacié ha alterat la nostra
capacitat de mantenir amb la informacié una relacié intellectual endrecada que
fixi el context i sigui capag d’aillar el soroll. L’esquema classic del procés comuni-
catiu en qué un missatge a través d’'un canal arriba al receptor que el descodifica
s’ha alterat perque el temps de descodificacio s’ha escur¢at i la capacitat de la re-
troaccid (feedback) immediata s’ha convertit, parcialment, en la ra6 de ser de



I'emissio6. I ens hem de preguntar si la intencié comunicativa és la transferéncia
d’informacié i coneixement o, senzillament, la generacié de resposta i captaci6
d’atencio per produir, alhora, transit d’informaci6 que cotitzi economicament.
«Ens regim per la pressa, per la urgéncia neurotica, per I'evidencia que, quan
ens movem a través de la comunicacié digital i en xarxa, tots alimentem la xifra
del recompte final en I'estadistica de 'algoritme.»' En el seu lucid assaig sobre la
nostra vida en la interficie, Ingrid Guardiola situa les claus de la transformacié
que ha suposat per a I'ésser huma la vivéncia persistent en un moén que ens quan-
tifica, ens analitza, converteix la nostra interacci6 en el mon digital en un instru-
ment de reproduccié del sistema capitalista neoliberal global amb I'objectiu d’ob-
tenir-ne un rendiment immediat. Les dades, les fotografies, les pellicules, les
series, els documentals, les informacions i la manera com nosaltres interactuem
amb ells a cada minut sén 'energia de la qual s’alimenta el sistema, i el temps és
'accelerador de combustié. Aquestes dades son les que alimenten les grans em-
preses tecnologiques i els permeten d’experimentar amb les reaccions de I'ésser
huma davant de les seves propies inquietuds, emocions i reaccions. Son aquestes
dades, que I'usuari posa a disposici6 de les grans empreses, les que modulen el
cervell huma. Es per aixo que quan parlem de quarta revolucié, la digital, hauriem
de considerar-ne els efectes que se centren, sens dubte, en el cervell com a genera-
dor d’inputs utils per al sistema. En aquest sentit, dol llegir ara la reflexié de Ma-
nuel Castells, de fa més de vint anys, quan ja advertia que a la galaxia d’Internet la
dimensi6 collectiva, compartida, disminuiria perqué la societat en xarxa afavoreix
I'individualisme estructural (Castells, 2002, p. 214).? En només dues decades la
governanga de tot allo que es mou a la galaxia esta majoritariament en mans d’'un
oligopoli d’empreses per al qual nosaltres hem esdevingut productes. Es el que li
cal al sistema, diu Jonathan Crary (2015), per a fer rutllar el capitalisme i evitar
que I’ésser huma sigui conscient precisament de com la situacié de productivitat
24/7 modifica els cicles biologics i disminueix la nostra atencié i la nostra capaci-
tat d’analisi.’ I tot aixo, quines conseqiiencies té? Byung-Chul Han, a Infocracia.
La digitalitzacion y la crisis de la democracia, fa una analisi licida de les conse-

1. Ingrid GuarpioLa (2018), L’ull i la navalla: Un assaig sobre el mén com a interficie, Barcelo-
na, Arcadia, p. 100.

2. Manuel CASTELLS (2002), La galaxia Internet: Reflexions sobre Internet, empresa i societat,
Barcelona, Rosa dels Vents. Castells no ha deixat d’aprofundir en les seves obres en la transformaci6 de
la societat a través de la mediaci6 tecnologica. En aquest sentit, cal destacar la seva analisi de com les
xarxes han contribuit també en positiu a la generacié de moviments socials per mitja de la democratit-
zacid de les comunicacions i la seva capacitat de teixir complicitats entre persones sense poder media-
tic per a poder-ho fer. Vegeu Manuel CASTELLS (2012), Redes de indignacion y esperanza, Barcelona,
Alianza Editorial.

3. Jonathan CRARY (2015), 24/7: El capitalismo tardio y el fin del suefio, Barcelona, Ariel.



queéncies. Una d’elles, la incapacitat de fer sobreviure una esfera publica i 'erosio
sistematica que aixo suposa per a la democracia. Diu Han: «La comunicaci6 digi-
tal provoca una reestructuracio del flux de la informacio, la qual cosa té un efecte
destructiu en el procés democratic. La informaci6 es difon sense passar per un
espai public. Es produeix en espais privats i a espais privats s’envia. La Xarxa no
forma una esfera publica. Els mitjans socials amplien aquesta comunicacié sense
comunitat. Cap public politic pot formar-se a partir d’influenciadors (influencers)
i seguidors ( followers). Les communities digitals sén una forma de comunitat re-
duida a mercaderia. En realitat, son commodities. No son capaces de cap accio po-
litica» (Han, 2022, p. 44-45).*

La dentncia del que exposa Han queda avalada per multiples experiéncies
i experiments contrastats viscuts en les darreres décades en el mdn digital que
Josep M. Ganyet recull a La democracia mor al niivol> Immersos en aquesta rea-
litat de facilitat tecnologica que ens ha tocat viure i de la qual no ens podem abs-
traure, que passa amb el coneixement de I'entorn i amb la informacié?

CONEIXEMENT I TEMPS

Coneixer el que desconeixem requereix temps. No és el mateix coneixer, per
després reconeixer la realitat, que tenir contacte amb la realitat a través de la in-
formacio. Ignorar allo que passa al nostre voltant potser ens permet sobreviure,
fins i tot amb un somriure, pero ens fa indiferents al trencaclosques del mén
hiperconnectat que tenim. Si acabem vivint en un mén on ignorem per voluntat o
coneixem a mitges per manca de temps, acabarem construint una societat indife-
rent al dolor, les injusticies, els desequilibris, la desrad i generant la intolerancia
sistematica davant del desconegut. Cap de nosaltres vol viure conscientment en
un mon on I'ésser huma cavalqui sobre les circumstancies d’un altre sense conéi-
xer-lo. «L’atomitzacio i el narcisisme creixents de la societat ens fa sords a la veu

4. Destacats en cursiva de 'autor. Traduccio6 propia.

5. Josep M. GANYET (2023), La democracia mor al niivol, Barcelona, La Magrana. En aquest as-
saig, Josep M. Ganyet recull els experiments que les empreses tecnologiques han fet amb el comporta-
ment huma per sotmetre aquest comportament a la conveniéncia d’interessos economics a través de
les dades que nosaltres mateixos els subministrem. Ganyet aprofundeix en les experiéncies, viscudes i
contrastades, que posen en perill la democracia per la intromissi6é de programaris i algoritmes disse-
nyats per a controlar el comportament i els moviments dissidents. Ganyet coincideix amb Crary: «El
capitalisme de vigilancia, de matriu tecnologica, hereta els metodes extractius del capitalisme de tota la
vida. Al segle x1x I'objecte de 'extraccié era d’energia, i es feia via la nostra feina. Al segle xx1'objecte
d’extraccio son les nostres dades, derivades de la nostra activitat. Nosaltres només en som el subpro-
ducte» (Ganyet, 2023, p. 224).



de 'altre. També ens condueix a la pérdua de I'empatia. Avui tothom es lliura al
culte del jo. [...] No és la personalitzaci6 algoritmica de la Xarxa, sind la desapari-
ci6 de 'altre, la incapacitat d’escoltar, el que provoca la crisi de la democracia»
(Han, 2022, p. 49-50).¢

El desconeixement del conflicte, del dolor ali¢ o de les disfuncions socials ens
condueix a la pérdua de consciéncia collectiva, d’espais compartits on construir
I'’habermasiana esfera publica que ens enforteixi com a collectiu. Aixo no esta pas-
sant; malgrat que 'esperanga es construeixi temporalment a través de les revolu-
cions enxarxades, les dades ens diuen que caminem cap a una progressiva defensa
individual dels nostres interessos i que la informaci6 que no ens afecta directa-
ment inicia el cami cap als tinels de la nostra ignorancia, una ignorancia que ens
faimmunes a les preocupacions de I'altre, el desconegut. La desinformacid, doncs,
ens condueix a la deshumanitzacié. Pero, per a poder saber si aquesta deshuma-
nitzacié i construcci6 d’una societat desconnectada dels altres s’esta gestant amb
consciencia o inconsciéncia, ens hem de fer algunes preguntes que aquest discurs
mira de respondre: on ens condueix la gesti6 del temps i de la tecnologia que go-
verna la nostra vida quotidiana?

QUI CONTROLA EL NOSTRE TEMPS?

Vivim en una era en que tenim la percepci6 de controlar més que mai la nos-
tra experiencia individual en relacié amb el temps, un temps que una excessiva
orientacid a la productivitat, I'eficiencia i la recerca de I'excellencia ens ha con-
vertit en esclaus del rellotge. Judy Wajcman, una de les sociologues que ha abor-
dat més a fons aquesta qiiestio, ens alerta que «de manera inevitable, el constant
flux de comunicacié requereix gestionar la distribucié del temps i I'atenci6 en
multiples zones temporals, fet que causa congestio i conflictes de comunicacio»
(Wajcman, 2017, p. 225).” Aix0 no obstant, en el seu assaig sobre 'esclavatge del
temps, Wajcman es mostra convenguda que els canals multimedia addicionals
enriqueixen les trobades analogiques, corpories, com ella les anomena. Ara, molt
pocs anys després de la publicacié d’aquell assaig, no sembla pas que el control del
temps de qualitat guanyi espai.® Programem els horaris de feina i de lleure fins a

6. Destacats en cursiva de 'autor. Traduccié propia.

7. Argumenta la condici6 de no tenir temps per a res com a signe de distincié, amb una pressi6
social precisament per ocupar-nos cada segon de la vida. Certament, aquesta dinamica historica, que
ella vincula a 'organitzacié del sistema de produccié capitalista, ha generat habits de comportament
que ens han dut a la saturacio fins i tot en el temps d’oci. (Traducci6 propia.)

8.  Wajcman fa un recorregut minucios i revelador sobre la relacié del temps amb la productivi-
tat i el sistema economic capitalista, abans i ara, en I'era digital. I subratlla que la majoria de bibliografia



aconseguir que I'espai dedicat a deixar-nos sorprendre per la vida s’hagi esfumat,
perque cada segon compta per a assolir els objectius. Creixem des de criatures en
una organitzacié absoluta del temps dedicat a 'aprenentatge reglat i no reglat, i
cada activitat, fins i tot la que s’estructura al voltant del descans, manté una finali-
tat. No existeix practicament dissociaci6 entre el binomi temps-productivitat i
compartim les agendes per acreditar que no el perdem. Expressions com «aprofi-
tar el temps», «no perdre el temps» formen part de 'expressio prestigiada, mentre
que ens costa admetre que voluntariament hem volgut perdre el temps o avor-
rir-nos per a deixar que flueixi el que sentim sense control. Aixi doncs, ens organit-
zem d’acord amb les nostres prioritats i les maquines que ens acompanyen engan-
xades al cos —telefons intelligents, tauletes i ordinadors portatils— ens faciliten la
consagracio d’aquest control del temps fins a reduir a la minima expressio els se-
gons perduts. Es facil reconéixer-nos davant de les pantalles veient com I'ordina-
dor executa una accid i posa el rellotge de sorra en marxa i nosaltres ens desespe-
rem i hi cliquem insistentment per mirar inutilment d’accelerar-lo. Tot aixo ens
passa perque des de fa ja més de quatre décades, amb I'impacte intergeneracional
que aix0 implica, gaudim de les eines que ens permeten satisfer immediatament
allo que volem sentir, veure, experimentar i coneixer. Aquest control del temps,
pero, té un origen que determina, altera i transforma la manera com ens relacio-
nem amb el mén.

La nostra relacié amb el temps va mutar amb 'aparicié d’Internet 'any 1983.
Internet va escurgar el temps que nosaltres esmercem per a arribar a la informacié
i va modificar la manera d’aprendre i comprendre la realitat en un exercici sovint
individual de recerca. Internet ha anat esbrossant el cami d’accés a allo que ens
interessa. Vivim un temps d’accés immediat a 'objectiu de la recerca, és a dir, sen-
se necessitat de recorrer els mons flanquejats d’aquella informacié anhelada o
necessaria. La recerca a través d’Internet ens permet accedir a la nostra presa in-
tellectual sense haver de saber previament darrere de quins arbres li agrada ama-
gar-se, a quina hora del dia i a quina temperatura s’incrementen les possibilitats
d’arribar-hi. Ja fa quaranta anys que, gracies a Internet, diverses generacions de
cacadors d’informacio localitzen la presa i la veuen, sense esperes ni camins errats,
que en una altra época s’haurien convertit en dreceres, potser erronies per a I'ob-

sobre la manca de temps s’ha centrat en 'impacte de les practiques del treball, tant en I'esfera de 'ocu-
paci6 remunerada com en la domeéstica. I ella hi afegeix la capa de I'oci. Parla de les temporalitats mul-
tiples i sobreposades, que és exactament un dels efectes del consum compartit en els mitjans de comu-
nicaci6, com abordem en aquest article més endavant. En el seu assaig, quan parla de la batalla entre oci
via mitjans tradicionals i oci a través d’Internet, aporta una perspectiva de la qual discrepem: «Els nous
dispositius tenen capacitats que no requereixen plena atencié» (Wajcman, 2017, p. 221). No hi estem
d’acord. Aixo depén de I'is que se’n fa, i quan I'tis és, com veurem en aquest discurs, informar-se,
I'atenci6 requerida és alta. La clau esta en el context de recepcio.



jectiu immediat, perd que contribuien a fer-nos comprendre contextos, a fer des-
cobertes inesperades i a entrar en contacte amb realitats desconegudes. El temps
d’accés a les dades, a la informacid, que no al coneixement, s’ha escurgat, perd no
només el temps. La veritable transformacié és la manera com capturem la presa i
la relacionem, I'associem a tot 'univers de referents que constitueixen la visi6 del
mon, sempre en construccio, que fa el nostre cervell.

En el seu assaig Elogi del paper. Contra el colonialisme digital, Roberto Casati
ens acompanya en una reflexié imprescindible sobre el que considerem «nadius
digitals» i el que ell considera que és urgent d’incorporar en I'analisi, el colonialis-
me digital, que configuren tots els habits, mecanismes, algoritmes i sistemes
en que I'atencié és captada digitalment per a reduir les possibilitats d’accedir en
profunditat al coneixement i a la lectura: «la tecnologia al servei de les grans cade-
nes de distribucié comercial colonitza la vida i conquereix facilment el tresor dels
aprenents: 'atencio» (Casati, 2022, p. 134).° Pero aquest manllevar I'atencié no és
un efecte que actui unicament sobre els aprenents. Des de les pagines de memoria
que t'ofereixen de manera automatica els buscadors d’Internet, transporten el
subjecte que esta davant de la pantalla al seu propi historial de cerques en el mo-
ment en que esta mirant d’accedir a una informacid i el catapulten a altres interes-
sos propis que el distreuen de 'objectiu inicial. Es exactament el procés contrari
del que mirem de fer en I'exercici d’aquest discurs de recepcio: la conduccié sense
distraccions per associar idees que ens permetin crear una mirada sobre una rea-
litat que existeix i que necessitem observar criticament, amb tots els matisos i les
contradiccions que genera el discurs. La dispersié davant del coneixement és
un entrebanc que se suma al factor de velocitat amb que arribem a la informacié
que ens interessa. No unicament hi arribem abans sense poder qiiestionar-nos els
recorreguts, sin6 que hi arribem després de fer corriols cognitius no previstos i no
relacionats. Anotem, doncs, aquestes dues alteracions intrinseques, que dificil-
ment podem ignorar, del viatge quotidia del coneixement i la informacio.

He volgut citar Josep M. Espinas en I'encapgalament d’aquest discurs, i hi tor-
no ara, perque ell ens adverteix que si no som capagos d’associar allo que obser-
vem, no podem crear res de nou.'’ La creativitat la genera I'associacié. Diu el filo-

9. Roberto CAsATI (2022), Elogi del paper: Contra el colonialisme digital, traduccié de Xenia
Amords Soldevila, Barcelona, Pollen. Val la pena endinsar-se en el recorregut d’aquest assaig publicat
el 2014 i ara traduit al catala, del filosof Casati, en queé explora les solucions per resoldre la crisi de la
lectura en 'entorn dels centres educatius i la proteccié del coneixement davant de 'expansié de la tec-
nologia com a eina d’alteracié del temps d’aprenentatge.

10. A Catorze.cat. Cultura Viva, Josep M. EsPINAs (2018), «He aprés que soc un moment de la
vidaidel mén», entrevista de Gemma Ventura. En aquesta entrevista, Espinas reflexiona sobre la mira-
da com a punt de partida i sobre 'observacié que només és fertil quan és capag d’associar, procés que
ell identifica amb la creativitat.
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sof Josep M. Esquirol: «<reconeixer les juntures en qué som dona forga per crear-ne
de noves. El pensament com a creacié simbolica és juntura poética. Sobre les jun-
tures en que ens trobem se’n poden crear d’altres, a mode de plusvalua: plusvalua
creativa, se’n podria dir»."" T aqui és on les facilitats d’accés a la informacié imme-
diata, la generaci6 d’algoritmes que examinen sistematicament la nostra vida i les
nostres cerques i ens faciliten allo que ens interessa, van reduint la nostra capaci-
tat d’associaci6 a allo que no ens interessa observar. Ensopeguem sempre amb el
mon dels nostres interessos i, en conseqiiéncia, rarament ens dediquem a obser-
var el moén que se n’allunya. Ara, en I'era de la intelligéncia artificial, en que la
maquina fa les associacions i les connexions per nosaltres, i les fa de manera crea-
tiva perqué ha estat entrenada per a fer-ho, la tendencia per a treure’n redit eco-
nomic, per a fer-ne un s eficient, ens acostara més encara a 'especialitzacio i al
blindatge de I'ésser huma als seus objectius i no a I'observacié generosa de la co-
munitat de la qual forma part. Allo que Habermas havia previst que podria ser
I'esfera publica a través de la racionalitat comunicativa, amb la racionalitat digital,
s’allunya més encara (Han, 2022, p. 58)."* Sera aixi: ChatGPT i totes les aplicaci-
ons que li venen darrere ens faran més eficients i més innovadors, perqueé encre-
uaran milions de punts i els connectaran. Tanmateix, veurem si aconsegueix que
I’ésser huma imposi a la intelligencia artificial criteris etics i de cura global. Aquest
és el repte.” Si mirem enrere, i analitzem on som i d’on venim en el consum com-
pulsiu d’emocions i pulsions i en el triomf de 'espectacularitzaci6 de la informa-
cio, res fa pensar que la dinamica faci aquest gir en favor de la intelligéncia etica.
Tornarem més endavant sobre aquesta qiiestio, pero aturem-nos en el factor clau
d’analisi que ens ocupa: la percepci6 i 'experiencia del temps en aquest primer
ter¢g del segle xxI1.

11. Josep M. EsQUIROL (2021), Huma, més huma: una antropologia de la ferida infinita, Barcelo-
na, Quaderns Crema, p. 14.

12. Han subratlla que el discurs esta essent substituit per les dades i que la teoria de I'acci6 co-
municativa de Habermas queda obsoleta, encara que s’esperi que la intelligéncia artificial acabi fabri-
cant un equivalent de I'esfera publica. Perd aixo no passa, argumenta Han, perque la racionalitat digital
no condueix a I'aprenentatge, perque no hi ha raonament, sin calcul, comput i optimitzacid, i les ma-
quines acaben imitant els arguments. Vegeu Byung-Chul HaN (2022), Infocracia: La digitalizacion y la
crisis de la democracia, traducci6 de Joaquin Chamorro Mielke, Barcelona, Taurus, p. 57-70.

13. Ladoctora en comunicaci6, intelligéncia artificial i ética Patricia Ventura argumenta que els
algoritmes es dissenyen per a captar la nostra atencio, i per aixo acaben destacant criteris hiperbolics i
emocionals. Ventura coincideix amb la nostra visi6 de la radicalitzacié derivada de ser conduits pels
algoritmes als continguts que ens interessen i bandejar els que no ens interessen. Alhora, hem de tenir
present que la intelligéncia artificial no té criteris morals en la contextualitzacié de la informacio, i per
aixo considera que el periodisme li sobreviura i s’hi adaptara. Vegeu Xavier Bosch (2023), <https://
www.ara.cat/media/intel-ligencia-artificial-no-emocions-criteri-moral_128_4674845.html>.
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EL NO-TEMPS I LES CONSEQﬁENCIES DE LA INTERACCIO DIGITAL

Sostenim en aquest discurs que el factor més disruptiu de la transformacié en la
transferencia del coneixement radica en 'experiéncia objectiva i subjectiva de I'és-
ser huma en relacié amb el temps. En angles, 'expressio no time o no time at all vol
dir immediatament, rapidament. Vivim en I'era del no-temps, de la immediatesa i,
en conseqiiencia, de la progressiva abolicié de I'espera. Aprendre a esperar ens per-
met reflexionar sobre el que arriba, el com arriba i el com ho integrarem en les nos-
tres vides, la seva utilitat o la seva contribuci6 a la nostra realitat. L’espera no és
temps perdut. Tanmateix, en un moén governat per la productivitat, 'espera no co-
titza i ha triomfat la possibilitat d’anullar-la. Allo que ens fa com som és com vivim,
com estructurem la nostra quotidianitat i com el sistema economic, que ens contro-
laiens modela a través dels algoritmes als quals ens brindem voluntariament, acon-
segueix que ens relacionem amb aquest bé determinat i finit que és el temps.

En aquesta segona década del segle xx1, Amazon és segurament I'exemple
més clar d’aquesta transformacid vital que ens porta a I'estalvi de tempsiala pro-
gressiva desaparici6 de 'espera. Tanmateix, les conseqiiéncies en el paisatge de
Iactivitat humana d’Amazon i totes les imitacions i aspiracions simbiotiques que
se’n deriven son encara incommensurables. Com Alec MacGillis retrata en el seu
assaig sobre I'activitat d’Amazon als Estats Units, la transformacié en I'eix socio-
laboral és devastadora.'* Amazon no es converteix en un gegant per cap altra cosa
que per I'energia provinent de la incontrolable ansia per reduir el temps que ens
separa del que desitgem. La seva font de creixement és I'expressié més crua de
I'era del no-temps. No estem disposats a esperar per a assolir els nostres objectius
immediats: 'adquisicié de béns i d’entreteniment. Aquesta dependéncia de la im-
mediatesa sotmet les estructures empresarials a una dinamica de creixement que,
per obtenir-ne la rendibilitat maxima, condueix, d’'una banda, a I'explotacié labo-
ral i, de I'altra, a la destruccié del teixit comercial de proximitat. Malgrat saber-ne
les conseqiiéncies i coneixent-ne les derivades, més de 300 milions de persones
d’arreu del moén son clients del lider del comerg a la Xarxa arreu del mén i els seus
guanys es multipliquen un any darrere d’un altre i confirmen el creixement expo-
nencial dels canvis d’habit que aixo implica.”” Aparellada a la transformacio socio-
economica d’aquesta dinamica, hi ha, pero, una derivada relacional que té a veure
amb la comunicacié humana i social.

14. Esimprescindible, per a entendre el canvi que significa i significara per al futur el model eco-
nomic que representa Amazon, llegir la investigacié d’Alec MacGillis durant deu anys d’aquest fenomen
comercial que avui ha modificat ja la relacié de supervivencia del comerg local i el lleure, acompanyat
del fenomen de les grans plataformes audiovisuals a petici6 del consumidor. Alec MacGiLLIs (2022), A
Pombra d’Amazon: Una historia del nostre futur, traduccié d’Anna Llisterri, Barcelona, Periscopi.

15. Vegeu David CURRyY (2023), <https://www.businessofapps.com/data/amazon-statistics/>.
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LA REDUCCIO DE LES NOSTRES HABILITATS COMUNICATIVES

La relacid de I'ésser huma amb I'entorn en el qual accedeix a la cobertura de
les seves necessitats immediates ha canviat i, en conseqiiéncia, també les seves
habilitats de comunicar-se amb els altres i la freqliéncia amb qué necessita fer-ho.
L’ésser huma es relaciona quotidianament amb persones conegudes, de 'entorn
personal i professional, amb qui estableix codis comunicatius propis fruit de la
confianca, de les experiencies compartides o dels vincles necessaris. En els en-
torns coneguts, I'ésser huma activa mecanismes diferents dels que empra quan els
entorns son desconeguts, i distingim una comunicacié de I'altra, pel llenguatge no
verbal, el cos, el to de la veu i les connotacions del llenguatge. Aquestes habilitats
contribueixen a la fluidesa comunicativa i aconsegueixen, sovint, que les paraules
siguin innecessaries i, malgrat aixo, es mantingui una comunicacio eficient. Tan-
mateix, si avaluem els canvis que s’estan produint en la societat digital, ens adona-
rem de com disminueix la nostra capacitat de comunicar-nos en aquests multi-
ples nivells. Fem una repassada mental de com ens comuniquem i analitzem
quants dialegs i quantes converses mantenim amb persones no conegudes, i ens
adonarem de com ha disminuit I'oralitat en la nostra vida quotidiana.

Tenim moltes raons per a reivindicar el comer¢ de proximitat, pero una d’elles
és que potencia, precisament, les nostres habilitats i rutines comunicatives. Sense
adonar-nos-en, pero, 'ansia d’'immediatesa per a accedir al que desitgem ens con-
dueix precisament a caminar en sentit contrari. L’activitat del comerg en linia
redueix radicalment la interaccié humana amb persones que ens s6n desconegu-
des i que ens obliga a coneixer i reconeixer I'altre. Afegim-hi la capacitat d’avui
d’obtenir dades, certificats, fer front als nostres impostos i aconseguir superar tra-
mits administratius a través de les xarxes. Sens dubte, aquests son avantatges
drastics en relacié amb I'ahir. Les finestretes no digitals tendiran a la desaparicio
com ho han fet les cabines telefoniques a mesura que les generacions que no van
néixer en I'era digital desapareguin. Sera aleshores que les facilitats tecnologiques
per a obtenir allo que volem es produiran amb una abséncia practicament absolu-
ta d’interrelacié humana.

Una de les derivades collaterals d’aquesta vida facilitada en I'era digital se cen-
tra en la reduccid progressiva de les nostres capacitats d’interpretacié de 'ésser
huma, I'altre, el desconegut, perque rarament tindrem I'oportunitat d’haver-ne de
traduir la intencié comunicativa a través de la seva expressid verbal i no verbal.
No ho viurem o sera rar que experimentem si no és a través d’'una pantalla. Po-
dem viure i veure a través de TikTok o BeReal tota mena de comportaments hu-
mans, fer-hi comentaris, interaccionar-hi, compartir-los, perd rarament sera so-
bre qiiestions que siguin determinants per a la nostra vida, comportin obtenir
llum verda per a allo que necessitem o una interaccié bidireccional interessada al
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mateix nivell per totes dues parts. Aixo ara ho vivim essencialment a través de
missatges de veu o escrits farcits d’emoticones que ens ajuden a especificar la car-
rega emocional o la intencionalitat del missatge. Disminueixen les habilitats co-
municatives, i tot i que es reforga la transmissié immediata de dades, es va ajus-
tant la porta de la comunicaci6 i 'empatia.

Una diferéncia fonamental de comunicar-nos analogicament o a través de
ginys digitals és el control del procés comunicatiu. Quan entrem en una relacié
analogica inesperada, no tenim el control absolut sobre el principi i el final de la
interaccié. Necessitem negociacid encara que sigui no verbal per a poder ence-
tar o finir una conversa. Aixi doncs, el dia a dia de la interaccié humana és un
aprenentatge comunicatiu constant per millorar les nostres capacitats d’aprendre
del qui ens és desconegut, adaptar-nos-hi i aconseguir que els processos comu-
nicatius siguin satisfactoris. En el mon digital, aquesta confrontacié entre el jo i
l'altra persona desconeguda disminueix, perque la interacci6 és sovint limitada,
no és directa i la podem condicionar en funcié del nostre confort o desconfort
immediat.

[Mentre escric aquestes linies, el meu ordinador m’envia una alerta d’X (abans Twitter).
Una persona amb identitat falsejada em cita per agredir-me en relacié amb la meva activi-
tat com a membre d’una entitat civicocultural del pais. Jutja la meva implicacié i la qiies-
tiona. No ens coneixem, o potser si. No s’adreca a mi directament, perqué no tinc compte
personal d’aquesta xarxa social. La meva voluntat seria debatre el que diu, asseure’'m amb
ella davant d’una infusié depurativa i donar-li resposta a la seva agressi6. No es produira
mai aquesta circumstancia, que potser jo podria provocar amb un missatge directe o una
resposta a través de tercers. Pero si que es produeix el desconfort cognitiu i emocional.
Aquest tipus de comunicaci és avui la més freqiient a través de qualsevol xarxa social. Pot
semblar una anécdota, pero quan entra a 'ordinador una comunicacié inesperada enmig
d’un procés cognitiu, 'alerta introdueix una variable que pot tenir molt, poc o res a veure
amb allo que s’esta fent, en condiciona I'activitat i entorpeix el procés de transferencia del
coneixement que es pugui estar desenvolupant. Com reaccionem? Ho ignorem, hi posem
distancia, i mantenim 'objectiu de 'escriptura.]

Avui dia, en el primer ter¢ del segle xx1, sens dubte, tenim més eines que mai
per a enviar missatges, enregistrar videos, explicar el que pensem, com ens mo-
vem, com ens vestim, com cuinem i com ens relacionem, fins i tot per a compartir
aquesta informacié amb persones desconegudes que viuen a 'altra punta del pla-
neta. Les xarxes socials ens han dotat de mecanismes de comunicacié illimitats,
pero sempre podem triar amb qui interaccionem, a qui li tanquem la portaia qui
la hi obrim. Zygmunt Bauman ja va comengar a alertar dels perills d’aquesta dina-
mica quan va escriure el seu primer assaig sobre I'educacié en una societat liqui-
da, pero ja totalment immers en la realitat de les xarxes socials, es va concentrar
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en la generacid nascuda a I'era digital.'® Les xarxes socials, a criteri de Bauman,
poden convertir-se en un parany sistematic perqué ens animen a pensar que mi-
llora exponencialment la nostra capacitat de comunicar-nos, pero apliquem els
criteris de credibilitat que atorgavem als mitjans de comunicaci6 tradicionals a la
informacié que circula per les xarxes socials i, en canvi, el procés de comunicaci6
és sensiblement diferent.

El socioleg que més vigilancia ha exercit sobre els efectes del progrés, la tecno-
logia i la modernitat en els nostres temps liquids, en I'assaig Estado de crisis insis-
teix que «el que distingeix essencialment “les xarxes” és precisament aquest dret
dels seus participants a donar-se’n de baixa “unilateralment”. A diferéncia del que
passa a les comunitats, son les persones les que formen les xarxes i son elles també
qui les reorganitzen i les desmunten. La pervivéncia de les xarxes depen tnica-
ment de la volatil voluntat individual».'” La tria sistematica del nostre interlocutor
ila nostra capacitat de barrar el pas a allo que no volem ens acaben conduint a un
entorn d’interessos i visions particulars que van disminuint la nostra mirada glo-
bal. En el mén analogic tampoc no podem aspirar a tenir-la del tot, mai, pero la
interacci6 involuntaria i inevitable és més freqiient i desplega mecanismes d’apre-
nentatge d’allo que ens és desconegut. Per aixo, quantitativament, és cert que
I'intercanvi de missatges, escrits i de veu, i d’'imatges s’ha incrementat exponen-
cialment i la capacitat d’establir contactes arreu del mén de manera instantania
no té punt de comparacié amb el que una persona podia experimentar a finals del
segle xx. Tanmateix, els actors i contextos que intervenen en el procés comunica-
tiu son diferents i, insistim, n’hi ha un de molt important, el no-temps.

A les xarxes socials, el no-temps és I'eix que ho determina tot: la immediatesa
del que s’envia, es contesta, es replica, es comparteix i es difon amb la voluntat que
emissors identificables i/o anonims facin arribar a receptors identificables i/o
anonims missatges que responen a finalitats no sempre identificables amb fonts
sovint no identificades. Malgrat totes aquestes variables, els missatges a través de
les xarxes socials poden mereixer pel receptor una credibilitat igual o superior a la
dels missatges emesos a través de mitjans de comunicaci6 tradicionals —premsa
de paper o mitjans digitals, informatius o programes de televisio i radio amb
equips identificats a sou o dependents de corporacions amb propietats identifica-
des amb finalitats controlables en funcié de la regulaci6 del sector i dels organis-
mes publics que els controlen. No és ben bé un nivell de compromis equiparable
amb la societat, pero la percepcié de credibilitat i confian¢a sovint és la mateixa.

16. Zygmunt BAumAN i Thomas LEONCINI (2018), Generacion liquida: Transformaciones en la
era 3.0, Barcelona, Paidds.

17. Zygmunt BAumaN i Carlo BOrRDONT (2016), Estado de crisis, Barcelona, Paidos, p. 185, tra-
duccid propia.
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Quan parlem de la relaci6 entre informacio i fonts d’accés, ens centrarem en els
valors atorgats en cada cas.'

D’aquesta manera, cada dia es produeixen milions d’interaccions i intercanvis
de missatges a través de 's de les aplicacions de missatgeria instantania que in-
crementa, com es veura més endavant, el seu protagonisme com a primera font
d’accés a la informacié. Una ullada a les dades computades del 2022 ens permet
prendre consciéncia del volum d’usuaris que tenen aquestes aplicacions arreu
d’un moén poblat per més de 8.000 milions de persones. Amb dades del 2022,
d’aquests 8.000 milions, ja n’hi ha 4.760 milions fent s de les diverses xarxes so-
cials.” WhatsApp té 2.000 milions d’usuaris arreu del mén i intercanvia 100.000
milions de missatges en un sol dia, seguit de la xarxa xinesa WeChat, que en té
1.300 milions. La familia d’aplicacions de Meta, que inclou Facebook, WhatsApp,
Facebook Messenger i Instagram, acumula més de 3.580 milions d’usuaris i You-
Tube en té més de 2.500 milions. A I'Estat espanyol, el volum d’usuaris de les xar-
xes socials el 2023 supera els 40,7 milions de persones d’un volum de poblacié de
47,5 milions i només en un any el creixement va ser del 8,8 %. La majoria de la po-
blacio viu connectada o hiperconnectada. La qiiestio és I'tis que fem d’aquesta con-
nexid permanent, 24/7, i com ens afecta, més enlla de les modificacions conductu-
als en 'ambit comunicatiu i de gestié del temps, en la nostra experiéncia en relaci6
amb el coneixement i la informacid, deixant a banda els usos instrumentals especi-
alitzats i professionals acreditats en funcid de la productivitat i el prestigi social
(Wajcman, 2017).

LA CONQUESTA DE LES XARXES SOCIALS EN EL CONSUM INFORMATIU

Quan ens preguntem com accedim als continguts informatius, que és una de
les moltes fonts de coneixement, trobem dades contradictories. Segons 'enquesta
Omnibus de la Generalitat de Catalunya del 2022, la televisié continua essent la
primera opcid a Catalunya per a informar-se, amb un 78 %, seguida de les xarxes
socials, amb un 56 %, els mitjans digitals, amb un 49 %, després la radio, amb un
42 %, iles webs dels diaris digitals, amb un 31 %. La premsa, i en aixo coincideix
amb els estudis que citem més endavant, queda enrere, amb un 28 %.* Malgrat

18. En el Digital News Report 2022, que també mesura I'index de credibilitat i confianca en
46 mercats d’arreu del mon, es detecta una tendeéncia sistematica a la baixa. Tornarem sobre aquesta
questié fonamental més endavant.

19. Vegeu Esther UTRILLA PEREZ i Maria LABRO ViILA (2023), <https://diumenge.ara.cat/
diumenge/temps-passem-enganxats-xarxes-socials_130_4639671.html>.

20. Butlleti d’Informacié sobre ’Audiovisual a Catalunya (2023) (Barcelona, Consell de I’ Audio-
visual de Catalunya), nim. 23 (gener).
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que la televisio sigui el mitja manifestat per les persones enquestades com a prefe-
rent segons les dades del Butlleti d’Informacié sobre I’Audiovisual a Catalunya
(BIAC), quan es pregunta a la ciutadania d’arreu del moén a través d’estudis com el
Digital News Report®' de I'Institut Reuters la resposta és una altra. Quina és, a ho-
res d’ara, la via d’entrada a la informaci6? La resposta ja no és la televisio, encara
que es mantingui la percepcié que és el mitja referent, sin6 que 'accés inicial es
produeix a través de les multiples xarxes socials.

La proporcio6 de persones arreu dels mercats analitzats que admeten que el
punt d’accés a les noticies en linia és primer les xarxes socials que no pas les webs i
les aplicacions dels mitjans de comunicacid és ja més alta el 2022 (un 28 % vs. un
23 %).** Aquest és el canvi drastic que afecta la transmissié del coneixement i la
informacié per dos factors: a) el temps que dediquem a consumir i assumir dades
i b) el context en qué es produeix aquest traspas cap als nostres cervells. Aquests
dos factors son determinants per a facilitar o no la seva assimilacio, la interconne-
xi6 de dades i, en conseqiiéncia, la nostra creativitat i capacitat per a forjar-nos un
criteri.

Les dades de I’enquesta catalana Omnibus contrasten amb les de I'informe
Digital News Report, que revela que la societat espanyola accedeix a la informacio
directament a través de les xarxes socials: el 2019, un 27 % deia que accedia a les
noticies a través del mobil i tres anys més tard, el 2022, aquest percentatge s’enfila
fins al 39 %, mentre que per a saber qué ha passat un 24 % fa us de la televisio, un
15 % de la radio i només un 3 % de la premsa. Aquesta tendéncia és recurrent en
tots els paisos i amb percentatges similars. Per tant, el consum d’informacié quo-
tidia comenca a primera hora del mati a través de les xarxes socials i des del 2020
esta guanyant la partida als mitjans tradicionals via les seves pagines digitals i apps
propies. Convé no oblidar les implicacions d’aquestes dades per a digerir-ne les
conseqiiéncies i factors determinants en relacié amb la qualitat del context i la re-
cepci6 del consum informatiu.

Situem-nos en la imatge d’un usuari que accedeix a la informaci6 del seu dia a
dia a través dels inputs que rep a través de les seves apps de referéncia. Segons els
estudis i informes de Statista del 2021, un 39 % de la ciutadania espanyola consu-
meix noticies a través de Facebook, un 35 % de WhatsApp, un 21 % de YouTube,

21. <https://www.digitalnewsreport.org/>.

22. Hi ha diferencies significatives en funcié dels continents i els paisos. A Finlandia (65 %),
Noruega (59 %) o el Regne Unit (46 %), per posar-ne tres exemples, 'accés a la informaci6 és encara
directe a través de les webs dels mitjans i, en canvi, a paisos com Tailandia (59 %) o Filipines (51 %)
estan molt per sobre en I'accés via xarxes socials. Vegeu Nic NEwMAN, Richard FLETCHER, Craig T.
ROBERTSON, Kirsten EppY i Rasmus Kleis NIELSEN (2022), Digital News Report 2022 (en linia), Ox-
ford, Reuters Institute for the Study of Journalism, <https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/es/digital
-news-report/2022>.
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un 19 % d’X (abans Twitter), un 17 % d’Instagram i un 8 % de Telegram.* La pre-
gunta que ens hem de fer és: quin rol tenen aquestes xarxes socials en 'accés i fil-
tratge de la informacié? En aquests moments, aquesta mossegada sobre els mit-
jans tradicionals comenga a indicar que les xarxes socials s’estan convertint,
en primera instancia, en el seleccionador (gatekeeper) de la informacid, la porta
d’entrada i seleccid, la funcié que encara ara pressuposem als sumaris dels infor-
matius tradicionals de televisio o radio o a les portades dels diaris. Ara bé, hem de
subratllar una primera diferencia fonamental: els motors de la intelligéncia artifi-
cial aplicats a cada usuari que ha enviat ja dades de les seves preferéncies de con-
tinguts i persones a seguir determinen una agenda informativa propia que subrat-
lla de manera sistematica alguns continguts i en bandeja de manera permanent
d’altres. Un cop més, 'experiéncia de rebuda d’informacié i el coneixement po-
tencial de I'usuari estan determinats per allo que el sedueix, no per allo que con-
vindria que també conegués. Entrariem aqui en la distincié entre interés public i
interes del public, la distincid entre les necessitats informatives objectives i les
necessitats informatives subjectives, que afecten la deontologia en I'exercici del
nostre ofici, el del periodisme (Casasus, 2011). Aquesta dicotomia, pero, quan és
Ialgoritme qui tria, d’acord amb les dades subministrades pel mateix usuari, I'in-
teres del public, la subjectivitat, sempre acaba imposant-se, també per logica de
rendibilitat del sistema, sobre I'interés public. I aixo afecta ja més de la meitat dela
poblacié mundial, usuaris de les xarxes socials. Aixi doncs, les dades ens diuen
que la tendéncia és a accedir a la informacio via xarxes socials, i no especificament
a través dels comptes propis dels mitjans periodistics en aquestes xarxes.

FUNCIONS CAPGIRADES: DE L’OPINIO ALS FETS

Una conseqiiencia directa d’aquesta dinamica d’entrada en els continguts in-
formatius a través de les xarxes és que el procés logic del consum informatiu que-
da alterat. Connectem amb els esdeveniments a través de comentaris, valoracions,
petits inputs fragmentats o impactes interpretatius sobre els fets a través de perfils

23. Esinteressant veure com en els diversos continents la implantacié de les diferents xarxes
socials assenyala dependencies respecte als grans operadors internacionals amb petites variacions, a
excepci6 de I'Asia i I'Africa, on els comportaments responen o bé a politiques de control comunicatiu,
com és el cas de la Xina amb WeChat, o bé a la bretxa digital, com és el cas de I’Africa i de molts paisos
de I’Asia. Vegeu Michelly Purz (2023), <https://www.messengerpeople.com/global-messenger-usage
-statistics/>.

Aquestes dades coincideixen amb el seguiment sistematic que en fa Barlovento Comunicacion.
En linforme d’Audiencia d’Internet del gener del 2023, el nombre de visitants inics a Internet a Espanya
era de 37,2 milions, un 2 % més que I'any anterior. I els dominis amb més visitants tnics, YouTube.com
(35,2 milions), Google.com (34,9 milions) i Facebook.com (30,4 milions).
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que seguim, i, per tant, tot sovint, abans de coneixer el fet en si o qualsevol infor-
macié elaborada per un mitja periodistic. Es a dir, arribem abans a la interpretaci6
o l'opinio sobre els fets que als fets en si mateixos.

Aturem-nos en la reflexié que fa Dominique Cardon. Actualment, el filtratge
de la informaci6 ja no esta en mans de periodistes ni editors, sin6 del conjunt
d’internautes anunciants que, citant-se els uns als altres en els seus ninxols de
converses, fan visibles les informacions de qualitat als algoritmes que després les
endregaran per projectar-les en els seus cercadors (Cardon, 2012, p. 211).** Car-
don subratlla que la possibilitat que I'«editorialitzacié», 'autoritat i 'audiéncia
contribuissin a la jerarquitzaci6 de la informaci6 a través d’Internet queda esbor-
rada en el moment en qué entren en joc les dades derivades de les xarxes socials i
les meétriques que se’n deriven i que apliquen els motors d’endrega. Cardon coin-
cideix amb el nostre criteri de com la velocitat altera absolutament allo que acaba
essent visible i el que no, en funcié dels moviments generats i cedits de manera
voluntaria pels usuaris.

Per tant, la mirada, la interpretacio i 'opini6 sobre la informacié condicionen
préviament el coneixement de la noticia. S’altera I'ordre funcional logic, és a dir,
informar-nos d’un fet, endinsar-nos en el seu context i, després, formar-nos un
criteri propi, un cop escoltats opinions i punts de vista diversos. Les xarxes socials
generen una alteracié de I'ordre funcional amb qué la logica periodistica intenta
encara mantenir 'aterratge cognitiu a les noticies. Hem de tenir ben present
aquesta dinamica capgirada en les funcions que tradicionalment compleixen els
mitjans de comunicacié amb més o menys hibridacio, perque altera la percepcid
de credibilitat, confianga i veracitat, atés que, de manera més o menys recurrent,
el fet d’entrar a la informacio via xarxes socials pot ser que es faci a través de I'opi-
nié abans que no pas del coneixement estricte de la informacié.

[M’arriba un avis d’X (abans Twitter) del compte de Stephen King: «Donald Trump is a
sociopath and a criminal. To let him near the nuclear codes again would be insane». En el
moment que llegeixo aquest tuit, ja té 57.000 m’agrades, més que no pas el tuit que fa Don-
ald Trump Jr.: «<Remember this? Well now more than ever it’s being proven right. If they
can take him out they’re one step closer to taking you and your freedoms out... and appar-
ently that’s been the plan all along», amb una fotografia de Trump que du incrustat un
cartell: «In reality they’re not after me. They’re after you». Tots dos missatges generen
alarma i opini6. Son fruit d’'una comunicaci6 a xarxes feta pel mateix expresident dels Es-
tats Units en queé diu que sap que el detindran i convoca els seus partidaris a donar-li su-
port. Més tard, les xarxes socials dels mitjans de comunicacié expliquen el perque:
«BREAKING: In a social media post, Donald Trump says he will be arrested Tuesday as a

24. Dominique CARDON (2012), «El bazar y los algoritmos. Una tipologia de la competencia de
las métricas de la informacion en la web», a Serge CHAMPEAU i Daniel INNERARITY (comp.), Internet y
el futuro de la democracia, Barcelona, Paidos.
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New York prosecutor is eyeing charges in a case examining hush money paid to women
who alleged sexual encounters with the former president» (The Associated Press). I amb
una fotografia de Trump que du incrustat un cartell aqui ho teniu: com un expresident
dels Estats Units capgira 'ordre de la logica informativa: converteix en noticia la seva vo-
luntat de mobilitzar els seus partidaris, amb el precedent de I’assalt a la Casa Blanca, i fa
visible el perque del procés judicial engegat contra ell. La informacié motiu de la persecu-
ci6 del fiscal queda emboirada enmig del soroll de la seva irrupcid a les xarxes socials. ]

En conseqiiéncia, sumem un altre factor que altera la transmissio del coneixe-
ment: 'accés a la informacié a través de 'opinio, que viatja tan de pressa o més
que els fets que la generen. Aixi doncs, no ens ha de sorprendre que es detecti des-
confianca en la informaci6 que ens arriba a través de les xarxes socials, perqué el
circuit pel qual hi hem accedit no ha respectat el temps que necessitem per a co-
neixer els fets sense valoracions, i aquesta mediaci6 interpretativa dificulta la for-
maci6 d’un criteri propi quan ja d’entrada han arribat reels d’Instagram, videos de
TikTok, tuits i tota mena d’impactes sobre una qiiestio, pero el receptor encara no
ha tingut 'oportunitat de fer el procés racional i cognitiu que li permeti digerir els
fets en el context estrictament de la informacio.

Amb dades del 2022, un 29 % dels joves d’entre 18 i 29 anys dels Estats Units
s'informen amb regularitat a través de TikTok,” i aquest percentatge en el grup
d’edat d’entre els 30 i els 49 anys ja arriba al 10 %.?¢ TikTok, amb més de 1.000 mi-
lions d’usuaris ja d’en¢a que va apareixer, té un dels motors de prediccié de les
preferéncies de I'usuari més rapides: es calcula que en 40 minuts de ser consumi-
dor d’aquesta xarxa, I'algoritme detecta amb precisi6 quins son els seus interessos,
per no fer-li'n arribar d’altres i mantenir-lo enxampat. Totes les altres aplicacions
funcionen de manera similar, pero el swipe, la lliscada del dit cada pocs segons o
minuts, maxim deu, genera comportaments addictius i una dinamica cognitiva
no relacional, sind de concatenacid. Passem de 'una a I’altra, sense més connexié
que I'impacte visual que ens interessa. A TikTok es troba informaci6? Si, pero
prové del que detecta que motiva en quantitats exponencials en funcié de la capaci-
tat de consum de cada persona. Tot i que encara no sigui un canal d’entrada ha-
bitual i massiu de la informacid, TikTok esta contribuint de manera creixent a li-

25. L’enginyer xines Zhang Yiming va generar una aplicacié anomenada Douyin I'any 2016
quan ell era encara director general de 'empresa digital ByteDance. Douyin a I'inici era una aplicacié
que s’utilitzava per a fer playbacks de musica i el seu us de seguida es va convertir en un fenomen a la
Xina i Tailandia, amb 100 milions d’usuaris. Més tard, el 2018, Douyin i una altra app d’Gs similar,
Musical.ly, es van unir per fer el salt al mercat internacional amb el nom de TikTok.

26. <https://www.statista.com/topics/9002/social-media-news-consumption-worldwide/
#editorsPicks>. A «Social media news worldwide - statistics & facts» d’Amy WATsON a Statista, publicat
el 24 de juny del 2022, es detecta una tendéncia creixent dels més joves de 35 anys a informar-se a través
de les xarxes socials malgrat ser conscients que poden topar amb informacions tendencioses o falses.
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mitar la capacitat també d’atencio i concentracid en les imatges i els relats. TikTok
s’empra per a practicar el relat d’histories breus, generalment personals. Els videos
de TikTok i els reels d’'Instagram han premut I'accelerador en I'era del no-temps.”’

Tanmateix, la xarxa social que més transit genera des de xarxes cap a webs de
noticies continua essent Facebook: les dades ens diuen que prop d’un 14 % de tot
el transit de webs informatives prové a través d’aquesta xarxa. Quan analitzem les
dades d’us de les xarxes socials amb proposits informatius, 'evolucio des del 2014
fins al 2022 assenyala que Facebook és la xarxa social preferida, amb més d’'un 30 %,
seguida de YouTube, amb un 19 %, WhatsApp, amb un 15 %, Instagram, amb
un 12 %, i a continuaci6 X (abans Twitter), amb un 11 %. TikTok s’ha situat en pocs
anys ja amb un 4 %.”® Aquestes dades s’incrementen quan ens cenyim a Europa,
on Facebook arriba al 40 % d’as per a accedir a la informacid i YouTube al 23 %;
també la resta de xarxes acumulen percentatges d’tis una mica més alts que la mit-
jana mundial.* Alhora, grans mitjans de comunicacié com The Washington Post,
The Wall Street Journal, The New York Times, la BBC o USA Today detecten a
través de SimilarWeb que el transit provinent d’X (abans Twitter) els ha dismi-
nuit entre un 10 % i un 18 % mes a mes.** Aquest transit d’X (abans Twitter) esta
essent substituit per butlletins d’informacié (newsletters), LinkedIn o Facebook.
Aixo0 no obstant, convé que aquestes dades s’analitzin en el context de cada estat

27.  Segons les dades del 2022, TikTok va aconseguir més temps de permanencia en la seva xarxa
que no pas Google o YouTube. Aquesta manera de consumir reforga 'esquema de la desaparicio6 del
temps d’espera. Vegeu Begoita GOMEz Urza1z i Armando QUEsapa WEBB (2023), «Todo estd en Tik-
Tok» (en linia), EI Pais Semanal (28 gener), <https://elpais.com/eps/2023-01-28/todo-esta-en-tiktok.
html>.

28. Vegeu Amy WATSON (2023), <https://www.statista.com/statistics/308447/social-network
-usage-news-access-worldwide/>.

29. Nic NEwMAN, Richard FLETCHER, Craig T. ROBERTSON, Kirsten EDDY i Rasmus Kleis NIEL-
SEN (2022), Digital News Report 2022 (en linia), Oxford, Reuters Institute for the Study of Journalism,
<https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/es/digital-news-report/2022>.

Havent recorregut diversos estudis sobre el consum de noticies, atorguem aqui un alt valor a
aquest estudi perque el grup de Reuters Digital de la Universitat d’Oxford realitza anualment més de
93.000 entrevistes en 46 paisos dels 6 continents per aconseguir radiografiar mundialment i de manera
sistémica el sector informatiu des de fa 11 anys. En aquesta radiografia global, I'interés per la informa-
cid en tots els mercats esta en decreixement constant, i ha passat del 63 % el 2017 al 51 % el 2022. Aixi
doncs, per exemple, pel que fa a la confianga en la informacid, és global arreu del mén la tendéncia a
desconfiar de les noticies, perqué només 4 de cada 10 persones diuen que se’n refien. No sorprén tam-
poc que, en la majoria de mercats, les persones disposades a subscriure’s i pagar perqueé la informin és
baix i no passa del 17 %, percentatge que, examinat per franges d’edat, disminueix. Les persones que se
subscriuen tenen, de mitjana, 50 anys.

30. SimilarWeb (<http://www.similarweb.com>) és una plataforma d’intelligéncia digital, i és
I'empresa de referéncia en I'analisi de dades web, emprada per les principals empreses tecnologiques,
entre les quals Google. Analitza 100 milions de pagines web, 190 paisos, 4,7 milions d’apps, 250 milions
d’anuncis digitals, etc.
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perque afloren diferéncies significatives. Per exemple, Facebook té un grau de pe-
netracié a Llatinoamérica i a I’Africa que supera el 50 % amb finalitats informatives.

Quan radiografiem el consum audiovisual entre els joves de 18 a 24 anys,
aquestes dades encaixen amb les seves finestres habituals: de les més de 3 hores
que dediquen a consumir productes a través de pantalles, una tercera part se 'em-
porta YouTube i poc més de mitja hora els canals lineals, que queden ja sobrepas-
sats pel temps que els joves dediquen al consum audiovisual que arriba via plata-
formes de video a demanda (on demand), de lliure transmissié (OTT, de I'angles
over-the-top) i altres pantalles.”

[Mentre escric, 'alerta que mira de distreure’m m’arriba a través d’un missatge de Whats-
App al meu mobil, que sempre tinc silenciat quan treballo. Miro instintivament la pantalla
perqueé és diumenge i rebo poques comunicacions rellevants: és el meu fill. Em demana
des de la seva habitacid, a pocs metres d’on jo soc, que vagi cap alla perque 'ocupa una
quiesti6 que per a ell és important. Aixo també ens passava quan no teniem teléfons intelli-
gents. La diferéncia és que ara, en comptes de sortir de I’habitacid, veure el context en que
m’interrompra, fer-se’n el carrec, i valorar si val la pena, envaeix I'espai digitalment sense
tenir loportunitat de fer aquest procés cognitiu. Li contesto que surti de 'habitacié i vin-
gui a veure’'m. Ho fa. Jo continuo escrivint a 'ordinador. Se’m situa al darrere. Veu que
estic treballant i no diu res. Se’n torna a I'habitacié. No era tan important com per a dis-
treure’'m. Ha fet el procés cognitiu de lectura del context comunicatiu adequadament.
Que que volia? Contrastar la lletra d’una can¢6 d’una cantant espanyola, Aitana Ocaiia,
que en dues pagines diferents d’Internet tenia versions diferents. En una d’elles li faltaven
dues linies, i en la versié cantada coincidia amb la versié més llarga. En aquest cas, he
aprofitat per a fer-li la reflexié que no tot allo que troba a Internet és correcte i que sempre
és aconsellable buscar la font primaria, en aquest cas, la can¢6 editada per la cantant.]

La presencia de la cultura i la llengua de nacions minoritaries com la nostra
s’enfronta a aquesta dinamica de consum accelerat sense instruments per a com-
batre-la. La manca d’aliances estratégiques en el sector audiovisual entre tots els
actors pot accelerar la irrellevancia del nostre espai cultural també en el ciberespai
(Gifreu, 2005). Una excepcid recent que hem de celebrar: la feinada impulsada
per la Fundacid .cat, de manera transversal, gracies a la tenacitat de persones com
Genis Roca i Albert Cuesta, entre d’altres, que han aconseguit guanyar una bata-
lla dificil per al nostre domini en catala a Google. Perd aquest model de lluita en
l'audiovisual no I'aconseguim implantar. La progressiva perdua de pes dels mit-
jans de comunicaci6 de massa (mass media) en benefici de les portes d’entrada de
la informacié a través de les xarxes situa el nostre espai de comunicaci6 en un

31. BARLOVENTO COMUNICACION (2023), El rosco del consumo audiovisual de los grandes gru-
pos audiovisuales (en linia) (febrer), informe elaborat amb dades de Kantar i Comscore, <https://
barloventocomunicacion.es/audiencias-mensuales/el-rosco-del-consumo-audiovisual-febrero-2023/>.

22



congost permanent. Aquesta, pero, és una qiiesti6 ja abordada en d’altres ocasi-
ons (Terribas, 2022) i una preocupacié que la nostra cultura ha viscut sempre. En
el seu magnific espai de periodistica recuperada ’Abans d’ara, Josep M. Casasus
recollia, amb motiu del vinte aniversari de la mort de Terenci Moix, un article del
1969 a Serra d’Or en queé 'escriptor sentenciava: «Un jovent que comprara la Lec-
tura de Marcuse de Castellet no pas perque estigui escrit en una determinada llen-
gua, sin6 perque implica una explicacié del moén en que viuen i del seu moment
historic. [...] Com que ens les hem de veure amb un jovent no predisposat a
apropar-se a la seva llengua —per raons historiques obvies— ja és urgent que li
facilitem el cami per a arribar-hi». Fa bé Josep M. Casasus de recuperar aquest ar-
ticle de Terenci Moix perqueé ens fa conscients ara, al segle xx1, que aquella urgén-
cia només ha estat apedagada i és per aixd que les dades d’us social de la nostra
llengua, i en conseqiiencia de la nostra cultura, reculen any rere any perque les
plataformes audiovisuals i els mitjans digitals empren preferentment altres llen-
glies, com el castella i 'anglés, perque els permeten la projeccio transnacional que
ara busquen.”

Essent-ne conscients, apropem-nos a I'espai de comunicacié espanyol, que és
una capa més que embolcalla, juntament amb l'espai transnacional, I'espai nacio-
nal de comunicaci6 catala.” E1 2022 a Espanya hi havia més de 40 milions d’usua-
ris de xarxes socials, d’'una poblacié de 47,8 milions. Aixo significa que un 85 %
dels usuaris espanyols d’Internet van accedir a xarxes socials I'any 2022, i en

32. Gracies ala investigacié académica al llarg de tota la seva vida intellectual, Josep M. Casasus
ha aportat transferéncia de coneixement de la periodistica, com subratllava la laudatio del doctor Lluis
Costa en I'acte d’investidura de doctor honoris causa a la Universitat de Girona (<https://www.udg.
edu/ca/Portals/3/Honoris%20Causa/casasus/HC_CASASUS_CT.pdf?ver=IWTcUeCmPqrNkaP2
AXFq8A%3d%3d>). Pero ens ve de gust, en aquest discurs, subratllar el valor del seu espai diarial’Ara
(<https://www.ara.cat/etiquetes/abans-d-ara/>), en qué el catedratic Josep M. Casasus porta ja més de
3.000 peces triades amb cura que ens permeten recuperar referents periodistics i mitjans que han mar-
cat la nostra historia, una feina de selecci6 per a ancorar els continguts del passat al present, que ens fa
adonar del valor de la premsa com a estabilitzadora dels missatges en contrast amb un no-temps que
tendeix a devorar tot allo que produeix. En aquest sentit, en la revisi6 dels trets del periodisme d’Otto
Groth feta per Casasus per a analitzar els canvis que Internet genera en I'ofici, s’argumenta que el pas al
mon digital transforma 'actualitat de periodica a continua (Casasus, 2001). Certament, la continuitat
existeix, perd malgrat les oportunitats derivades de la seva capacitat d’emmagatzematge, les dades de
consum i permaneéncia als dominis informatius ens indiquen que aquest potencial no és explotat per
part dels usuaris.

33. Les dietes comunicatives, com també les de lleure, estan directament relacionades amb la
capacitat d’'impacte de la industria en cadascuna de les llengiies de difusid. L’espai de comunicacio es-
panyol impacta sobre I'espai de comunicacid en catala i s’hi sobreposa. Altrament, el meu fill dificil-
ment hauria arribat a interessar-se per Aitana, perque el mon cultural en que viu analogicament a casa,
als espais on rep formacid o a la resta d’activitats de lleure que fa, no hi hauria connectat de manera
automatica. Hi va arribar perqué 'omnipreseéncia d’inputs d’artistes del mercat en espanyol en relacié
amb el catala fa que sigui més probable que ensopeguis amb Aitana que amb Roba Estesa.
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un 97 % dels casos a través dels mobils. Aquesta és una dada molt rellevant. L’apli-
caci6 digital més emprada a Espanya és WhatsApp, seguida de Facebook i després
Instagram. Malgrat la percepcié que X (abans Twitter) és determinant en el con-
text de la informacid, aquesta xarxa social no supera a Espanya els 5 milions de
perfils, mentre que Instagram té en aquests moments més de 24 milions d’usuaris
i pels anomenats influenciadors o influencers és la xarxa emprada de preferencia,
en un 74 % dels casos, seguida de YouTube, en un 44 %. Pel que fa al creixement
continuat de TikTok d’enga de la seva aparicio el setembre del 2016, compta a
Espanya ja amb 12,7 milions d’usuaris.*

Aquest creixement exponencial d’usuaris de les xarxes socials impacta sobre
la resta de mitjans, perque el comportament d’adquisicié de les dades, informa-
cions, comentaris que s’obtenen a través d’aquestes eines ha produit un efecte mi-
rall sobre I's dels mitjans tradicionals. Segons els estudis recurrents d’altres pla-
taformes d’analisi digital com Statista, entre el 2013 i el 2023, en només deu anys,
el percentatge de persones que utilitzen les webs per a accedir a la informacié s’ha
incrementat en 20 punts, i ha passat del 43 % al 63 % ala Uni6 Europea.*” Pero una
quiestid és que s’utilitzin les webs més que no pas els mitjans tradicionals —prem-
sa de paper, radio o televisio6 lineal—, i una altra, I'is que se’n fa a I’hora d’accedir
ala informacié i el nivell d’atencié que hi dediquem.

LA CRISI DE L’ATENCIO I EL CONTEXT DE RECEPCIO

Als canvis ja subratllats en 'experiéncia comunicativa, afegim-hi el context de
recepcid. La qualitat de la recepci6 dels missatges esta directament afectada pel
context en que els rebem, que determina el grau d’atencié. L’interes o la cura amb
que I'usuari s’enfronta a un informatiu de televisié o a llegir un diari és molt dife-
rent del mirament que hi para un receptor que es troba en transit fisic o fent altres

34. Quan analitzem els estudis fets en escenaris més petits, les tendéncies coincideixen. L’analisi
que es despren del treball de Mujika-Alberdi, Garcia-Arrizabalaga i Gibaja-Martins (2020) sobre els
habits de consum d’informacié en I'era digital basat en un miler d’enquestes entre la poblacié guipus-
coana confirma aquesta dinamica entre les generacions més joves. Quan sén preguntades, diuen que si
que els interessa la informacié general, pero, quan el grup d’investigacié aprofundeix en com es consu-
meix la informacid, en quins mitjans i quina credibilitat li atorguen, la conclusié és que les finestres
d’accés son multiples, el temps de dedicaci6 a la informacié és migrat i la lleialtat al mitja o a la xarxa
des d’on s’obtenen les noticies és baixa i aquesta dinamica s’incrementa com més jove és el public ob-
jectiu (target) estudiat. Alazne MUjIKA-ALBERDI, Iflaki GARCIA-ARRIZABALAGA i Juan José GIBAJA-
MARTINS (2020), «Un estudio sobre hébitos de consumo de informacion en la era digital» (en linia),
Analisi: Quaderns de Comunicacié i Cultura, nam. extraordinari 2020, p. 31-46, <https://analisi.cat/
article/view/extra2020-mujika-garcia-gibaja>.

35. Vegeu Tiago BiancHI (2023), <https://www.statista.com/statistics/1201901/most-visited
-websites-worldwide-time-visit>.
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activitats.’® El context en qué es produeix qualsevol procés de comunicacio cal
valorar-lo per a estimar-ne I'eficiencia. Sabem que no és el mateix llegir un diari
impres que en format digital, on les nostres alertes d’hiperconnexié habituals
—avisos de correus entrants rellevants per a la nostra activitat, per exemple— in-
terrompen, deturen o n’alteren la descodificacio.

Aturem-nos en el temps que dediquem a les pagines digitals per a informar-
nos. Barlovento Comunicacion, en el seu estudi mensual de consum a Internet
amb dades de Comscore, revela que malgrat que els dominis de grups de comuni-
caci6 privats com Prensa Ibérica, Atresmedia, Prisa i el Grup Godé consten entre
els deu primers del ranquing d’usuaris tnics, el temps per persona i dia de con-
sum en aquests dominis no arriba ni al minut diari, dels 121 minuts de mitjana
que cada persona a Espanya dedica a passejar-se per Internet i, en canvi, Facebook
i Google, que son els dos dominis de més consum, acumulen cadascun d’ells 23,6 i
22,7 minuts per usuari.’” La web d’un mitja tradicional més utilitzada al mén és la
dela BBC, amb 1.200 milions de visites 'any 2022. Si mirem les seves dades analit-
zades per SimilarWeb, ens donen el retrat immediat del seu consum; a part dels
més de 140 milions d’usuaris mensuals amb tendencia a la baixa, ens proveeix de
les dades de temps de cada visita. La mitjana esta en 4 minuts i 52 segons.*®
Quedem-nos amb aquesta dada. No arriba als 5 minuts per visita en que se centra
I'atenci6. Més d’un 86 % dels usuaris que hi accedeixen ho fan des dels telefons
mobils i no des dels ordinadors, on el context de recepcio, que esmentavem com a

36. De tota manera, és evident ja ara que tots els mitjans de comunicaci6 es reben de manera
compartida amb altres activitats. En la tercera onada del 2022 del Barometre TV-OTT de Barlovento
Comunicacion, a la pregunta: quins altres dispositius utilitza normalment mentre mira la televisi6?, les
respostes son molt eloqiients: només un 30,2 % va contestar que cap, perd aquest percentatge en la
franja d’edat de 18 a 24 anys disminueix fins al 14,2 %. I el giny compartit amb més freqiiencia mentre
es mira la televisié és el mobil, amb un 56,5 %, seguit de 'ordinador, amb un 17,8 %, i la tauleta, amb un
17,5 %. Un 72,5 % dels joves entre 18 i 24 anys miren la televisié amb el mobil a la ma.

37. BARLOVENTO COMUNICACION (2023), Informe audiencia Internet: Datos de Comscore (en
linia) (gener), <https://barloventocomunicacion.es/audiencias-mensuales/audiencia-internet-enero
-2023/>.

38.  Amb dades de SimilarWeb, en el cas d’Espanya, les webs de diaris digitals amb més audién-
cia son elmundo.es, 20minutos.es, elespanol.com, elpais.com i elconfidencial.com.

Segons dades de SimilarWeb, entre el periode novembre de 2022 - gener de 2023, elmundo.es va
tenir un total de visites mensuals de 140,3 milions (un 8,43 % menys que el mes anterior), de les quals
29,81 milions van ser d’usuaris unics. La duracié mitjana de les visites va ser de 4 minuts i 52 segons, la
mitjana de pagines visitades va ser de 3,14 i I'index de rebot se situava al 51,65 %. El 86,34 % dels usua-
ris hi van accedir des d’un dispositiu mobil, mentre que el 13,66 % des de 'ordinador.

El 46,4 % dels usuaris van accedir directament a la pagina web a través del seu portal, el 37,15 %
per cerca organica i només el 8,93 % per xarxes socials. Pel que fa al transit provinent de xarxes socials,
el 53,10 % de les visites venien d’X (abans Twitter), el 30,23 % de Facebook i el 7,62 % de YouTube.

Per a accedir al temps de visita, cal registrar-se en aquest enllag: <https://www.similarweb.com/
top-websites/spain/news-and-media/>.
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factor clau en la descodificaci6 informativa, és sensiblement diferent. No arriba a
5 minuts 'estada en la web del mitja, quan per a poder llegir un sol article el temps
estimat no baixa mai de 4-5 minuts.

Es per aixo que actualment una tendeéncia cada dia més emprada per a captar
Iatencid i millorar la paciéncia dels usuaris és indicar el temps estimat de lectura.
Ara bé, siguin 5 0 6 minuts el que triguem a llegir de dalt a baix un article d’opinié
d’un mitja de comunicacio, les dades de consum queden molt per sota del temps
necessari per a informar-nos a fons a través d’un mitja tradicional. Si comparem
aquestes dades amb el temps estimat que tardem a llegir un diari de paper, la com-
parativa és demolidora. La mitjana de temps dedicat a llegir un diari és aproxima-
dament d’una hora. De 5 minuts de mitjana que dediquem a la lectura en un diari
digital, a 50-60 minuts pel cap baix que necessitem per a llegir amb més o menys
exigencia un diari. Aquest és el temps guanyat o perdut per 'usuari en funcio6 de la
tria. Aquest punt no pretén fer un elogi del mitja tradicional ni tampoc reivindi-
car el rol del periodisme tradicional i el seu valor afegit.*

Permeteu-me una metafora. En dues decades, hem canviat els binocles pel
calidoscopi per formar-nos un criteri del que passa al mon. Els binocles permeten
observar I'’horitz6 del mon fent focus en allo que ens interessa i obrint la mirada
per obtenir una perspectiva global. El calidoscopi, en canvi, captura I'ull i el sot-
met a 'impacte capriciés de mil formes i colors que es van bellugant en la retina
fins a formar figures agradables a la vista. Som a I'era de la fascinacié pel cali-
doscopi.

D’una manera global i persistent, en les darreres dues decades des del tom-
bant de segle, es confirma una tendeéncia progressiva d’accés a la informacié a
través del telefon mobil des d’on la societat fa la primera connexi6 al calidoscopi
de la realitat informada via Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, TikTok i
altres xarxes socials. Alhora, 'accés als mitjans digitals tradicionals en que les es-
tades temporals son de pocs minuts genera un comportament de consum similar
al d’aplicacions com TikTok: poc temps de consum i no a través de mitjans espe-
cialitzats en el tractament de la informacid i la validacié de dades, en un context
invasiu en el qual es produeixen milions de missatges per minut. Aquesta activitat
genera, com comprovem en els estudis citats, desconfianca respecte a la informa-
cié consumida, falta de credibilitat i escepticisme.

39. Com fer-se el carrec de la importancia del periodisme? Esdeveniments com les filtracions de
WikiLeaks han impactat sobre I'opini6 publica, sense capacitat fisica ni intellectual de verificar tones
d’informaci6. Només I'alianga de mitjans amb recursos d’investigaci6 ha permeés fer front a aquest
repte, com reivindicava Jaume Guillamet en un moment en que E! Pais i altres diaris de referéncia ar-
reu del mén s’associaven per poder assumir tot el que suposa I'allau ingent de dades per a mantenir
I'esperit de vigilancia del quart poder: <https://elpais.com/diario/2011/03/29/opinion/1301349611
_850215.html>.
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Aturem-nos un moment en aquest punt. En el Digital News Report 2022 de
I'Institut Reuters, que també mesura I'index de credibilitat i confianga en 46 mer-
cats d’arreu del mon, es detecta una tendencia a la baixa. En aquest moment, la
mitjana esta en el 42 %, és a dir, per sota del 50 %. Les persones que confien en
la majoria de noticies que reben esta per damunt d’aquest percentatge essencial-
ment als paisos del nord d’Europa (Finlandia, amb un 69 %, té I'index més alt de
credibilitat informativa d’arreu del mon) en relacié amb el sud d’Europa, on tots
els mercats, excepte el portugues (61 %), mostren percentatges de credit informa-
tiu per sota del 40 %. Espanya se situa en el 32 %. Ensems, quan encreues aquestes
dades amb les que revelen qué pensa la societat sobre la independéncia del crite-
ri politic, aquesta dada et permet entendre per que les xarxes socials i altres vies
d’accés a la informacié es converteixen en valor refugi. A Espanya només un 13 %
considera que els mitjans informatius tradicionals son lliures de la influencia poli-
tica, percentatge identic a Italia, i molt per sota dels paisos nordics, on aquesta
percepcio de llibertat o independencia politica supera el 40 %. Coincideix que els
paisos on menys confianga genera la informacié sén aquells també en que es
detecta un percentatge més alt de persones que n’esquiven el contacte. La con-
seqliencia d’aquesta manca de credibilitat progressiva respecte a la informacio
elaborada pels mitjans, fruit de la necessitat comercial de les empreses periodisti-
ques de retenir els seus publics a través de I'espectacle informatiu i el cultiu de
publics ideologicament captius, és el distanciament progressiu respecte a una
de les necessitats de tota societat que es vulgui critica i democratica, que és que
estigui informada d’allo que viu de més a prop i d’allo que passa lluny de la seva
experiencia directa. Estem davant d’aquell grup de persones que no utilitzen ni
binocles, ni calidoscopi; senzillament, han decidit no fer-ne ts i deixar-los tancats
al calaix.

UNA SOCIETAT VOLUNTARIAMENT DESINFORMADA EN CONSTRUCCIO

Quan llegim aquestes linies d’aqui a uns anys, aquesta tendencia al rebuig a la
informaci6 previsiblement s’haura enfortit. Quin és el volum de persones que es
mostren molt interessades a consumir informacié i quin el de les que 'eviten de
manera sistematica i voluntaria? Les dades analitzades pel Digital News Report
2022 (p. 12) mostren de manera contundent que, en gairebé tots els paisos analit-
zats, el grup de persones que es manifesten molt interessades en la informacié ha
disminuit drasticament en el periode del 2015 al 2022. Aquesta tendéncia no la
podem atribuir inicament a la covid-19, temps d’excepcionalitat i sobrecarrega
negativa d’'informacio, o a d’altres crisis geopolitiques. En posem tnicament tres
exemples: a Espanya, el 2015, un 85 % manifestava tenir un interes alt en la infor-
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macio i, el 2022, aquest grup davallava fins al 55 %, 30 punts menys. A Alemanya,
aquest descens també és significatiu: del 74 % al 57 % i, al Brasil, del 85 % al 55 %,
per comparar tres paisos amb dinamiques politiques i socioeconomiques diver-
ses. Alhora, s’incorpora un grup cada vegada més nombroés de persones que acti-
vament es distancia de la informacio, que I'esquiva, que 'evita. Coincideix que els
paisos on menys confianga genera la informacié son aquells també en que es de-
tecta més intensament aquest rebuig. La mitjana mundial ha anat enfilant-se en
els darrers 5 anys i ara se situa en un 38 %, gairebé 4 de cada 10 persones prefereix
ignorar la informacié. La societat voluntariament i conscientment desinformada
esta en construccid. No ens trobem davant d’'un problema d’accés a la informacio,
de bretxa digital, que també és un factor a tenir molt present, siné que aqui ens
trobem davant d’un acte voluntari d’allunyament de la informacié.

A Espanya, del 2017 al 2022, aquest percentatge ha passat del 26 % al 35 %,
gairebé 9 punts en 5 anys. Aquesta poblacié que evita conscientment informar-se,
saber que passa al seu voltant, ho fa per raons diverses: per excés d’informacié
politica (43 %), perque els afecta negativament en el seu estat d’anim (36 %), per-
que plou massa informacié d’arreu i els aclapara (29 %), perque no hi confien
(29 %), perque els condueix a discussions (17 %) i una altra ra6, no gens menys-
preable: perqué creuen que no poden fer res per a resoldre-ho i els genera impo-
téncia (16 %). La realitat és que aquesta poblacié que esquiva la informacié6 ha
crescut arreu a tots els paisos estudiats i en proporcions similars i, en alguns casos,
com el Regne Unit i el Brasil, el bloqueig voluntari de la informacié s’apropa o
supera la meitat de la poblacié (Digital News Report 2022, p. 13).

Compilem els factors analitzats fins ara per radiografiar la realitat quotidiana
en que la informacid i el coneixement que se’n deriva s’encaren amb el repte d’'im-
pactar cognitivament en els éssers humans:

a) aquells continguts que s’escapen de I'interes particular de I'usuari tindran
més dificultats per a ser transferits perque els motors de predicci6é conductual i
d’interes de les eines que utilitzem per a accedir a la informacio els discriminaran.
Alhora,

b) el temps dedicat a capbussar-nos en la informacié i la manera com ho
fem s’ha escurcat. A més a més,

c) el context en que accedim a la informacio a través del telefon mobil via
xarxes socials condiciona la qualitat del procés comunicatiu perqueé sovint es
reben els missatges en transit o en situacions d’activitat multiple, el que anome-
nem covisionament. Aixi mateix,

d) lalogica de funcionament davant d’informacié desconeguda, que obliga
a contactar primer amb els fets, assimilar-los, contrastar-los per mitjans diferents,
i després confrontar-nos amb les seves interpretacions i opinions, ha mutat dras-
ticament perque les xarxes socials sovint ens connecten abans amb les opinions
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provinents de les nostres propies fonts d’influéncia i interpretacid, que no pas
amb els fets. Ensems,

e) lageneraci6 constant i milionaria d’impactes informatius i valoratius so-
bre el que passa és, entre d’altres, un dels factors que fa créixer el nombre de per-
sones que rebutgen accedir a la informacié. Aixo no indica, en cap cas, rebuig al
coneixement i a la informacid especifics i discriminats pels interessos personals i
professionals de cada persona, pero incrementa el percentatge que els allunya
progressivament de poder formar-se i formar part d’'una mirada collectiva. Es la
tria volguda d’una mirada especialitzada i interessada.

I de la recurrencia d’aquestes dinamiques, i de I'ts de les xarxes socials i la
tecnologia digital per a comunicar-nos amb el mén, se’n deriva una tltima conse-
qiiencia estructural perqueé afecta la nostra capacitat de conviure amb el descone-
gut, la frustracio, el rebuig i la decepcio:

f) les capacitats i habilitats comunicatives que es desenvolupen quan I'ésser
huma s’encara amb allo que és alié als seus interessos o, senzillament, que li és
desconegut han disminuit per les facilitats d’accés, subministrades pels algoritmes
de consum, a allo que volem i necessitem coneixer.

LA TRANSFERENCIA DEL CONEIXEMENT

Era imprescindible contextualitzar amb dades concretes el marc d’analisi del
que proposem en aquest discurs perque la transferéncia del coneixement, que és a
hores d’ara una de les maximes preocupacions en I'ambit universitari i mediatic,
ha de tenir ben present quines son les dinamiques i els habits de consum informa-
tius i els contextos de recepcid en qué el coneixement pot arribar a les persones.
En I'era del no-temps, de I'abolicié progressiva de I'espera, de I'atencio6 reduida a
uns pocs minuts en cada entrada de captura informativa, I'interés per saber que
passa al mon disminueix i s’allunya dels interessos generals de la societat, mentre
la intelligeéncia artificial els facilita accedir de manera immediata i compulsiva no-
més a allo que realment forma part del seu univers. La descoberta d’allo que no
esta en el nostre ambit personal i professional resulta cada vegada més fortuita. En
el moment de la historia de la humanitat en que tenim més facilitat per a accedir a
la informacid, la paradoxa és que la tecnologia i la nostra relacié amb el temps ens
empeny Gnicament a allo que de manera natural atrau els nostres cervells, bé per
interes professional o de lleure. No cal fixar-nos tinicament en el funcionament de
les galetes (cookies) o de les recomanacions que ens fan les plataformes de lleure,
sind observar-nos a nosaltres mateixos, observar la nostra dieta informativa, la
dedicacio6 de temps que adjudiquem a submergir-nos en el desconegut. Fixem-nos
en el percentatge de persones que rebutgen activament la informacié perque se
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senten esgotades per la quantitat de noticies (29 %) i sumem-hi les que no en con-
sumeixen perque els afecta 'estat d’anim (36 %). Un 65 % del motiu del rebuig a
informar-se té a veure amb I'impacte emocional que té sobre nosaltres, en com
ens afecta la saturacié d’informacio o el contingut negatiu relacionat amb allo que
arriba a través de les xarxes socials i els mitjans informatius. Afegiu-hi aquelles
persones a les quals saber el que passa al mon els provoca impotencia perque no hi
poden fer res (16 %). Aturem-nos aqui.

Una persona té la percepci6 que no pot fer res per a contribuir a resoldre una
situacié que la depassa quan no té consciencia de pertinenga a un collectiu, quan
es veu a si mateixa com un individu isolat, paradoxalment, sense xarxa social. El
comportament comunicatiu cada vegada és més individual, menys compartit,
perque la tecnologia permet que aquestes eines que son d’ts professional integrin
també totes les finestres de connexid que tenim amb el mon exterior. Vivim dins
de les pantalles, experimentant en solitari la majoria dels impactes de la comuni-
cacio, fins i tot dins del nucli més reduit de convivéncia. Aquestes interficies ens
permeten una altissima connexi6 amb I'exterior, d’acord amb els nostres interes-
sos, pero una baixissima interaccié amb aquells interessos que no son els nostres.
Rebem missatges dels entorns ideologics i professionals compartits, formem part
de grups al voltant de les activitats professionals o de lleure que duem a terme, i les
grans companyies que governen les nostres dades —Google, Amazon, Meta,
Apple— ens suggereixen entrar sistematicament en entorns emparentats que ens
sedueixen. La tendencia creixent a la creacié de ninxols informatius on la rendibi-
litat dels mitjans i les xarxes radica a produir missatges que mantinguin satisfetes
les audiencies propies no s’aturara. Cada mitja parla als seus sobre el que els sedu-
eix, en el llenguatge, el to i el ritme que els manté enganxats. I direu, que no és aixo
el que ha passat sempre en funcid dels interessos politicoeconomics de cada mit-
ja? Segurament si, pero la transparéncia amb qué abans determinats mitjans es
vinculaven als partits politics i tothom sabia quina ideologia reflectien ara resulta
inconfessable.*

40. Jaume Guillamet al llarg de la seva carrera academica ha contribuit de manera decisiva a ex-
plorar la relacié historica entre el periodisme i la politica, amb una prolifica produccié que el mateix
Institut d’Estudis Catalans va poder recordar en el seu discurs de recepcio: Politica, mercat i llengua:
una interpretacié historica del periodisme catala, discurs de recepcié de Jaume Guillamet i Lloveras
com a membre numerari de la Secci6 de Filosofia i Ciéncies Socials, llegit el dia 1 de desembre de 2016.
En el seu discurs, Jaume Guillamet subratllava una conseqiiéncia de I'era digital en el periodisme, de la
qual ja hem parlat en pagines anteriors: I'extincié de la periodicitat. Aqui, pero, volem destacar la dar-
rera de les seves aportacions: El periodisme catala contemporani: Diaris, partits politics i llengiies, 1875-
1939 (Barcelona, IEC, 2022), perque la tendéncia actual dels mitjans digitals al cultiu de ptblics captius
ideologicament s’emparenta, tot i que en el mdn actual de manera poc transparent, amb aquella ten-
déncia en qué els mitjans de comunicacio es connectaven amb els seguidors en funcié de les seves afini-
tats: <https://publicacions.iec.cat/repository/pdf/00000316/00000026.pdf>.
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Aquest fenomen creix perque el criteri de selecci6 informativa i de continguts
ha deixat de ser 'interés public i se centra en I'interes del public. Permeteu-me la
llicéncia, el verb petar-ho s’ha convertit en el sinonim del llenguatge vulgar de
funcionar, que utilitzen els programadors de continguts per a referir-se a la rendi-
bilitat dels missatges. Quan funcionen les coses en el camp de la comunicaci6?
Quan les audiencies quantitatives ho determinen. No s’avalua la satisfaccio del
procés comunicatiu, la seva utilitat ni la seva capacitat de transferir coneixement.
La variable unica que determina la renovacié dels continguts és la seva capacitat
d’arribar al maxim de gent possible: els lideratges quantitatius que es mesuren en
clics, en usuaris unics, en quota (share) respecte d’altres propostes similars. Si el
criteri de selecci6 de continguts és la capacitat d’arribar al maxim de persones,
aquells mitjans més exigents amb el consum informatiu tindran tendencia a dis-
minuir la seva capacitat de penetraci6 social.

Les dades de 'Eurobarometre Estandard 96 de I'hivern 2021-2022, que exa-
mina I'ts mediatic a la Uni6 Europea, confirmen que menys de la meitat de la
poblaci6 europea llegeix la premsa escrita (48 %) i la caiguda d’aquest mitja és de
10 punts en I'tltima década. Aquest indicador europeu també coincideix amb els
estudis citats anteriorment sobre el grau de desconfianca en els mitjans tradicio-
nals, que en la premsa escrita és d’'un 45 % respecte a la desconfianga en les xar-
xes socials, que és logicament més alt, d'un 68 %. En aquest estudi comparatiu de
39 paisos, a Espanya, el percentatge de desconfian¢a informativa és del 58 % i en
tots els paisos es detecta que les noticies falses o fake news sén un problema per a
la democracia (81 %).*!

Allo que ens empeny a voler saber el que no sabem és I'interes intellectual i
emocional que ens vincula a la realitat que ens envolta. En aquest sentit, val la

41. Vegeu Comissi6 EUROPEA, DIRECCIO GENERAL DE COMUNICACIO (2022), Standard Euro-
barometer 96 - Winter 2021-2022. Media use in the European Union. Report, treball de camp fet 'hivern
del 2022 a 39 paisos diferents, els 27 estats membres incorporant-hi Xipre, Kosovo, Bosnia i Hercego-
vina, Suissa, Islandia, Noruega i el Regne Unit. Hem citat ja aqui diversos assajos i reflexions sobre el
perill que suposa la dinamica informativa per a la democracia. Han se n’ocupa de manera licida quan
diu: «La democracia no és compatible amb el nou nihilisme. Pressuposa un discurs de la veritat. Mal-
grat aixo, la infocracia pot prescindir de la veritat» (Han, 2022, p. 86). Afegim-hi la reflexié d’Albert
Saez (2015) que sobre el periodisme té I'ts de les xarxes socials a El periodisme després de Twitter: Notes
per a repensar lofici, Barcelona, 3i4. Rellegit avui, la realitat confirma que els mitjans tradicionals no
han aconseguit reconnectar amb els seus publics per a reivindicar I'ofici ni tampoc traslladar la qualitat
als mitjans digitals, la qual cosa suposaria 'abandonament del suport paper i sincronic. Les dades con-
firmen que l'ofici s’adapta per interessos comercials i economics a la dinamica que imposen les matei-
xes xarxes socials i que a excepcié d’alguns mitjans que han sabut i pogut fer la transformacié amb se-
guidors, com és el cas de The New York Times, tots els mitjans, fins i tot la BBC, estan patint una
transicié economica i conceptual que esta engolint també la que fins fa unes décades era la seva audien-
cia incondicional (Sdez, 2015, p. 144-164).
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pena aturar-nos en la distinci6 que ens brinda el filosof Josep M. Esquirol entre
coneixement i pensament, en el seu assaig La peniiltima bondat. Diu Esquirol:

[...] el coneixement —que actualment s’expressa sobretot com a coneixe-
ment cientific— té més aviat una estructura lineal i progressiva. Les teories ci-
entifiques aspiren a descriure I'estructura o el funcionament de les «coses» (de
la cellula, de la societat, del cosmos...). Avui més que mai el coneixement de la
realitat té un caracter técnic: coneixement i domini van estretament lligats, i
d’aqui la pertinenga de denominacions com tecno-ciéncia. En canvi, del pensa-
ment tindriem manifestacions en la reflexio, en la critica —’examen d’un ma-
teix i de les seves pretensions—, o en la cerca del sentit de la vida. [...] Perd som
d’una época on I’hegemonia del coneixement arracona 'experiencia de pensar.
O per dir-ho amb més precisio, on 'experiencia del pensament esta essent
substituida gairebé arreu o bé per la divulgacié mal paida de coneixements ci-
entifics, o bé per la digestié de pseudo-coneixements cientifics.*”

Si és aixi, Esquirol esta essent gener6s amb I’hegemonia del coneixement i pre-
cis en I'experiéncia de pensar. Efectivament, el cervell capturat pels impactes cons-
tants no té repos i, sense repos, I'associacio de les dades i I'aportacioé del coneixe-
ment es fa extremament dificil. Existeix coneixement especialitzat que resulta
hegemonic perque el sistema el premia i li permet escalar en la creaci6 d’instruments
per a multiplicar-ne 'eficiéncia, pero aquells qui tenen capacitat d’'incorporar crite-
ris eétics que acompanyin i modulin les aplicacions del coneixement sén minori-
taris. I si no, fem-nos una pregunta: I'’ésser huma s’ha plantejat les conseqiiencies
d’incrementar la capacitat d’allargar la supervivencia en una societat que manté les
persones en raonables condicions fisiques fins superats els 90 anys, pero engabiades
iignorades per un sistema que a partir de poc més dels 60 anys no les valora ni n’es-
pera res? El coneixement que permet a la humanitat allargar 'esperanga de vida no
ha anat acompanyat d’un pensament critic sobre el que significa viure en una socie-
tat capitalista on el producte és el mateix ésser huma i, quan aquest deixa de ser
productiu, es converteix en redundant. Aquesta realitat, crua i palpable en el dia a
dia de milions de persones, no apareix reflectida en els videos de TikTok, perqué no
ens interessa anticipar-nos al nostre desti comu. En canvi, si que apareixen cons-
tantment a les xarxes socials les millores que podem aplicar-nos per a incrementar
el nostre rendiment fisic i el nostre desafiament biologic al pas del temps. Sén ten-
dencia i generen negoci. En canvi, la convivencia i la productivitat intergeneracio-
nal no existeixen, no interessen al mercat, no generen clics, no sén virals, no tenen
un influenciador o una dinamica multiplicadora que els converteixin en tendéncia,
i dificilment se’n poden fer mems o parodies.

42. Josep M. EsQuIRroL (2018), La peniiltima bondat: assaig sobre la vida humana, Barcelona,
Quaderns Crema, p. 163.
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La transferencia del coneixement complex a la societat topa frontalment amb
la dinamica comunicativa generada no tinicament per les xarxes socials sin6 tam-
bé pels mitjans de comunicaci6 tradicionals que s’hi han emmirallat, no pas per
vocacid, sin6 per obligacié del compte de resultats dels grups mediatics que els
governen.

DEL QUE TRANSFERIM AL COM ENS TRANSFERIM

Els mitjans tradicionals mantenen 'estructura aparent, el cos, pero dins de les
seves estructures navega una anima que té poc a veure amb l'aspecte que els havia
sustentat. Cada mati, trobem portades de diaris als quioscs, objectes periodistics
altament complexos, que seccionen la realitat, la prioritzen i en destaquen allo
que consideren d’interés public. Periodicament encara, ens servim dels informa-
tius radiofonics i televisius que fan el mateix exercici. Els seus cossos, 'aspecte de
les seves composicions fisiques, de les programacions, busquen aportar la cohe-
rencia global en el conjunt dels seus projectes. Ara bé, el seu interior viu condicio-
nat per la dinamica que hem exposat en les pagines anteriors. S’hi poden confron-
tar, relativament, en funcié del compte de resultats que els permet sobreviure,
pero han de lluitar per a monetitzar els seus continguts. Els mitjans alternatius o
minoritaris ho fan a través de les seves comunitats de subscripcio o del cultiu sis-
tematic del que en diem audiéncies ideologicament captives, que generen un pe-
riodisme també condicionat que respon en positiu quan se’ls proveeix dels con-
tinguts que esperen. Alhora, els grans mitjans busquen els mecanismes de
seduccid que responguin als habits de consum dels usuaris, que detecten de ma-
nera sistematica a través de les seves finestres digitals. Aquesta disfunci6 entre cos
i anima mediatica ens indica que viurem encara una llarga transicié en que els
mitjans tradicionals cediran el terreny de la selecci6 informativa i I'establiment de
I'agenda a les preferéncies de les seves audiéncies.

Joaquim M. Puyal, en el seu assaig Aicnalubma. Reflexions sobre la societat i els
mitjans. Propostes per a la nova televisié, desgrana tots els ingredients del procés
comunicatiu que han convertit la produccié de missatges televisius en un génere
unic i propi, 'addiccié. Puyal subratllava, ja aleshores, que en la televisié «s’ha[via]
desdibuixat el compromis de 'emissor i no s’ha[via] fet gairebé res per a la protec-
ci6 del receptor. A sobre, s’ha[via] desviat la percepci6 de I'exit, assimilant-la in-
tencionadament a la quantificaci6 del consum» (Puyal, 2011, p. 99).* En aquest
assaig, fruit de la seva tesi doctoral, Puyal dissecciona amb bisturi analitic tots els

43. Joaquim M. PuyAaL 1 ORTIGA (2011), Aicnalubma: Reflexions sobre la societat i els mitjans.
Propostes per a la nova televisié, Barcelona, Columna.
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ingredients que configuren el procés de produccié dels missatges televisius i defi-
neix els drets de I'espectador de la televisié gratuita. Entre aquests drets, Puyal des-
taca aquells que son consubstancials al mitja, exigibles a la produccié i al conjunt
de les programacions i que engloba com a drets al coneixement, previs a 'emissio:
el dret a 'entreteniment, a la comprensio, a 'interes, a 'aval, a la diversitatiala
complementarietat. En alguns d’aquests drets, com el dret a la diversitatiala com-
plementarietat, hi ha implicita la construccié d’un univers global compromes per
part dels emissors en relacié amb allo que decideixen emetre com a programacio.
Arabé, en pocs anys, el concepte de programacio s’ha capgirat com un mitjé. Con-
tinuen existint les televisions lineals que emeten en funcié de I'horari biologic,
pero com deiem en la introduccid, aquesta correlacid ja no es correspon amb I'ha-
bit comunicatiu. L’emissid s’ajusta a les presumptes necessitats de la societat en les
hores ditirnes, la presumpta voluntat de ser informada al migdia i al vespre de
manera preferent, i la presumpta voluntat de concentrar el lleure i 'entreteniment
a les hores en que la seva productivitat laboral s’ha acabat. Ara bé, una cosa és
I'emissié i una altra de ben diferent, la concepcié dels productes comunicatius. Es
manté I'emissié condicionada al rellotge a les radios i a les televisions que emeten
en directe ajustades a una programaci6 presumptament raonada en el seu conjunt.
Tanmateix, la manera com es construeixen aquests missatges, com es dissenyen i
es pensen, es deslliga absolutament del concepte de programacié global, perque els
seus emissors, professionals i gestors dels mitjans, saben que la vida habil d’aquests
missatges es reproduira en podcast i a través de les xarxes socials i que, només aixi,
arribara als seus objectius de reproduccié. Aixi doncs, la seva concepcié no té una
logica de complementarietat, diversitat i comprensié Ginicament pensant en el
mitja original en el qual es reprodueix el missatge, sin6 que es dissenya com una
unitat multifragmentada, aixo és, pensada per a entrar en el calidoscopi i no per a
ser observada amb uns binocles. Cap programa pot assumir que algu el veura de
principi a final i en captara els matisos i en recordara I'eix narratiu.

Els programes de radio i televisio tradicionals, i els destacats dels articles dels
diaris, saben que la resta de finestres de projeccié publica els fragmentaran, i és
per aixo que d’arrancada ja no soén concebuts com a missatges comunicatius amb
logica, funcions i objectius coherents. La necessitat de fer-los rendibles en altres
finestres esquartera la seva unitat. Aixi doncs, 'evolucié de la perdua de control
per part dels emissors del temps i la manera com els receptors, I'audiéncia, consu-
meixen a voluntat els productes audiovisuals han convertit tant les programaci-
ons com els programes en cristalls del calidoscopi de continguts que dificilment
seran percebuts com a projecte interrelacionat. I aixo ha passat en poc temps.
Quan Joaquim M. Puyal escrivia Aicnalubma tenia sentit encara pensar en una
programacié. Només dotze anys després, aquests drets a la complementarietat
dels missatges comunicatius emesos per radios i televisions han quedat tocats per
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la dinamica individual de consum comunicatiu. En cas que es respectin per part
dels emissors, el seu benefici sobre el receptor és imperceptible.

El consum de I'audiovisual a demanda ho ha envait tot, també els mitjans de
comunicaci6 tradicionals. Els podcasts d’audio poden ser el que més s’apropi a la
unitat del que abans eren els antics programes intemporals pero en format breu.
Sén concebuts per a ser consumits en qualsevol moment, i en alguns casos en for-
mat serie i, per tant, cal dotar-los d’una certa coherencia interna. El podcast no és
unicament la manera com és consumit el contingut, siné I'adaptacié de la trans-
missié d’informacid i coneixement a 'usuari. Pero els podcasts que aprofundei-
xen i miren de respectar els drets al coneixement que reivindica Puyal també estan
sotmesos al que ell en diu el génere de I'addiccié, perque la quantificacié del seu
consum és immediata a través del recompte digital. Si no aconsegueixen generar
audiéncies captives, com ha passat en comptats casos, els criteris amb que els res-
ponsables els tractaran no seran diferents als de qualsevol programa tradicional.**
Ara bé, si el podcast no té pretensié d’hegemonia mediatica i es manté en 'ambit
d’especialitzacid que tria 'emissor, pot esdevenir, en temps de fragmentaci¢ in-
formativa i volatilitat, una eina de transferéncia de coneixement especialitzada.
En qualsevol cas, reforga el concepte de ninxol i no la construccié necessaria d’'una
esfera publica compartida on cadasct de nosaltres s’enfronti amb la realitat inco-
moda que necessitem coneixer.

Ara fa més d’'una década, quan des de 'escola de periodisme de la Universitat
Columbia s’intentava preveure qué passaria amb 'ofici del periodisme en el mo-
ment en que les empreses tecnologiques haguessin pres el relleu del seu govern a
la industria periodistica, I'apocalipsi dibuixada raia a pensar que la premsa ja no
tindria la capacitat de marcar I'agenda i que les redaccions ja no disposarien dels
mateixos recursos. La realitat, pero, és bastant més dura, no només per a I’ofici
d’informar sin6 per a la transferencia del coneixement a la societat. La transfor-
maci6 en la manera de comunicar-nos, de viure, de sotmetre’ns als impactes efi-
mers per distreure’ns, de no dedicar temps al que no ens és necessari ha disminuit
la necessitat social de compartir la realitat que no ens afecta. Com hem vist, amb
dades d’aquest 2022, hi ha un 38 % de persones d’arreu del mon, un public, que va
rebutjant la informacié i que aquella massa interconnectada que consumeix in-
formacio és cada vegada més feble.*

44. Hem viscut a Catalunya un cas singular, el de Crims, de Carles Porta, a les emissores de la
Generalitat. Crims va continuar la linia que havia inaugurat el mateix Carles Porta amb el podcast so-
bre la muntanya de Tor i els assassinats que hi va haver o el segrest de la farmaceutica d’Olot. Aquest és
un exemple d’'un podcast, concebut com a tal per al mon digital, que ha saltat a la programacio lineal de
radio i després de televisio, pel seu éxit a la xarxa digital.

45. C. W. ANDERSON, Emily J. BELL i Clay SHIRKY (2012), Post-industrial journalism: Adapting to
the present (en linia), Nova York, Columbia Journalism School, <https://academiccommons.columbia.
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El que li toca assumir al periodisme, vistes i analitzades les tendéncies mundi-
als, és que 'aillament progressiu de I'ésser huma facilitat tant per 'accés a I'entre-
teniment digital via plataformes de video a demanda (VOD, de I'angleés video on
demand) o de video a demanda per subscripci6é (SVOD, de I'angles subscription
video on demand) i 'increment de les dinamiques de teletreball implantades
a partir de la pandemia de la covid-19 estan generant una societat en que el sentit
de pertinenca a la comunitat, propera o global, disminueix. No sentir-se part d’'un
collectiu contribueix a disminuir I'interés per conéixer fets que no afectin el seu
benestar propi. Diu Zygmunt Bauman, «en el fons de totes les crisis que proliferen
en el nostre temps, hi rau la crisi dels mitjans i dels instruments d’acci6 efectiva. I
la seva derivada: la degradant sensacié d’haver estat condemnats a la soledat da-
vant dels perills compartits».*

Si es redueixen el sentiment de pertinenga a una comunitat, el compromis del
periodisme per a servir-la i la necessitat de saber que esta passant al mon, el creixe-
ment de la ignorancia és inevitable. Sila informaci6 és percebuda com una distrac-
cié més perque 'hem convertit en espectacle i ens costa distingir el to del periodis-
me de les estrelles i les seves posades en escena d’una pellicula d’intriga i tensio, les
fronteres entre informaci6 i entreteniment es difuminaran més encara. Arribats a
aquest punt, I'individu que haura de triar entre una serie i un programa periodistic
que s’haura construit i postproduit per a seduir audiéncies més que no pas per a
informar-les és possible que acabi triant la série. Per que? Senzillament perque la
individualitzacio, els personalismes i I'espectacle actuen en tots dos casos: 'eix de
projeccid se centra en el qui més que no pas en el qué transmetem. I quan aixo pas-
sa la prioritat sobre el contingut i el seu rigor s’afebleix.

Els periodistes s’han adaptat a captar el public a partir d’impactes generats a
TikTok, Instagram o X (abans Twitter), i aquesta adaptacié s’ha hagut de sotme-
tre inevitablement a la dinamica del no-temps. La conseqiiéncia és la manca de
verificacio de la informacié distribuida.” Com que tot ha d’estar a 'abast del pu-
blic de manera immediata, 24/7, els mecanismes de verificacié s’han relaxat i han
obert la porta a la difusi6 de les noticies falses i la desinformacié. Aquestes dina-
miques individualitzades de connexid dels periodistes amb el public directament

edu/doi/10.7916/D8N01JS7>. En el seu estudi, assenyalen els escenaris del periodisme d’aqui a deu anys.
L’encerten en la majoria dels seus diagnostics, perd passen per alt I'alteracié estructural de la comunicacié
social que té un impacte de desafeccio cognitiva respecte a tot alld que no esta determinat tecnologicament.

46. Zygmunt BAUMAN i Leonidas Donskis (2015), Ceguera moral, Barcelona, Paidos, p. 81, tra-
duccié propia.

47. Enel projecte dirigit per Simona LEVI (2019), #FakeYou: Fake news i desinformacié, Barcelo-
na, Raig Verd, s’aprofundeix en els mecanismes de generaci6 del soroll i els bots a les xarxes per a mo-
dificar els climes d’opinid, difondre mentides i dirigir el consum dels usuaris a través de la governanga
algoritmica.
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els incentiva, perque generen audiencies personalitzades que els aporten un pro-
tagonisme individual que no tenien quan s’asseien en una redaccié o formaven
part de 'equip d’un programa. Sén productes i es deuen a ells mateixos. Tanma-
teix, aquesta dinamica també els ha debilitat. Poden ser victimes de la seva propia
impaciéncia per publicar i de la pressi6 de les xarxes per obtenir més dades. Sense
adonar-se’n, es converteixen en professionals que s’anuncien de manera perma-
nent. Aixi doncs, en conseqiiéncia, la societat els percep aixi i pot decidir que li
son prescindibles o que no els atorga credit perque en el cos a cos amb altres usua-
ris deixen de mantenir els seus perfils prestigiats pels mitjans. Aixo pot tenir un
efecte mirall en els mitjans tradicionals on collaboren i explicaria parcialment la
disminuci6 de les audiéncies dels mitjans sincronics i del creixement de les audién-
cies dels anomenats influenciadors amb els seus mitjans propis a través de canals
de Twitch i d’altres xarxes.*

Aquest fenomen, el de les persones amb capacitat d’incidir socialment a tra-
vés de les xarxes socials, competeix de tu a tu amb els professionals del periodis-
me. Es logic que sigui aixi, tot i que el mén del periodisme se senti amenagat.
També en el seu dia, els articulistes dels grans diaris menystenien el pes dels pe-
riodistes de la radio i la televisid. L’eina tecnologica, el canal de transmissio, no és
el determinant. Ho és I'is que en fan els professionals i el grau d’exigencia de la
societat que hi té accés. Tanmateix, la individualitzacio periodistica és un fet. El
paraigua del mitja ha deixat d’aturar la pluja radioactiva de desqualificacions i
enfrontaments que tan rendibles resulten per a obtenir polemiques (i seguiments)
ales xarxes. La personalitzacié com a eix en el temps del periodisme de xarxes so-
cials té ja un impacte evident en els mitjans tradicionals que conviden a participar
en les seves columnes o taules d’'interpretacié aquells periodistes que tenen més
milers de seguidors —un cop més, el factor quantitatiu— o aquells que tenen
finestres de projeccid propia encara a través de la televisio o la radio sincronica.*
Per tant, la previsié de redaccions més petites i menys dotades no era exacta: sén
més petites, menys dotades i més poblades de personalisme, la qual cosa ha rebai-
xat la importancia del mitja i el seu sentit de compromis collectiu amb la societat.
Recordem la generacid del calidoscopi comunicatiu i informatiu. Hi participen

48. Hi ha qui es pregunta per que funciona la King’s League, com a entreteniment inspirat en el
futbol, generat per Gerard Piqué. La resposta és simple: en el no-temps, en I'era de la negaci6 de I'espe-
ra, un espectacle de 90 és indigerible en la seva integritat. La King’s League incorpora els elements de
fraccionament i entreteniment que permeten el consum, la distribucié i la illusi6 de la interaccié im-
mediata. La King’s League és, en si mateixa, 'expressié del que hem estat argumentant en aquest dis-
curs: la modificacié de la logica d’una obra, un partit de futbol, per ajustar-la a la voluntat de I'univers
potencial d’usuaris a través de les xarxes socials.

49. Vegeu Héctor LLaANOs MARTINEZ (2023), <https://elpais.com/television/2023-04-16/las
-estrellas-de-las-redes-sociales-nuevos-personajes-para-el-actualizado-codigo-etico-de-mediaset.html>.
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periodistes vinculats a mitjans concrets, perod cadascuna d’aquestes persones tre-
balla l'ofici des de la seva propia marca aprofundint la tendéncia a la individualit-
zaci6 de lofici.

Al llarg d’aquestes pagines, hem tintat amb matisos diferents els colors del
paisatge que es deriva, no de la informacié i el coneixement en si mateix, sin6
del context comunicatiu, el temps que li dediquem i els canals a través dels quals
hi accedim. Els mitjans tradicionals, per transferir la informacié, posaven 'accent
en el missatge, que s’ajustava a la conveniencia del mitja, la seva linia editorial, els
seus recursos de producci6 i els seus interessos economics i ideologics. Ara, el
missatge deixa de ser el centre per convertir-se en la mateéria que circula a una ve-
locitat incontrolada a través de multiples canals sense que les persones receptores
del missatge tinguin el temps, la consciéncia, la necessitat o la voluntat d’assimi-
lar-la. S’ha capgirat la logica del procés comunicatiu en un moén desigual i mal-
mes, en que les persones que el poblen tenen, sens dubte, més possibilitats d’acce-
dir al que cal saber per apedagar-lo, pero en el qual els interessos de les grans
empreses tecnologiques les han convertit en la mateéria necessaria per a repro-
duir-se, aillant-les com a productes que tenen la voluntat de contribuir-hi.

En l'era del no-temps, la transferéncia del coneixement i la informacio, im-
prescindible per a armar el mén d’esperit critic, no s’esta produint perqueé no exis-
teix prou consciéncia de comunitat per a administrar la informacié en benefici
collectiu. Ens advertia Umberto Eco que correm «el risc de ser una societat com-
posta d’identitats individuals juxtaposades (cosa que em sembla un progrés) sen-
se mediacid de grup (cosa que em sembla un perill)».** Caldra un pacte mundial
per a prioritzar la intelligeéncia ética per damunt de la intelligencia productiva
dins del mén de les tecnologies de la informaci6 per a revertir aquest risc i preser-
var una consciéncia collectiva que contribueixi a abordar els grans reptes des del
sentit de comunitat. L’era del calidoscopi no sabra preservar els vincles que com a
societat ens han de permetre enxarxar-nos conscientment i treballar per soste-
nir-nos.

50. Jean-Claude CARRIERE, Jean DELUMEAU, Umberto Eco i Stephen Jay GouLp (1999), La fi
dels temps, Barcelona, Anagrama, p. 255.
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Resposta de Josep Maria Casasiis i Guri,
membre emérit de la Seccié de Filosofia
i Ciéncies Socials

Es un honor, una responsabilitat i, per tant, un compromis molt grat correspon-
dre a aquest discurs de recepci6 de la doctora Monica Terribas i Sala, professora
titular de periodisme a la Universitat Pompeu Fabra, periodista molt reconeguda
i membre electa de la Secci6 de Filosofia i Ciéncies Socials de I'Institut d’Estudis
Catalans.

Es un honor, una responsabilitat i un compromis que vaig acceptar molt de
grat pel fet que concorren en Monica Terribas uns meérits professionals i acade-
mics evidents, solids, contrastats i indiscutibles; a més d’una participacio ferma,
solidaria i oberta en iniciatives de progrés collectiu, comunitari i cultural, i, en
particular, perque també concorren en ella unes valors humanes admirables arre-
lades en la consciéncia i en les conviccions.

Monica Terribas és una de les personalitats més completes i més competents
en el mén professional i en el mén académic de la comunicacié social catalana.
Ho és, certament, pel fet de conjuminar amb excellencia els dos vessants pels
quals esta ben preparada: 'exercici del periodisme, i la recerca i la docencia uni-
versitaries.

Com passa en altres ambits de formacid professional universitaria, com s6n
els de la medicina, I'arquitectura o el dret, poso per cas, també en periodisme la
recerca cientifica i la practica de I'ofici van sempre de bracet. O haurien d’anar-hi
sempre.

En el cas de Monica Terribas, el perfil professional reeixit es conjumina amb
una solida i acreditada dimensi6 académica com a docent i com a investigadora.

Llicenciada en ciencies de la informacié per la Universitat Autonoma de Bar-
celona, Monica Terribas es va doctorar en filosofia I'any 1994 a la Universitat de
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Stirling (Escocia) amb una tesi dirigida pel professor Philip Schlesinger, una auto-
ritat mundial en els estudis sobre la dimensio social i cultural dels continguts au-
diovisuals.

Terribas es va incorporar com a professora associada de periodisme a la Uni-
versitat Pompeu Fabra I'any 1993 i n’és professora titular per concurs public des
del 2003. Participa en aquell centre, des de fa trenta anys, en grups competitius
especialitzats en programes i projectes en els camps especifics de les politiques de
comunicacio i de la teoria de la comunicacié.

Ha exercit de vicedegana dels estudis de periodisme de la universitat esmen-
tada.

Remarco el vessant universitari de la trajectoria de la doctora Terribas pel fet
que l'altre vessant —el professional— és ben conegut a causa de 'amplia projecci6
publica que és consubstancial amb els mitjans audiovisuals, en els quals desplega
ella un talent periodistic envigorit per la seva solida formacié teorica en materia
comunicacional.

No és ara el cas d’esmentar el gran nombre de programes de televisio6 i també
de radio en els quals ha intervingut exercint diverses posicions de responsabilitat.
Cal remarcar només, si cal, la seva obra de periodisme d’autora més personal: I'in-
formatiu antologic La nit al dia, un espai intens i intencionat, d'unes dues hores
diaries de duracio6, emeés durant sis anys a TV3. En aquell programa Terribas va
conrear un model d’entrevista memorable, una obra ja classica en el periodisme
interpretatiu catala del nostre temps.

Es just també mencionar I'estil molt genui de periodisme radiofonic que va
singularitzar-la en la direccid, durant set anys, del programa El mati de Catalunya
Radio. En aquell mitja va reeixir en I'exercici de I'acte professional més genui i
més essencial del periodisme: el de la informacié d’actualitat, que ella va treballar
amb un constant emfasi étic i amb un perseverant compromis social solidari.

Monica Terribas també va exercir de directora general de Televisi6 de Catalu-
nya iva ser consellera delegada i editora del diari Ara. Esta en possessio del Premi
Nacional de Periodisme de la Generalitat de Catalunya, reconeixement atorgat en
una de les primeres convocatories d’aquesta distincié que va proposar un jurat
independent. Ara treballa a Mediapro en el desenvolupament de projectes docu-
mentals d’investigacid social.

En el nucli del discurs que avui ens ha ofert Monica Terribas, entenc que hi
destaquen, entre altres qiiestions, la seva atencid experta sobre la dicotomia entre
els conceptes interés puiblic i interés del puiblic, divisié fonamental entre dues di-
mensions d’una teoria del periodisme que ha estat focalitzada cada cop més en el
fenomen cabdal de la recepci6 dels missatges.

Es una metodologia derivada del corrent universitari desplegat a Alemanya
per 'escola constructivista de I'estetica de la recepcié (Wolfgang Iser i Hans-

44



Robert Jauss, deixebles de Hans-Georg Gadamer) i de la teoria empirica de la lite-
ratura de Siegfried Schmidt. Uns i altres van aportar métodes per a una analisi
més completa de la realitat comunicativa.

Llavors, a I'alba dels anys 1980, quedaven superades en aquest camp del co-
neixement les posicions del funcionalisme nord-america i de 'estructuralisme
frances. Aquell constructivisme alemany havia avancat parallelament amb la nova
retorica de Chaim Perelman i Lucie Olbrechts-Tyteca, belgues, i amb I'analisi del
discurs de Teun van Dijk, professor holandés que va collaborar un temps amb
nosaltres a la Universitat Pompeu Fabra.

En el discurs d’avui sobre la transferencia del coneixement en I'era del no-
temps, la professora Monica Terribas ens ha ensenyat noves perspectives que dei-
xen justament en evidéncia que aquells plantejaments, que eren emergents fa qua-
ranta anys, son ara obsolets o, si més no, insuficients.

Queda, pero, ben lluny de la meva intenci6 caure en la temptaci6é académica
temeraria de respondre de forma competent a tot un treball de la solidesa cientifi-
ca especialitzada que té el discurs de la doctora Terribas que acabem d’escoltar.

La meva intervencio recolza en unes modestes postilles a 'atenta lectura que
vaig fer del text i a unes breus reflexions personals derivades dels vincles que la
materia exposada per ella manté amb els camps d’una teoria dels esdeveniments,
d’una banda, i de I'¢tica i la deontologia professionals, de I'altra, que també m’han
ocupat en la meva practica de recerca i de docéncia, abans de dedicar-me de ple a
la periodistica dels autors i dels generes redaccionals.

Monica Terribas aporta, entre altres virtuts académiques, I'esperit critic po-
tenciat entre nosaltres des de fa més de vint anys per Manuel Castells, en la linia
dels postulats de Jonathan Crary, autors que han alertat sobre les conseqiiencies
de la digitalitzaci6 i d’'un oligopoli d’empreses en queé les persones hem esdevingut
productes. També ens alerten sobre el creixement d'un nou individualisme es-
tructural, nocid que el professor catala Castells comparteix amb el professor italia
Umberto Eco, també citat per Terribas, que ens avisava, deia 'autor italia d’«el
risc de ser una societat composta d’identitats individuals juxtaposades (cosa que
em sembla un progrés) sense mediacié de grup (cosa que em sembla un perill)».

Una conseqtiiencia que cal evitar i combatre, no cal dir, és, com remarca Terri-
bas, la incapacitat de fer sobreviure una esfera publica i I'erosio sistematica de la
democracia.

La desinformacid ens condueix a la deshumanitzacio, ha afirmat Terribas. [ es
fa una pregunta radical que en el seu discurs ha volgut respondre i ha reeixit a fer-
ho. Es aquesta: on ens condueix la gestié del temps i de la tecnologia que governa
la nostra vida quotidiana?

Terribas fa bé de recordar-nos que la nostra relacié amb el temps va mutar
amb l'aparici6 d’Internet 'any 1983. Internet va escurgar el temps que esmercem
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per a arribar a la informaci6, i va modificar la manera d’aprendre i comprendre la
realitat en un exercici sovint individual de recerca. Internet ha anat esbrossant el
cami d’accés a allo que ens interessa. Vivim un temps —també diu ella— d’accés
immediat a 'objectiu de la recerca, és a dir, sense necessitat de recorrer els mons
flanquejats d’aquella informacié anhelada o necessaria.

La preséncia de la cultura i la llengua de nacions minoritaries com la nostra
s’enfronta a aquesta dinamica de consum accelerat sense instruments per a com-
batre-la, afirma amb encert Monica Terribas. Son constatacions, les seves, que
enllacen amb les del doctor Josep Gifreu, a qui ella esmenta, sobre les conseqiien-
cies d’aquests fenomens quan fa uns vint anys ja advertia que «la manca d’aliances
estratégiques en el sector audiovisual entre tots els actors pot accelerar la irrelle-
vancia del nostre espai cultural també en el ciberespai». La mateixa Monica Terri-
bas ha tractat aquesta qiiestio en un article publicat en el nimero 12 de la Revista
Catalana de Ciéncies Socials / Catalan Social Sciences Review, editada per la Seccié
de Filosofia i Ciéncies Socials del nostre Institut.

En aquesta mateixa linia de reflexié acadéemica recolzada en un exercici pro-
fessional acreditat, el doctor Joaquim M. Puyal ha estat esmentat per Terribas en
aquest discurs amb una citacio escaient: en la televisio actual, deia ell, «<s’ha desdi-
buixat el compromis de 'emissor i no s’ha fet gairebé res per a la proteccié del re-
ceptor». Per aquesta rad Puyal reivindica, com ha dit Terribas, els drets dels es-
pectadors al coneixement, entés aquest en un sentit ampli.

Els raonaments relacionats amb la distincio entre els conceptes anomenats
interés public i interés del puiblic —als quals m’he referit a 'inici de la meva inter-
vencié— porten la doctora Monica Terribas a ponderar un altre problema derivat
d’aquesta darrera nocio, la de I'interes del public. Tal com ella ha assenyalat, per a
fer la disseccié d’aquesta idea, hem d’anar a raure a una altra dicotomia operativa,
formulada pel professor finés Kaarle Nordenstreng: la basada en la distinci6 (kan-
tiana i/o marxista) entre les necessitats informatives objectives (és a dir, allo que el
public ha de saber) i les necessitats informatives subjectives (allo que el public de-
sitja saber). Escatir, valorar, prioritzar, compensar, fondre, combinar i, en defini-
tiva, fer compatibles aquestes dues menes de necessitat és un repte professional
que afecta, tanmateix, I'etica en la comunicacié i la deontologia de I'ofici de perio-
dista.

De manera coherent i conseqiient amb aquests raonaments, amb la seva forma-
cid i amb les seves conviccions, Monica Terribas ens formula en el seu discurs ex-
posat avui una conclusié que mereix ser atesa amb diligéncia i profunditat. Es una
conclusio que deriva de 'advertiment d’'Umberto Eco, abans esmentat, quan ens
diu que correm «el risc de ser una societat composta d’identitats individuals jux-
taposades (cosa que em sembla un progrés) sense mediaci6 de grup (cosa que em
sembla un perill)». La professora conclou, a partir d’aquesta asseveracid, que
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caldra un pacte mundial per a prioritzar la intelligencia ética per damunt de la in-
telligencia productiva dins del moén de les tecnologies de la informaci6 per a re-
vertir aquest risc i preservar una consciéncia collectiva que contribueixi a abordar
els grans reptes des del sentit de comunitat.

Ha estat molt grat i profitos escoltar el discurs de la professora Monica Terri-
bas i Sala.

Per a mi ha estat també un honor immerescut, un plaer i una responsabilitat
ben grata, com he dit al comen¢ament, la d’acceptar la invitacié —que era tot un
repte académic—, d’atrevir-me a preparar una intervencié ajustada a aquest ge-
nere tan peculiar que a les academies anomenem discurs de resposta.

El discurs de recepcié de Monica Terribas ha estat una llicd magistral.

Es de justicia que clogui la meva intervencié afirmant que la sessié d’avui, més
enlla del que representa un acte solemne de recepcié académica, és també un acte
entranyable de merescut reconeixement a una periodista i professora d’excellen-
cia indiscutible.

Monica Terribas, sigues benvinguda a I'Institut d’Estudis Catalans.
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