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El declivi de les noticies, incloses les cientifiques

Vladimir de Semir

Resum

El mén de les noticies esta canviant rapidament amb la generalitzacié d’Internet com
a vehicle d’accés a la informacié i amb 1’aparicié de la premsa urbana gratuita. En
aquest marc, el periodisme cientific té serioses dificultats per no caure en una banalit-
zaci6 dels continguts, per la falta de contextualitzacid i la creixent trivialitzacié dels fets
noticiables, que s’estan convertint en un mer producte de consum. Els grans grups edi-
torials afronten amb serioses dificultats aquest important canvi en la forma tradicional
de difondre les noticies per mediaci6 de la premsa escrita, radio i televisié. Internet pos-
sibilita el by-pass del periodisme convencional, que tendeix a convertir-se en un provei-
dor de continguts, mentre que el public, convertit en mer consumidor, ha de desenvolu-
par les seves potencialitats de discerniment i de critica per poder accedir a una
informacié independent de qualitat.

PARAULES CLAU: periodisme cientific, Internet, premsa gratuita, model informatiu,
percepci6 puiblica de les ciencies.

The decline of the news, including scientific news

Abstract

The world of news is changing rapidly with the appearance of free urban press and,
above all, with the gradual generalisation of the Internet as a means of access to the in-
formation. In this situation, scientific journalism faces serious difficulties in preventing
its content from becoming banal due to the lack of contextualisation and an increasing
trivialization of newsworthy facts, which are becoming a mere consumer product. The
big publishing groups have trouble facing this sea of changes in the traditional diffusion
of news by the press, radio and television. The Internet makes it possible to by-pass con-
ventional journalism, which tends to become a content supplier, while the public be-
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comes a mere consumer and must develop its own discernment and critical skills in or-
der to access to a high-quality and independent information.

KEY WORDS: scientific journalism, Internet, free press, information models, public
perception of sciences.

El mén de les noticies esta sotmes a un fort terratrémol. La manera habitual
en que els ciutadans i ciutadanes han accedit a la informacié6 —fonamental-
ment: premsa de quiosc, radio i televisio— es veu sacsejada per noves vies i su-
ports —webs, blocs, Google/news i premsa gratuita— i per un gradual canvi
d’actitud del public respecte a la manera de consumir informacié i, en general,
cultura. La utilitzaci6 del verb consumir en aquest context és plenament delibe-
rada perque reflecteix un profund canvi d’habits en la nostra societat, en que el
tradicional periodisme d’intermediaci6 entre els que saben i els que no saben
esta donant pas a simples proveidors de continguts.

L epicentre del terratremol €s molt lluny de la superficie, per la qual cosa no
€s gaire aparent per al gran public, habitualment i majoritariament passiu i amb
molt poc esperit critic en relacié amb el mén de la informaci6 i de la cultura.
També cal destacar que les tradicionals grans empreses del mén de la comuni-
cacid intenten minimitzar al maxim el que esta succeint, en bona mesura per-
que no han sabut veure el canvi tecnologic primer i social després que els queia
al damunt, i han reaccionat en la seva majoria tard i malament enfront de la re-
volucié que esta en marxa. Mentre la gallina dels ous d’or anomenada publici-
tat funcioni, per qué s’ha de canviar i adaptar-se!; si es venen menys diaris,
s’emmascaren les xifres amb les vendes en bloc i intercanvi publicitari, i sobre-
tot es recorre al diari com a suport creixent per a la venda d’altres productes en
forma de promocions. Una tendéncia que comporta bons beneficis economics,
pero molt allunyada de I’ objectiu que imperava a la recerca de la fidelitzaci6 in-
formativa dels clients (ja no se’ls pot anomenar lectors), com passava abans
amb una bona oferta informativa tant en 1’edici6 diaria com en els suplements,
una oferta que ara es debilita dia rere dia. Fins i tot els nous suplements que sor-
geixen en els Ultims temps tenen una clara vocacié de ser sobretot un suport per
a la publicitat. Aixi, hem passat del model de diari amb amplies opcions infor-
matives i de qualitat a un model de diari que podriem denominar «diari basar».

Encara que la sacsejada no sigui gaire perceptible en el dia a dia per al pu-
blic en general, si estem atents, es va produint un constant degoteig de pro-
blemes i de crisis que van aflorant a poc a poc. A principis del maig de 2007,
Hearst Co., empresa editora de I’influent San Francisco Chronicle, anunciava
que una quarta part dels seus redactors serien despatxats per poder afrontar els
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problemes financers que arrossega el diari i aix0 a pesar que aquest diari és un
dels millors exemples d’adaptaci6 als nous temps d’Internet. En efecte, la seva
web (sfgate.com) és una de les deu webs de noticies de major transit/audiéncia
dels Estats Units, pero tot i aixi no genera suficients ingressos publicitaris per
compensar el procés de canvi que s’esta produint en la manera en que el public
accedeix a les noticies. Neil Henry, professor de periodisme a la Universitat de
Berkeley (California), escrivia el 29 de maig al mateix San Francisco Chroni-
cle un article titulat «The decline of news», en el qual, entre altres coses, deia:
«Si eliminen periodistes, inevitablement I’oferta informativa se’n ressentira i la
realitat s que no hi haura res a la blocosfera o a YouTube que pugui substituir
el valuds treball d’aquests periodistes. [...] Veig un mén en el qual la for¢a d’u-
na oferta de noticies de qualitat i independent esta en perill, amb la conseqiien-
cia d’una societat cada cop més fracturada, menys informada i més susceptible
de ser manipulada pel marqueting i els interessos politics. Veig un mén en el
qual perseguir la veritat per posar-la al servei de I’interes public esta declinant
com a valor cultural dins del tumult tecnologic al qual es veu sotmes. Un mén
en el qual el periodisme professional, basat en valors etics ampliament accep-
tats, esta disminuint rapidament en el nostre sistema informatiu.»

En aquest sentit, les dades més recents de I’ Audit Bureau of Circulation
(www.accessabc.com) dels Estats Units per al periode que va de 1’octubre
de 2006 al setembre de 2007 constata una baixada mitjana del 2,4 % de vendes
entre els primers vint-i-cinc diaris del pais i al voltant d’un 3 % per al total de
la premsa escrita nord-americana. The New York Times, etern diari de referen-
cia, perd un 4,5 % de circulacié mitjana i sobretot un 7,6 % els diumenges.
Pero, significativament, I’ Audit Bureau of Circulation inclou per primera vega-
da dades sobre el nombre total de lectors, tant de les edicions impreses com de
les edicions en linia, i en aquest sentit els resultats son eloqiients: els «joves
adults» tenen una clara tendeéncia a utilitzar la versid electronica dels diaris.

Aix0 és el que esta passant amb el tradicional periodisme escrit i creiem que
no cal entrar en gaires detalls sobre que passa amb I’oferta televisiva, cada cop
més mediatitzada pels missatges publicitaris, directes, indirectes i subliminals,
1 on tot s’hi val per tal d’assolir els desitjats indexs d’audiencia, que sén els que
al mateix temps determinen el volum de publicitat que es pot assolir. Un feno-
men —aquest si— del qual és més conscient el public general.

Les noticies, un producte de consum

Un estudi de I’Observatoire du Débat Public (ODP), entre molts d’altres, cor-
robora aquestes tendéncies sobre el consum dels mitjans de comunicaci6 per al
public frances! en assenyalar que la informaci6 tendeix a convertir-se en un pro-

39



PERIODISTICA Nim. 11

ducte més de consum i que els habits estan canviant substancialment els dltims
anys. La multiplicacié de fonts emissores d’informacid, que comporta I’apari-
ci6 d’una certa bulimia del public envers els mitjans de comunicacié, motiva
que es pugui parlar d’un fenomen de fast info induit en part pel fast thinking?
imperant en la nostra societat i que —com el fast food— intenta colonitzar el
moén sencer. Una gran part del public t€ actualment la tendeéncia de saltar lite-
ralment d’un mitja a I’altre i picotejar informaci6 d’aqui i d’alla... Aixo fa que
el mercat de la informaci6 tingui una alta volatilitat i que no es consolidin les
noves ofertes, al mateix temps que sén sacsejats els pilars tradicionals de la in-
formacio: televisio, radio i premsa.

En aquest context, com construeixen els ciutadans i les ciutadanes el seu co-
neixement i la seva opini6 sobre els temes cientifics? Quin és el poder real d’in-
termediaci6 dels periodistes en la transmissié del coneixement cientific al pu-
blic? Com afecten la percepcié publica de les ciencies els profunds canvis que
s’estan produint en el mén de la comunicacié?

La Tercera Enquesta Nacional de la Percepcié Social de la Ciencia i la Tecno-
logia 2006, investigaci6 impulsada per la Fundacién Espafiola para la Ciencia y
la Tecnologia (FECYT), confirma en bona mesura I’escenari de les anteriors en-
questes realitzades el 2002 1 el 2004: la societat espanyola t€ una imatge certa-
ment positiva de la ciéncia i la tecnologia construida des d’una base certa de cu-
riositat tot i que limitada, que, no obstant aix0, no es correspon amb la formacié
i informacié que els ciutadans creuen que posseeixen i que reben en aquest am-
bit. Les mancances de formacié queden ben patents en el fet que una amplia ma-
joria de ciutadans i ciutadanes (dos de cada tres) reconeix que durant la seva eta-
pa escolar va rebre un baix o molt baix nivell d’educacid cientifica i tecnologica.?

A aquest deficit de coneixement que s’arrossega des de 1’educacié basica,
s’hi afegeix, a més, el de la informacid, una caracteristica que és comuna, en
major o menor grau, a tota la poblacié europea, tal com demostra 1’Eurobaro-
metre «Europeus, ciéncia i tecnologia».* Segons els resultats obtinguts, aques-
tes mancances informatives no sembla que quedin cobertes, ni de bon tros, amb
I’ oferta de continguts cientifics i tecnologics que ofereixen els mitjans de comu-
nicacié de major difusié: televisio, radio i premsa, que sén considerats majori-
tariament com a insuficients. En concret, els ciutadans espanyols pensen que
Unicament les revistes especialitzades (66 %), els llibres (67 %) i Internet (53 %)
posseeixen les caracteristiques i els recursos necessaris per facilitar un adequat
accés a la informaci6 cientifica. Una primera conclusié és que I’ oferta informa-
tiva sobre ciéncia no és I’adequada 1 al mateix temps ha disminuit la confiancga
del public en aquests mitjans de comunicacié de masses, fenomen aquest dltim
que segurament no és ali¢ a la creixent manca de credibilitat que pateix el pe-
riodisme tradicional.

40



Nim. 11 PERIODISTICA

8,6

83

6,4 6.2

T T T 1
Cientifics ~ Metges Professors Enginyers Arquitectes Artistes Empresaris Periodistes Advocats  Politics

FIGURA 1. Valoraci6 social de professions.
FonT: Comissionat de Cultura Cientifica, Ajuntament de Barcelona.

Aquesta situacié I’hem de situar en un context més ampli relatiu a la valora-
ci6 social de les diverses professions, en que els periodistes ocupen en general
un dels llocs més baixos de I’escala. Diverses enquestes coincideixen en aques-
ta tendéncia. Per exemple, ho podem observar en una enquesta presentada pel
Comissionat de Cultura Cientifica de I’ Ajuntament de Barcelona durant la Set-
mana de la Ciéncia 2004 (fig. 1).5

Aquesta situacié té implicacions que van més enlla de les estrictament rela-
cionades amb la formaci6 d’una adequada opinié publica i percepci6 social en
el camp de les ciéncies, ja que compromet fins i tot la credibilitat de les fonts,
com hem pogut veure en molts estudis sobre temes concrets que afecten la so-
cietat. Podem observar-ho, per exemple, en els nombrosos estudis sociologics
que s’han efectuat en els dltims anys que relacionen les biotecnologies amb la
societat.® En relacié amb les fonts d’informacié és clar que el mén de la medi-
cina i les organitzacions cientifiques, mediambientals i de defensa dels consu-
midors son els referents més creibles per a la ciutadania europea en aquesta te-
matica concreta, mentre que els mitjans de comunicacié ocupen un lloc
intermedi i I’empresa, el mén politic i I’administracié publica queden a la part
baixa.

En aquest ambit cal assenyalar un resultat singular de la Segona Enquesta so-
bre Percepcié Social de la Ciencia a Espanya. A 1’estudi comparatiu entre els
resultats de 2002 i de 2004 podem observar que cientifics i metges obtenen ni-
vells molt similars i se situen sempre al capdamunt de la confianca social, com
passa amb totes les enquestes que coneixem. La dada fins a cert punt sorprenent
—ja que sembla que contradiu la generalitzada manca de confianga que hem co-
mentat en la professid periodistica— és que a I’enquesta de la FECYT els pe-
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riodistes fan un salt positiu del 42,7 % (el 2002) al 49,4 % (el 2004) en ser va-
lorada la seva activitat professional, increment que sembla que avala un notable
plus de credibilitat dels periodistes quan el seu treball se centra en temes espe-
cifics sobre cieéncia i tecnologia. Sén els periodistes cientifics més creibles que
el conjunt de la professi6? L alta valoraci6 social de cientifics i mitjans arrosse-
ga en sentit positiu els periodistes especialitzats en aquests ambits de la infor-
maci6?

Crisi en el model informatiu tradicional

De totes maneres, la manca d’una oferta adequada i la crisi del model fins ara
imperant en la transmissié del coneixement cientific a la societat posen en qiies-
ti6 el periodisme cientific classic. Fenomen que s’ha d’englobar, com hem vist,
en un problema més ampli que afecta de manera general el mon vinculat a la
generacio i transmissié de la informacié. Televisié i premsa de quiosc —els dos
mitjans majoritaris, juntament amb la radio, en la forma de comunicacié con-
vencional al gran ptiblic— pateixen una important crisi de confianga i, per tant,
en bona part també d’audiencia a pesar que continuen essent vehicles essencials
d’accés a la informaci6. Per exemple, respecte al mitja massiu d’informacié del
public en general, el sondeig anual que realitza TNS-Sofres per a la publicacié
francesa La Croix ha deixat clar en I’edici6 del febrer de 2007 que la taxa de
confianga de la televisi6 (48 %) esta clarament per sota de la de desconfianca
(51 %).

Insistim que estem parlant d’una tendéncia que sens dubte té molt a veure
amb I’oferta informativa/divulgativa que ofereixen aquests poderosos mitjans
de comunicacié. La conseqiiencia és que, a poc a poc, un cada cop més ampli
sector de la ciutadania s’allunya d’aquests mitjans i modifica els seus habits
d’aprehensié de la informacié. De totes maneres, I’Eurobarometre i 1I’actual en-
questa de la FECYT coincideixen a situar la televisid, la premsa diaria, la radio
i Internet, per aquest ordre, com els mitjans que el piblic en general segueix as-
sociant —i €s 1dgic que sigui encara aixi— amb 1’obtenci6 en primera instan-
cia d’informaci6 sobre temes de ciencia i tecnologia.

Ara com ara, els protagonistes d’aquest canvi que s’ha iniciat sén majorita-
riament els joves i el sector del public més format i amb capacitat d’exigencia,
per aixo també en aquest cas amb una major influéncia social. Si a aquesta ten-
dencia hi afegim I’aparicié de noves férmules de disseminacié de la informa-
cid, sembla forca predictible que amb el temps perillara la fins ara indiscutible
hegemonia que tenen la televisid, la radio i la premsa de quiosc. Naturalment a
aixo no és aliena la important revolucié que es deriva de la implantacié de tec-
nologies com Internet —en vies de consolidacid, perod lluny encara de la gene-
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ralitzaci6 entre el gran public— i la telefonia mobil —encara incipient perd amb
un notable futur— i 1’aparicié de nous suports com la premsa urbana gratuita.®

No hi ha dubte que en general s’ha comengat a produir el que podriem ano-
menar by-pass de les formes tradicionals a través de les quals fins ara el public
s’informava, fenomen que naturalment protagonitza Internet —i en el qual en-
cara ha d’irrompre la telefonia mobil— i que s’incrementara encara més en els
proxims anys. Aquest gradual procés de ruptura de la intermediacié informati-
va que realitzaven tradicionalment els tres grans mitjans de comunicacio pot ser
considerat com una tendéncia general, tot i que encara poc evident per a un sec-
tor majoritari del gran public que segueix tenint en la televisié i la radio els prin-
cipals vehicles d’entreteniment/informacio.

Precisament €s en el cas de la informaci6 cientifica en el que es materialitza
d’una manera clara aquest inici d’un canvi d’actitud en la manera d’informar-
se pel public interessat en la divulgacié cientifica. Sobretot perque les pro-
gramacions de televisi6 i radio sén tradicionalment molt pobres en continguts
divulgatius de les ciéncies, i no sols en programes especifics siné en la partici-
pacid/visibilitat del mén cientific en debats i tertulies i en el global de la pro-
gramacid informativa, dominada, tota ella, per la politica i ’esport. Aquestes
consideracions deixen al marge un camp de la informacié —que en realitat no
mereix ser definida amb aquest noble substantiu— com sén tots els continguts
people, rosa o del cor, que ocupen un increiblement ampli espai en els mitjans
audiovisuals, privats i —el que és pitjor— també publics, tot i que aquests ul-
tims sembla que tendeixen a corregir a poc a poc aquesta situacié anomala.

Que ocorre, doncs, amb la informaci6 cientifica a la televisio, el major vehi-
cle potencial de disseminacié cultural? Existeixen pocs estudis suficientment
detallats sobre la programaci6 audiovisual en els quals es pugui discernir quina
és la situaci6 de la divulgaci6 cientifica i tecnologica.” No obstant aixd, podem
referir-nos a un estudi interessant i objectiu de la revista Consumer, de la Fun-
dacion Grupo Eroski, publicat I’abril de 2006."°

A I’informe en qliestié s’analitzen els continguts dels telenoticies de les tret-
ze principals cadenes de televisié espanyoles, privades i ptbliques, estatals i au-
tonomiques. Segons aquest estudi, que hem qualificat d’objectiu ja que es limi-
ta a treure conclusions sobre el temps que destinen les televisions a cada
tematica als informatius, els telenoticies espanyols dedicaven el 2006 una mit-
jana del 20,2 % del temps tant a esports com a politica, i sols un 2,1 % a la sa-
nitat, un 2 % al medi ambient i un 0,6 % a la ciencia. Sumades les mitjanes, els
temes afins relacionats amb ciéncia, medi ambient, salut, sanitat 1 consum dis-
posen del 5,8 % del total. Segons els autors, «les conclusions, tot i no sorpren-
dre ningd, inviten a una seriosa reflexié». Hauriem de pensar en les causes que
expliquen per que entre els temes informatius d’una societat desenvolupada
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TauLA 1. Tematica de les noticies a la televisio

Temes de les noticies % del temps que % del temps que
ocupaven el 2002 ocupaven el 2006
Esports 22,5 20,2
Politica 22,1 20,2
Successos 6,7 17,8
Cultura 10,8 9
Economicofinanceres 8,2 8,4
Meteorologiques 6,7 8,3
Socials 6,9 6,1
Seguretat 1,4 2,4
Sanitat i salut 3,1 2,1
Medi ambient 2,3 2
Consum i vida quotidiana 1,8 1,1
Terrorisme 3,8 1,1
Ciéncia 2,1 0,6
Mitjans de comunicacidé 0,5 0,4
Noticies de societat 0,9 0,2

FonT: Revista Consumer.

com I’espanyola pesen més els successos dramatics (17,8 %) o els de la prem-
sa del cor —tractats amb 1’eufemisme de «socials» (6,1 %)— que les informa-
cions sobre salut, ciencia i consum, que dbviament incideixen molt més en les
nostres vides quotidianes i en el nostre benestar social (taula 1).

Es interessant aportar els resultats d’una enquesta del Centre d’Investiga-
cions Sociologiques (CIS) sobre «Habits de lectura de diaris» realitzada el se-
tembre de 2003.!"! L’estudi no afina tematicament fins a dirimir el possible inte-
res del public pels temes cientifics en la informacié diaria perdo déna una dada
significativa quan aborda I’opini6 sobre els suplements que solen acompanyar
molts diaris diferents dies de la setmana. Com és previsible, els suplements do-
minicals generalistes son liders pel que fa a I’habit de lectura [sempre (27 %),
habitualment (27 %) i ocasionalment (27 %)], perd salut [sempre (19 %), habi-
tualment (28 %) i ocasionalment (30 %)] i cieéncia [sempre (10 %), habitual-
ment (21 %) 1 ocasionalment (31 %)] son temes que estan a la part alta de les
preferéncies. Si tenim en compte que 1’oferta existent en salut i ciencia als nos-
tres diaris no és en general gaire amplia, aquestes dades adquireixen encara una
major rellevancia.
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En vista dels resultats de ’enquesta de la FECYT i de les altres dades apor-
tades, sembla contradictoria la poca importancia donada pels informatius de te-
levisi6 a temes com la ciencia i la salut, tant pel que correspon a un determinat
interes del public com per donar resposta estrategica a 1’esforc de les politiques
publiques europees, que intenten fomentar el coneixement de la cieéncia i la tec-
nologia entre els ciutadans. Es clar que existeix una disfuncié entre les direc-
trius politiques encaminades a la promoci6 de la cultura cientifica i les decisions
que adopten els responsables de les televisions. Ens referim naturalment i so-
bretot a les cadenes puibliques, encara que també les cadenes privades haurien
d’estar sotmeses a uns minims d’oferta de qualitat, cosa que, de fet, estableixen
els plecs de condicions que van firmar per obtenir les respectives concessions
governamentals d’emissié. No obstant aix0, cada cop és més evident que no es
fa complir la llei i que aquestes cadenes privades persegueixen una exclusiva fi-
nalitat comercial en que sembla que tot s’hi val perque el negoci funcioni. De
fet, la mentalitat dels responsables d’aquestes cadenes va quedar ben reflectida
a les polemiques declaracions que va efectuar Patrick Le Lay —president en
aquell moment del primer canal frances TF1 d’indole privada i una de les cade-
nes privades més importants d’Europa vinculada al grup industrial Bouyges—
el 2004:1? «Siguem realistes; en el fons, I’objectiu de TF1 és ajudar Coca-Cola
a vendre el seu producte. Per tal que un missatge publicitari sigui efectiu és ne-
cessari que el cervell de I’espectador estigui disponible. Les nostres emissions
tenen per vocacioé la recerca d’aquesta disponibilitat, que el teleespectador es di-
verteixi i es relaxi per tal de preparar-lo per als missatges publicitaris. Aixo és
el que venem a Coca-Cola: temps disponible del cervell huma.»

Pot semblar que ens allunyem de 1’objectiu de la nostra analisi amb aquestes
referéncies generalistes al mon de la televisid, el vehicle més important per a la
creaci6 de cultura, educaci6 i opini6 ciutadana. No obstant aixo, si pensem que
aquestes televisions privades entren en clara competencia amb les publiques per
I’audiencia i el pastis publicitari, sobretot en el nostre model espanyol de finan-
cament del mén de la televisid, immediatament ens podem imaginar les conse-
qiiencies que aquests fets tenen en les decisions sobre programacio i oferta que
han de realitzar els responsables de les televisions publiques, que es veuen di-
rectament afectades pel que fan les privades. Dificilment es pot pensar que els
responsables de les respectives programacions poden estar disposats a impulsar
una oferta basada en la capacitat d’aquest mitja per generar educacio i opinid
publica de qualitat, sens dubte de menor audiéncia pero que no hauria de ser a
priori incompatible amb la diversi6 i I’amenitat, i que sens dubte és —o hauria
de ser— un dels objectius de les cadenes publiques.

Existeixen molts exemples de bones practiques relacionades amb els temes
cientifics en moltes televisions del mén. Podem citar com a exemple el cas del
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programa Horizon, de 1a BBC," que ja ha superat més de quaranta anys en an-
tena, documentals de cinquanta minuts sobre ciencia, medicina, tecnologia i
ecologia que eren emesos amb certa freqiiencia en I’espai Documentos TV, de
TVE. També existeixen altres exemples de les possibilitats que ofereix una te-
levisié per donar visibilitat a la comunitat cientifica local, com és el cas de la
cadena municipal BTV de Barcelona, que manté en antena des de fa temps el
programa Einstein a la platja, en el qual es va emetre «Les cares de la nostra
ciencia» (una iniciativa de 1’Observatori de la Comunicacié Cientifica-UPF fi-
nancada per la FECYT). Cadena que també va retransmetre integrament en di-
ferit les més de trenta conferéncies sobre ciéncies que es van realitzar a I’ Ate-
neu Barcelones el 2002 en el marc del programa municipal «La ciencia al
carrer», una iniciativa que va ser reconeguda com una bona practica per la Co-
missié Europea.'* D’altra banda, hi ha moltes altres vies per difondre temes
cientifics i motivar I’audiéncia sense que sigui necessariament en programes es-
pecifics. Un bon exemple d’aixo son les falques divulgatives de les ciéncies que
es realitzen amb certa regularitat a I’espai de meteorologia del canal autonomic
catala, TV3, un dels de major audiencia diaria. Perd son les excepcions de la re-
gla, ja que la majoria de televisions programen sense tenir en compte criteris
educatius generadors d’una opini6 publica informada i formada. Del que no hi
ha dubte és que la televisi6 té una influencia decisiva en la creacié d’una imat-
ge i una opinié popular sobre aquells temes que tracta, inclosa la divulgaci6
cientifica. «<Ho he vist a la tele» és un argument d’autoritat per a una gran ma-
joria de public i per aixo és essencial que existeixi una adequada presencia del
mon cientific en els programes de televisid.!

En aquestes circumstancies, a qui preocupa realment la promocié de la nos-
tra ciencia i dels nostres cientifics i cientifiques i la creacié d’una opinié publi-
ca competent en cultura cientifica? Un nivell adequat de cultura cientifica es-
sencial no sols per comprendre el mén sind per transitar amb exit en el procés
de canvi en qué la nostra societat esta immersa. Es clar que la reacci6 en cade-
na de la societat del coneixement basada en recerca + desenvolupament + inno-
vaci6 ha d’estar acompanyada del catalitzador de la cultura cientifica per tal que
puguem entendre i participar en el procés de canvi i aprofitar les oportunitats
socials i econdmiques que estan sorgint en aquest procés. En aquest context,
cultura cientifica és sinonim de cohesid social. I per a I’accés a un adequat ni-
vell de cultura cientifica sén essencials els mitjans de comunicacid, tradicionals
i innovadors, que configuren la nostra opini6 publica i son factors vertebradors
de la nostra educaci6 continuada.
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La revolucio d’Internet

La tendencia publica de falta de credibilitat com a fonts informatives per a te-
mes cientifics dels tres grans suports comunicatius tradicionals no és casual.
Amb tota seguretat no és aliena a aquest fet 1’aparici6 en els dltims anys d’un
sistema competidor, Internet, molt innovador i amb unes caracteristiques molt
favorables per a la tematica cientifica. La ciéncia no és només sinonim de capa-
citat d’innovaci6, sense que el metode cientific comporti intrinsecament I’acte
comunicatiu ja que el cientific ha de publicar i fer coneixer no tnicament les se-
ves tesis sind sobretot com hi ha arribat per mitja de la demostracié o I’experi-
mentacié. Per tant, és evident que tot el mén de la comunicaci6 cientifica és pio-
ner gairebé per necessitat a facilitar I’accés a mdltiples temes de gran interes
destinats a un public ja de per si mateix curids i interessat pels continguts cien-
tifics, tecnologics, ambientals i medics.

El resultat és que els focus emissors originals d’informacié rellevant i en
molts casos també espectacular tenen la possibilitat des de fa anys d’establir
ponts directes d’informacié amb un cada cop més ampli public gracies als seus
respectius webs. En aquest sentit és clar que sols aquells diaris de qualitat —la
minoria— que posen a disposicié analisis addicionals de reconeguts experts o
les revistes i llibres que apareixen a posteriori amb una més profunda informa-
ci6 sobre el tema i un major contingut d’opini6 del moén especialitzat poden as-
pirar a atraure un public des d’un principi interessat i amb la possibilitat d’es-
tar préviament informat gracies a la seva capacitat de by-pass del periodisme
convencional.

A pesar que Internet encara no ha sobrepassat la televisié i els diaris com a
font primaria d’accés a les noticies, els resultats dels indicadors de la Natio-
nal Science Foundation (NSF), basats en altres estudis similars, com els que
ofereix el Pew Research Center for the People & the Press,'® assenyalen cla-
rament quina és la tendéncia i quines sén les tematiques, entre les quals hi ha
la informacid cientificomedica, que impulsen aquest gradual canvi d’habits a
favor d’Internet quan es tracta d’accedir a més noticies o, en general, d’obte-
nir una major informacié. Els grafics adjunts sobre el comportament del pu-
blic nord-america en aquests ultims anys il-lustren perfectament aquests fets
(fig. 2) (taula 2).

Ningt no posa en dubte que ’accés a la informacié per mitja de la xarxa tin-
drd un increment exponencial en els proxims anys i sorgiran noves ofertes cada
cop més potents basades en Internet. Sense anar més lluny, ja s’esta generalit-
zant un nou fenomen com son els blocs, una oferta individualitzada d’informa-
ci6 i opini6 basada en diaris personals en xarxa. S’haura de seguir amb atencid
I’evolucié d’aquest procés de «periodisme ciutada» amb una oferta personal
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FIGURA 2. L’Us de la televisi6 versus les noticies en linia.
FonT: Science & Engineering Indicators 2006 (NSF).

TauLA 2. L’as d’Internet com a font de noticies

Tipus de noticies 1996 1998 2000 2002 2004
Temps 47 48 66 70 76
Ciencia i salut 58 64 63 60 58
Internacional 45 41 45 55 54
Politica 46 40 39 50 54
Tecnologia 64 60 59 54 53
Negoci 53 58 53 48 46
Entreteniment 50 45 44 44 46
Esports 46 39 42 47 45
Locals 27 28 37 42 45

Norta: Les dades recullen el nombre d’enquestats que van dir que cerquen les noticies en linia.

d’informacié que en alguns casos ja supera 1’audiencia de diaris convencionals
i que posseeix una enorme influéncia.

Estudis recents sobre 1’evoluci6 i el futur d’Internet!” confirmen que es pro-
duiran profunds canvis en la manera en que es generen i circulen les noticies, i
en general en el moén editorial. Anuncien una auténtica revoluci6 en les denomi-
nades xarxes peer to peer de comunicacio (entre persona i persona), que inter-
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canviaran informaci6 i dades en funci6 dels interessos molt concrets del public
individualitzat, com ja ha succeit amb la musica (Napster), per exemple. Al ma-
teix temps naixeran noves vies de distribucié de la informacié i de les dades que
no tindran res a veure amb el que hem viscut fins ara. Per exemple, en aquest
apartat podem incloure el mén de Google i les seves cada cop majors ofertes de
noticies, videos... Que quedi clar que no estem parlant, de moment, de millor
informacid o de la qualitat —tot i que segurament acabara essent aixi— sin6 de
la irrupcid de noves opcions d’accés a la informacid i al coneixement amb unes
possibilitats ingents de volum de dades i de fonts a les quals acudir. Una anali-
si sobre els sistemes de recerca a Internet publicada per Financial Times'® dei-
xa clar que sols som a I’inici d’una nova manera d’accedir a la informacio i al
coneixement, i que ja estem immersos en una autentica revolucié de la gestié
informatica de les dades i les noticies que es convertira en ubiqua a les nostres
vides quotidianes.

El problema, naturalment, rau en com s’aconsegueix que el sector de public
vinculat a Internet augmenti i sigui cada cop més eficient en la utilitzacié d’a-
questes noves vies d’informacié directa, amb suficient capacitat de discerni-
ment i d’esperit critic que converteixi en ttil I’enorme volum d’informacié a
que tindra accés. Un objectiu que justifica la important lluita contra la fractura
digital i educativa —falta de capacitat d’accés tecnologic i sobretot d’accés in-
tel-lectual— que encara impera en major o menor grau en les nostres societats
i que dona sentit i rad de ser a totes les encara lamentablement timides politi-
ques de promocid publica de la cultura cientifica i tecnologica. Sigui com sigui,
sembla inqliestionable que aquesta €s una tendeéncia imparable i que arribara
abans o després a un punt d’inflexi6 a favor d’Internet com a principal via per
a una divulgacio6 cientifica de masses.

La irrupcié de la premsa gratuita

Un nou factor que cal tenir molt en compte és la irrupcié de la premsa gra-
tuita amb una cada cop més gran influencia en el sector dels menors de trenta-
cinc anys, lectors que sén dos cops més nombrosos a Europa en aquesta opci6
que en la premsa convencional. En alguns paisos, com, per exemple, Espanya i
Franca, la progressié de la premsa gratuita és espectacular. Només cal pensar
que a Parfs es distribueixen cada mati 800.000 exemplars de premsa gratuita
i que la resta dels principals diaris (Le Monde, Le Figaro, Libération...), tots
junts, no superen els 130.000 exemplars venuts a la capital francesa. Fins ara ha
existit una tendencia a infravalorar I’impacte d’aquest tipus de diaris, perd en
I’actualitat la premsa de quiosc ja la contempla com una seriosa amenaca, So-
bretot a mesura que la seva important audiéncia anima el mén publicitari, cosa
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que al mateix temps comportara un augment de paginacid, sense oblidar el gran
potencial que tenen els gratuits com a suport per als anuncis breus classificats,
de gran utilitat per al puiblic en general, sector en el qual no han entrat encara
perod que sens dubte sorgira tard o d’hora amb forga i que pot debilitar enca-
ra més la influeéncia de molts diaris tradicionals. Aquest tema dels anuncis clas-
sificats necessitaria una analisi especifica, ja que en molts casos ha estat per a
alguns diaris un dels pilars econdmics i d’interes del piblic —per exemple, en
el cas de La Vanguardia— i pot veure’s molt afectat no només per les noves
ofertes (de fet, ja fa temps que existeixen publicacions en paper basades tnica-
ment en I’oferta d’anuncis classificats i que ara s’amplien amb els diaris gra-
tuits). Només cal veure que esta passant als Estats Units amb I’ oferta d’anuncis
gratuits en la linia de www.craiglist.com, que s’ha convertit en la font essencial
d’aquest tipus de publicitat i que fa disminuir dia rere dia notablement aquests
anuncis a la premsa convencional.

A més a més, ja s’anuncia un nou fenomen que en el termini d’uns cinc anys
marcara una nova revolucié en el mén de la comunicacié. Els telefons mobils
de nova generaci6 permetran la circulacié d’informacions instantanies i perso-
nalitzades adaptades al consumidor modern i jove, que alguns ja anomenen
«consumidor impacient». Joves que fugen dels sistemes convencionals i que re-
quereixen sobretot reflexié i inversié de temps, perque no soén lectors o, millor
dit, si que son lectors, perd «lectors zaping», de la mateixa manera que s’ ha ge-
neralitzat la categoria de «teleespectador zaping».

Els experts consideren que el nivell de lectura habitual s’assoleix entre els
vint i els vint-i-cinc anys, i en el millor dels casos a partir d’aquesta edat es con-
serva, pero mai no augmenta. L’aparicié d’una informacié en aparenca gratuita
per a I'usuari final —Internet i premsa urbana gratuita— té una incidéncia cla-
ra en aquest sector i marca un substancial canvi d’habits respecte del passat. No
obstant aixo, el fenomen no es pot simplificar en un o dos factors i els experts
parlen que la premsa escrita esta sotmesa a una competencia multifactorial en
qué intervenen altres importants canvis conductuals de la nostra societat. Es per
aixo que la premsa de quiosc —habitualment considerada la font més fiable
d’informaci6— es troba sotmesa també al foc creuat de molts factors que sem-
bla que en comprometen seriosament el futur, almenys si no hi ha canvis dras-
tics en la manera de fer i I’oferta informativa.

En aquest sentit, sembla que no es compleix la prediccid inicial que assenyala-
va que aquests lectors de premsa gratuita serien induits a la lectura i que després
del primer contacte amb la gratuitat saltarien a la premsa de quiosc. Le Monde,
diari d’enorme prestigi a Franca i al mén, i que posseeix una de les webs liders
d’audiencia a Franga,' és un bon exemple del que esta passant. El seu model en
paper esta en crisi i el degoteig a la baixa en la venda es fa notar. El seu fins fa

50



Nim. 11 PERIODISTICA

poc director, Jean Marie Colombani, deia en una entrevista en que analitzava com
comencaven a afrontar ara fa tres anys la reorganitzaci6 interna a que estaven abo-
cats: «El primer problema és: qué s’ha de fer enfront dels gratuits? I el segon és:
que s’ha de fer si tenim en compte que els joves sén a Internet?»%

Sembla bastant clar que els diaris gratuits si que aporten nous lectors al mer-
cat de I’edici6, que abans no ho eren, perd sén persones que després no veuen
reflectides les seves necessitats de més informaci6 en els actuals models de dia-
ris convencionals —que pateixen una paradoxal manca de capacitat d’adaptacid
a I’evoluci6 informativa de la societat— i que, per tant, busquen i troben a In-
ternet les respostes a les seves creixents necessitats i curiositats informatives.

Independentment de 1’evolucié que segueixi el procés en els mitjans de co-
municaci6 i de la manera en que la societat decideixi informar-se®! —canvi o
crisi, depeén de I’optica amb la qual contemplem aquest fenomen social—, pos-
siblement, el gran repte plantejat és saber desenvolupar noves plataformes per a
una divulgacid cientifica de masses.

En aquest punt és interessant plantejar-se una pregunta aparentment senzilla,
pero de dificil resposta: per que llegeix el piblic els diaris?, que busquen els lec-
tors en un diari? Un estudi de I’ American Society of Newspaper Editors ofereix
algunes respostes.”? A 1’apartat dels continguts que els lectors esperen i en la
manera en que aquests sén oferts, és destacable —pel tema que ens ocupa—
que precisament el piblic desitja més informacid sobre ciéncia i tecnologia. Na-
turalment dins d’un context molt més ampli i donant aquestes noticies més con-
textualitzades, més en profunditat, aspecte que va en consonancia amb el desig
generalitzat d’accedir a més informacid util, de serveis, d’estil de vida, de pro-
ximitat —«aquelles coses que tenen a veure amb les nostres vides quotidia-
nes»— i de critica sobre la manera en que se’ls governa des de les diferents ad-
ministracions. Les respostes obtingudes en aquest estudi destaquen també el
desig que hi hagi «més compromis civic» per part dels mitjans de comunicacio,
més sensibilitat envers «les coses que realment ens interessen» i informacions
que «ens facin pensar».
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(9) En el moment del tancament d’aquest article, el Consell de I’ Audiovisual de Catalunya i
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