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Introduccio

Els professionals del marqueting ho han descobert fa poc, pero no es cansen
de proclamar-lo als quatre vents: el contingut és el rei. Els professionals de la
comunicacié ho sabem des de fa molt de temps, encara que no sempre ho

apliquem.

No serveix de res una campanya de relacions publiques que hagi estat disse-
nyada al mil-limetre amb una meticulosa perspectiva estratégica i que funcioni
amb la precisié d'un rellotge suis si els missatges que llancem no sén exacta-
ment els que la nostra organitzaci6 necessita difondre per aconseguir les seves
metes. Sense el missatge adequat, qualsevol accié6 comunicativa esta abocada
a convertir-se en un fiasco, ja que la nostra tasca és justament assegurar-nos
que determinats publics reben els missatges que els faran reaccionar a favor
dels nostres interessos.

En I'ambit d’actuacié que aqui ens ocupa especificament -les relacions amb
els mitjans— la formulaci6 dels missatges és particularment rellevant ja que,
en primera instancia, es dirigeixen a uns publics (periodistes i altres influencers
mediatics) que idealment haurien d’actuar com a intermediaris per ajudar-nos
a impactar en publics finals molt més amplis. Si els nostres missatges no acon-
segueixen implicar aquests liders d’opini6 al primer intent, simplement els

obviaran, avortant-se aixi qualsevol opcié que acabin arribant al target Gltim.

En les relacions amb els mitjans, per tant, els missatges efectius sempre neixen
de la confluéncia entre allo que resulta rellevant per als influencers (interes in-
formatiu) i el que la nostra organitzacio considera rellevant explicar (interes
corporatiu). Tot seguit ens aproximarem a tots dos aspectes per aprendre a po-
tenciar la noticiabilitat d’aquells missatges que volem transmetre i per apren-
dre també a donar als nostres relats I'angle que millor casi amb les nostres

metes corporatives.
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1. Intereés informatiu

Als responsables de comunicaci6é corporativa i relacions publiques, els perio-
distes no ens valoren per la nostra simpatia, ni perque els convidem a dinar, ni
perque els fem arribar algun obsequi, ni perque lloem la seva professionalitat.
Ser simpatics en el tracte, ser esplendids en els apats, ser detallistes amb els
regals, ser proclius al reconeixement dels seus merits, tot aix0 ens ajudara a
forjar millors relacions amb els periodistes, cosa que sempre és positiva. No
obstant aix0, ni ells ni nosaltres estem aqui per fer amics sin6 per desenvolu-
par la nostra tasca de la manera més eficag i eficient possible. Per tant, el que
realment ens fara ser valorats i apreciats pels professionals dels mitjans de co-

municacio és, en esséncia, una sola cosa: que els resultem ttils en el seu treball.

Per al periodista, nosaltres som per sobre de tot una font, és a dir, alga capacg
de proporcionar informaci6 (de vegades s’al-ludeix a la funcié dels gabinets de
premsa com a periodisme de fonts). Serem una font valuosa si li proporcionem
informaci6 susceptible de convertir-se en noticia. Serem una font irrellevant —

i, per tant, obviable- si la informaci6 que li proporcionem no té valor noticios.

En conseqiiencia, per a l’adequat desenvolupament de la nostra tasca en
I’ambit de les relacions amb els mitjans, resulta essencial que siguem capacos
de determinar que és el que defineix el grau de noticiabilitat d'un fet, entenent
per noticibialitat la probabilitat (major o menor) que aquell fet acabi obtenint
cobertura mediatica. Dels milions d’esdeveniments que es produeixen diari-
ament arreu del moén, només un infim percentatge es convertira en noticia.
Quins? Si som capacos de respondre a aquesta qiiestid, disposarem d’'un avan-
tatge enorme en la nostra pretensi6 d’ajudar els periodistes en I’exercici de la

seva funci6 informativa.

Es ben sabut que, perqué un fet esdevingui noticia ha de complir una série
de condicions. El que dificulta poder establir quin fet sera noticia i quin fet,
en canvi, passara de puntetes pel mén sense deixar cap rastre mediatic és que
aquestes condicions no segueixen una férmula fixa. Més aviat constitueixen
una mixtura composta per ingredients variables que es combinen en dosis
també alterables. I per fer-ho més dificil encara, el que en un context de se-
quera informativa pot funcionar com a recepta reeixida, en un context de sa-

turaci6 de fets noticiables ens condemnara al fracas estrepitos.

Amb tot, ens interessa coneixer cada un d’aquests ingredients a fons. Tot i que
no disposem de la recepta magica que els amalgama amb validesa universal, si
sabem que es tracta d'una recepta que funciona per acumulaci6 i que, en con-
seqliéncia, quan major nombre d’aquests ingredients puguem aportar, majors

seran les opcions de convertir un fet en noticia.
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Aquests ingredients, les condicions que en cas de complir-se propicien la con-
versio d'un esdeveniment en objecte d’atencié mediatica, soén els anomenats
criteris de noticiabilitat. Analitzarem aqui els divuit més importants d’acord
amb la logica periodistica que, per extensid, sovint ha impregnat també als
mitjans socials.

1.1. Novetat

No és casual que comencem per aquest criteri ja que es tracta de 1'nic ingre-
dient sine qua non de la férmula de la noticiabilitat. Tota la resta és intercan-

viable, pero, sense novetat, no hi ha noticia.

De fet, en moltes llengiies el terme noticia entronca etimologicament amb la
paraula nou i els seus derivats. Es el cas de news en anglés (de new), nieuws en
holandes (de nieuw) i nouvelle en frances (femeni de nouveau). També en cas-
tella el terme nueva significa noticia (en la seva onzena accepci6 del diccionari
de la RAE), de manera semblant al que passa en catala i en portugues amb el
terme nova, en italia amb els termes novit i nuova, i en alemany amb el terme

Neuigkeit.

La novetat, doncs, és consubstancial a la noticia. Si un determinat fet ja és
conegut pel public al qual I'expliquem, ja no constitueix una noticia. Per tant,
és important assegurar-nos sempre que qualsevol informaci6 que transmetem
als mitjans de comunicaci6 inclou aquest component de novetat. Per a un pe-
riodista, poques coses hi ha més descoratjadores de rebre una nota de prem-
sa encapg¢alada per un titular que comenca amb expressions com «Un any
més...», «Com ja és habitual...» o similars. Una empresa pot estar legitimament
satisfeta d’haver consolidat una determinada actuaci6 al llarg dels anys pero,
a I'hora de dirigir-se als mitjans de comunicacio (inclosos els social media), el
que ha de ressaltar no és I’element continuista sin6 tot el contrari: allo que
resulta totalment nou. Només aixi maximitzara les seves opcions d’obtenir
cobertura mediatica.

I encara que tots dos conceptes presenten clares concomitancies, també convé
aclarir que el criteri de novetat i el criteri d’actualitat no sén una mateixa cosa.
Un fet pot ser nou (en el sentit que fins ara no era conegut) i en canvi no
ser actual (si va tenir lloc, per exemple, fa molts anys). Com més transparent
és i millor informada esta una societat, més s'identifiquen els conceptes de
novetat i d’actualitat ja que els fets tendeixen a coneixer-se a mesura que es van
produint. Amb tot, si un esdeveniment esdevingut fa temps no es va divulgar
en el seu moment, pot conservar intacte el seu valor de novetat molt després

d’haver tingut lloc.

Farem servir un exemple extret de la cronica rosa per il-lustrar la diferéncia en-
tre novetat i actualitat. Quan es fa pablic que un famos té un fill secret, habi-
tualment el nen (o la nena) ja no és cap nadoé. Aixi ha passat amb els fills so-

brevinguts del princep Albert de Monaco, de ’actor i politic Arnold Schwarze-
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negger, del cantant i actor Carlos Baute, i del torero Manuel Benitez, El Cordo-
bés. La premsa del cor, per tant, dona peu a aquest tipus d’histories no perque
siguin actuals (els fets van passar fa anys o fins i tot décades), siné perque sén
noves (la paternitat extramatrimonial es va mantenir en secret fins al moment
en que va ser desvelada).

Tal com hem dit, no hi ha noticia sense novetat. No obstant aixo, no n’hi ha
prou amb la novetat perque un fet esdevingui noticia. Per ser noticia, un esde-
veniment ha de complir algun altre criteri de noticiabilitat (com més, millor)

dels que veurem a continuacio.
1.2. Actualitat

Considerem actual alldo que és propi del temps present. El fet actual per anto-
nomasia, per tant, seria el fet que esta passant en el mateix moment en que
ho expliquem. Els mitjans de comunicacié d’alguna manera sempre juguen a
fons aquesta carta, perO0 molt particularment a través de les retransmissions i

les connexions en directe.

Encara que pugui semblar que el criteri d’actualitat també és consubstancial
al concepte de noticia, ja hem vist en ’apartat anterior que no és aixi. Es cert
que gairebé sempre noticia i actualitat van de la ma pero l'actualitat, a dife-
réncia de la novetat, no és una condici6 sine qua non de la noticia atés que
un esdeveniment molt remot en el temps també pot convertir-se en noticia si
no s’havia donat a coneixer amb anterioritat. Ho il-lustrarem amb un parell
d’exemples extrets del moén de la ciéncia.

El 7 de juny de 2016 el diari EI Pais va publicar en la seva edici6 digital una
noticia que feia referéncia a una esperancadora troballa: per primera vegada
un tractament demostrava la seva eficacia per fer front a la sindrome de Down.
La informaci6 era actual (es basava en assaigs clinics realitzats recentment) i
també era nova ja que, fins que van ser publicats els resultats d’aquests assaigs
—aquell mateix dia- a la revista medica The Lancet Neurology, creure que per
a la sindrome de Down no existeix tractament era un dogma comunament

acceptat per la medicina.

Just 'endema, el 8 de juny, el mateix diari va publicar també en la seva edici6
digital una altra noticia que revelava que una tinica soca del bacteri causant de
la pesta esta darrere de totes les epidémies d’aquesta malaltia que s"han produit
des de l’edat mitjana. En aquest cas, els fets exposats no eren en absolut actuals
ja que es remuntaven als segles VI, XIV i XIX, que és quan van tenir lloc els brots
més devastadors de la pandémia. No aplicava, doncs, el criteri d’actualitat,
pero en canvi —no podia ser d'una altra manera si es tracta d'una noticia— si

aplicava el de novetat. L'evolucié que havia experimentat la malaltia no era


http://elpais.com/elpais/2016/06/06/ciencia/1465237474_933838.html
http://elpais.com/elpais/2016/06/08/ciencia/1465371144_427636.html
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coneguda fins aquell moment i, per tant, la informaci6 era totalment nova
(I'equip cientific que havia estudiat la qliestié acabava de publicar les seves
troballes en una revista academica aquell mateix dia).

Tot aix0 no treu que, com més recent és el fet, més opcions té de ser noticia. En
conseqiiéncia, en el nostre paper de responsables de comunicaci6 corporativa
intentarem facilitar sempre la informaci6 als mitjans amb la maxima agilitat.

1.3. Preemineéncia del subjecte

Una noticia és una historia nova que ens és explicada. I les histories solen
tenir un protagonista, que és qui porta a terme els fets narrats (protagonista
actiu) o qui simplement els viu patint o beneficiant-se de les conseqiiéncies
que generen (protagonista passiu). En qualsevol dels dos casos, el protagonista
pot ser una persona fisica (un individu especific), una persona juridica (per
exemple, una empresa) o un subjecte de qualsevol altra mena (per exemple,

un animal o un grup de persones no constituit formalment com a col-lectiu).

Tot aquest preambul ve al cas perque un dels criteris que resulten més deter-
minants a ’hora d’establir la noticiabilitat d’'un esdeveniment és justament la
preeminencia del subjecte que el protagonitza. Dit d'una altra manera, el que
li passa a un subjecte preeminent té més opcions de convertir-se en noticia
que el que li passa a un subjecte no preeminent, encara que el succés sigui
idéntic o, en ocasions, fins i tot sent major la rellevancia del succés esdevingut
al subjecte menys preeminent.

La pregunta que ens hem de formular arribats a aquest punt, doncs, és la se-
glient: que converteix un subjecte en preeminent? Una primera aproximacio
—potser una mica simplista, per0 bastant precisa— a la qiiesti6 ens aportaria
una resposta més aviat tautologica: sén preeminents els subjectes que aparei-
xen en els mitjans de comunicacié. Pero, si per tenir més opcions d’apareixer
en els mitjans cal ser preeminent i per ser preeminent cal apareixer en els
mitjans, resulta obvi que per alguna banda caldra trencar aquest cercle vicios
(o virtuds?) quan busquem maximitzar la cobertura mediatica de les histories
que transmetem als periodistes i altres influencers. Per aconseguir-ho, tenim
quatre opcions.

La primera és la més facil. Si treballem per a un subjecte preeminent, amb molt
poc esfor¢ aconseguirem maxima atencio per part dels mitjans de comunica-
ci6. No €s una cosa que sempre puguem triar pero, si la nostra organitzacio és
en si mateixa preeminent o si la integren persones que ho son, tot resultara
més senzill a ’hora de despertar I'interés dels periodistes. En contrapartida, tot
resultara també molt més complicat quan intentem mantenir un perfil baix
i passar desapercebuts volant sota el radar (per exemple, quan travessem una

situaci6 de crisi).
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Si treballem per Apple, per bé o per mal els mitjans de comunicacié escodri-
nyaran la nostra actuacio i poden convertir en noticia els successos més nimis
que ens afectin. Si treballem per a la botiga d’electrodomestics del barri, ho
tindrem molt més complicat per atreure les mirades de la premsa. De la ma-
teixa manera, el responsable de premsa del president dels Estats Units ho té
bastant més facil per aconseguir que el seu cap surti als papers que el respon-
sable de comunicaci6 (si I’hagués) de l'alcalde de Jaramillo Quemado, un po-
blet de la provincia de Burgos que és considerat un dels municipis més petits
d’Espanya. Es el que hi ha.

La segona opcid per aconseguir atencié mediatica, si resulta que no hem estat
beneits amb una preeminéncia preexistent, és vincular-nos a un personatge o
a una entitat que si que siguin preeminents per contagiar-nos de l'interés que
desperta en els mitjans. Si optem per aquesta estratégia (el paradigma de la
qual seria la practica de portar a una celebrity a la nostra festa o un politic a
la nostra inauguracio), el risc que assumim és que el subjecte preeminent ens
eclipsi totalment i els mitjans acudeixin com les mosques a la mel a la nos-
tra convocatoria perd ens obviin en els continguts que divulgaran després. En
aquestes circumstancies, doncs, es fa totalment necessari pactar meticulosa-
ment tant amb el subjecte preeminent com, arribat el cas, amb els mitjans de
comunicaci6 el paper de cadascu, els focus d’interés a prioritzar i els compro-

misos que cada part ha d’assumir perque l'estratégia sigui realment win-win.

La tercera opcio per obtenir cobertura mediatica és convertir el nostre subjecte
en un subjecte preeminent malgrat que, d’entrada, no ho sigui. No hi ha una
férmula magica que ens permeti aconseguir-ho indefectiblement ja que, de
fet, els camins per obtenir la preeminéncia que ens fara resultar atractius als
ulls dels mitjans de comunicacié poden ser enormement variats. En aquest
sentit, i encara que resulti bastant lamentable admetre-ho, el mateix interes
pot despertar una persona guardonada amb el Premi Nobel de Medicina que
un concursant expulsat del reality show de moda. De la mateixa manera, una
ONG que salva milers de vides cada any pot necessitar la presencia del seu logo
a la samarreta d'un equip de futbol per maximitzar aquesta desitjada visibilitat
mediatica. Aquesta enorme diversitat de possibilitats, pero, també té el seu
costat positiu: hi ha més vies que podem explorar en el nostre intent d’aportar
preeminéncia a la nostra organitzaci6 i/o als seus membres, amb la qual cosa
hauria de resultar una mica més facil trobar alguna que encaixi amb la natura,

els valors i les capacitats reals dels subjectes que volem promocionar.

I si res d’aixo funciona, encara ens queda la quarta opcio, que consisteix a
assumir que no aconseguirem la categoria de subjecte preeminent i potenciar,
per compensar-ho, altres factors que contribueixin igualment a incrementar
el potencial noticiable dels fets que volem transmetre. Que per a un subjecte
no preeminent obtenir cobertura mediatica sigui més complicat que per a un
subjecte que si que ho és no vol dir que sigui impossible. Al cap i a la fi, per

aixo estan els altres 17 criteris de noticiabilitat; per equilibrar la balanca.
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1.4. Conflictivitat

«No news is good news», diu la famosa dita anglosaxona. I és totalment certa. Si
els mitjans de comunicaci6 no parlen d’un tema, podem tenir la certesa que
res dolent ha passat al respecte. Per a la logica dels mitjans, les males noticies
s6n més noticia que les bones.

Des de la perspectiva de la comunicaci6 corporativa, aquest criteri de noticia-
bilitat ens planteja un problema o, si més no, un repte. Si a la nostra organitza-
cio les coses li van bé, logicament tindrem interés en qué se sapiga, pero pro-
bablement toparem amb periodistes poc receptius. En canvi, quan travessem
situacions conflictives, prefeririem passar desapercebuts pero és llavors quan

justament més interes despertarem entre els mitjans de comunicacio.

Aquesta atraccio per la cara més negativa de la realitat forma part de la cultura
periodistica i és un fenomen tan arrelat en la professié que qualsevol intent
de modificar-lo o d’esquivar-lo resultara en va. El més astut, doncs, és fer-lo
jugar al nostre favor. Aixi, una via per aconseguir cobertura mediatica és posar
I'émfasi en els aspectes negatius pero, és clar, no en els que impliquen a la
nostra organitzaci6 siné en els que volem combatre o, almenys, evidenciar.

Ho il-lustrarem amb un exemple extret de 'ambit economic.

El 9 de juny de 2016, l'edici6 digital d’El Periddico va aparellar dues noticies
vinculades al tema de I'ocupaci6. De fet, simplement pel fet d’aparellar dues
visions totalment contraposades del mateix fenomen ja s’evidencia la volun-
tat periodistica de ressaltar el conflicte, I’enfrontament entre dos discursos an-
tagonics. Si entrem una mica més a fons en el contingut de les dues informa-
cions, detectarem a més que aquesta negativitat impregna també l'estrategia
comunicativa dels que persegueixen l'atencié mediatica.



© FUOC « PID_00237281 13

L’elaboraci6 de missatges

LA SITUACION DEL EMPLEO EN ESPANA

Draghi defiende que la
reforma laboral del 2012
ha apoyado el empleo...

..y UGT denuncia en un video la
precariedad laboral de los jovenes

\E:s?gr?sﬂiccc:ﬁteran;t)%ssacgg geclr::]earé:ii: fr;?]tciﬂ]aé)rllvitat es veu ressaltat en aparellar dues noticies que enfronten

El protagonista de la primera noticia era Mario Draghi, que durant la celebra-
ci6 del Business Economic Forum 2016 va defensar la reforma laboral duta
a terme pel Govern espanyol del Partit Popular (PP). Perque el seu missatge
calés en els mitjans, no ho va fiar tot a la preeminéncia que emana del seu
carrec —president del Banc Central Europeu— ni als efectes hipoteéticament be-
neficiosos d’aquesta reforma. El que va fer Draghi va ser apel-lar clarament als
aspectes més conflictius de la situacié economica actual: incertesa institucio-
nal relativa al futur de 1'euro, baixa productivitat, altes taxes d’atur, elevada

morositat, sanejament encara incomplet del sistema bancari, etc.

La segona noticia la protagonitzava el sindicat UGT, una organitzaci6 que pre-
tenia tot el contrari que Draghi: criticar sense pal-liatius la reforma laboral
del PP coincidint amb I'imminent inici de la campanya electoral del 26-]. Per
aconseguir atreure 1’atencié mediatica, la central sindical no es va focalitzar
en els aspectes positius (la per fi tangible recuperaci6 postcrisi potser ja feia
innecessaria una reforma laboral tan drastica), siné que va incidir tnicament
en una qliesti6 tan problematica i preocupant com és l’actual precarietat la-
boral dels joves.

Dues estrategies mediatiques al servei de dos objectius totalment antagonics,
pero amb una coincidéncia gens casual: recrear-se en el pitjor de la situacio, el
meés conflictiu. I és que tant el Banc Central Europeu com UGT coneixen bé la
logica dels mitjans de comunicacio i saben perfectament que les bones noti-
cies no venen. Aixi que, si teniu background publicitari o marquetinia, canvieu
el xip. Els periodistes no tenen cap intenci6 de divulgar —posem per cas— les


http://www.elperiodico.com/es/noticias/economia/draghi-defiende-reforma-laboral-2012-empleo-5192183
http://www.elperiodico.com/es/noticias/economia/ugt-denuncia-video-situacion-laboral-social-los-jovenes-5192434
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bondats del vostre producte pero, en canvi, potser estaran encantats d’alertar
la seva audiéncia dels cataclismes als quals es veura exposada si no el consu-

meixen.

1.5. Espectacularitat

Molt abans que el periodisme es convertis en una —sovint indissociable- mix-
tura d’informaci6 i espectacle (el que alguns han anomenat infotainment),
I'espectacularitat ja exercia el seu paper com un dels criteris de noticiabilitat
més determinants. En part perque la batalla per I'audiéncia porta als mitjans
de comunicaci6 a fer predominar els continguts que més capacitat tenen per
atraure els pablics. I en part perque la informacio televisiva ha propiciat aques-
ta espectacularitzaci6 a partir de la seva naturalesa eminentment visual (una
informacié menys rellevant perd0 amb imatges potents que la il-lustren tindra
amb freqiiéncia més opcions de passar el filtre del gatekeeper del noticiari tele-

visiu que una informacio infinitament més substancial pero orfena d’imatges).

Definir el que entenem per espectacular no és gens senzill, atés que és un
concepte bastant esmunyedis i, a més, en constant evolucié. A mesura que els
nivells d’espectacularitzaci6 es van incrementant (en el periodisme, en la po-
litica, en l'esport...), també els publics es van vacunant davant de certes practi-
ques, de tal maneraque el que abans podria haver-se qualificat d’espectacular
avui dia obtindria més aviat la consideracié d’anodi. En conseqiiéncia, si vo-
lem donar una definicié d’espectacular que no estigui sotmesa a una data de
caducitat més o menys imminent, la millor opcié que se m’acut és la de vin-
cular l'espectacularitat a la capacitat que un determinat esdeveniment té per
atreure la nostra atencio i impactar-nos, sacsejar el nostre anim.

I entre tots els espectacles coneguts, pocs com el circ encarnen aquesta capa-
citat per sorprendre’ns amb un més dificil encara, per capturar els nostres cinc
sentits, per posar-nos el cor en un puny o fer-nos esclatar en una riallada. Que
potser no ha estat anomenat, en la seva época daurada, «el major espectacle del
moén»? Doncs alguna cosa —o molt- de circ hi ha també en I'espectacularitzacio

de la informacio.

Un bon estratega comunicatiu ha de remetre als mitjans de comunicacio6 tni-
cament informaci6 rellevant. No obstant aix0, quan per a la nostra organit-
zaci6 a I’'obtenci6 d’atencié mediatica constitueix una finalitat en si mateixa,
jugar a fons la carta de l’espectacularitat pot constituir una drecera atil i po-

tencialment molt eficag.

Posats a buscar un exemple paradigmatic d’aquesta practica, costa obviar
’acci6 de patrocini que va dur a terme Red Bull fa uns anys i que es va traduir
en l'espectacular salt realitzat pel paracaigudista austriac Felix Baumgartner
des de l'estratosfera el 14 d’octubre de 2012. Ascens en globus fins a superar
la cota dels 38.900 metres, caiguda lliure des d’alla a una velocitat maxima

superior als 1.350 quilometres per hora i aterratge final en paracaigudes. En


https://www.youtube.com/watch?v=raiFrxbHxV0
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termes esportius, la gesta va batre diversos récords pero, en termes mediatics,
no es va quedar enrere. Retransmissié en directe a través d’'una quarantena
de cadenes televisives i de 130 mitjans digitals, una audiéncia global de 90
milions de persones, increments exponencials en el nombre de seguidors dels
comptes de la marca a les xarxes socials, i una quantitat ingent de peces infor-
matives dedicades a la gesta en els mitjans de comunicacié de tot el moén.

Sobre el paper, el salt formava part d'una missi6 espacial —per ser estrictes, to the
edge of space— anomenada Red Bull Stratos (de I’angleés stratosphere) i orientada
a recopilar informaci6 sobre qiiestions suposadament transcendents com les
dades fisiologiques d'un ésser huma en caiguda lliure superant la velocitat del
so o diverses dades tecniques que podran ser emprades en el futur en activitats
de turisme espacial. En realitat, cap d’aquestes qiiestions medicocientifiques
sembla tenir facil encaix amb el que els periodistes solien anomenar l'interes
general (encara que en 'era de les audiencies fragmentades i fins i tot micro-
fragmentadas, aquest concepte ja ha perdut bona part de la seva vigencia). La
pregunta clau, doncs, és la segiient: quants mitjans de comunicaci6 i quants
social media haguessin dedicat ni que sigui un parell de paragrafs o un parell

de minuts al tema sense el cridaner ham del salt estratosferic?

Un apunt final a tall de consol per als que no disposem de pressupostos pro-
mocionals de centenars de milions de dolars: 1'espectacularitat també es pot
aconseguir per vies low cost i, en qualsevol cas, malgrat la seva creixent impor-

tancia encara no s’ha convertit en un criteri de noticiabilitat sine qua non.

1.6. Raresa

«Dog bites man is not news; man bites dog is news», clama el classic axioma pe-
riodistic. Per qué? Doncs perque la segona opcié comporta un nivell de raresa
superior a la primera. Encara que afortunadament no succeeix amb excessiva
freqiliéncia que un gos mossegui una persona, és dins de la mesura del possible.
Estem parlant d’un ésser irracional que, per més domesticat que estigui, en un
moment donat pot actuar de manera instintiva i inexplicable. En canvi, si es
dona la situaci6 inversa, ens semblara molt més estrany perque d’una persona
cal esperar un comportament més racional, per més que molts dels nostres
congeneres s’entestin diariament a desarticular aquesta expectativa tan opti-

mista.

Per descomptat, les circumstancies especifiques del succés poden determinar
que, en un moment donat, sigui noticia que un gos mossegui una persona i no
ho sigui que una persona mossegui un gos pero, en igualtat de condicions, és
més noticiable el segon suposit per la seva raresa intrinseca. Per expressar-ho
matematicament, podriem afirmar que la freqiiéncia i la noticiabilitat d'un

esdeveniment s6n magnituds inversament proporcionals. Alld que succeeix
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de forma més habitual interessara relativament poc als mitjans, mentre que
el que resulta més aviat insolit ja tindra forca cami guanyat en la pugna per
la cobertura mediatica.

Vegem un exemple extret ara de la secci6 d’internacional. L'edici6 en linia
d’El Mundo destacava el 15 de juny de 2016 la imminent visita a Gibraltar del
llavors premier del Regne Unit. El mateix titular justificava la rellevancia de
I'esdeveniment apel-lant a la seva raresa:

«[David] Cameron viatjara dijous a Gibraltar, primera visita d'un primer
ministre britanic des de 1968»

Si Gibraltar rebés visites dels premiers britanics de manera habitual, la noticia
tindria molta menys preséncia o potser aquest esdeveniment no tindria ni tan
sols la consideracié de noticia. Pero la visita de Cameron va posar fi a una
abséncia de primers ministres anglesos al penyal prolongada durant gairebé
mig segle, és a dir, constituia una veritable raresa. D’aqui el seu valor com a

noticia.

Destacar els aspectes més insolits d’allo que volem transmetre als mitjans
de comunicacio sol ser, per tant, una estratégia guanyadora quan perseguim
I'atencié mediatica. Abundar en 1'habitual, en canvi, pot condemnar-nos al
fracas per meés rellevant que sigui la informacio6 difosa. En aquest sentit, mol-
tes vegades la clau rau a trobar en la nostra organitzacié factors clars de dife-
renciacié. Dit d’una altra manera, si tots ens posem de cop i volta a mossegar
gossos, els periodistes deixaran molt aviat d’interessar-se per aquest tipus de

successos per més que fins ara hagin estat considerats una raresa.

1.7. Manca de previsibilitat

De la mateixa manera que abans apuntavem que no és exactament el mateix
novetat que actualitat, cal matisar que el criteri de raresa tampoc coincideix
exactament amb el criteri de manca de previsibilitat, malgrat que tots dos con-
tribueixin a incrementar les opcions que té un fet d’esdevenir noticia i mal-
grat que, circumstancialment, un mateix fet pugui aplegar els dos criteris. Una
cosa és que quelcom no acostuma a ocOrrer (raresa) i una altra és que no sigui
esperable que passi quelcom (manca de previsibilitat). En ocasions, que algu-
na cosa no acostumi a ocorrer és el criteri que fem servir per determinar que
tampoc és probable que vagi a ocorrer en el futur, perd no sempre és aplicable
aquesta premissa.

Als periodistes els atrau el que és rar perd també 'imprevisible, malgrat que
cobrir esdeveniments no programats sempre els complica una mica la vida.
De fet, les redaccions s’organitzen per cobrir adequadament els esdeveniments
programats pero, en la mesura del possible (en general, cada vegada menys), es
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doten de la flexibilitat requerida per poder cobrir també els no previstos. Com
que cobrir un fet no programat sempre comporta una dificultat afegida, es
doéna per fet que quan s’afronten aquestes dificultats és perque I'esdeveniment
en si és tan rellevant que no hi ha més I'opci6é que cobrir-lo.

Aquesta dinamica fa que el treball periodistic no pugui encotillar-se indefecti-
blement en una seérie de tasques rutinaries i que requereixi un seguiment per-
manent de l'actualitat i una capacitat de reacci6 agil, la qual cosa el fa més
interessant per a la major part dels professionals que s’hi dediquen. A més, la
noticia no prevista és en realitat 1'dnica noticia realment nova en sentit estric-
te, de manera que la imprevisibilitat entronca directament amb I’ADN de la
noticiabilitat, que tal com hem vist rau precisament en el concepte de novetat.

Ho il-lustrarem donant continuitat a I’exemple que hem emprat en l'apartat
anterior: la visita de David Cameron a Gibraltar al juny de 2016. Tal com hem
explicat, era un esdeveniment rar ja que feia 48 anys que un primer ministre
britanic no visitava el penyal. En canvi, no pot ser considerat un esdeveniment
no previst ja que havia estat programat amb prou antelacié com a part de la
—fallida— campanya del premier a favor de la permanencia del Regne Unit a la
Uni6 Europea (UE) amb vistes a I'imminent referendum del denominat Brexit
(British exit).

De fet, la visita era tan previsible que els mitjans de comunicaci6 van expli-
car els actes en queé participaria Cameron abans que aquests tinguessin lloc. I
després van haver de desdir-se, atés que 1'agenda de politic britanic a Gibral-
tar va quedar suspesa davant d’un succés que —en aquest cas si- era totalment
imprevisible: 1’assassinat aquell mateix dia de la diputada laborista Jo Cox a
Birstall (Anglaterra) a mans d'un alienat després de participar en un acte de
suport a la continuitat del seu pais a la UE. Aixi, mentre que la visita de Came-
ron a Gibraltar era un esdeveniment rar pero totalment previsible, ’assassinat
de Cox també va ser afortunadament un esdeveniment rar (cal remuntar 26
anys enrere per topar amb l’assassinat d’'un altre diputat britanic, en aquell cas
victima de un atemptat de 'I[RA) pero, en canvi, sense previsibilitat.

Si com a responsables d'un gabinet de premsa us plantegeu emprar el criteri
de manca de previsibilitat per maximitzar la cobertura mediatica, no estara de
més que tingueu en compte un parell de consideracions. La primera és que,
perque un succés no programat obtingui 1'atencié dels mitjans de comunica-
cid, ha de tractar-se d'un succés extremadament rellevant (en igualtat de con-
dicions, els periodistes fan prevaler els successos programats perque aixo els
permet organitzar-se la seva tasca de forma meés eficient i productiva). I la se-
gona consideracio és que per a un periodista no és el mateix haver de cobrir un
succés que no resulta previsible per la seva propia naturalesa (un acte delictiu,
una catastrofe natural, un daltabaix financer...) que haver de cobrir un succés

la manca de previsibilitat del qual és tan sols fruit de la nostra estratégia co-
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municativa. En aquest darrer suposit, el periodista podria rebotar-se (i no sen-
se rad) perque estem alterant la seva planificacié d’'una manera innecessaria
i gratuita.

1.8. Nombre d’afectats

Abans hem identificat i descrit un criteri de noticiabilitat denominat preemi-
néncia del subjecte, que al-ludeix a l'interes mediatic que conciten aquells
esdeveniments protagonitzats per personatges que han aconseguit una major
popularitat per la ra6 que sigui (talent, carrec, impudor, etc.). Estariem, doncs,
davant d’un criteri qualitatiu.

L’altra cara de la moneda la constitueix el criteri de noticiabilitat que ara ens
ocupa i que seria essencialment quantitatiu: el nombre d’afectats. Com més
siguin les persones realment o potencialment afectades pels fets que desitgem
difondre, més possibilitats tindrem que els mitjans de comunicacié contribu-

eixin a aquesta difusio.

Aixi, la mort d’'una persona sempre suposa per definicié un fet luctuosament
rellevant. Perd quan en lloc de parlar d’'una mort parlem de nombroses morts,

I'interés mediatic es dispara automaticament.

El 12 de juny de 2016 un ciutada nord-america d’ascendéncia afganesa va ti-
rotejar els clients d'una discoteca d’ambient gai situada a Orlando (Florida,
EUA) provocant 50 morts i 53 ferits. Bona part de les informacions suscita-
des pel tragic succés van incidir particularment en el fet que es tractava de la
pitjor massacre registrada als Estats Units des dels atemptats de 1'11-S, produ-
its 15 anys abans i que van deixar un terrorific balan¢ de 3.000 morts. L'atac
d’Orlando va desbancar en aquest macabre ranquing la matanca que va tenir
lloc el 2007 al Virginia Polytechnic Institute and State University (Virginia,
EUA), amb 32 morts, i va fer retrocedir un lloc el tiroteig ocorregut el 2012
a una escola de Newtown (Connecticut, EUA), amb 26 morts. Malgrat tots
els factors implicats en el succés d’Orlando (gihadisme, homofobia, dramatis-
me de la situacid, etc.), I'’element quantitatiu va tenir un paper destacat en
I’enfocament que es va donar a la tragedia perque esta assumit en les rutines
professionals del periodisme que allo que afecta un major nombre de persones

resulta més rellevant.

Per a la nostra tasca com a responsables de premsa d'una determinada orga-
nitzacio, doncs, en aquest cas I’ensenyament que se’n deriva cau pel seu pro-
pi pes: esforcem-nos a evitar el melic i procurem més aviat posar I'émfasi en
I'impacte que allo que volem divulgar pot arribar a tenir en col-lectius com
més amplis millor. Malauradament, el terrorisme internacional aplica també

aquesta premissa.
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1.9. Proximitat

Encara que vivim en un moén cada vegada més globalitzat i Internet ens permet
consumir continguts generats en qualsevol racé del planeta sense moure’ns
de casa, la veritat és que els mitjans de comunicaci6 tendeixen a identificar-se
amb un determinat territori. En part per inércia de l'era predigital i en part
com a estratégia de marqueting orientada a intensificar els seus vincles amb
determinades audiéncies, els mitjans es presenten la majoria de vegades com

a actors socials arrelats a un municipi, a una regi6é o a un pais.

De fet, és bastant habitual que aquesta connexi6 amb el territori s’expliciti
fins i tot en la denominaci6é del medi: The New York Times, Radio Barcelona,
Telemadrid, La Voz de Galicia, USA Today, BBC (com és sabut, la primera B és
per Bristish), El Espariol... Pero al marge del nom que rebi el mitja, la connexi6
territorial es tradueix en dos factors clau. El primer és que el mitja apel-la pri-
oritariament a una audiéncia vinculada fisicament o emocionalment a aquest
territori. El segon factor —conseqiiéncia directa de I’anterior- és que presta par-
ticular atenci6 a l’esdevingut en el territori en qiiesti6, encara que moltes ve-
gades sense renunciar a explicar també el que passa a la resta del mén. Tots
dos factors delimiten el que podriem anomenar 'area d’influencia del medi, és

a dir, el territori en el qual aspira a ser rellevant.

Aquesta circumstancia influeix de forma crucial en el maneig que cada mitja
fa dels criteris de noticiabilitat. Més enlla de la seva importancia intrinseca,
un fet incrementara notablement les seves opcions de convertir-se en noticia
si s’ha produit en un lloc que forma part de 'area d’influéncia del mitja de
comunicaci6 que fa el sedas o si, fins i tot havent ocorregut fora d’aquesta area,
pot afectar de forma significativa a les persones que hi viuen. Per extensio,
també sera més facil que es converteixi en noticia 'esdevingut en territoris
limitrofs que 1’esdevingut a milers de quilometres de distancia. D’aquesta ma-
nera, un succés ocorregut en el sud de Florida tindra en general més opcions
de ser publicat a The Miami Herald que a Madridiario.

L'edici6é impresa del diari barceloni La Vanguardia ens va brindar el 5 de juny de
2016 un exemple diafan de com funciona el criteri de proximitat. A la pagina
15 d’aquest rotatiu apareixia una noticia dedicada a la manifestaci6 celebrada
a Honk Kong el dia anterior en record de la massacre que va tenir lloc a la placa
de Tiananmen (Pequin, Xina) 27 anys abans. Van participar en la concentracio
unes 125.000 persones i La Vanguardia va dedicar al tema mitja pagina. A la
pagina 51 del mateix exemplar es va publicar una noticia sobre una protesta
okupa al barri barceloni de Gracia. Els manifestants es van xifrar en 250 i el
rotatiu va dedicar la pagina sencera a aquesta noticia.

Encara que és cert que la manifestacio xinesa es va desenvolupar pacificament
mentre que la barcelonina va ser bastant mogudeta (incloent-hi una efimera
reokupacio d'un local recentment desallotjat per la policia autonomica), la des-

proporcié entre el nombre de participants i ’espai dedicat a la informaci6 és
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abismal. A la Xina, el nombre de manifestants multiplica per 500 el de Barce-
lona, mentre que l’espai que ocupa la noticia es redueix a la meitat respecte al
que ocupa la noticia local. Aquesta paradoxa, que sembla contradir el criteri
de noticiabilitat abans exposat que hem denominat nombre d’afectats, només
s’explica atenent al criteri de proximitat: el que passa a Barcelona té un plus
d’interes per a La Vanguardia.

Pero, des d’'un vessant pragmatic, com ens afecta aquest criteri a I’hora
d’intentar obtenir cobertura mediatica per a la nostra organitzaci6? Doncs
hauria de portar-nos a intentar personalitzar les informacions que enviem als

mitjans destacant-ne el vessant local.

Imaginem, per exemple, que estem promocionant un nou concurs televisiu i
que volem que els mitjans de comunicacio es facin resso del seu llancament. El
més habitual és enviar la mateixa nota de premsa a tots els periodistes amb els
quals contactem explicant-los exactament el mateix. Si en lloc d’aix0 optem
per enviar una nota especifica als mitjans aragonesos destacant que un dels
primers concursants és saragossa, i fem el mateix amb els mitjans bascos des-
tacant que hi ha una concursant bilbaina, probablement trobarem periodistes

més receptius a parlar del concurs.

Molts professionals de les relacions publiques, pero, se centren exclusivament
en els mitjans d’abast nacional, i menyspreen els mitjans locals i fins i tot els

regionals. Es un error tan freqiient com esttpid.

Penseu que la suma de lectors d'un diari eminentment catala com La Van-
guardia (651.000 lectors) i d'un tan centrat en la comunitat gallega com La
Voz de Galicia (579.000 lectors) ja supera ampliament les xifres del segon dia-
ri d'informaci6 general -de pagament- més llegit d’Espanya (El Mundo, amb
815.000 lectors). Si als lectors dels esmentats diaris catala i gallec hi afegim
els lectors del diari basc EI Correo (405.000 lectors), els tres junts ja deixen en-
rere fins i tot al diari d’informaci6 general més llegit d’Espanya (EI Pais, amb
1.299.000 lectors). I afegint a la llista de rotatius regionals els diaris Levante,
Heraldo de Aragon i Faro de Vigo (277.000, 268.000 i 267.000 lectors, respecti-

vament), ja superem en lectors' als d’El Pais i El Mundo junts.

El fetitxisme que alguns caps de premsa professen als mitjans d’abast territorial
més ampli, per tant, nomeés s’explica per la voluntat d’'impressionar un client
(o un cap) esnob o per pura vagancia (és més facil gestionar un contacte que
una dotzena). En termes d’efectivitat, pero, el resultat d'una estrategia basada
en la suma d’impactes en mitjans més locals pot ser significativament superior
al d’'una estrategia excloent. Entre altres motius, perque els mitjans locals/re-
gionals sovint volen sota el radar dels gabinetsde premsa, la qual cosa redueix
el seu nivell de saturacio i incrementa la seva receptivitat a les informacions

que els puguem remetre.

Motes les xifres de nombre de
lectors aportades han estat ex-
tretes de I’Estudi General de Mit-
jans (any mobil octubre de 2015 a
maig de 2016) de |’Associaci6 per
a la Investigaci6 de Mitjans de Co-
municacié (AIMC).
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1.10. Sexualitat

El sexe ven. La publicitat ho va descobrir fa molt de temps i des de llavors se-
gueix aprofitant, per captar la nostra atenci6 i per fer més desitjables els pro-
ductes i serveis que pretén promocionar, I'atavic poder d’atraccié de la sexu-
alitat.

Els criteris de noticiabilitat que fan servir els periodistes en realitat no sén al-
tra cosa que la interpretacié —-més o menys fossilitzada per la cultura i les ru-
tines professionals— d’alld que se suposa que interessa a les seves audiéncies.
Dit d’'una altra manera, el sedas que fa el periodista per detectar quins esdeve-
niments mereixen convertir-se en noticia es basa en la presumpci6 de saber
quins soén els interessos de la seva audiencia, la qual cosa li permet complir la
funcio social assignada (informar sobre fets nous i rellevants) i captar I'atencio

dels puiblics per convertir-los, efectivament, en audieéncia.

De fet, si un mitja de comunicacié no aconsegueix abans de res crear audi-
éncies (ser consumit per un determinat public), logicament no podra exercir
la funci6 social que legitima la seva existéncia. En aquest sentit, els criteris
de noticiabilitat tenen un paper clau de seduccié al destil-lar entre tot el que
esdevé allo que té la capacitat de generar interés en 'audiéncia i capturar la
seva atenci6. Com més competitiu és I’ecosistema mediatic en que opera un
mitja, més han de prevaler aquells criteris de noticiabilitat que han evidenciat
una major capacitat d’atraccié (la sexualitat és clarament un d’ells) fins i tot
en detriment d’altres que podriem considerar indicadors més fiables de relle-

vancia informativa.

D’aquesta manera, en un entorn tan competitiu com el dels mitjans de co-
municaci6 en linia, la lluita per 1’obtencié del clic i per allargar el temps de
permanencia del visitant en el website passa moltes vegades per la publicaci6
de noticies de rellevancia més que discutible pero que constitueixen un bon
pretext per il-lustrar-les amb fotos sexualment suggerents i/o per improvisar
titulars en els quals es dona cabuda més o menys explicita a qiiestions vincu-
lades a la sexualitat (de vegades fins i tot a costa d’establir /inks amb mitjans
afins més proclius a tractar aquestes tematiques, que resulten més dificils de
justificar en capcaleres de referéncia i d'informaci6 general).

Aquests son alguns exemples trobats en 1'edici6 en linia del 20 de juny de 2016
a La Vanguardia:

e «Quan l'amor entre homes era comu al mén musulma»

e «Les millors platges nudistes d'Espanya»
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I en l'edicié en linia del mateix dia d’El Periddico:

e «La tronista Jennifer Lara, a ‘Intervia’»

e «El debut com a model del pres més guapo»

e «L'exnovia de Miley, la mas sexi del mén»

e «S6c una dona font i els meus orgasmes s6n un brollador»
Tot aix0 sense moure'ns de la pagina principal d’aquests dos diaris. Quan vam
comengar a clicar noticies concretes i continguts situats en un segon o tercer
nivell, es produeix un efecte acumulatiu que accentua notablement aquesta

tendencia. Aixi, a la web de La Vanguardia del 28 de juny de 2016 podien
trobar-se perles com aquestes:

e Kendall Jenner llueix el seu pircing al mugré

e Pamplona estara alerta a les agressions sexuals a Sant Fermi

e Desire Cruise, el primer creuer sexual

e C(Cicciolina tornara a fer cinema porno als seus 64 anys

e Mariah Carey s’emborratxa i lliga amb un D] en llenceria

e Nuria Gago: «Un trio és jugar amb foc»
En aquest context no sorpreén, doncs, que una coneguda marca de preserva-
tius hagi aconseguit durant anys una extraordinaria cobertura mediatica gra-
cies a la seva Global Sex Survey. Es tracta d'una enquesta (vehiculada a través
de la pagina web de la propia empresa) amb nul-la validesa cientifica i sense

més pretensié que la de convertir-se en una maquina de generar titulars com
aquests:
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* «South Africans come first in sex survey»

e «Americans are the world’s sexual leaders experiencing sex for the
first time at the youngest average age»

e «Kiwi women [are] most promiscuous in the world»

e «El 73% dels espanyols practica sexe com a minim un cop per set-

mana»

* «Que et faci que?»

L'orientacié promocional d’aquests estudis és tan marcada que, a mesura que
el posicionament de la marca s’ha anat desplacant des de 'original «sexe se-
gur» al posterior «benestar sexual» (per entrar també en el sector de les jogui-
nes sexuals, els gels, els lubricants, etc.), el qliestionari s’ha anat adaptant per
donar protagonisme als nous productes de la companyia. De fet, sense cap
rigor, sense representativitat real de la mostra enquestada, sense una interpre-
tacio aquilatada dels resultats i, per tant, sense vertadera rellevancia social, el
Global Sex Survey és tot just un pur divertiment. No obstant aix0, ha aconse-
guit fer-se un bon lloc en les pagines i en els minuts de nombrosos mitjans de
comunicaci6 a tot el mén (o per ser més precisos, als paisos on la marca esta
0 aspira a estar ben posicionada).

Per qué? Doncs pel que deéiem en iniciar aquest apartat: el sexe ven. Ven quan
els gabinets de premsa persegueixen l'atenci6é dels periodistes perque, al seu
torn, els periodistes estan convencuts (i probablement no s’equivoquen) que
el sexe també ven quan ells persegueixen l'atencio6 de les seves audieéncies. No
esta de més tenir-ho en compte a I'’hora de formular missatges que ens donen
cobertura mediatica fins i tot amb continguts més aviat febles tot i que, logi-
cament, és més senzill si treballem per a un empresa que fabrica preservatius

que per a una que produeix —posem per cas— mitjons.

1.11. Patetisme

Quan hem analitzat el criteri de noticiabilitat denominat conflictivitat, ja hem
constatat que les males noticies sobn noticia amb més probabilitat que les bo-
nes. Quan un mitja de comunicacio vol apel-lar a les nostres emocions, aquesta
constatacié comporta que sovint es focalitzi particularment en els sentiments
de dolor i tristesa en lloc de fer-ho, per exemple, en els de satisfaccié i euforia.
Dit d'una altra manera, el patetisme té un gran potencial noticiés ja que com-
bina la negativitat que genericament preval en el periodisme amb I’emotivitat
que té el potencial de commoure’ns.



© FUOC « PID_00237281 24

L’elaboraci6 de missatges

Algunes de les informacions recollides pel mitja online PlayGround Noticias,
per exemple, capten la nostra atencié poderosament en mostrar-nos realitats
la mera existéncia de les quals ja ens resulta dolorosa. Es el cas del bordell situat
en una zona de Bangla Desh on moltes nenes no tenen cap altra alternativa
vital que la prostituci6 (14 de juny de 2016) o del camp de refugiats en el qual
els sirians que fugen del conflicte beél-lic que assola el seu pais reben un tracte
inhuma (18 de maig de 2016).

D’entrada pot semblar que, com a responsables de comunicaci6 corporativa
d’una entitat, haguem d’evitar recOrrer al patetisme per aconseguir cobertura
mediatica. Al cap i a la fi, en general les empreses i institucions no desitgen
emparentar-se amb situacions tan extremament dramatiques per temor que

les connotacions negatives puguin contaminar la seva percepcié publica.

En determinats casos, pero, jugar la carta del patetisme davant els mitjans de
comunicaci6 és una opcié no nomeés convenient i eficag, siné que també to-
talment legitima. Imagineu, per exemple, el cas d'una empresa que desenvo-
lupa accions de responsabilitat social corporativa en favor dels més desfavo-
rits. O el cas d'un consistori municipal que vol conscienciar la ciutadania de la
necessitat d’activar determinades politiques socials. O el cas d'una ONG que
vulgui denunciar violacions sistematiques dels drets humans. En tots aquests
suposits, emprar el patetisme com a criteri de noticiabilitat al qual els mitjans
sOn particularment receptius constitueix una estrateégia intel-ligent i del tot

coherent amb els objectius i metes perseguits.
1.12. Complementarietat

Assumim-ho: determinades informacions mai aconseguiran captar l'atencio
dels mitjans de comunicacié. Hem dit «mai»? Bé, deixem-ho en gairebé mai.

Un recurs que pot donar bons resultats quan intentem obtenir cobertura me-
diatica a partir d’informacions que no acaben d’encaixar amb practicament
cap dels criteris de noticiabilitat que estem analitzant aqui és identificar un
esdeveniment que si que atregui 'interés dels mitjans i llavors procurar res-
saltar la connexi6é que alld que volem divulgar té amb el succés en qiiestio.
Quan alguna cosa genera una amplia cobertura en els mitjans, els periodistes
acostumen a buscar aspectes secundaris, anecdotics fins i tot, que permetin
complementar la informaci6 principal des d'un angle original i refrescant. Si
som capacos d’aportar aquest angle, podem generar certa atencié mediatica

sobre qiiestions que, en solitari, mai I’aconseguirien.

En el mén de la moda, per exemple, si intentéssim que els mitjans de comu-
nicaci6é promocionessin algun dels nostres productes (unes ulleres de sol, una
samarreta, una polsera...), probablement obtindriem una resposta unanime: si
vols promoci6, contracta publicitat. Perd quan un cantant famés fa una apa-
rici6é 1lluint el producte en qiiesti6, s’obre una finestra d’oportunitat. Si fem

notar als mitjans aquesta circumstancia, pot ser que quan el periodista faci la


http://www.playgroundmag.net/noticias/prostitutas-ciudad-burdel-amurallada-Bangladesh_0_1773422648.html?utm_source=facebook.com&utm_medium=post&utm_campaign=prostitutas-ciudad-burdel-amurallada-Bangladesh
http://www.playgroundmag.net/noticias/actualidad/exterminio-reconocido-bienvenidos-frontera-turco-siria_0_1756624344.html?utm_source=facebook.com&utm_medium=post&utm_campaign=exterminio-reconocido-bienvenidos-frontera-turco-siriaturc
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cronica del concert o de I'esdeveniment en que va participar l'artista esmenti
com a curiositat que portava el nostre producte o pot ser que fins i tot dediqui
una peca complementaria a disseccionar el seu estilisme. La clau és la comple-
mentarietat.

De la mateixa manera, quan es produeix un atac informatic que pel seu im-
pacte pot convertir-se en noticia, els mitjans de comunicaci6 seran més recep-
tius a explicar els serveis que ofereix un bufet juridic especialitzat en temes de
ciberseguretat, cosa que probablement mai farien en fred. Si som una empresa
consultora dedicada a analitzar els continguts de les xarxes socials, una cam-
panya electoral (gairebé sempre omnipresent en els mitjans) pot brindar-nos
una ocasié optima per evidenciar davant els periodistes que som tan precisos
prenent-li el pols a la societat mitjancant les converses que s’estableixen en els
social media que podem determinar amb més precisié que les enquestes quins
seran els resultats dels propers comicis.

I aixi fins a l'infinit. Si estem atents a I'actualitat que en cada moment centra
I’atencié mediatica i som prou enginyosos, no ens costara molt trobar pretex-
tos informatius entre els grans temes que ens permetin introduir aquelles in-
formacions que volem divulgar destacant la relacié de complementarietat que

poden establir-se entre uns i altres.
1.13. Comprensibilitat

El bon periodista explica la realitat —fins i tot si és extremament complexa—
de tal manera que resulti comprensible per a la seva audiéncia. Perqueé aixo
sigui factible, logicament el periodista és el primer que ha d’entendre allo que
després ha de difondre.

Quan tractem amb periodistes especialitzats en una determinada area temati-
ca, hi ha certs coneixements que ja han adquirit a través de la seva experiéncia
professional o de la seva formaci6 i que poden servir-los de base. No obstant
aix0, també hi ha molts periodistes que, pel fet de treballar en mitjans gene-
ralistes que no compten amb plantilles gaire dimensionades, acaben tocant
molts temes i no tenen, per tant, especialitzaci6 real. En qualsevol cas, encara
que el periodista estigui especialitzat en un determinat ambit, no li cal ser un
veritable expert en aquest ambit ni té per que estar a 1'dltima, de manera que
segueix sent responsabilitat nostra assegurar-nos que la informacié que rep li
resulta comprensible.

Es cert que sempre podem (i sovint hem de) posar a disposici6 del periodista
fonts expertes que 1’ajudin a comprendre ’abast de la informaci6 que 1i hem
facilitat. No obstant aixd, quan abordem aquest punt estem ja en una segona
fase del procés que només s’arriba a activar si el periodista mostra interes pels

fets que li hem transmes. I dificilment el periodista (o qualsevol altre influencer)


http://www.larazon.es/sociedad/sabemos-que-tienes-sida-paganos-100-000-euros-EO12944572#.Ttt12fdpAQWNQSJ
http://www.larazon.es/sociedad/sabemos-que-tienes-sida-paganos-100-000-euros-EO12944572#.Ttt12fdpAQWNQSJ
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mostrara interes si, ja en un primer impacte comunicatiu, no hem aconseguit
transmetre-li amb total claredat la rellevancia i les implicacions que té allo que
li hem explicat.

Si el periodista no percep a la primera que allo que té entre les mans és ma-
terial noticiable, resulta ingenu pensar que ens perseguira perque 1'ajudem a
entendre-ho millor. Simplement ho ignorara. Per sort per a ell i desgracia per
a nosaltres, hi ha molts altres gabinets de premsa intentant col-locar les seves
histories, de manera que es pot permetre el luxe de deixar de banda la nostra
informacio. Fins i tot si té la bona voluntat d’esforcar-se a entendre els contin-
guts que li hem enviat i que d’entrada no li resulten comprensibles, possible-
ment les rutines professionals, la saturaci6 informativa a la qual esta sotmes i
les servituds de I'hora de tancament el dissuadiran ben aviat d’aprofundir en
una historia que ja li esta demanant un esfor¢ addicional abans fins i tot de
poder valorar si aquest esfor¢ val o no la pena.

En les nostres relacions amb els mitjans, per tant, la claredat expositiva és
llei ja que constitueix el primer filtre al qual sotmetra el periodista les nostres
propostes. Si entén els continguts que li hem enviat, decidira si li interessen o

no. Si no els entén, la decisi6é caura pel seu propi pes: no interessen.

En l'abordatge de tematiques quotidianes i/o quan tractem tnicament amb
periodistes relativament experts en el nostre ambit d’actuacié, n’hi haura prou
a garantir que els missatges que remetem s’han formulat amb claredat i cor-
recci6 d’acord amb unes pautes generiques que aplicarem sistematicament en
redactar, per exemple, una nota de premsa. Pero si la tematica és altament es-
pecialitzada i/o els periodistes que reben els nostres continguts no tenen co-
neixements especifics de ’ambit, no n’hi ha prou a redactar de manera clara i
correcta. Cal traduir a un llenguatge comu i accessible per al periodista aquells
continguts que, d’altra manera, no resultarien comprensibles ni assimilables.

Un exemple caracteristic d’aquesta Gltima circumstancia el trobem en els hos-
pitals i centres de recerca biomédica. Cada vegada que es produeix algun avang
significatiu en la seva tasca investigadora, sol plasmar-se en la publicaci6é d'un
article cientific en revistes académiques de referéncia, dirigides especificament
als especialistes d’aquell ambit (que empren un argot propi) i escrites tipica-
ment en angles. Fer accessible aquest contingut al comt dels mortals requereix
traduir tota aquesta informacié no només de I’angles a la llengua d"as comu en
els mitjans de comunicaci6 locals sin6, sobretot, traduir-la a conceptes i idees
que resultin intel-ligibles per a un ciutada mitja pero sense renunciar per aixo
a tot el rigor i la precisié que requereix una tematica tan sensible. Aixi és com
un titol perfectament adequat per a un article publicat en una revista cientifica
(«Cocaine addiction is associated with abnormal prefrontal function, increa-
sed striatal connectivity and sensitivity to monetary incentives, and decreased

connectivity outside the human reward circuit») acaba convertint-se en «La


http://www.santpau.cat/documents/125011/240725/021016+Addiction+Biology+-+Dr.+Jordi+Riba.pdf
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cocaina altera simultaniament l’estructura i la funcioé cerebral» quan arriba a
la premsa generalista, a partir de I’enviament d'una nota de premsa per part
del servei de premsa de I’hospital barceloni de la Santa Creu i Sant Pau.

1.14. Serialitat

La realitat és caodtica i complexa, pero els mitjans de comunicaci6 s’esforcen
a comprendre-la i explicar-la a les seves audiéncies. En paraules del mala-
guanyat professor i periodista Lloren¢ Gomis, el periodisme és un «metode
d’interpretaci6 successiva de la realitat social». Interpretar comporta entendre
i expressar aquesta realitat canviant, efectivament, pero els mitjans no poden
esperar el desenllag, sin6 que han d’anar assimilant-la i narrant-la sobre la
marxa, a mesura que es desenvolupen els esdeveniments i respectant escrupo-

losament els deadlines que marquen el tancament de cada edicio.

Per sortejar la dificultat que comporta aquest repte, els periodistes es doten
d’algunes eines que els permeten copsar la realitat amb més agilitat. Una
d’aquestes eines és el que podriem anomenar criteri de serialitat, i consisteix
a fer prevaler aquells fets que es basen en apriorismes ja coneguts i assumits,
perqué sén més facils d’interpretar que els fets que es presenten com a aillats

i sense referents previs.

Una competici6 esportiva —posem per cas la lliga espanyola de futbol profes-
sional BBVA- constitueix un exemple paradigmatic de serialitzacié dels esde-
veniments. Cada vegada que s’enfronten dos equips, el periodista no necessi-
ta contextualitzar, ni entendre i fer entendre a la seva audiencia el que esta
passant. Només cal que aporti els detalls especifics d’aquell encontre perque
la informaci6 més genérica és valida per a cada un dels partits en disputa i, de
fet, manté també en gran mesura la seva validesa temporada rere temporada.
D’aquesta manera, cada esdeveniment s’enquadra en un marc interpretatiu
comu ja que forma part d’'una mateixa série d’esdeveniments que compartei-
xen les caracteristiques principals.

Salvant totes les distancies, un conflicte bél-lic coincideix en certa manera
amb aquest plantejament de serialitat. No és un succés puntual que caldra
interpretar des de zero sin6 que tot el que succeeixi formara part d’'una cade-
na d’esdeveniments vinculats a una situacié d’enfrontament entre nacions (o
entre faccions) que ha degenerat en una lluita armada. Cada batalla lliurada,
cada recompte de baixes, cada atrocitat registrada, respon a un mateix esque-
ma interpretatiu que ho engloba tot i contribueix a fer explicable una de les

majors desraons de la humanitat.

En un entorn una mica menys cruent com és el mén empresarial, els resultats
economics que una companyia fa pablics per exemple cada trimestre (és el cas
d’Apple) també entrarien en aquesta logica de serialitat. No només sén facil-
ment assimilables pel periodista siné que, d’alguna manera, ja els esta espe-

rant i no es qliestiona la seva rellevancia: cada vegada que ’empresa els dona


http://www.abc.es/sociedad/abci-cocaina-altera-simultaneamente-estructura-y-funcion-cerebral-201602081853_noticia.html
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a coneixer, el medi els difon, siguin bons, dolents o anodins. El plantejament
que assumeix el periodista és del tipus, «si els vam difondre el trimestre passat,
per que hauriem de deixar de fer-ho aquest trimestre o el trimestre que ve?».

El mateix passa amb els guardons més coneguts, com els Nobel o els Oscars,
0 amb els ranquings recurrents. No cal explicar cada any el que comporten.
Només cal omplir les caselles pertinents amb els noms dels agraciats en cada
edici6 i esperar a la segiient per tornar sobre la qiiestio.

La serialitat, en definitiva, fa que la tasca del periodista resulti una mica més
facil, més pautada, més ciclica, cosa que sens dubte s’acaba agraint quan la
professié d'un consisteix a posar una mica d’ordre interpretatiu a una realitat
inabastable i de complexitat creixent. Si som capacgos d’entrar amb els fets que
volem difondre en aquest circuit dels esdeveniments serialitzats, sens dubte
tindrem molt de guanyat en pro d'una optimitzacié de la cobertura media-
tica. Mitjancant la serialitzacio, aconseguim posar en suspens el qiiestiona-
ment permanent del compliment dels altres criteris de noticiabilitat, de mane-
ra que ens estalvia haver d’evidenciar que les nostres informacions compleixen

aquests criteris cada vegada que pretenem difondre-les a través dels mitjans.

1.15. Interés huma

El concepte d’interes huma és un concepte que pot resultar particularment
esmunyedis i dificil d’acotar. Les definicions que hi ha sobre aquest concepte
son tan diverses que sovint, més que contribuir a aclarir-nos el sentit d’aquests
termes, contribueixen a la cerimonia de la confusié que hi ha sobre ells.

Alguns teorics questionen fins i tot la validesa del concepte, apel-lant al fet
que qualsevol noticia ha de preservar la capacitat de despertar l'interés de
I'audiéncia a la qual s’adreca i que aquesta audiéncia, mentre no es descobrei-
xi vida intel-ligent més enlla dels confins de la Terra, sera forcosament una
audiéncia de naturalesa humana. Prenent els termes interés huma en el sentit
més literal, per tant, apunten que no al-ludeixen a un tret distintiu present
en determinats continguts informatius sin6 que constitueixen més aviat un
tret generic de la informaci6 periodistica. Aquest enfocament, pero, és del tot

inexacte.

La interpretacié més comuna del que en periodisme s’entén per interés huma
apunta a aquelles informacions que persegueixen de manera ostensible tocar
la nostra fibra sensible, impactar-nos emocionalment. Aixi entes, pero, aquest
concepte continua sent excessivament generic i se solapa amb altres dels cri-
teris de noticiabilitat comentats anteriorment com l’espectacularitat o el pa-

tetisme.

El que realment dona carta de naturalesa a les noticies d’interes huma és que,
per aixi dir-ho, deixen en suspens bona part dels criteris de noticiabilitat que

apliquen a I’hora de forjar les hard news (noticies pures i dures sobre qiiestions
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considerades altament rellevants i d’intereés general, generalment en ambits
com la politica o ’economia). No es valora, doncs, la preeminéncia del subjec-
te, ni la conflictivitat, ni ’elevat nombre d’afectats, ni tan sols 1’actualitat en
el sentit més estricte. En lloc d’aix0, 1’atenci6 es focalitza en histories que po-
drien ser considerades menors i que s’internen clarament en I’ambit de les soft
news (noticies més lleugeres, en que pot haver components d’entreteniment o
de consells practics, que habitualment s’adscriuen a ambits tematics com la
cultura o la societat, i que es narren amb un estil menys encotillat i més distes
que l'estil periodistic convencional).

Dins de les soft news, les histories d’interés huma sén especificament les que se
centren en una persona o en un petit grup de persones per reflectir justament
la seva singularitat, perd buscant al mateix temps que 'audiéncia estableixi
una connexié emocional amb els seus protagonistes. A diferencia d’altres cri-
teris de noticiabilitat on el factor emotiu exerceix un paper destacat com pot
ser el criteri de patetisme, en el criteri d'interes huma predominen en general
els finals felicos ates que, al cap ia la fi, son noticies que sovint actuen com a
contrapunt reconfortant a una actualitat que per desgracia tendeix a ser des-

assossegant.

Un exemple paradigmatic de noticia d’interés huma amb final feli¢ és la refe-
rida a la peripécia viscuda pel nen japones de set anys Yamato Tanooka. Entre
el 28 de maig i el 3 de juny de 2016 aquest nen va sobreviure completament
sol en un barrac6 militar de l'illa d’Hokkaido (Japo) després d’endinsar-se en
un bosc quan els seus pares van simular abandonazr-lo per aixi escarmentar-lo
pel seu mal comportament. Després de tenir en suspens la societat japonesa
durant una setmana d’infructuosa recerca, la historia de Yamato va saltar a les
pagines d’internacional de la premsa d’arreu del mén quan en un desenllac
tan feli¢c com inesperat va ser trobat sa i estalvi per un soldat que ni tan sols
participava en les tasques de cerca.

Malgrat que és evident que, si la fortuna no hagués acompanyat al petit, la
historia podria haver tingut conseqiiéncies irreparablement tragiques, el final
felic va convertir tot I’'assumpte en poc més que una aneécdota o en un mer
pretext per debatre sobre els excessos de la disciplina infantil al Jap6. No obs-
tant aix0, la informaci6 sobre 'aventura de Yamato va acaparar l'interés en les
seccions d’internacional de nombrosos mitjans eclipsant informacions forca
més transcendentals com el naufragi d'un vaixell ple d'immigrants davant les
costes de Creta (amb una estimacié de 350 morts), la crescuda del Sena (amb
20.000 desplacats i danys per valor de 600 milions d’euros) o I'enésim enfron-
tament de 'exercit siria amb la tropes de I’Estat Islamic (amb el conseqiient
empitjorament de la catastrofe -anomenada humanitaria— que es viu a la zona

del conflicte).

Per qué es produeix aquesta aparent distorsio dels criteris de noticiabilitat que
hem estudiat fins ara? L'anica explicacié que pot justificar-ho és precisament

I’aplicacio del criteri d'interés huma en els termes que aqui hem descrit: noti-


http://www.bbc.com/news/world-asia-36441612
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cia de rellevancia menor pero capac d’apel-lar a la nostra emotivitat en presen-
tar-nos una situacié protagonitzada per una persona amb qui acabem identifi-
cant-nos i capa¢ també de provocar-nos un sospir d’alleujament o un somriure
de complicitat quan desemboca en un desenlla¢ tranquil-litzador.

I encara que pugui semblar paradoxal pel fet que estem parlant d’interes hu-
ma, sovint es registra una variant d’aquest tipus de noticies en que és mit-
jancant una criatura pertanyent a la fauna (irracional) que s’apel-la als nos-
tres sentiments i se’ns vol tocar la fibra sensible. Tipicament, aquest tipus
d’informacions involucren cadells i en trobem un exemple de manual en
I'edicio en linia d’El Pais del 12 d’agost de 2014, que inclou la noticia del nai-
xement en un parc zoologic xineés dels primers trigemins d’6s panda vinguts a
Ilum en captivitat. La informaci6 inclou l'inevitable video edulcorat i afirma-

cions com les segiients:

¢ «Unvideo del zoologic va mostrar a Juxiao [la mare dels cadells] asseguda a
la cantonada d’una habitaci6, després d'un part que va durar quatre hores,
llepant les seves cries després del naixement. En el moment en queé va

donar a llum al tercer cadell es va estirar de costat per esgotament.»

e «Al principi els cadells van ser posats en incubadores mentre Juxiao recu-

perava forces, pero ja han estat retornats a la seva mare per a la lactancia»

¢ «“La mare i els nadons estan en bones condicions, els nadons sén adora-
bles i particularment inspiradors”, va afirmar el zoologic»

L'evident antropomorfitzaci6 que els panda experimenten en aquest relat peri-
odistic pot contribuir a explicar que histories d’aquest tipus puguin adscriure’s
també a la categoria d'interés huma malgrat estar protagonitzades per animals.
En qualsevol cas, el que aqui ens interessa destacar és que el criteri d’interes
huma funciona com un comodi a I’hora de suplir mancances en molts altres
criteris de noticiabilitat que, altrament, serien insalvables.

Si busquem cobertura mediatica per a un tema que no implica personatges
preeminents, ni afecta un gran nombre de persones, ni és d’estricta actualitat,
ni comporta una bona dosi de conflictivitat, podem sentir-nos temptats de
rendir-nos. No ho feu. Sempre ens quedara 'opci6 de jugar la carta de l'interes
huma... encara que no siguem els responsables de comunicaci6 d'un zoologic

xines.


http://sociedad.elpais.com/sociedad/2014/08/12/actualidad/1407831193_135692.html
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1.16. Versemblanca

Els criteris de noticiabilitat sovint fan prevaler el que és estrany, el sorprenent,
I'impensable. No obstant aix0, si ens excedim a I’hora d’emfatitzar aquests
trets en els missatges que enviem als mitjans de comunicacio, podem provocar
un efecte contraproduent: que el periodista qiiestioni la veracitat de la infor-

macio remesa.

Per descomptat, donem per fet que tota la informacié que manegem en la nos-
tra relacié amb els mitjans de comunicacio sera sempre informacio vertadera.
Qualsevol relliscada en aquest sentit no només comprometria la nostra etica
professional sin6 que també suposaria una temeritat (un gabinet de premsa
sense credibilitat és mort). No obstant aix0, de vegades no n’hi ha prou que
la informaci6 sigui veritable, sin6 que ho ha de semblar. Es a dir, ha de ser

versemblant.

Posem-nos per un moment en la pell del periodista. Ell també es preocupa per
la seva credibilitat i, per tant, s’esforca a evitar la publicacié de noticies falses
o inexactes. Condicionat per la premura temporal amb la qual es veu obligat
a desenvolupar la seva tasca i per altres rutines professionals, és possible que
puntualment cometi errors. No obstant aixo, seran errors disculpables si el pe-
riodista pot evidenciar que ha emprat la diligéncia deguda en la comprovacio

dels fets que difon i que, per tant, ell també ha estat enganyat.

Tanmateix, una cosa és haver estat enganyat amb una informaci6é que tenia
tota la pinta de ser certa (resulta comprensible i més disculpable) i una altra
molt diferent és haver estat enganyat amb una informacio la falsedat de la
qual és del tot evident, la qual cosa suposaria una negligéncia imperdonable.
El periodista, per tant, tendira sovint a curar-se en salut ignorant aquelles in-
formacions que no presentin un minim de versemblanca ja que, en cas de no
ser veritables, ning entendria com ha pogut deixar-se enganyar per una cosa
que ja d’entrada es percebia tan clarament com a falsa.

Almenys sobre el paper, en el sedas del periodista poden pesar altres factors
com la confiancga que tingui en la font d’on procedeix la informacié o la pos-
sibilitat de contrastar-la. Pero la veritat és que, quan treballes contrarellotge i
reps tantes informacions que tendeixen a saturar-te, no et compliques la vida
verificant noticies poc versemblants sindé que dediques l'escas temps de que
disposes a desenvolupar les noticies que es basen en fets percebuts des del
principi com a veritables. D’aquesta manera, les noticies poc versemblants son
penalitzades tret que al-ludeixin a fets tan destacats que resulti impossible ig-

norar-los.

Vegem-ho a través d’un exemple extret de la cronica de successos. Al febrer de
2016 una jutge de Barcelona va deixar en llibertat sense fianca una persona
considerada per la Policia com un assassi en serie i un maltractador de prosti-

tutes. Els Mossos d’Esquadra, decebuts perque totes les seves indagacions, els
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seus detallats atestats, les seves certeses i la seva detencié del sospitds no ha-
vien servit per a res, van voler llancar un avis sobre la perillositat de l’acusat
a través dels mitjans de comunicacio.

I la historia era certament molt potent en termes periodistics. No obstant aixo,
també era poc versemblant: ;la magistrada d’un jutjat dedicat precisament a
casos de violencia sobre la dona alliberant un acusat contra el qual recauen evi-
dencies de culpabilitat aclaparadores en diversos casos d’assassinat? Realment
son tan contundents les proves en contra del presumpte assassi? No sera que
els Mossos d’Esquadra s’excedeixen en la seva animositat contra el detingut?

Aquesta manca de versemblanca va jugar en contra de la historia perque
va fer evident que no podia publicar-se a la lleugera i, en el seu dia a dia,
pocs periodistes disposen del temps requerit per a verificar i contrastar temes
l'autenticitat dels quals no és clarament percebuda des del primer moment.
Van haver de passar més de quatre mesos fins que La Vanguardia es va decidir
a publicar la noticia en la seva edicié del 20 de juny de 2016. L'autora del
reportatge no pot evitar una referéncia diafana de la dificultat que comporta

arribar a creure que una historia aixi no sigui mera ficci6:

«Tant de bo aquesta historia no fos més que un relat de ficcié. Perod no. Aquesta és una
cronica protagonitzada per tres dones assassinades en els Gltims quatre anys a Barcelona
i set més maltractades, i amb el principal i Gnic sospitos al carrer. El pitjor és que cap
dels policies i especialistes al corrent d’aquesta investigacié poden garantir que no hagin
hagut més victimes silenciades i alerten de la perillositat de I'individu.»

Malgrat I'indissimulat desig per part dels Mossos d’Esquadra de donar a conei-
xer els fets i malgrat la indiscutible rellevancia dels mateixos, aquesta infor-
macio podria perfectament haver-se quedat aparcada sine die en un calaix a la
redaccié de no pocs mitjans. Quan la informaci6é que transmetem a un perio-
dista com a responsables de comunicaci6é d'una organitzaci6 no és ni de lluny
tan socialment rellevant (ni esgarrifosa) com la relativa a 1’assassi de prostitu-
tes, més val que ens assegurem de dotar-la de versemblanca, és a dir, que sigui
percebuda com a veritable des del moment zero. Altrament, no podem esperar
que cap periodista dediqui el seu temps a realitzar les comprovacions requeri-
des ni tampoc que la informaci6 es publiqui mesos després de produir-se els
fets —en contra del criteri d’actualitat— a causa de la dificultat que comporta
ultimar aquestes comprovacions.

Un exemple als antipodes: La Vanguardia del 6 de juliol de 2016 destaca en la
seva edici6 en linia la noticia titulada «E1 TC es disposa a anul-lar les estructures
d’Estat catalanes». Els fets exposats ni tan sols s’havien produit encara, pero
els antecedents relatius a les actuacions del Tribunal Constitucional davant
els avancos del procés sobiranista catala atorgaven la maxima versemblanca
a la noticia.


http://www.lavanguardia.com/local/barcelona/20160620/402624764817/asesino-prostitutas-barcelona-en-libertad.html
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En definitiva, doncs, per maximitzar la cobertura mediatica hem d’assegurar-
nos sempre que la informacié que transmetem als periodistes i altres influen-
cers, a més de ser veritable, també ho sembla.

1.17. Potencialitat de generar conseqiiéncies

Tot periodista que es prei aspira a revelar histories rellevants abans que ho
faci la competéncia. Persegueix la primicia. En conseqiiéncia, pot mostrar-se
receptiu a la possibilitat de donar cobertura mediatica a fets que potser intrin-
secament no son particularment importants pero que si poden ser transcen-
dents, és a dir, que tenen el potencial de generar conseqiiéncies socialment
significatives en el futur. En un context professional en el qual els periodistes
tenen poques oportunitats de desenvolupar temes a partir d’investigaci6 pro-
pia i en qué gairebé tots accedeixen de forma homogenia a les mateixes fonts
d’informacio, ocupar-se de qiiestions que potser tots coneixen per igual pero
les implicacions futures de les quals no tots seran capacos d’albirar constitueix

una via efectiva i sostenible per desmarcar-se de la competencia.

D’altra banda, si hi ha alguna cosa que els periodistes aprecien més fins i tot
que una bona primicia és una exclusiva, aquella informaci6é que els facilitem
i que cap altre periodista rebra. I per descomptat, podem emprar el recurs
d’oferir exclusives per garantir que el mitja de comunicaci6 afavorit amb elles
ens aportara una generosa cobertura mediatica. No obstant aix0, les exclusives

plantegen almenys dues disfuncions des de 1’Optica dels gabinets de premsa.

La primera és que, en oferir una exclusiva a un determinat mitja, probable-
ment ens guanyarem un amic (el mitja que I’ha obtingut) pero també infini-
tat d’enemics (tots els altres mitjans, descontents per la seva exclusid), cosa
que no ens interessa en absolut. I la segona disfuncio6 és que el nostre treball
consisteix a maximitzar la cobertura mediatica de les informacions que volem
transmetre pero, mitjancant 1’exclusiva, estem tancant les portes a la possibi-
litat que altres mitjans s’ocupin també d’aquest tema, la qual cosa suposa una
seriosa limitacié per al compliment dels nostres objectius comunicatius per

més important que sigui el mitja al qual la brindem.

Davant d’aquesta situacio i les complexitats que planteja, una bona estratégia
pot consistir a facilitar a tots els mitjans la mateixa informaci6 pero ajudar
els periodistes dels mitjans la cobertura dels quals més ens interessa obtenir
a albirar les implicacions futures que pot albergar la informacié compartida.
D’aquesta manera, ens estalviarem enemistats (no hem exclos ningu a I'hora
de remetre la informaci6) perd donarem cert avantatge als mitjans que millor

puguin servir als nostres objectius corporatius.

El mén de l'esport i el moén de l'espectacle sén entorns particularment pro-
clius al desenvolupament d’aquest tipus d’estratégies. Per definicid, els exits
d'un jove esportista o el talent d'un nou artista estan a la vista de tot aquell

que vulgui apreciar-los. El periodista, perd, no té temps per fer un seguiment
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exhaustiu de totes les eventuals futures estrelles i pot agrair 1’orientacié d'un
gabinet de premsa que l'ajudi a detectar el veritable potencial d'un determinat
esportista o d'un determinat artista. I si encerta considerant prometedor un
personatge que posteriorment acaba triomfant, el periodista es quedara amb el
bon regust d’haver apostat per un cavall guanyador i haver posat el focus abans
que ningl en la jove promesa. Alhora, haver estat objecte d’atencié mediatica
pot llevar alguns obstacles en la carrera inicial d’'una futura estrella i ser un
dels factors que contribueixin a la seva consolidaci6 (profecia autocomplerta),
de manera que la sinergia és total.

En definitiva, tant si amb aix0 afavorim especificament un mitja concret com
si divulguem la informacié amplia i oberta, es tracta d’evidenciar les conse-
queéncies que poden tenir determinats fets per incrementar aixi la importancia
que els periodistes atribueixen a aquests fets i maximitzar les opcions d’obtenir
cobertura mediatica. Ho il-lustrarem amb un exemple extret de I'ambit edu-
catiu.

Al juny de 2015, la Universitat de Barcelona va anunciar la imminent creaci6
d’una alianca entre cinc grans universitats iberoamericanes «per actuar com un
lobby universitari que comparteixi una opini6é conjunta». Aquesta informacio
no va obtenir practicament cap repercussié mediatica. Un any després, el 20
de juny de 2016, El Pais es va fer ressO en una noticia de la creacié d’aquesta
alianca pero no tant per la seva rellevancia intrinseca, sin6é perque el paper
que podia arribar a ocupar en el futur s’havia dibuixat des d'una perspectiva
molt més ambiciosa que un any enrere:

e «la seva idea és alcar-se com una gran organitzacié6 amb veu propia per
intervenir en els nuclis de poder i decisi6.»

e «Es una alianca sense parang6, insisteixen els seus impulsors. No hi ha
cap institucié o acord que s’estengui a banda i banda de I’Atlantic amb
la intenci6 de fer de consultora o exercir influéncia sobre els grans nuclis
de poder.»

e «Pero l'alianca no es redueix nomeés al paper de lobby universitari. Els
impulsors de la unié estratégica preveuen que també serveixi per refor-
car els vincles acadeémics transatlantics ampliant el flux dels intercanvis
d’estudiants i docents, aixi com la col-laboraci6 entre els grans equips de

recerca de les universitats.»

Sense posar el maxim emfasi en les potencials conseqiiencies que podia tenir
la creaci6é d’aquest lobby universitari, resulta impensable que un mitja de co-
municacié s’ocupés del tema. I més quan ja feia més d’un any que havia dei-
xat de ser nou. Focalitzar-se en les eventuals conseqiiéncies futures, per tant,

funciona. Tingueu-ho en compte i apliqueu-ho si s’escau.


http://www.ub.edu/web/ub/ca/menu_eines/noticies/2015/06/028.html?
http://ccaa.elpais.com/ccaa/2016/06/19/catalunya/1466361641_391068.html?rel=lom
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1.18. Consonancia

Cada mitja de comunicaci6 té la seva prOpia cosmovisio, la seva manera
d’entendre i abordar la realitat. Quan la informaci6é que remetem a un mitja
encaixa amb els seus plantejaments i apriorismes, multipliquem les possibili-
tats que aquest mitja la difongui. Si, per contra, la informaci6é que remetem al
medi tensa o violenta la seva cosmovisio, les opcions que ens aporti cobertura
mediatica es veuran bastant reduides.

I I'objectivitat periodistica? Es un mite. No existeix. El bon periodisme és ri-
gords i equilibrat, i fins i tot pot arribar a ser equanime si és capa¢ d’evitar
el partidisme. Pero objectiu, mai. El periodisme €s una tasca intel-lectual que
implica persones i, com a tal, és intrinsecament subjectiu. Cada decisio presa
per un professional del periodisme obre tot un moén d’opcions i tanca tot un
univers de possibilitats. Publico aquesta noticia o no la publico. L'abordo des
d’aquesta perspectiva o des d’aquesta altra. La poso en portada i obrint secci6 o
li dedico tan sols una breu. Dono veu a aquestes fonts o aquelles altres. Titulo
aixi o aixa. La il-lustro amb aquesta imatge o amb aquesta altra.

I ja que parlem d’imatges, fixeu-vos per exemple en el fotoperiodisme. Apa-
rentment es limita a mostrar la realitat tal com és pero, per fer una fotografia,
cal decidir I'enquadrament, 1'angle de la presa (la mateixa persona es percep
de manera molt diferent si apareix en un pla picat o en un pla contrapicat), el
format (vertical o apaisat) i moltes altres qiiestions que acaben condicionant
la manera en que les imatges expliquen la realitat.

La subjectivitat, per tant, és consubstancial a tota activitat periodistica. Dos
periodistes mai explicaran de la mateixa manera la mateixa historia. De fet,
és probable que ni tan sols arribin a explicar la mateixa historia ja que la sub-
jectivitat també deixa la seva empremta a I’hora de seleccionar els continguts
més rellevants i de determinar qué ha de ser transmes a 'audiéncia.

I fins ara només hem parlat de la subjectivitat de bona llei. De la que sorgeix de
manera involuntaria i inevitable per més que el periodista i el mitja per al qual
treballa parteixin d'un desitjable principi de neutralitat. En moltes ocasions,
pero, la realitat no és tan idil-lica. Molts mitjans presenten un biaix ideologic
bastant obvi que determina la seva linia editorial i molts periodistes tendeixen
a prendre partit ja sigui per conviccié propia o precisament per adaptar-se
a la tendenciositat del medi que contracta. Tot seguit constatarem, a través
d’'un exemple extret en aquesta ocasio de I’ambit politic, com la subjectivitat
condiciona l'’enfocament amb el qual diversos mitjans aborden una mateixa

informacié.

El 9 de juny de 2016, el Centre d'Investigacions Sociologiques (CIS) va publi-
car un avang dels molt esperats resultats de 1'estudi orientat a determinar la

intenci6 de vot en les eleccions generals del 26-]J. Atés que faltaven poques


http://www.cis.es/cis/opencms/ES/NoticiasNovedades/InfoCIS/2016/Documentacion_3141.html
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hores per a l'inici de la campanya electoral, aquesta informacié va despertar
un gran interes mediatic i la major part dels rotatius del pais li van dedicar la
seva portada l’endema.

Val la pena remarcar que estem parlant d’'una enquesta que aporta dades total-
ment empiriques. Dades que es revelaran encertades o no, que aquesta €s una
altra qiiestio, pero concretes i idéntiques per a tot aquell que consulti I’estudi i,
per tant, presumptament objectivables. Malgrat aquesta premissa, 1’orientaci6
que els mitjans van donar a la susdita informaci6 va variar notablement, fins
a 'extrem de generar, en els principals diaris d'informaci6 general, titulars de

portada tan dispars com aquests:

¢ «La campanya arrenca amb el PP al capdavant i Podemos segon» (El
Pais)

e «L'enquesta del CIS dibuixa una Espanya ingobernable» (El Mundo)

¢ «La campanya comenc¢a amb avantatge per al PP i Podemos» (La
Vanguardia)

e «El PSOE haura de triar si governa el PP o Podemos» (La Voz de Ga-
licia)

e «La dreta declina» (El Periddico)

e «Un de cada tres espanyols decidira el seu vot a la campanya» (ABC)

e «El PP guanya a Espanya i Podemos a Euskadi en 1’arrencada de la

campanya» (El Correo)

* «‘Sorpasso’ de Podem al PSOE» (Ara)

e «El CIS situa primer el PP i confirma el ‘sorpasso’ al PSOE» (El Punt
Avui)

Mencié a part mereix la portada de La Razdn, ja que ens permet il-lustrar un
d’aquests suposits en que la subjectivitat no sembla un mer efecte col-lateral
inevitable siné que s’aproxima més aviat a la tendenciositat premeditada. Sa-
bent que un dels punts febles de Podemos és la suposada connexi6 d’alguns
dels seus liders amb el chavisme venecola, aquest diari combinava a la portada
d’aquell dia aquests dos titulars:
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e «Espanya decideix: la moderaci6 del PP o el radicalisme de Pode-
mos»

e «Un grup de chavistes déna una brutal pallissa a diputats de
I'oposicio»

Des de la perspectiva de la comunicaci6é corporativa, doncs, ens convé que-
dar-nos amb dues idees. La primera és que, si esperem que la informacié que
enviem als mitjans sigui tractada amb objectivitat, estarem condemnats a pa-
tir decepcions constantment. I la segona és que, si hi ha una propensio al biaix
per part de mitjans i periodistes, el més astut i efectiu és usar-la a favor nostre
enviant a cada periodista/mitja allo que millor encaixi amb la seva manera
d’entendre la realitat. Segur que aixi maximitzem les nostres opcions d’obtenir

cobertura mediatica.
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2. Interes corporatiu

Els professionals de la comunicaci6é corporativa treballem amb una materia
primera molt sensible i que alhora és la principal moneda de canvi que podem
emprar en la nostra interaccié amb els periodistes i amb els influencers dels

mitjans socials. Em refereixo a la informacio.

Els periodistes saben perfectament quina informacio els resulta atil i quina

informaci6, per contra, no els aporta res. Giannina Segnini’, professora i di-
rectora del Master of Science Data Concentration de la Columbia University
Graduate School of Journalism i periodista d'investigaci6 mundialment reco-
neguda, assegura que el valor diferencial que aporten els periodistes quan tre-
ballen en equip amb altres professionals (per exemple, amb enginyers infor-
matics que els permeten bussejar eficacment entre milions de dades) és preci-

sament el de «saber discernir quina és la historia rellevant».

La primera tasca d'un gabinet de premsa, doncs, és filtrar la informaci6 dis-
ponible per a assegurar-nos que el periodista rep exclusivament aquella que
és rellevant per a la seva tasca. Només aixi ens convertirem en fonts valuoses

per a ell.

No obstant aixo, el filtre de I'interés informatiu no és I'inic que hem d’aplicar.
També és essencial que apliquem el filtre del que podriem denominar interés
corporatiu, és a dir, que proporcionem als mitjans aquella informaci6 la di-
fusi6 de la qual beneficiara d’alguna manera ’empresa o institucié per a la
qual treballem. La nostra missié primigénia no és col-laborar amb el periodis-
ta ni fer-li la vida més facil. La nostra missi6é primigénia és contribuir a fer
que l'entitat a la qual servim assoleixi els objectius i les metes que persegueix.
Col-laborar amb els mitjans és una via per aconseguir-ho, no la finalitat Gltima
de la nostra tasca.

En conseqiiéncia, no tota la informacié que pot tenir valor noticios ens resul-
tara atil. Haurem de ser selectius i remetre als periodistes la informacié no-
ticiable la difusi6 de la qual sigui, al mateix temps, profitosa per a la nostra

organitzacio.
2.1. Implicacions étiques

Per descomptat, quan parlem de ser «selectius» amb la informacié que reme-
tem a periodistes i influencers no es tracta en cap cas de mentir ni de jugar la
carta de 'ocultacié. D’entrada, perque aniria en contra dels principis deonto-

logics més essencials de la professi6. I des d’una perspectiva merament prag-

@Entrevistada en El Butlleti de
I’AMIC, 181 (31-5-2016), pag. 36,
http://www.estanis.cat/wp-con-
tent/uploads/EIButlleti181.pdf
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matica, perque tard o d’hora la veritat s’acabaria coneixent i la nostra credi-
bilitat —el major capital que posseim— quedaria tocada o s’esfumaria irreversi-
blement.

Pero el que si que resulta totalment legitim (i fins i tot consubstancial a la nos-
tra activitat) és decidir quina informaci6 transmetem i quins missatges desta-
quem per sobre d’altres, en funci6 dels interessos de la nostra organitzacio.
A més, que la informacié que divulguem afavoreixi la nostra organitzacié no
s’ha de confondre amb la practica de transmetre exclusivament informaci6
propagandistica. De vegades, una entitat pot transmetre fins i tot informacio
tremendament autocritica, pero sempre en sintonia amb la seva estratégia cor-
porativa. Si aquesta estratégia contempla que entonar un mea culpa constitu-
eix un mal menor (o un mal necessari per a la consecucié d'un bé major), pot
tenir sentit fer-ho. El que no tindria cap sentit és llancar pedres sobre la nostra

propia teulada de forma gratuita, innecessaria i inconvenient.

Aixi, de la mateixa manera que no hem d’enviar a un periodista informacio ir-
rellevant, tampoc tindria sentit enviar-li informaci6 que no beneficii d’alguna
manera l'empresa o institucié per a la qual treballem. No podem obviar mai
aquest segon filtre perque fins i tot les informacions més aparentment objec-
tives i focalitzades estrictament en els fets poden tenir lectures molt diverses i

fins i tot antagoniques en funci6 de si destaquem una dada o una altra.

2.2. Cas practic: dades de 1a DGT

Prendrem com a exemple el Balang seguretat viaria 2015, elaborat per la Direc-
ci6 General de Transit (DGT, organisme dependent del Ministeri de I'Interior
espanyol). En aparenca, no és més que un -tragic- recompte dels accidents i
les victimes mortals registrades a les carreteres espanyoles durant aquell any.
Dades inapel-lables: no és informacié opinable; és la que és. L'efecte que pro-
vocara aquesta informaci6 en els publics que la reben, no obstant aixo, pot ser
completament diferent si destaquem una dada o una altra.

Imaginem que treballem en el departament de comunicaci6 de la DGT i, per
donar comptes del balang, decidim enviar una nota de premsa en la qual es
destaca el seglient missatge:

«Durant 1’any 2015, a les vies interurbanes s’han produit 1.018 acci-
dents mortals en qué han mort 1.126 persones»

L'efecte és desolador. En tan sols un any i fins i tot excloent els sinistres pro-
duits en nuclis urbans, s’han registrat més de 1.000 accidents mortals i 1.126
vides truncades, amb les consegiients families destrossades, a causa del transit.
Esgarrifos.
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Mirem de canviar I’enfocament i d’intentar, bussejant entre les xifres del ba-
lang, aportar alguna dada que mitigui la magnitud de la tragedia i resulti una
mica més esperancadora. Apostem aixi per destacar un missatge diferent:

«Durant 1’any 2015, en els accidents produits en vies interurbanes s’han
registrat 6 morts menys que el 2014»

Sens dubte el consol és extremament lleuger atés que la disminuci6 de victi-
mes mortals és petita i, per descomptat, no treu que la xifra de morts el 2015
segueixi sent igualment alarmant. Amb tot, estem propiciant que la informa-
ci6 transmesa s'impregni d'un halo d’esperanca: sembla que, encara que sigui
poc, alguna cosa hem millorat.

Ara aprofundirem més en aquesta linia esperancadora buscant alguna dada
addicional que la reforci. La trobem recorrent a balancos preterits que ens per-

meten destacar un missatge molt més positiu:

«El 2015, el nombre de victimes en accidents produits en vies interur-
banes descendeix per dotze any consecutiu»

Que el 2015 es produissin 6 morts menys que el 2014 és sens dubte una bona
noticia, pero la reduccié és tan petita que podria ser considerada poc menys
que anecdotica. En canvi, aquest nou missatge ens indica que la tendéncia a
la baixa esta totalment consolidada ja que, en els Gltims 12 anys, el nombre
de victimes mortals s’ha anat reduint any rere any sense excepci6. Dins el
dramatisme inherent a la qiiestié que estem abordant, doncs, sembla raonable
creure que hi ha cert espai per a 'optimisme. Les coses van a millor de forma
clara i fefaent.

Satisfets? Doncs encara podem millorar-ho. En lloc de limitar-nos a gestionar
les dades d’aquests ultims 12 anys, decidim anar més enlla. La nostra mirada
es remuntara al primer any en que a Espanya es va dur a terme un balang es-
tadistic d’aquesta naturalesa: 1960. Mitjancant aquest enfocament diacronic,

serem capacos de llancar un missatge infinitament més favorable:

«La xifra de morts en accidents produits en vies interurbanes durant

I'any 2015 representa el minim historic des de 1960»

Si tenim en compte que el 1960, a Espanya, el parc automobilistic era d'un
mili6 de vehicles mentre que el 2015 sobrepassava els 31 milions, la dada
comparativa resulta encara més prometedora. El 1960, amb un mili6 de ve-
hicles en circulaci6, es van registrar 1.300 morts per accidents de transit en
vies interurbanes. El 2015, amb més de 31 milions de vehicles, les victimes
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mortals ocasionades per aquest tipus de sinistres es van reduir a 1.126. Entre
19601 2015, mai s’havia registrat una xifra de victimes mortals tan baixa com
la d’aquest ultim any, tot i la tendéncia clarament alcista tant pel que fa al
nombre de vehicles en circulacié com pel que fa a la mobilitat (desplacaments
de llarg recorregut).

Les dades son les que soén i, per descomptat, no es tracta d’ocultar-les als pe-
riodistes i influencers. No obstant aix0, quan expliquem que «Durant l'any
2015, ales vies interurbanes s’han produit 1.018 accidents mortals en qué han
mort 1.126 persones», la percepcié que generem és totalment negativa, sense
pal-liatius. En canvi, quan afirmem que «La xifra de morts en accidents pro-
duits en vies interurbanes durant I’any 2015 representa el minim historic des
de 1960», generem una percepcié esperancadorament positiva. Les dues afir-
macions séon igualment certes, pero optar per una o per l'altra no és gens fatil.

Si com a Direcci6 General de Transit ens proposem evidenciar que estem du-
ent a terme una tasca encomiable per reduir la sinistralitat a les carreteres es-
panyoles, per descomptat el segon missatge ens ajudara a aconseguir-ho molt
més que el primer. Manipulaci6? No, en absolut. Seria manipulaci6 amagar
que el 2015 la xifra de morts va ser de 1.126 persones. No és manipulacié posar
aquesta dada en perspectiva i ressaltar que suposa un minim historic. Sobretot
perque, si un periodista vol en qualsevol cas emfatitzar la xifra de morts (que,
al cap i ala fi, no per minvar resulta menys esgarrifosa), ninga li ho impedira.
Pero, si no som nosaltres des de la DGT els que aportem ’enfocament positiu
basat en un comparatiu diacronic, resulta molt poc realista pensar que els pe-
riodistes —sotmesos a les estrictes servituds de ’'hora de tancament i a altres ru-
tines productives igualment limitadores— dedicaran el seu temps a endinsar-se
en les estadistiques de sinistralitat dels darrers 55 anys per detectar que s’ha
assolit I'esmentat minim historic.

Encara que hi hagi algun periodista motivat per dur a terme una investiga-
ci6 d’aquest tipus, la seva actuaci6 sera excepcional. La tonica general, amb
redaccions delmades per la crisi i redactors saturats treballant contrarellotge,
és més aviat la de no anar molt més enlla de la informacié que les seves fonts
els poden facilitar. Aixi, malgrat que res no obliga un periodista a comprar el
nostre enfocament, la veritat és que, si nosaltres mateixos no som capagos
d’identificar i emfatitzar ’angle que ens interessa destacar, resulta ingenu es-
perar que ho faci el periodista.

No sorpren, per tant, que quan la Direccié General de Transit va emetre una
nota de premsa donant comptes del Balang seguretat viaria 2015 optés per un
titular molt més semblant a 1'altim dels missatges que hem formulat aqui.

Deia aixi:


http://www.dgt.es/es/prensa/notas-de-prensa/2016/20160104-nuevo-minimo-historico-numero-victimas-mortales-accidente-desde-1960.shtml
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«Nou minim historic en el nombre de victimes mortals per accident des
de 1960»

Amb tot, fins ara hem donat per fet que el departament de comunicacié de la
DGT assumia en aquest cas, com a objectiu prioritari, el de generar una per-
cepcid positiva de la tasca exercida per aquest organisme. Imaginem, en canvi,
que el que persegueix és per sobre de tot conscienciar els automobilistes que la
sinistralitat segueix sent inasumiblemente alta i que no han de baixar la guar-
dia sin6 que, molt al contrari, han d’extremar les precaucions i les mesures de
seguretat. En aquest cas, 1’escenari comunicatiu variaria de forma substancial
i, conseqiientment, els missatges que millor contribuirien a assolir aquest ob-
jectiu alternatiu també haurien de variar per a resultar eficacos.

En aquest sentit, realitzarem a continuacié el trajecte invers al que hem tra-
cat anteriorment, per passar d'un missatge presumptament tranquil-litzador i
optimista a un missatge que reactivi totes les alarmes requerides. I ho farem
novament sense apartar-nos gens de les dades —pures i dures— contingudes en
el Balang seguretat viaria 2015.

Partirem d'un missatge que podem considerar raonablement encoratjador:

«El 2015, els morts en accidents produits en autopista i autovia sén 51
menys que el 2014»

Una reducci6 de 51 persones en el nombre de victimes d’aquests accidents €s
una xifra molt significativa. Tenint en compte que hem passat dels 264 morts
el 2014 als 213 morts el 2015, estem parlant d'una reducci6 del 19,3%, la qual

cosa sens dubte constitueix un motiu per felicitar-nos per la millora.

No obstant aix0, en iniciar aquest exercici de maneig i jerarquitzaci6 de dades
haviem apuntat que, en termes globals, la disminuci6é del nombre de victimes
en els accidents registrats en vies interurbanes el 2015 respecte al 2014 era
de tan sols 6 persones. Si en autopista i autovia la millora resulta molt més
quantiosa pero I'impacte en la millora global queda tan esmorteit és perque,
lamentablement, a les carreteres convencionals la cosa ha empitjorat forca.
Per tant, si volem que els automobilistes siguin conscients del risc (i actuin en
conseqiiéncia), ens sera molt més util destacar un missatge del tipus:

«El 2015, els morts en accidents produits en vies convencionals s6n 45
més que el 2014»
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D’un missatge que ens convidava a la felicitacio (51 morts menys en autopistes
i autovies) passem a un altre que ens convida a la consternacio, a la reflexi6 i —
almenys aquesta seria una encomiable pretensio— a la precaucio (45 morts més
en carreteres convencionals). Tots dos missatges es basen en dades extretes
del mateix balang estadistic pero, logicament, el fet de destacar-ne un o altre
modifica completament les percepcions generades.

I per si no n’hi hagués prou amb un increment de 45 persones mortes respecte
a I'any anterior, el panorama pot dibuixar-se d’'una manera més ombrivola si
ens focalitzem en determinats col-lectius. Es el cas dels motoristes, que com és
sabut constitueixen una tipologia d’automobilistes particularment vulnerable.
En aquesta linia concienciadora, podria convenir destacar un missatge com

aquest:

«El 2015, els morts en accidents de transit que circulaven per vies in-
terurbanes en motocicleta i ciclomotor sén 60 més que el 2014»

Com es pot constatar, doncs, hem passat d'una reducci6 de 51 morts a un in-
crement de 60 segons posem 1’émfasi en els sinistres produits en vies rapides o
en els sinistres que involucren motoristes, respectivament. Des de la perspec-
tiva de la seva propia reputacio corporativa, la Direcci6é General de Transit pot
tenir interes a destacar la primera dada. Des de la perspectiva de la necessitat
de conscienciar els motoristes de la seva vulnerabilitat, resultara molt més in-

teressant destacar-ne la segona.

I si el que volem és deixar ja completament de banda qualsevol nota espe-
rancadora i posar el focus en el més greu i preocupant de la situacio, llavors
haurem d’apostar per un missatge que emfatitzi les dades més negatives del

balang. En aquesta linia, el segiient missatge constituiria una bona opcié:

«El 2015, es van registrar 34 accidents mortals més que el 2014 en vies
interurbanes, la qual cosa suposa un increment del 3%»

Si unes linies més amunt ens congratulavem de la reducci6 historica del nom-
bre de morts, ara constatem que en realitat el nombre d’accidents mortals s’ha
incrementat. L'inica cosa que pot explicar I’aparent paradoxa és que en gene-
ral en cada accident registrat el 2015 el nombre de victimes hagi estat inferior
al nombre de victimes registrat en els accidents mortals de 2014. Des d’aquesta
perspectiva, que el nombre de morts sigui inferior el 2015 no resulta particu-
larment meritori. Es una qiiesti6 en part merament atzarosa (depeén de si en
el vehicle accidentat viatjaven més o menys persones) i en part vinculat a la
tipologia de vehicle sinistrat (les motocicletes i ciclomotors, 1'accidentalitat
amb victimes mortals dels quals ja hem vist que havia experimentat un incre-
ment significatiu el 2015, porten només pilot i, com a molt, un passatger).
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No hi ha motiu doncs per a cap mena d’autocomplaenca: tot i la reduccio6 del
nombre de morts a minims historics, la veritat és que el nombre d’accidents
amb victimes mortals s’ha incrementat.

Si I'objectiu primordial assumit per la Direccié General de Transit amb aquesta
acci6é comunicativa fos sensibilitzar sobre els perills de la conduccid, seria ra-
onable esperar que emfatitzés aquest increment dels accidents mortals i deixés
de banda, en canvi, el missatge més triomfalista focalitzat en la reduccié del
nombre de victimes. De manera semblant, si la DGT es proposés conscienciar
els automobilistes de la necessitat de complir amb la legislacié existent en ma-
teria de dispositius i accessoris de seguretat, aquests son alguns dels missatges
que podrien resultar més efectius:

e «E12015, el 4,1% dels morts (219) que circulaven en motocicleta per
vies interurbanes no feien s del casc en el moment de l’accident»

e «El 2015, el 15% dels morts (28) que circulaven en ciclomotor per

vies interurbanes no feien as del casc en el moment de ’accident»

e «E12015, el 22% dels morts que circulaven en turismes i furgonetes
(637) per vies interurbanes no portaven posat el cintur6 de seguretat

en el moment de l’accident»

e «El 2015, el 30,7% dels nens de fins a 12 anys morts (13) en acci-
dents produits en vies interurbanes no utilitzaven cap accessori de

seguretat»

e «El 2015, el 40,5% dels morts (42) que circulaven en bicicleta no
feien us del casc —obligatori en vies interurbanas— en el moment de
I'accident»

Particularment en el cas dels ciclistes i dels menors, els percentatges apor-
tats haurien fer reflexionar (i actuar en conseqiiéncia), propiciant aixi que
s’extremin les mesures de seguretat en aquests col-lectius i s’asseguri, si més

no, el compliment estricte de la normativa vigent.

Fins ara, hem vist com la DGT podria optar per emfatitzar un o altre missatge
en funci6 dels objectius que persegueixi. No obstant aix0, altres entitats po-
drien tenir igualment interés en la difusié d’alguna de les dades que integren
el Balang seguretat viaria 2015 com a instrument per propiciar el compliment
dels seus propis objectius i, en aquest cas, amb tota probabilitat destacarien
aspectes diferents dels que hem plantejat fins al moment.
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Imaginem, per exemple, que una administracié6 autonomica considera que
les inversions realitzades en el seu territori pel Govern central en materia
d’infraestructures viaries és insuficient. El Govern autonomic es pot marcar
com a objectiu persuadir 1’opini6é publica que l'increment de les inversions
hauria de tenir caracter prioritari. I per aconseguir-ho, no li vindria pas mala-
ment emfatitzar missatges com aquest:

«El 2015, a les vies interurbanes de Catalunya van morir 32 persones
més que el 2014 a causa dels accidents de transit»

Vegem encara un altre exemple. Ara ja no treballem per la DGT ni per al
Govern catala. Ara estem al servei de I’Associacié Espanyola de Fabricants
d’Automobils i Camions (Anfac) i el nostre objectiu és que 1’Administracio
publica prorrogui la vigéncia del Pla PIVE (Programa d’Incentius al Vehi-
cle Eficient), atés que comporta subvencions per a 1’adquisicié d’automobils
quan s’acompanyen de la baixa definitiva d'un vehicle de més de deu anys
d’antiguitat, subvencions que es tradueixen en un substancial increment de
les vendes. Per propiciar la consecuci6 d’aquest objectiu, el missatge que més
ens convindria destacar entre tota la informacié continguda en el Balang segu-
retat viaria 2015 podria ser bastant semblant a aquest:

«El 2015, I'antiguitat mitjana dels vehicles implicats en accidents mor-
tals ha continuat augmentant: supera els 11 anys en els turismes i
s’acosta als 10 en les motocicletes»

Una campanya de lobbisme que persegueixi generar un context favorable a la
prorroga de les ajudes per adquirir vehicles nous faria bé a transmetre aquest
missatge als mitjans de comunicaci6. Al cap i a la fi, evidenciar que els vehicles
més vells son també els més proclius a la sinistralitat constitueix un excel-lent
argument per aconseguir que els poders publics incentivin la renovacié del
parc automobilistic a través de programes com 1’antic Pla Renove, I'esmentat
Pla PIVE o, en certa manera, el Pla MOVEA (Pla d’Impuls a la Mobilitat amb

Vehicles d’Energies Alternatives).

Es fa evident, doncs, que optar per destacar una informacié o una altra no és
un acte casual sin6é que és totalment causal, és a dir, respon —o hauria de res-
pondre- sempre a un motiu. Totes les dades que hem emprat per desenvolupar
aquest exemple sén dades reals i han estat extretes de la mateixa font docu-
mental, el Balang seguretat viaria 2015. No obstant aix0, posant I’émfasi en una
determinada dada, aconseguim generar una percepcié del fenomen que ens
ocupa totalment diferent (ja hem vist que fins i tot antitetica).
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Pero les opcions possibles no finalitzen aqui. El document que hem utilitzat
com a font recull les estadistiques dels accidents mortals d’acord amb el deno-
minat balang provisional. En aquest balang s’inclouen tinicament els accidents
produits en vies interurbanes que han ocasionat victimes mortals a l’acte o du-
rant les 24 hores immediatament posteriors al sinistre. Si pel motiu que fos no
ens interessés destacar cap de les dades incloses en 1’esmentat balang, sempre
podriem esperar a comptar amb el balanc definitiu, que té en consideraci6 les
estadistiques referents als accidents mortals produits tant en vies urbanes com
interurbanes i que inclou també a les persones que han mort en el transcurs
dels 30 dies posteriors a 'accident. Manejant aquestes altres dades, s’obriria
davant nostre un nou univers de possibilitats a I'hora de formular i divulgar
missatges alternatius que casessin amb els objectius i les metes que persegueix

la nostra organitzacié en cada moment.

Es important tenir en compte que com a base per a aquest exemple hem se-
leccionat, amb tota intencionalitat, una materia primera integrada per dades
estadistiques, incontestables, objectives. Si fins i tot amb aquesta tipologia de
dades els enfocaments que podem adoptar sén quasi infinitament diversos,
imagineu quina varietat de missatges no podrem formular, al servei sempre

dels objectius més variats, quan partim d’una informaci6é molt més mal-leable.

En el mén real, res no ens obliga a limitar-nos a una determinada font infor-
mativa. No partim d’unes dades especifiques i veiem a posteriori quin partit
podem treure’ls en funcié dels nostres interessos. Fem justament el contrari:
en funcio dels nostres interessos, busquem les dades que poden afavorir el po-
sicionament que defensem entre 1'immens cabal informatiu que ens envolta.
L'tnica restriccié assumida és que tot allo que transmetem ha de ser cert i ha
de ser rellevant, la qual cosa obre davant dels nostres ulls —si som capacos de
mantenir-los ben oberts— un ventall de possibilitats certament immens.
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Activitats

Apartat 1. Interes informatiu

1. Visita la pagina web de PlayGround Magazine i localitza una noticia per a cada un dels 18
criteris de noticiabilitat analitzats (una noticia en la qual aquest criteri es presenti com a
dominant, tot i que convisqui amb altres).

2. Pensa en el fet més anodi que t’hagi succeit al llarg de 1'Gltim any i intenta relatar-lo de
tal manera que "enfocament adoptat compleixi com més criteris de noticiabilitat millor.

3. Consulta un blog consagrat a la teva afici6 preferida (gastronomia, viatges, cinema, musica,
etc.) i també una revista dedicada a la mateixa tematica. Compara els criteris que fan servir
els bloguers amb els que fan servir els periodistes a 1’'hora de decidir quins esdeveniments
resulten rellevants i han de ser, per tant, explicats als seus seguidors / la seva audiéncia.

4. En termes de criteris de noticiabilitat, funcionen com a sindonims els conceptes d’actualitat
i novetat?

5. En quin sentit podem afirmar que el criteri d’interés huma actua com un comodi a I’hora
d’establir la noticiabilitat d'un fet?

6. Existeix 1'objectivitat periodistica?

7. Vincula cada criteri de noticiabilitat de la columna de ’esquerra amb el fet de la columna
de la dreta que compleixi aquest criteri més que qualsevol altre.

Criteris de noticiabilitat Fets
1. Novetat a. Posicions antagoniques d’UGT i del Banc
Central Europeu davant la reforma laboral del
PP
2. Actualitat b. Un premier britanic visita Gibraltar per pri-

mera vegada en gairebé mig segle

3. Preeminéncia del subjecte c. Neix un lobby universitari amb capacitat per
intervenir en els nuclis de poder i decisi6, re-
forcar els vincles académics transatlantics, i
ampliar tant el flux d’'intercanvi d’estudiants

i docents com la col-laboracié entre els grans
equips d’investigacio

4. Conflictivitat d. Un tractament acaba de demostrar la seva
eficacia davant la sindrome de Down

5. Espectacularitat e. Un bufet juridic ofereix serveis especialitzat
en temes de ciberseguretat

6. Raresa f. Es disputa un nou partit de la lliga de futbol
BBVA
7. Falta de previsibilitat g. Els Obama celebren el seu Gltim 4 de juliol

a la Casa Blanca

8. Nombre d’afectats h. La cocaina altera simultaniament
I’estructura i la funcié cerebral

9. Proximitat (respecte a Barcelona) i. El paracaigudista Felix Baumgartner salta des
de I'estratosfera i aconsegueix en la seva cai-
guda lliure una velocitat maxima de més de
1.350 quilometres per hora

10. Sexualitat j. Trobat sa i estalvi un nen perdut al Jap6

11. Patetisme k. Un alienat mata una diputada laborista an-
glesa
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Criteris de noticiabilitat

Fets

12. Complementarietat (respecte a una in-
formacio centrada en un atac informatic)

I. La dreta declina

13. Comprensibilitat

m. 125.000 persones es manifesten a Honk
Kong en record de la massacre de Tiananmen

14. Serialitat

n. Un grup d’okupes es manifesten contra el
desallotjament d’un local al barceloni barri de
Gracia

15. Interes huma

0. El 73% dels espanyols practica sexe com a
minim un cop per setmana

16. Versemblanca

p. Totes les epidémies de pesta produides des
de I'edat mitjana es van originar a partir d’'una
mateixa soca bacteriana.

17. Potencialitat de generar consegqiiéncies

qg. Els ciutadans sirians allotjats en un camp de
refugiats turc reben un tracte inhuma

18. Consonancia (per a un mitja amb un po-
sicionament progressista)

r. EIl TC es disposa a anul-lar les estructures
d’Estat catalanes

Apartat 2. Interes corporatiu

1. Consulta la versi6 disponible més recent del Balang Seguretat Vial i intenta reproduir
I'exercici que amb 1’edicié provisional 2015 hem desenvolupat aqui, vinculant les dades i
enfocaments més rellevants amb els hipotetics objectius de la Direccié General de Transit i
els de qualsevol altra entitat que pugui tenir interes a divulgar-los.

2. Visita el portal estadistic de la Delegaciéon del Gobierno para la Violencia de Género i
familiaritza’t amb aquesta eina que permet obtenir i representar informacié, creuant dades a
partir de diverses variables, sobre aquesta altra gran xacra de la nostra societat. A continuacio,

a) formula objectius vinculats a la tematica (per exemple, impulsar una reforma legislativa
que permeti combatre més eficagment aquesta atrocitat o propiciar que el Govern dediqui
meés recursos a la conscienciacio social sobre la qiiestio);

b) identifica les dades extretes del portal estadistic la difusié de les quals contribuira més
poderosament al compliment dels objectius formulats, i

c) busca fonts alternatives que complementin la informaci6 préviament obtinguda a través
del portal per reforcar aixi I'efectivitat i la forca persuasiva dels missatges que pots divulgar
en nom dels objectius formulats (pots inspirar-te amb la lectura d’aquest article que posa en
relaci6 informaci6 sobre les victimes mortals de la violéncia de génere amb dades sobre els
plans de publicitat i comunicaci6 institucional del Govern espanyol).

3. A I'hora de formular un missatge per remetre’l als mitjans de comunicaci6é, quins dos
aspectes hem de tenir en consideraci6 de forma ineludible? Per que?

4. Resulta poc étic proporcionar als mitjans tan sols aquella informaci6 la divulgaci6 de la
qual beneficia els interessos de la nostra organitzaci6? Per que?

5. Vincula cada objectiu de la columna de 1’esquerra amb el missatge de la columna de la
dreta la difusi6 del qual pot contribuir millor a assolir I'objectiu en qiiestio.

Objectius Missatges

1. Com a DGT, conscienciar la ciutadania de
la necessitat de complir amb la legislaci6 vi-
gent en materia de dispositius i accessoris
de seguretat

a. «El 2015, I'antiguitat mitjana dels vehicles
implicats en accidents mortals ha continuat

augmentant: supera els 11 anys en els turis-
mes i s'acosta als 10 en les motocicletes»

2. Com a DGT, evidenciar que estem duent
a terme una tasca encomiable per reduir la
sinistralitat a les carreteres espanyoles

b. «El 2015, els morts en accidents de transit
que circulaven per vies interurbanes en moto-
cicleta i ciclomotor s6n 60 més que el 2014»



http://estadisticasviolenciagenero.msssi.gob.es/
http://comein.uoc.edu/divulgacio/comein/ca/numero32/articles/Article-Ferran-Lalueza.html
http://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Paginas/PlanesEInformes.aspx
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Objectius

Missatges

3. Com a DGT, sensibilitzar especificament
a determinats col-lectius d’automobilistes
sobre els perills de la conduccié

c. «<El 2015, el 40,5% dels morts que circula-
ven en bicicleta no feien Us del casc —obliga-
tori en vies interurbanes— en el moment de
I"accident»

4. Com a DGT, sensibilitzar els automobilis-
tes sobre els perills especifics de la conduc-
cié en carreteres convencionals

d. «El 2015, es van registrar 34 accidents mor-
tals més que el 2014 en vies interurbanes, la
qual cosa suposa un increment del 3%»

5. Com a DGT, sensibilitzar genéricament
als automobilistes sobre els perills de la
conduccié

e. «El 2015, els morts en accidents produits en
vies convencionals sén 45 més que el 2014»

6. Com a Anfac, aconseguir que
I’Administraci6 publica prorrogui la vigen-
cia del Pla PIVE

f. «<El 2015, a les vies interurbanes de Catalu-
nya van morir 32 persones més que el 2014 a
causa dels accidents de transit»

7. Com a Administracié autonomica, con-
vencer |'opinid publica que s’haurien de
prioritzar les inversions realitzades al nos-
tre territori pel Govern central en materia
d’infraestructures viaries

g. «La xifra de morts en accidents produits en
vies interurbanes durant I’any 2015 representa
el minim historic des de 1960»
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Solucionari
Apartat 1. Interes informatiu

4. No, perque un fet pot ser nou (en el sentit que fins ara no era conegut) i en canvi no ser
actual (si va tenir lloc, per exemple, fa molts anys). A més, la novetat és un criteri sine qua
non per a la noticiabilitat, cosa que no passa amb l'actualitat ni amb cap altre dels criteris
exposats.

5. En el sentit que un fet que presenta innombrables mancances en el compliment de criteris
de noticiabilitat considerats essencials (no implica a personatges preeminents, no afecta un
gran nombre de persones, no és d’estricta actualitat, no comporta grans dosis de conflicti-
vitat...) pot malgrat aixd convertir-se en noticia apel-lant a la nostra emotivitat, en presen-
tar-nos una situacié protagonitzada per una persona amb qui acabem identificant-nos.

6. No, no existeix. s un mite. El bon periodisme és rigorés i equilibrat, i fins i tot pot arribar a
ser equanime si és capag d’evitar el partidisme, perd no és objectiu. Com a tasca intel-lectual
que implica a persones, de fet és intrinsecament subjectiu. Dos periodistes mai explicaran de
la mateixa manera la mateixa historia. De fet, és probable que ni tan sols arribin a explicar la
mateixa historia ja que la subjectivitat també deixa la seva empremta a I’hora de seleccionar
els continguts més rellevants i de determinar qué ha de ser transmeés a I'audiéncia i qué no.
A més, molts mitjans presenten un biaix ideologic que determina la seva linia editorial i
molts periodistes tendeixen a prendre partit ja sigui per conviccié propia o precisament per
adaptar-se a la tendenciositat del medi que contracta.

7. 1p, 2d, 3g, 4a, 5i, 6b, 7k, 8m, 9n, 100, 11q, 12e, 13h, 14f, 15j, 161, 17c, 18l
Apartat 2. Interés corporatiu

3. Linterés informatiu i l'interés corporatiu. L'interés informatiu perque hem d’assegurar
que el periodista/influencer rep exclusivament continguts que resultin rellevants per a la seva
tasca, atés que només aixi ens convertirem en fonts valuoses per a ell. I I'interés corporatiu
perqué hem de proporcionar als mitjans de comunicaci6é aquella informacié la difusié de
la qual beneficiara d’alguna manera I’empresa o institucié per a la qual treballem, ja que la
nostra missi6é primigeénia és contribuir a fer que I’entitat a la qual servim assoleixi els objectius
i les metes que persegueix. Col-laborar amb els mitjans és una via per aconseguir-ho; no la
finalitat tltima de la nostra tasca.

4. No és un comportament poc etic perque, per descomptat, no es tracta en cap cas de mentir
ni de jugar la carta de 'ocultaci6. Del que es tracta, i de fet és una cosa consubstancial a la
nostra activitat, és de decidir quina informaci6 transmetem i quins missatges destaquem per
sobre d’altres, en funcié dels interessos de la nostra organitzaci6. Res obliga un periodista a
comprar el nostre enfocament pero la veritat és que, si nosaltres mateixos no som capagos
d’identificar i emfatitzar I'angle que ens interessa destacar, resulta molt poc realista esperar
que ho facin els periodistes, cada vegada més sotmesos a rutines productives limitadores.

5. 1c, 2g, 3b, 4e, 5d, 6a, 7f



	L’elaboració de missatges
	Introducció
	Índex
	1. Interès informatiu
	1.1. Novetat
	1.2. Actualitat
	1.3. Preeminència del subjecte
	1.4. Conflictivitat
	1.5. Espectacularitat
	1.6. Raresa
	1.7. Manca de previsibilitat
	1.8. Nombre d’afectats
	1.9. Proximitat
	1.10. Sexualitat
	1.11. Patetisme
	1.12. Complementarietat
	1.13. Comprensibilitat
	1.14. Serialitat
	1.15. Interès humà
	1.16. Versemblança
	1.17. Potencialitat de generar conseqüències
	1.18. Consonància

	2. Interès corporatiu
	2.1. Implicacions ètiques
	2.2. Cas pràctic: dades de la DGT

	Activitats
	Solucionari


