De professio, *

0 vaig creure, quan era jove, en la
J llibertat de premsa. Llavors, en
plena dictadura, en déiem lliber-
tat de premsa i no d’informacid,
perque la radio tenia un paper gai-
rebé marginal i la televisi6 era tini-
ca i acabava de néixer. Jo llegia
Triunfo, Cuadernos para el dialogo
i fins i tot fndice, una revista d’ideo-
logia incerta.

Jo havia previst que, quan arribés la de-
mocracia, desapareixerien de les pantalles (petites
i grans) els insofribles rostres de Mariano Ozores,
Jesis Puente, Gracita Morales i altres joies de la
quincalleria espanyola. Jo era, per exemple, un lec-
tor entusiasta d’Haro Tecglen abans que patis de
I’actual diarrea mental, confongués el progressisme
amb la pornografia, indultés la pederastia i sentis
una certa solidaritat corporativa amb els paparazzi
que van perseguir el cotxe de Diana.

I avui vull parlar d’aixo: dels paparazzi i de la 1li-
bertat d’informacié. Perqué aquella idea primitiva
de Ilibertat s’ha diluit amb el temps i s’ha convertit
en un auténtic garbuix, un galimaties, del qual em

marcvita  costa de sortir.

De primer vaig apren-
dre que una cosa sén
els fets (alldo que pas-
sa) i una altra les infor-
macions (és a dir, els
productes periodistics
que expliquen allo que
passa). Dit d’aquesta
manera, sembla facil.
Pero els mitjans de co-
municacié sén farcits
de professionals que
pensen que els fets i
les informacions sén
conceptes coincidents.

Més tard, vaig des-
cobrir que els mitjans
utilitzen més I’arbitra-
rietat que no pas I’ob-
jectivitat. Terrible des-
engany. Jo vaig creure
en la retorica de la im-
parcialitat. Perd la ma-
quinaria que fabrica la
potinga periodistica és

paparazzi

molt més complexa que no, a primera
vista, sembla. Siguem sincers: des que
es tria allo que és noticia fins que surt
la noticia publicada o emesa se suc-
ceeixen una llarga seérie d’interven-
cions intencionals, d’atzars, limita-
cions, interessos més 0 menys con-
fessables, filies i fobies, que conver-
teixen la realitat en una mena de massa
asimetrica, sovint esguerrada, i sempre in-
completa.

Jo mai no havia imaginat que la vella (i si es vol,
falsa) frontera entre informaci i opinié es diluis
fins als limits actuals. O que I’opini6 derivés en ob-
sessio paranoica com €s el cas, per exemple, de Pa-
blo Sebastidn, Jaime Campmany(i) o Alfonso Us-
sia.

I el tercer descobriment va ser el del comerg, con-
cebut com a activitat lucrativa. Em pensava que la
informacié era com 1’anima, entitat separada del
cos (és a dir, del mercat), principi vital de la de-
mocracia. Terrible confusié. La informacié és un
producte com un altre, que es compra i es ven. Els
mitjans s6n plens de missatges comercials, explicits
o implicits. Fins al punt que informacié i publicitat
es confonen: les fotografies esportives amb mar-
ques incloses, les seccions de motor, les pagines de
llibres, les noticies d’espectacles, les informacions
d’economia. ..

I, naturalment, els mitjans mateixos sén un pro-
ducte comercial. Només el poder economic (espe-
cialment la banca i les grans multinacionals) té el
capital suficient per a erigir un imperi comunica-
cional multimédia. Ho hem entes ara, en plena ba-
talla digital, en la qual els dos contendents ens in-
tenten inflar el cap amb coartades tan acreditades
com aquella que diu que els seus interessos particu-
lars coincideixen amb 1’interes general.

I que té a veure tot aix0 amb els paparazzi que van
perseguir Diana? Doncs simplement, que els foto-
grafs i els patétics gasetillers sensacionalistes s6n la
caricatura d’aquesta realitat mercantilista dels mit-
jans, I'dltima despulla de la morbositat, el diposit
de la banalitat general i ’escoria d’una professid, la
periodistica, que, en plena era de les comunica-
cions, convertida en I’eix de la formacid i/o defor-
macié de molts ciutadans del mén, encara va cer-
cant una nova identitat, una nova responsabilitat
i també una nova ética.
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