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Pluralisme informatiu, politica i mitjians de comunicacié als EUA. La
campanya presidencial 2000 és |"Ultim treball d'investigacio del desapa-
regut Departament d’Estudis i Relacions Internacionals de la Corporacio
Catalana de Radio i Televisio. Iniciat a la primavera del 2000, aquest tre-
ball analitza les relacions entre els mitjans de comunicacio i la politica,
sense renunciar perd a la perspectiva d'una televisid publica europea.
Els seus dos autors van viatjar a les convencions democrata i republica-
na, a la recta final de la campanya electoral; en aquests periodes es van
entrevistar amb personalitats del mén academic, periodistic i politic, per
tal de recollir la seva opinié. La majoria de les cites de I'estudi correspon
a aquestes entrevistes. L'estudi, d'unes 200 pagines, vol ser una obra de
referéncia sobre els aspectes mediatico-electorals dels EUA.

Pluralisme informatiu a la TV nord-americana

El pluralisme en I'oferta televisiva als EUA és aparent, ja que darrere la
multitud de canals disponibles trobem una concentracié preocupant en
la propietat d'aquests canals. Per tant, més que de pluralisme en ['ofer-
ta, hauriem de parlar d’especialitzacié en I'oferta. | aquesta concentra-
Ci6 creixent de mitjans en un ndmero decreixent d'empreses condiciona
de manera decisiva la vida politica americana. Prenent les paraules de Pe-
ter Eisner, secretari general del Center for Public Integrity, «als EUA, son
els mitjans de comunicacié els que marquen I'agenda politica i legislati-
va, i no els politics qui influencien la linia editorial dels mitjans». En efec-
te, el lobby és una practica general de la indUstria, mai tan transparent
com s'assegura, de la qual no se n'escapa, ni de bon tros, el sector au-
diovisual. El capitol 2 d'aquest estudi, titulat Les regles de joc, parla
d'aquesta qlestio i de les perversions que genera a la democracia nord-
americana.

Quin pluralisme informatiu es pot esperar, doncs, d'un sistema tele-
visiu controlat per tres o quatre grans grups que paguen una part im-
portant de la campanya dels politics? Sobre aquesta questid, la critica
que fa Noam Chomsky sobre la televisi6 americana a la revista pro-
gressista Z magazine és malintencionada perd clarificadora: «Els re-
queriments formals de la Federal Communications Commission (FCC,
I"'organisme regulador de I'audiovisual als EUA) sén una molestia per
als networks, perque els obliga a programes d’interés public. La CBS,
per posar un exemple, hauria de tenir una amplia plantilla amb molts
professionals que, any rere any, denunciarien la propia CBS d'incomplir
la legislacio. | aixo és intolerable. En un moment donat, sembla que els
networks acordessin I'existéncia d'una cadena publica petita i infrafi-
nancada. D'aquesta manera, s'estalviarien les despeses d'un servei pu-
blic. Aleshores podrien al-legar que ja no havien d'oferir cap servei.
Aquest és |'origen de la radio i la televisié publiques als EUA (que, per



cert, estan majoritariament financades per grans multinacionals ameri-
canes).»'

| és aqui on cal abandonar les idees preconcebudes i entendre que el
model televisiu america no té res a veure amb |'europeu. En paraules de
Robert Coonrod, president de la Corporation for Public Broadcasting,
«als EUA una llicencia de televisio no és una llicéncia per exercir influén-
cia politica, sin6 per fer diners». Aquesta logica, que des de la nostra
perspectiva sembla inversemblant, fa que I'audiéncia sigui I'Gnica preo-
cupacio dels networks.

Aixi, quan la NBC va preferir emetre un partit de beisbol durant I'o-
bertura de la convencié republicana, actuava amb una logica estricta-
ment comercial. D'aquest fet no podem extreure’n, ni de bon tros, que
la NBC fos pro-Gore. Tom Shales, articulista del Washington Post, ho ex-
plicava aixi el dia que comencava la convencié democrata: «Els republi-
cans poden mesurar cronometre en ma el temps de cobertura de la
Convencié dels democrates. | si aquests obtenen alguns minuts més
que els atorgats a la Convencié republicana, acusaran els networks de
simpatitzar amb la candidatura de Gore. Perd les simpaties dels net-
works no son politiques. Més aviat es tracta d'antipaties envers el servei
public i envers els ingressos baixos. »

L'as de la publicitat politica

Els Estats Units és un dels pocs paisos del mén on no s'ofereixen es-
pais gratuits de propaganda electoral als candidats. D’aquesta manera,
les campanyes electorals nord-americanes es basen en la publicitat poli-
tica —de pagament—, sense tenir en compte la desconfianca que aixo
desperta entre els ciutadans. Durant la campanya electoral del 2000,
s’han gastat uns 600 milions de dolars en publicitat politica, sis vegades
més que en les eleccions de 1972.

La pressié per recaptar fons per pagar aquesta publicitat ha donat
lloc a escandols de financament, ha creat barreres insalvables per a can-
didats que no compten amb suficients recursos, i ha conduit la batalla al
punt que els candidats que arriben a la final son els més rics, perd no
forcosament els més ben preparats per al carrec. Tots aquests diners
s'utilitzen per produir anuncis de 30 segons que tendeixen a reduir el
discurs politic a un espot publicitari.

Si s'observa la tendencia que han seguit les darreres conteses electo-
rals, es veu clarament que la informacié de caire politic emesa als tele-
noticies ha anat cedint lloc als anuncis politics. A les darreres eleccions,

1. www.zmag.org/chomsky/sld/sld-1-09.html.
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la proporcid entre aquests dos elements és descaradament favorable als
anuncis de pagament. Aquesta tendéncia coincideix també amb una
participacié cada vegada més baixa a les eleccions.

Diferents estudis demostren que els informatius dels networks eme-
ten cada vegada menys noticies de contingut politic que permetin infor-
mar amb un cert nivell I'espectador.? Enlloc de tractar sobre les posicions
dels candidats en temes concrets i d'oferir una analisi de les seves posi-
cions, els informatius dels networks redueixen la informacié electoral a
una mena de joc: es dediquen a retransmetre |'intercanvi de declara-
cions dels candidats, perdent-se en el detall i I'anécdota. Els mateixos es-
tudis conclouen que aquesta cobertura informativa no solament no
aporta més coneixement al votant, sind que més aviat el desmobilitza
i facilita que la poblacié adopti actituds ciniques en relacio als politics i
que se senti cada vegada menys compromesa amb el procés politic.

Barry Sussman, editor de The Washington Post de 1965 a 1987, peri-
ode que inclou el cas Watergate, i cofundador de I'empresa de sondejos
Washington Post/ABC News, conclou al respecte: «la campanya actual
es planteja com una cursa de cavalls. Cada dia estem pendents del re-
sultat dels sondejos electorals, de quanta gent votara el qué i quin grup
social deixara de votar o votara menys».

Informacio politica durant la campanya electoral

En aquest context, I'octubre de 1999, els expresidents dels EUA, Jimmy
Carter i Gerald Ford, i I'antic presentador d'informatius de la CBS, Wal-
ter Cronkite van enviar una carta a més de 1.300 executius de televisid
demanant-los que obrissin les ones a les idees i als continguts de la cam-
panya a la presidencia del pais de I'any 2000. La proposta que se’ls feia,
sota el paraigua de I'associacio Alliance for Better Campaigns, consistia
en aconseguir el compromis per part de les cadenes de televisié d’eme-
tre 5 minuts diaris d'informacié de discurs politic en la franja de maxima
audiéncia, durant els 30 darrers dies de la campanya electoral. Darrere
d'aquesta sol-licitud, s"argumentava que els networks es beneficien dels
anuncis dels partits i candidats i, a canvi, haurien d"assumir la responsa-
bilitat de donar informacié en profunditat del discurs politic d'aquests
candidats.

2. «News coverage Propels Election Interest», The Joan Shorenstein Center on the Press,
Politics and Public Policy, www.vanishingvoter.org/releases/09-20-00/shtml.

«Presidential Candidate Discourse on Network News», Annenberg Public Policy Center.
www.bettercampaigns.org/Doldisc/appc. HTM.

«Profeteering on Democracy: The Broadcast Industry and Big-Money Politics», Alliance for
Better Campaigns. www.bettercampaigns.org/Doldisc/914report. HTM.

«Rich Media, Poor Democracy», Robert McChesney, University of Illinois Press.



Els resultats d'aquesta iniciativa, coneguda també com /a recomana-
ci6 del 5/30 de la Comissié Gore, ja que I'exvicepresident Al Gore va ser-
ne 'impulsor, no han estat gens estimulants. El 16 d'octubre de 2000,
tres setmanes abans de les eleccions, només 93 cadenes de les 1.300
contactades (un 7 % del total) havien respost que intentarien complir el
requeriment. Segons dades d'Alliance for Better Campaigns, les esta-
cions afiliades als networks dels cinc principals mercats dels EUA van
oferir una mitjana de 45 segons d'informacioé sobre el discurs politic dels
candidats als informatius del 9 i del 10 d’octubre, 30 dies abans de les
eleccions.

Les estacions propietat de la NBC, CBS, Hearst-Argyle, Capitol Broad-
casting i EW Scripps Co., van declarar que intentarien complir I'estan-
dard demanat. L'ABC, la cadena que ha ingressat més diners en anuncis
politics, va ignorar la proposta.

El director executiu d'Alliance for Better Campaigns, Paul Taylor, afir-
ma que les cadenes de televisié no solament han ignorat les recoma-
nacions del panel, sin6 que també han retallat la cobertura global de la
campanya en un 27 %, enrelacio a la cobertura de la campanya de 1996.
Cal recordar que per primera vegada, dues de les principals cadenes del
pais, la NBCila Fox, van decidir no emetre en directe un dels debats presi-
dencials, sense oblidar la reduida cobertura que van fer de les conven-
cions dels partits republica i democrata.

En paral-lel a aquesta iniciativa, I'Alliance for Better Campaigns, junta-
ment amb I'’Annenberg Public Policy Center de la Universitat de Pensilva-
nia i el Norman Lear Center de I'’Annenberg School of Communications
de la Universitat del Sud de California, han realitzat un seguiment de la
cobertura de la campanya per part del networks durant tot I'any. El mes
de juny van presentar una primera part de I'estudi, que forma part del
projecte «Dollars vs. Discourse» patrocinat per la Fundacié Fordi The
Pew Charitable Trusts. Algunes de les claus que posa de manifest sén les
seguents:

— Durant les eleccions primaries, una cadena tipica local va emetre
menys d'un minut de discurs politic cada nit. Setze estacions, d'un to-
tal de dinou analitzades pel Norman Lear Center, van oferir una mitjana
de 39 segons de discurs de candidats durant la nit, 30 dies abans de les
eleccions primaries, xifra que queda molt lluny dels 5 minuts sol-licitats
per I'Alliance for Better Campaigns. Les altres tres estacions de la mos-
tra van oferir molt més temps al discurs dels candidats. Dues d’elles
s’havien compromeés a complir I'estandard 5/30 i la tercera pertany a
Manchester, New Hampshire, lloc on es celebra la primera eleccié de
primaries i que sempre compta amb una expectacié especial.

— Els networks van donar uns indexs encara més pobres que les esta-
cions locals, amb una mitjana de 36 segons per nit dedicats a la difusié
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del discurs politic dels candidats (CBS, 42 segons, ABC, 39 segons, i
NBC, 29 segons).

— La nit del 7 de setembre de 2000, un control realitzat a quinze
estacions locals va donar aquests resultats: una mitjana de 28 segons
dedicats a I'emissié de discurs politic dels candidats per part de les esta-
cions locals. Els networks, en la seva emissié nacional, van donar una
mitjana de 13 segons (ABC, 10 segons, NBC, 13 segons, i CBS, 35 se-
gons).

— Mentre el finangament politic ha batut récords de recaptacié du-
rant aquesta campanya, el volum i el cost de la publicitat politica també
s'ha incrementat fins a xifres historiques. Durant els primers quatre me-
sos del 2000, les estacions dels 75 principals mercats dels EUA, que re-
presenten el 80 % de la poblacio, van emetre 151.267 espots politics,
amb un cost total de 114 milions de dolars, segons una recerca feta per
Power Television, un servei de control publicitari. Experts del sector con-
sideren que les vendes d'anuncis publicitaris reportaran a les cadenes
uns 600 milions de dolars, sis vegades més que al 1972.

— Les quatre cadenes principals de Nova York i Filadélfia van ingres-
sar 13,6 milions de dolars dels 4.500 anuncis dels candidats a les elec-
cions primaries pel Senat a New Jersey, pero solament van dedicar una
mitjana de 13 segons per nit durant les dues Ultimes setmanes de cam-
panya, a la cobertura del discurs d'aquests candidats. Durant aquestes
Ultimes setmanes, un telespectador tenia deu possibilitats més de veure
un anunci politic que una informacié de contingut en un informatiu.

Cobertura polémica dels networks

Els candidats intenten arribar als electors per tots els mitjans i totes
les estrategies, i no Unicament a través dels debats o els programes in-
formatius. Aixi, cal destacar la seva aparicidé en programes tan diversos
com els late night shows i els talk shows matinals, que arriben a un pu-
blic molt més ampli que els informatius.

De fet, segons un estudi de I'institut Pew Research Center el 47 % dels jo-
ves nord-americans entre divuit i vint--nou anys i més del 25 % dels adults
s'informen sobre el dia a dia de la campanya electoral per mitja dels late
night shows. Com és logic, tant Al Gore com George W. Bush, s’han sot-
mes a les sarcastiques preguntes dels presentadors estrella d'aquests
programes, com sén David Letterman (CBS), Jay Leno (NBC) o Ted Cop-
pel (ABC). Aquests programes fan la competencia als informatius classics
com a font basica d’'informacié sobre el procés electoral.

Segons les dades d'aquest informe, només el 24 % dels nord-ameri-
cans cita els informatius diaris dels networks com la primera font d'in-



formacioé per seguir la campanya electoral, mentre que el 1996 aquest
percentatge era del 39 %. El nombre de ciutadans que citen els canals
de cable com principal font d'informacié electoral passa del 23 % de I'a-
bril de 1996, al 31 % actual. Un 25 % cita com a primera font els infor-
matius locals, mentre que el 1996 aquests van assolir un 34 %.

De fet, els networks han introduit canvis importants en |'organitzacié
de la cobertura informativa d'aquesta campanya presidencial. La CBS ha
abandonat la practica habitual d’enviar un equip de reporters fix que se-
gueix dia i nit els candidats, ja que li resultava massa car. En aquesta oca-
sid, la CBS ha enviat un equip de reporters cada vegada que calia cobrir
un esdeveniment especial i ha basat bona part de la seva informacié en
I'aportacio personal d'analistes politics. La NBC també ha optat per una
cobertura similar. De fet, des de 1992 ja no té un equip de redactors fix
als autobusos dels candidats. Segons Bill Wheatley, vicepresident de
NBC News, «un equip ficat alla dia i nit no té la possibilitat d'informar del
gue realment interessa». L'Unic network que manté un equip fix de se-
guiment dels candidats és I'ABC.

Les convencions tampoc sén una excepcid. Aquests actes d'autopro-
mocié o infomercials (fusid dels conceptes informacié i comercial) sén
esdeveniments concebuts per a les grans audiéncies televisives i per
tant, la dramaturgia hi juga un paper fonamental: delegats entusiastes,
discursos curts, gran suport tecnic (llum, mdsica, pantalles, etc.). L'any
1996, tant els democrates com els republicans van programar fins a
I"dltim detall les convencions i la seva cobertura mediatica. No obstant
aixd, com més elaborat va quedar el producte per al consum mediatic,
menys interes va despertar entre la ciutadania. L'index d'audiencia de
les tres principals cadenes del pais (NBC, ABC i CBS) durant les conven-
cions de 1996 va tombar a nivells baixissims. L'any 2000, la quota d'au-
diéncia de les convencions s’ha situat entre un 6i un 7,5 %.

Perd, per molt que hi hagi multitud d’ofertes i canals, els networks
continuen sent la font principal d'informacié. Martin Plissner, exdirector
de lI'informatiu de la CBS, CBS News, i autor del llibre The control room.
How television calls the shots in presidential elections, diu al respecte:
«Els diaris, Internet i la publica PBS no sén decisius en la decisié de vot
de I'electorat, perqué la seva audiéncia esta formada per individus pré-
viament interessats en politica i que, moltes vegades, ja tenen el seu vot
decidit», i continua: «per aix0, els networks tenen una transcendéncia
cabdal durant la campanya. Els seus informatius (amb un nivell i profun-
ditat molt inferiors a la PBS) van dirigits a la gran massa electoral, que
decideix el seu vot, no pel programa, la ideologia o els arguments, sind
per la imatge i les emocions. No és una audiéncia que va a buscar la in-
formacio politica, sind que se la troba en els informatius del vespre men-
tre sopa».
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Davant d'aquestes evidencies, el partits han acusat els networks de ne-
gligir les seves obligacions. El president del Comité Nacional Democratic,
Edward G. Rendell, va declarar al Political Standard que la publicacid
mensual de I'Alliance for Better Campaigns era «una inconsciéncia». Des
de 1988, els tres grans networks han reduit en dues terceres parts el
temps de cobertura de les convencions. «Teniu la possibilitat d'enfortir la
democracia, pero |I'Unic que feu és desaprofitar-la. Quan les tres grans ca-
denes diuen que el procés electoral és un tema sense interés, quina és la
conclusié lbgica que n'extraura la gent?»3

Al seu torn, el president del Comite Nacional Republica, Jim Nicholson,
defensa que les convencions proporcionen informacié vital als ciutadans
per ala seva decisio de vot, citant una investigacio de la Universitat de Mi-
chigan. Aquest estudi mostra que, des del 1952, el 22 % dels votants diu
haver decidit el seu vot en base al que va veure a les convencions dels par-
tits. «Els networks tenen una responsabilitat moral», sentencia. «Utilit-
zen |'espectre radioeléctric per a les seves emissions. »

Hi ha creadors d’opinié que van més lluny. Tom Shales, articulista sobre
temes audiovisuals del Washington Post, va ser especialment dur amb
aquesta retallada de cobertura dels networks. En un article del passat 14
d'agost, Shales adverteix que la Federal Communications Commission
hauria de prendre nota d'aquesta falta. [, toti que I'FCC no atorga direc-
tament la llicéncia als grans networks, si ho fa a les cadenes locals de la
seva propietat, com per exemple la WRC-TV, filial de la NBC a Washing-
ton. «[Els networks] utilitzen de franc I'espectre radioeléctric, que és un
bé public, i obtenen uns guanys de milions de dolars», recorda Shales.
«A canvi, es demana que corresponguin a la societat amb alguna cosa. A
més a més, la FCC planeja ampliar I'espectre per a les grans cadenes, per
a les seves emissions digitals, possibilitat que els fara guanyar milions i bi-
lions de dolars addicionals.»

Com a resposta a aquests atacs, els directius i periodistes dels net-
works es defensen. Afirmen que els partits han cavat la seva propia fossa
quan han eliminat tota espontaneitat i tota substancia de les conven-
cions. Tom Brokaw, presentador de I'informatiu del vespre de la NBC, és
concloent: «els partits han eliminat tot el drama de la campanya i de
les convencions, i, per tant, han eliminat tot el seu interes.» Chris Bury,
de I’ABC, justifica la retallada en la cobertura, perqué «els partits les han
convertit en un espectacle de coronacio sense interés informatiu. En tot
cas, si passa alguna cosa interessant, és fora del recinte de la convencié
[en referencia a les protestes al carrer i a la Shadow Convention, la reu-
nid alternativa simpatitzant amb el Partit Verd].» Andrew Heyward, el
director de CBS News, I'informatiu del vespre de la cadena, va més en-

3. http;//www.bettercampaigns.org/STANDARD/August/DEFAULT.HTM.



lla: «No crec que la gent estigui menys interessada en politica pel fet
que haguem reduit la cobertura, sind perqué troben que les conven-
cions soén avorrides.»

Heyward és el més incisiu: «Les convencions han acabat sent espec-
tacles massa teatrals, massa planificats, volen ser perfectes i, ironica-
ment, aixo els ha fet perdre tot I'interés. Si les coses segueixen aquest
cami», amenaca, «és possible que al 2004 els networks només cobrim
el discurs d’acceptacié del candidat a la presidencia».

Les xifres canten. La primera nit de la convencié republicana a Fila-
délfia, la NBC no va informar sobre |'esdeveniment i va preferir la série
dramatica Third Watch. Va obtenir el 7,2 % d’audiéncia i una quota
del 12 %, xifres visiblement superiors a les cadenes que si van emetre in-
formacié sobre la convencié. Els altres networks, en efecte, van alterar
les seves programacions. L'’ABC va avancar una hora el partit de futbol
america que retransmet cada dilluns a les 20 hores. Peter Jennings va
oferir en directe la convencié de les 22 hores a les 23 hores (hora de la
costa Est). Un cop acabat el partit, I'audiéncia de la cadena va disminuir
practicament a la meitat: 5,9 milions d'espectadors (4,3 % de I'audién-
cia i 7 % de quota de pantalla). Tot i que la xifra és una mica superior a
I'equivalent de 1996 (5,6 milions), queda molt lluny dels 30 milions que
ha aconseguit de mitjana la CBS aquest estiu amb I'emissié de Survivors.

La universitat també opina. Jarol B. Manheim, professor a la School
of Media and Public Affairs de la George Washington University, creu
que la clau va estar en el procés de les eleccions primaries. «La industria
dels informatius es mou cada vegada més en una ldgica econdmica, i no
periodistica. Per aix0, davant unes convencions en qué tot esta decidit
mesos abans, no fan una cobertura extensa, entre altres raons perqué
sén esdeveniments avorrits. L'audiéncia fuig cap a altres canals i esde-
veniments, com per exemple el beisbol. Politicament, tot es va decidir
en les eleccions primaries, que es van acabar sis mesos abans de les con-
vencions.»

La polemica esta servida i Shales, del Post, contraataca: «Tot i ser
I'hora del CBS News, la cadena no va emetre en directe el parlament de
Laura Bush, dona del candidat republica. En canvi, els espectadors de la
CBS van veure una promocié de la reposicié d'una comedia d'hospitals.
Increible! Més tard, la CBS es va perdre I'inici del discurs de Colin Powell,
perqué estava ocupada venent galetes Chips Ahoy. Aleshores, va eme-
tre alguns clips del discurs de Laura Bush, en el moment que estava par-
lant Colin Powell. Va venir més temps de publicitat, amb més galetes,
aquesta vegada Pepperidge Farm Cookies. En total, la CBS es va perdre
uns nou minuts del discurs de Powell. [...] Andrew Heyward, president
de la CBS News, ha de respondre de moltes coses per haver permeés
aquest bunyol de cobertura. La CBS, no podia dedicar una hora del seu
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prime-time a |'obertura de la convencié republicana? Per I'amor de Déu,
perd si donen cinc o sis hores setmanals de Survivors, un dels pitjors pro-
grames de la historia de la cadenal».

Preguntat sobre la questio, Jerry Hagstrom, periodista del National
Journal, expert en enquestes electorals i politica dels EUA, discrepa del
seu homoleg del Post: «A les convencions no va passar res en termes
politics. Totes les decisions es van prendre a les eleccions primaries. Per
tant, seria molt més logic per part de Tom Shales reivindicar informacié
politica continuada i regular durant les primaries.»

Perd durant les eleccions primaries, la cobertura també va ser defi-
cient. Un estudi del Center for Media and Public Affairs va analitzar la
cobertura dels networks durant les primaries, de I'1 de gener al 26 de
juliol. Doncs bé, el temps dedicat als informatius era un 33 % inferior
respecte al mateix periode de I'any 1996. «Els EUA estan a punt de ser
una democracia d'abonament», va declarar Robert Lichter, president
del centre. «Si no estas connectat [al cable o a Internet], estas descon-
nectat del procés electoral.»

Consegqiiencia: la ciutadania esta desinformada

Just abans de les convencions, la majoria dels nord-americans sabia
ben poca cosa dels candidats i de les seves propostes politiques. Un es-
tudi de I'’Annenberg Public Policy Center va mostrar que no hi havia di-
feréncies rellevants entre aquells que miren cada nit els networks i els
que no; els dos col-lectius sabien igual de poc sobre el procés electoral i
les propostes dels candidats. Les tertulies de radio i els diaris, en canvi,
feien la seva tasca informativa molt millor: els consumidors d’aquests
mitjans estaven molt més informats que aquells que no ho eren. Per
aixo, la cobertura de les convencions per part dels networks és vital. «Hi
ha una immensa bossa d’audiéncia ocasional que troba informacié so-
bre les convencions fent zaping i el seu vague interes fa que es quedi al
canal», explica Tom Patterson, professor de la Universitat de Harvard.
«Aquesta audiéncia queda totalment al marge de la democracia, si els
networks abandonen la politica.»

Aixi, el mes de juliol, just abans d'iniciar-se les convencions, només la
meitat dels americans sabia que George W. Bush estava en contra de
I'avortament, o que Al Gore estava a favor d'augmentar la despesa
publica per a la seguretat social, segons es pot llegir a I'estudi d'Annen-
berg.

Tom Shales, del Post, es lamenta de la situacié. Adverteix que, men-
tre les cadenes comercials no assumeixin les seves obligacions informati-
ves, la televisid publica nord-americana, la PBS, té un paper cabdal pel



que fa al pluralisme politic. «La cobertura de la PBS és auténticament un
servei public», sentencia, «perqué és I'Unic mitja d’accés universal que
emet informacié extensa i rigorosa de les convencions». Les xifres sén
concloents: el 99 % de les llars dels EUA reben la PBS, mentre que la
xarxa de cable més extensa del pais només arriba al 75 %; la PBS és un
servei gratuit, mentre que |'abonament del cable costa una mitjana de
510 dolars per any.

Conclusions

— La PBS, I'equivalent nord-america de la televisié publica europea,
nomeés té el 2 % d’'audiéncia i, doncs, no representa un instrument de
cohesio informativa i vertebracié social com ho puguin ser els seus ho-
molegs del vell continent. Una societat que té una televisié publica amb
un 2 % d'audiéncia té una democracia de més baixa qualitat que una al-
tra societat que compta amb un servei public que arriba al 20 %.

— La televisié publica dels EUA no juga un paper equilibrador davant
dels mitjans privats de comunicacio.

— La concentracié de mitjans en poques mans doblega el marc regu-
lador i estableix I'agenda legislativa dels EUA, gracies al poder que déna
I'oligopoli de la informacié.

— A Europa, el grau de compliment del pluralisme informatiu esta sot-
mes a l0giques politiques, mentre que als EUA s'imposa la gestié em-
presarial.

— L'Us de I'espectre radioeléctric (un bé public, segons la llei dels
EUA) comporta una minima contraprestacié de servei public (commu-
nity service). No obstant aix0, els networks prioritzen els seus interessos
economics als interessos publics generals.

— Els networks ofereixen cada vegada menys informacié de la cam-
panya en els seus informatius, perd recapten cada vegada més diners
gracies a la publicitat politica dels candidats, que no tenen altra manera
de fer arribar el seu missatge. A menys servei informatiu, més ingressos.
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