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Resum

En aquest article s’aborda el tema de la hibridacié de géne-
res als mitjans audiovisuals des de la perspectiva de I'ética
professional del periodisme. En primer lloc, s’analitzen els
fonaments morals de les diverses modalitats de la comunica-
cié social, el més clar i solid dels quals és, precisament, el
que cimenta i salvaguarda la informacié de qualitat. A con-
tinuacié es fa una incursié en els dubtes deontologics que
suscita la hibridacié entre alguns dels generes que sén consi-
derats com a plenament periodistics i, concretament, entre
els grups de géneres anomenats informatius i el grup de
géneres d’opinié. Després es fa una exploracié dels terrenys
fronterers amb el periodisme dins del panorama audiovisual
—la publicitat i la propaganda, la ficcid i I'entreteniment— per
concloure que la mistificacié d’aquests ambits pot comportar
perills per a la integritat de la informacié.
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Abstract

This article addresses the issue of the hybridization of genres
in the media from the perspective of the professional ethics
of journalism. It first examines the moral basis of the various
forms of social communication, the clearest and most robust
of which is, precisely, the one that cements and safeguards
the quality of information. It then looks at the ethical ques-
tions raised by the hybridisation between some of the genres
that are considered fully journalism, and specifically the
group of genres called “informative” and genre group of “opi-
nion”. It then explores the borderland between journalism in
the audiovisual landscape (advertising and propaganda, fic-
tion and entertainment) to conclude that the mystification of
these areas may entail risks to the integrity of the information.
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Introduccié

Des d’una perspectiva deontologica, la hibridacié de generes
comporta problemes que han de ser abordats a partir dels
fonaments morals de les diverses modalitats de la comunica-
cio social.

Actualment hi ha un consens molt ampli entre académics i
professionals que, a la base de I'ética periodistica, s’hi troba el
dret dels ciutadans a comptar amb una informacié completa i
verac. Aquest és un dret recollit a la Declaracié Universal dels
Drets Humans, a l'article 19, i concretat a les constitucions de
diversos paTsos.2 La historia de la deontologia periodistica
arranca de forga lluny, amb la popularitzacié d'una premsa de
masses. Com no podria ser d’'una altra manera, tractant-se
d’una qiestié d’ordre moral, hi ha hagut preses de posicié molt
diverses respecte a la integritat de la informacid, des d’actituds
basades en I'imperatiu absolut fins a etiques de caracter rela-

tivista 0, com ara se'n sol dir, de geometria variable. Perd ha
anat prenent forca el fonament de caracter contractual. Es a
dir, la deontologia de la informacié entesa com un “contracte”
entre els diversos actors del procés informatiu (periodistes,
empreses i public) amb vista a salvaguardar el dret a una infor-
maci6 de qualitat. En aquesta linia, la informaci6 periodistica
es converteix en un valor democratic que cal protegir d'una
manera especial.

Establir el fonament moral d’altres modalitats de la comuni-
cacié social es presenta com una tasca forca més ardua. Pel
que fa als grups de missatges de caracter persuasiu, la seva
propia natura sembla contraposar-se al capteniment etic. Si el
que pretén I'emissor és influir en el receptor en el sentit que
inicii una conducta determinada o en modifiqui una d’anterior,
aquell emissor no sera reticent a qualsevol norma que I'impe-
deixi tenir el major éxit possible en les seves pretensions?
Aquesta reflexié ens val tant per a I'ambit de la publicitat com
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per al de la propaganda politica o de qualsevol altre tipus. Que
siguem esceptics respecte a la possibilitat de canalitzar i de
codificar una etica dels missatges persuasius no vol dir que
aquesta ética no pugui existir. Es evident que en aquests
ambits hi pot haver uns valors morals que cal prendre en con-
sideracio, i, de manera especial, quan es difonen en el marc
d’una aura de professionalisme. |, de fet, al panorama publici-
tari hi ha mecanismes d’autoregulacié molt estimables que, per
exemple, pretenen excloure dels continguts dels anuncis els
enganys manifestos.® Perd, tot i aixi, cal recongixer que quan
es treballa amb la finalitat de convéncer algl perque faci una
cosa determinada o perque pensi d'una manera determinada
s'esvaeixen molts possibles postulats étics.

Pel que fa al mén de la ficcié i de I'entreteniment, la dificul-
tat d’establir-ne una base ética solida és encara més gran. Hi
ha activitats audiovisuals que estan fortament regulades pel
dret positiu, en primera instancia, i per una certa doctrina
deontologica, en segona instancia. Una d’aquestes, com hem
vist, és la informacid. També, encara que en menor mesura, la
publicitat. Perd, qué succeeix amb la resta? La resta forma
part, en linies generals, d'allo que els americans des de fa
molts anys coneixen com el show business: series, tele-
novel-les, concursos, reality shows, etc. Tot plegat forma una
amalgama d’ofertes entre les quals les persones espectadores
poden fer la seva eleccid. Podem prendre aqui com a emblema
el valor étic de la veracitat, fonamental en I'ambit del periodis-
me i (relativament) important en el camp de la publicitat.
Doncs bé, el mén de I'espectacle es fonamenta precisament en
I’engany. Anem al cinema o al teatre per deixar-nos enganyar:
disposats a creure que aquell actor que veiem a les revistes és
un emperador roma o un capita de vaixell, 0 a admetre com a
sang allo que no és més que salsa de tomaquet. Ens trobem,
doncs, que un dels valors etics basics de la comunicacié social
—el de la veracitat—, aqui queda posat en dubte ja des de l'arrel
de la propia activitat. Perd no és només la veracitat el valor étic
que trontolla en el moén de I'espectacle. Perque, si del que es
tracta és d’entretenir, els programadors i els guionistes que pre-
tenguin tenir un minim éxit s’han de lliurar a aquesta finalitat
amb totes les seves forces. | s’ha de reconeixer, per exemple,
que seria molt avorrida una programacio televisiva proveida de
pel-licules i de séries en que sempre guanyessin els bons
(suposant, és clar, que ens poséssim d’acord en qui sén els
bons). La transgressié de valors acceptats comunament forma
part del mon de I'espectacle, i també del mon de la creacid
artistica, i imposar-hi certes limitacions deontologiques seria
un desastre per als avencos socials i per a la cultura, per a les
quals la llibertat d’expressié és un element primordial.

Ens trobem, doncs, que les bases etiques de diferents ambits
de la comunicacié sén de consisténcia molt desigual. En
aquest sentit, es fa molt complicat referir-se a una “deontolo-
gia de la comunicaci6 social”, fora que no portem aquest con-
cepte a una atmosfera moral de caracter molt difis.
Naturalment que hi ha una ética de la comunicacid, i grans
pensadors dels nostres temps s'hi han referit i I'han situat en

primer pla de la reflexié filosofica (Habermas 1987). Pero aixd
ens serveix de ben poc a I'hora de concretar les doctrines deon-
tologiques dels diversos sectors, si per tal cosa entenem no
només I'evocacié d'uns principis morals basics, sind també la
definicié d'unes normes que serveixin els professionals com a
fites de la seva actuaci6 quotidiana.

Aixd porta a pensar que, des d’'una perspectiva deontologica,
és delicat qualsevol aiguabarreig entre els formats que per-
meten identificar de forma univoca I'activitat informativa i els
formats que caracteritzen la publicitat, la propaganda, la ficcio
i 'entreteniment.

La mixtura entre informacio i opinié

Abans de procedir a repassar els territoris limitrofs de la
informaci6, farem una mirada cap endins dels continguts
estrictament periodistics, per identificar un tipus d’hibridacié
que s’hi produeix de forma endogena: la que hi ha entre infor-
macié i opinio.

La definicié d'uns generes periodistics diferenciats ha estat
una constant des dels comengaments de I'existéncia mateixa
de la premsa i, per descomptat, des que la produccié periodis-
tica va comencar a ser analitzada de forma sistematica per
académics (Kayser 1953). En un primer estadi de I'estudi dels
generes hi havia la preocupacié per distingir els géneres perio-
distics d'aquells que es consideraven de caracter literari
(Gomis 1989). Perd tot seguit es va comencar a fer la partié
interna dels generes reconeguts com a periodistics. |, ja de bon
comencament, es va obrir pas a una distincié basica entre dos
grans tipus de generes, els propiament informatius i els argu-
mentatius o d'opinié (Martinez Albertos 1974; CasasUs i
Ladeveze 1991).

La voluntat de singularitzar els géneres estrictament infor-
matius és una caracteristica que en una época va ser signe de
distincié de la premsa anglosaxona. El lema “les opinions sén
lliures, pero els fets sén sagrats”, la paternitat del qual s'atri-
bueix a P C. Scott, director del Manchester Guardian, ha
servit durant anys per sintetitzar la voluntat de certs diaris
nord-americans i britanics de protegir la tasca que consisteix en
la narraci6 de dades i de situacions clarament verificables.
D’acord amb la terminologia usada als manuals d’escriptura
periodistica als Estats Units, una cosa eren les stories, és a dir,
la pura narracié de fets i de situacions, i una altra els comen-
taris de caracter editorial, dels quals es responsabilitzava I'edi-
tor, o els de caracter unipersonal, com ara les columnes i els
articles d’opini6. Mentrestant, en canvi, al continent europeu
havia fet més forat la premsa altament polititzada, on tots els
textos estaven clarament impregnats de valoracions subjecti-
ves. No va ser fins al periode d’entreguerres que la premsa fran-
cesa es va imbuir de les pautes propies d'un periodisme que es
considerava més ben fet i que tenia entre els seus indicadors de
qualitat precisament la distincié entre generes informatius i
generes d'opinié (Chalaby 1998; Fernandez Parrat 2001).
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Aquesta classificacié bipolar ha portat diversos autors a
assajar classificacions dels generes periodistics més o menys
consolidats. En principi, la noticia, el reportatge, I'entrevista i
la cronica cauen del costat dels generes informatius, mentre
que l'article de fons, la columna, I'editorial i la critica, entre
d’altres, formarien la galaxia dels géneres d’'opinié (Gomis
1989). Evidentment, els problemes comencen tot just quan es
tracta de definir cadascun dels generes concrets. Comencant,
per exemple, pel reportatge. N’'hi ha de moltes menes, de
reportatges, i és dificil imaginar un reportatge tan desproveit
de valoracions personals que pugui ser considerat com a infor-
matiu exclusivament. El mateix es pot dir de I'entrevista (ja
des de la seleccié de les persones que mereixen ser entre-
vistades, continuant per la mena de preguntes que se li fan i
el to amb que li sén formulades, i acabant per la forma com
és transcrita o editada I'entrevista). Encara esta més sota sos-
pita la cronica, un génere que encara no ha estat objecte d'u-
na definicié plausible per a tothom, pero que si alguna cosa té
de definitoria és precisament I'existencia d'un punt de vista
determinat.

Val a dir que la distinci6 mai no ha estat del tot diafana.
Sempre ha existit, entre els dos pols de la informacio i I'opinid,
una franja ambigua. Hi ha, si més no, alld que se n’ha dit “la
interpretacié dels fets”. S'admet que una bona part del public
receptor de la informacio, per arribar a entendre el sentit de les
coses que succeeixen —fins i tot en el supdsit que se'ls puguin
explicar d’'una manera “objectiva”— necessita que hi hagi uns
mediadors que ofereixin uns elements contextuals, que di-
mensionin les dades ofertes i que facin previsions sobre les
conseqliéncies que els fets narrats poden tenir. Aquest cimul
d’elements afegits, que de vegades poden situar-se en peces
periodistiques diferenciades o en altres ocasions s'adhereixen
a les que tenen una intencié basicament informativa, es poden
aplegar, segons el parer d'alguns estudiosos, en uns anome-
nats “géneres interpretatius”, que emergeixen com una tercera
classe a mig cami dels géneres informatius i el d’opini6.

Pero, que caldria posar aleshores dins del calaix dels géneres
anomenats interpretatius? Estariem parlant de I'explicacié rao-
nada d’alguns fets “sagrats” dels narrats a les noticies 0 més
aviat dels generes que ens resultin inclassificables, com ara el
reportatge personalitzat o la cronica? | qué n’hauriem de dir
d’un génere que cada cop esta més en boga, com el documen-
tal audiovisual?

L'afegit de la “interpretacié” com a element definitori d'un
grup de generes, lluny de solucionar els problemes de clas-
sificacié, potser encara els agreuja. Es il-lustrador, a aquest
efecte, un debat obert al Consell de la Informacié de Catalunya
a proposit del primer article del Codi deontologic dels perio-
distes de Catalunya. Aquest article, a la versié primigénia del
Codi, tal com va ser aprovat I'any 1992, diu el seglient:

“1. Observar sempre una clara distincié entre els fets i
opinions o interpretacions, evitant tota confusié o distorsio
deliberada d’'ambdues coses, aixi com la difusié de conjec-
tures i rumors com si es tractés de fets.”

win

Com es pot apreciar, les conjuncions “i” i “0” fan recaure la
interpretacié del costat de I'opinio, de manera que, de fet, s'a-
bona la bipolaritat dels dos grans grups de generes. Des de fa
algun temps, hi ha sobre la taula la proposta de modificar
aquesta recomanacié del Codi, de manera que quedi aixi:

“1. Observar sempre una clara distincié entre els fets o
interpretacions i les opinions, evitant tota confusié o distor-
si6 deliberada d’ambdues coses, aixi com la difusié de con-
jectures i rumors com si es tractés de fets.”

Es a dir, s'ha propugnat per part d’alguns experts en la
matéria que les interpretacions vagin de paquet amb les infor-
macions pures. Aquesta proposta ha estat formulada des del
reconeixement que I'“objectivitat” informativa no existeix, pero,
alhora, des del convenciment que la bretxa més profunda cal
situar-la entre aquelles peces periodistiques que contenen
dades, més o menys passades pel sedas de la interpretacio, i
tot allo que entra de ple en el camp clarament valoratiu o
“subjectiu”.

La feblesa de les fronteres és prou evident perque hi hagi tam-
bé estudiosos que neguin de ple la viabilitat de qualsevol clas-
sificacié dels generes. Aquest és el cas de Francesc Burguet i
Ardiaca, que ha dedicat bona part dels seus esforgos intel-lec-
tuals a demostrar que la informacié i I'opinié sén dos mons
entre els quals hi ha una continuitat irremeiable. La separaci6
entre aquests dos mons, afirma, és inestable, distinta de com
la pinten, molt més prima i permeable i, sobretot, altament
enganyosa: “Tal com la presenten els mitjans, gairebé tan sim-
ple com una ratlla, només pot ser una il-lusié, un malentes o
una fal-lacia, o potser les tres coses al mateix temps, que no
fan res més que alimentar una retorica de I'objectivitat de vega-
des ingenua, sempre equivoca i sovint fraudulenta”. (Burguet i
Ardiaca 2002).

Aquesta actitud esceptica té bases tedriques molt solides.
Des que Platé va plantejar el mite de la caverna, sé6n nombro-
sos els pensadors que han posat en qgliestio la possibilitat que
els humans puguin copsar de manera “objectiva” una suposa-
da realitat exterior a ells. En la mateixa idea van aprofundir-hi
Berger i Luckmann a la seva obra La construccién social de la
realidad, escrita a mitjan del segle passat (1967) i que va
esdevenir un punt de referéncia essencial de la sociologia del
coneixement. La nostra percepci6 de les coses, dels fets i dels
esdeveniments es veu sempre condicionada per les pautes
culturals que hi apliquem (creences, valors i normes de con-
ducta), de manera que seria conceptualment impossible que
ningl pogués limitar-se a narrar “fets” a ningl altre. Els géne-
res informatius, a partir d’aquesta constatacid, serien, efectiva-
ment, una construccié quimeérica.

Ara bé, encara que l'establiment de fronteres entre els
generes pot ser posat en qiestido des de poderoses raons de
caracter epistemologic, també és veritat que resulta operatiu
en molts sentits: serveix com a convencié entre els emissors i
els receptors, i és també molt Gtil a efectes pedagogics. A més,
en el camp del periodisme, el problema de I'objectivitat el va
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obviar ja als anys vint Walter Lippmann en sostenir que una
certa objectivitat és assolible si el periodista adopta unes
actituds i unes formes de treball comparables a les del cienti-
fic. Anticipant-se, en certa manera, a objeccions com les de
Berger i Luckmann, sostenia que I'individu objectiu pren una
actitud reflexiva critica envers les propies opinions i és cons-
cient dels propis estereotips i de la manera com opera la seva
percepci6 (Lippmann 1992). En realitat, sobre aquest suposit
es basa I'evolucié formal de la premsa anglosaxona a qué ens
referiem abans.

Es pot defensar també la conveniéncia d’una distincio entre
generes per la via de la reducci6 a I'absurd. Imaginem-nos que,
en ser negada la possibilitat de separar la informacié de I'opi-
nié, s’hagués decidit des de sempre que als mitjans informa-
tius tot hi aniria completament barrejat. Imaginem que mai no
fos possible per al public consumidor d'informacié saber si el
que esta llegint o escoltant pretén ser la narracié d’uns fets o
només és la pura fabulacié d’algi que intenta emmotllar la rea-
litat circumdant a la seva manera de pensar. Realment és
inimaginable. La percepcié del mén que, malgrat tot, han ofert
els mitjans de comunicaci6 des que es va comencar a expan-
dir la premsa de masses, hauria estat impossible, i aixd hauria
fet impossible també I'organitzacié social i la vida democratica.

Sigui com sigui, la idea que cal fer identificables, si més no a
grans trets, la informacié i I'opinié és molt present a la doctri-
na deontologica expressada en codis corporatius, als llibres
d’estil d’'empreses periodistiques o als estatuts professionals.
Ja hem vist que el principi primer del Codi deontologic dels
periodistes de Catalunya esta consagrat a aquesta idea.

La Resolucié 1003 del Consell d’Europa sobre ética del
periodisme (de I'any 1993) incideix en la mateixa direccié en
diversos punts del seu articulat:

“3. El principi basic de tota consideracié éetica del perio-
disme ha de partir d'una clara diferenciacié entre noticies i
opinions, evitant qualsevol confusié. Les noticies son
informacions de fets i dades, i les opinions expressen pen-
saments, idees, creences o judicis de valor per part dels
mitjans de comunicaci6, els editors o els periodistes.

5. Lexpressid d’opinions pot consistir en reflexions o
comentaris sobre idees generals, o en comentaris sobre noti-
cies relacionades amb fets concrets. Pero, encara que és cert
gue en l'expressié d'opinions, pel fet de ser subjectives, no
pot exigir-se ni cal exigir la veracitat, tanmateix si que s’ha
d’exigir que siguin expressades honestament i é&tica.

6. Les opinions en forma de comentaris sobre esdeveni-
ments o accions referides a persones o institucions no han
d’intentar negar o ocultar la realitat dels fets o de les dades.”

En els Principis generals d'ética periodistica promulgats per la
UNESCO I'any 1980 ja es posava en relacié la tendéncia neces-
saria a I'objectivitat en la narracié de fets i el dret del public a
la informacid, element basic per a la comprensi6é del mon:

“2. Adhesid del periodista a la realitat objectiva:
La tasca primordial del periodista és la de servir el dret a

una informacié veridica i auténtica mitjangcant I'adhesio
honesta a la realitat objectiva, situant conscientment els fets
en el seu context adequat, manifestant les seves relacions
essencials, sense que aixd comporti distorsions, emprant to-
ta la capacitat creativa del professional, a fi que el public rebi
un material apropiat que li permeti formar-se una imatge pre-
cisa i coherent del mén, on I'origen, la natura i I'esséncia dels
esdeveniments, dels processos i de les situacions siguin
compresos de la manera més objectiva possible.”

La idea que el lector, I'oient, el teleespectador o 'usuari d’in-
ternet han de poder distingir clarament la informacié i I'opinié
és clarament present en molts llibres d’estil de mitjans de
comunicacié. Amb petites variants de redaccio, hi fan al-lusi6
els de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals (article
1.3.1.1), La Vanguardia (6.1.4. i 6.1.5.), El Pais (article
1.3.), ABC (paragraf tercer), RTVE-Radio Nacional de Espafia
(a la introduccid) i Antena 3 TV (article 1), entre d'altres.

Obviament, la quasi unanimitat absoluta a I'nora de pro-
clamar aquest principi no comporta automaticament que el
precepte de separar clarament les informacions i les opinions
sigui sempre respectat. Només cal sintonitzar certs informatius
radiofonics matinals per adonar-se'n.

Els diaris compten amb una organitzacié visual i amb un dis-
seny grafic que permeten, almenys sobre el paper (i mai millor
aplicada I'expressi6), exhibir un cert intent que el lector pugui
fer distincions entre els generes. Algunes de les seves pagines
acostumen a estar expressament dedicades a contenir opi-
nions, en forma d’editorials, articles, cartes al director escrites
per lectors, acudits grafics, etc. A les pagines que primordial-
ment porten informacions, si hi ha algun text d’opinio, sol ser
identificable perqué va ressaltat amb algun element tipografic
diferenciador, amb una familia de lletres determinada, amb la
firma de I'autor i de vegades amb la seva fotografia, etc. Es a
dir, que encara que de vegades a les croniques i a les entrevis-
tes, o fins i tot a les informacions convencionals, s’escapi una
dosi considerable de subjectivisme, acostuma a existir-hi
almenys un esforg formal per fer les distincions degudes.

Als mitjans audiovisuals, els recursos per palesar al public les
distincions entre géneres son més subtils. |, en conseqliéncia,
també sén més facils d’obviar. En primer lloc, cal observar que
alguns generes dels que s’enquadren clarament entre els d’opi-
nié no acostumen a tenir cabuda als espais informatius de la
televisio, especialment si es tracta d’emissores publiques. Als
telenoticies de TV3 no hi ha editorials ni articles. O no hi tro-
bem tampoc critica de cinema o de teatre. Pel que fa a altres
generes “intermedis”, se solen usar algunes férmules per aler-
tar les persones espectadores d’un possible biaix subjectiu. Per
exemple, també als telenoticies de TV3, quan els conductors
introdueixen una cronica, ho fan dient expressament que
aquest és el genere que sustenta la informacié que veurem a
continuacid, i el mateix cronista sol fer una aparicié personal i
sovint acaba la intervencid dient el seu propi nom, a la mane-
ra d’una firma visual i auditiva.
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La separaci6 de generes no es déna d'una manera tan clara
a la radio, on si que alguns dels periodistes “estrella” no saben
estar-se de fer els seus propis comentaris editorials (sense que
acabi de quedar suficientment clar si ens estan transmetent la
seva propia opinid, la de la Redaccié que tenen al darrere, la
de la direcci6 de I'emissora o la del Consell d’Administracié de
I'empresa o de I'entitat plblica que els regeix). D'una altra
part, la radio no disposa dels recursos grafics que té la prem-
sa o dels recursos visuals que té la televisié per marcar formal-
ment els géneres, i les mateixes condicions perceptives de
I'oient dificulten la percepcié de les diferéncies entre els diver-
sos continguts.

En qualsevol cas, cal remarcar que, en el seu conjunt, el sis-
tema de comunicacié periodistic tendeix a establir una tipifica-
ci6 de generes que li son propis. |, mirat en conjunt, aquest
sistema de comunicacié acostuma a ser identificable respecte
a d’altres que no tenen una vinculacié amb la informacié d’'ac-
tualitat. Davant d’un quiosc, al public li resulta relativament
facil distingir la premsa que presumeix d'una certa qualitat
informativa d’aquella altra que aspira només a cridar I'atencio
o, simplement, a entretenir. | els programes informatius a la
radio o a la televisié acostumen a ser identificables clarament
per l'oient o pel teleespectador a través d'una serie de codis
explicits o implicits: unes determinades sintonies musicals,
uns determinats registres lingtistics, i, en el cas de la televi-
si0, uns decorats caracteristics, boles del moén, mapes...

Tot aixd és una manera que té el periodisme de dir: aquests
productes, o aquests espais, estan fets d’acord amb unes cer-
tes regles del joc; aqui s’observen uns principis que no han de
ser necessariament iguals en altres productes o en altres
espais. Aquests principis, concretats en unes normes de con-
ducta i en unes normes estilistiques, sén precisament els que
pretén salvaguardar |'etica periodistica. Que no és millor ni pit-
jor que l'ética de la publicitat o I'ética d’altres sistemes de
comunicacio. Es, simplement, una mica diferent.

Territoris periférics de la informacié

Repassarem a continuacié el que en podriem dir “terres de
frontera” de la informacid. Ens referim a activitats relacionades
amb la comunicacié social que so6n adjacents a la tasca infor-
mativa i que, en alguns casos, fins i tot hi tenen interseccions.
Ens referirem a aquestes interseccions i les analitzarem des de
la perspectiva adoptada aqui, la de la deontologia periodistica.
Aquestes modalitats de la comunicacié son la publicitat, els
productes audiovisuals basats en la ficcié i els productes
audiovisuals orientats cap a I'entreteniment.

La informaci6 i la publicitat

Molt abans que a Catalunya i a Espanya es comencés a parlar
de codis eétics del periodisme, als carnets que I'antiga
Associaci6 de la Premsa de Barcelona lliurava als periodistes
que en formaven part s’hi podia llegir la frase seglient, a mane-

ra d'una mena de codi d'article Unic: “Es recorda que I'exerci-
ci del periodisme és rigorosament incompatible amb la dedica-
cio a les activitats publicitaries”. Dit d’'una altra manera, des de
sempre s’ha entés i s’ha acceptat comunament que les perso-
nes que tenen com a ofici informar la gent de les coses que
succeeixen no ho poden fer amb la mateixa integritat si estan
condicionades per interessos de caracter comercial.

Fent extensible aguesta maxima al conjunt de la comunicacié
social, no és arriscat afirmar que admetre la contaminacié dels
espais informatius amb missatges publicitaris o propagandis-
tics pot posar en gliestié la credibilitat de qualsevol mitja. En
una obra de referéncia sobre el paper que els mitjans de comu-
nicacié tenen en el sistema socioeconomic, Ben Bagdikian
(1986) va escriure:

“La publicitat no és un luxe que es permeten les grans com-
panyies: és una activitat amb conseqliencies econdomiques i
politiques profundes. Els mitjans de difusié ara depenen d'a-
questes grans empreses per aconseguir la part principal dels
seus ingressos; i aquestes companyies figuren cada vegada
més entre els propietaris dels mitjans de difusi6. Aquests han
esdevingut socis de la tasca d’assolir les metes socials i eco-
nomiques dels seus patrons i propietaris. Tanmateix, els dia-
ris, les revistes d'interés general, les emissores de radio i de
televisio son les principals fonts d'informacié i analisi de qué
disposa el ciutada per penetrar en aquesta mena de fenomen
politicoeconomic. Aixd planteja la pregunta de si els mitjans
de difusié tenen o no llibertat per exercir la seva funcié tra-
dicional de ser instruments de mediacié entre les forces de la
societat, atés que s’han anat convertint en part integral d'u-
na d’aquestes forces. (pag. 165)”

Dificilment es podria resumir en deu linies millor del que ho
fa Ben Bagdikian el que ha estat tradicionalment un dels pro-
blemes més aguts per la llibertat de premsa: la dependéncia
que els mitjans informatius tenen d’aquells qui, en definitiva,
els financen. La vella dita “qui paga mana” va trobar en el mén
de la comunicacié un espai privilegiat d'aplicacié.

Aquesta realitat té moltes i molt variades conseqléncies per
a la vida interna dels mitjans, pero la que més ens interessa
ressaltar aqui és la tendéncia creixent a impregnar diversos
continguts dels mitjans de comunicaci6 amb missatges de
caracter comercial. La hibridaci6 de géneres propicia, molt
especialment a la televisid, la “invasié” de la publicitat fora dels
seus limits habituals. Fa trenta anys hauria sigut inimaginable
que els noticiaris fossin interromputs per talls publicitaris, o
qgue hi hagués determinades seccions informatives, com els
esports, que comptessin amb un patrocinador. Aixo ara succe-
eix. | no ha de ser un perill necessariament per a la integritat
de la informaci6 si aquesta practica no va més enlla. Pero és
que, paral-lelament, es va admetent que prestin la seva cara a
anuncis publicitaris periodistes que gaudeixen d'una gran cre-
dibilitat. Ara, també en certs programes dels anomenats maga-
zins, els elements d’'informacié més o menys seriosa hi acaben
convivint amb tota mena de reclams. | s’esta imposant, doncs,
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la técnica de I'emplagament de producte (product placement),
és a dir, 'aparicié aparentment casual de productes comercials
en aquests espais. Aquesta practica no ha arribat encara als
telenoticies, perd comenca a ser ben habitual en programes en
que, al costat de tertllies sobre temes del cor, també es difon
informacié politica o economica.

Els documents que recullen la doctrina etica imperant acos-
tumen a recordar la importancia de mantenir separades la
informaci6 i la publicitat. Prenem ara com a exemple el Cédigo
deontolégico de la profesion periodistica, promulgat I'any
1994 per la Federacién de Asociaciones de Periodistas de
Espafa (FAPE), un dels articles del qual diu aixi:

“18. A fin de no inducir a error o confusion de los usuarios,

el periodista esta obligado a realizar una distincion formal y

rigurosa entre la informacién y la publicidad.

Por ello, se entiende éticamente incompatible el ejercicio
simultédneo de las profesiones periodisticas y publicitarias.

Igualmente, esta incompatibilidad se extenderd a todas
aquellas actividades relativas a la comunicacién social que
supongan un conflicto de intereses con el ejercicio de la pro-
fesion periodistica y sus principios y normas deontoldgicas.”

Un llibre d’estil que encara no hem esmentat és el de Canal
Sur. La televisi6 autonomica d'Andalusia és un dels mitjans
audiovisuals espanyols que té definides, ja des de fa alguns
anys, unes normes de conducta més concretes. | respecte al
tema que ara ens ocupa, estableix, entre altres coses, les
seglients:

“2.5.10. Intereses comerciales.

Los espacios informativos de CSTV no deben favorecer,
recomendar, insinuar o promover la adquisicion o el uso de
pro-ductos y servicios comerciales. Cualquier referencia debe
estar plenamente justificada en términos editoriales y debe
citarse el origen comercial de cualquier informacién por mas
ponderada y rigurosa que esta pueda ser. Toda actitud parti-
cular en este sentido queda prohibida, especialmente si hay
compensacion, sea econdmica o en especie.

9.10.1. Videos promocionales. Estd prohibido montar y
emitir un video informativo que tenga, en origen, una conno-
tacion promocional con el mismo material audiovisual de la
insercion publicitaria convencional, y mas aln hacerlo con
idéntico orden, estructura y formato, o de manera tan simi-
lar que induzca a confusion. Sélo podra usarse como un
recurso y, alin asi, de manera parcial y limitada. Si estamos
obligados a diferenciar el dato de la opinién, también debe-
mos diferenciar ante el espectador lo que es informacion de
lo que es mercadotecnia.

El interés o la sugerencia de los promotores de una campa-
fia de publicidad que se emita a través de Canal Sur TV o
Canal 2 Andalucia nunca sera motivo para que la propagan-
da se transforme en una informacién convencional ni se
aceptaradn compensaciones en este sentido.

Es admisible la emision de un video que tenga un caracter
de creacién artistica aunque su intencién sea comercial. Lo

mas adecuado es ubicarlo al final del informativo, a modo de
cierre, y sin referencia alguna en titulares.”

Actualment, ni les transmissions esportives, ni els magazins
sobre moda, ni els programes culturals que parlen de llibres o
de cinema no deixen d'estar sota sospita sobre possibles inte-
ressos creats que vagin molt més enlla de la noble voluntat
d’informar la gent sobre el guanyador d'una cursa de motos,
sobre la llargada de les faldilles de la proxima temporada o
sobre I'orientacié que Umberto Eco ha donat a la seva darrera
novel-la.

Les empreses no viuen pas sense conflictes les imposicions
dels qui les alimenten. Precisament perqué la comunicacio
s'ha industrialitzat, les empreses —tant privades com publi-
ques— saben perfectament que han de vetllar per la qualitat
dels productes que ofereixen. I, entre ells, I'informatiu és pot-
ser el més delicat, el que pitjor suporta les adulteracions. Una
vegada més, esta en joc la credibilitat que, ultra els seus com-
ponents étics, és també ella mateixa un valor comercial. Els
propietaris de les televisions privades i els gestors de les publi-
ques saben que han de guardar un dificil equilibri entre la
necessitat d’acontentar els clients del departament comercial i
la necessitat de preservar uns minims de qualitat en la seva
linia informativa.

La tendencia a I'aiguabarreig entre la informacié i la publici-
tat és dificil de contenir perque hi ha moltes diverses forces en
joc que assetgen els mitjans per col-locar-hi els seus productes
o els seus missatges. | els agents que es dediquen a aquest
menester, fent Us de totes les seves capacitats personals o pro-
fessionals, troben un camp ben abonat precisament en aquells
espais de la radio, de la televisié o d'internet que sén “terra de
ningl”, és a dir, que no estan subjectes a unes regles del joc
ben definides.

Respecte d'aquesta qliestid, cal destacar un article que forma
part del document “Els gabinets de comunicacié. Criteris de
bones practiques professionals”, promogut en el si del Col-legi
de Periodistes de Catalunya precisament per part dels profes-
sionals que treballen en aquest sector.

“2. Els i les publicistes analitzen les oportunitats comer-
cials dels seus clients, les converteixen en missatges publici-
taris i compren espais als mitjans de comunicacié i altres
suports per inserir-hi aquest tipus de missatges i informa-
cions comercials. Periodistes de fonts i publicistes poden
conviure en projectes determinats, complint funcions tal
vegada complementaries, pero sempre diferenciades en
objectius, metodologia i en els instruments utilitzats.”

La informacié i la ficcio

“Que cada cosa vista o escoltada figuri alld que realment repre-
senta que és”. Aquesta idea es repeteix nombroses vegades als
codis deontologics de les grans cadenes de televisié dels Estats
Units, com I'ABC, la CBS o la NBC. El periodisme informatiu
sempre ha mostrat prevencions davant de qualsevol sistema
d'expressié que s'aparti de la narraci6 dels esdeveniments tal

Quaderns del CAC 36, vol. XIV (1) - juny de 2011



F. ALCALA ET AL.

’etica informativa en terres de frontera

com aquests s’han produit realment. La literatura, I'art o fins i
tot altres formes de periodisme acompleixen el seu paper comu-
nicatiu, pero els informadors presumeixen del fet que la seva
missi6 és especifica: relatar els fets, despullats de qualsevol re-
vestiment formal que els pugui desvirtuar (Alsius 1999, 317).

Amb aixod no estem dient, per descomptat, que la forma d’o-
perar dels periodistes permeti descobrir millor la veritat que les
que sén propies d'un pintor o d’'un novel-lista. El periodista ha
de ser conscient que els seus treballs informatius tampoc no
sén un mirall perfecte de la realitat. Per més que s'esforcin a
reflectir les coses amb una certa fidelitat, en els procediments
dels informadors no deixa d'existir-hi una elaboracié significa-
tiva que condiciona el missatge mateix i la seva recepcié per
part del public destinatari. |, per descomptat, pot succeir —i
succeeix— que I'obra d’un artista o d’un novel-lista contribuei-
xi millor a copsar certs aspectes de la realitat que la mera
narraci6 de fets.

Perd, com ha posat de manifest Carl Hausman (1992, 115),
la qliestio és veure com es perfilen les linies que distingeixen
els métodes d'uns i altres. Existeixen unes convencions comu-
nicatives que redimeixen, fins a cert punt, dels problemes epis-
temologics plantejats. Cada ambit expressiu treballa amb unes
regles propies que han estat sancionades culturalment. La
polisemia i la fantasia sén maneres de fer propies de I'artista;
la univocitat de significats i la fidelitat sén els trets que carac-
teritzen i que fan recognoscible el treball de I'informador. El
public té sobre I'informador unes expectatives diferents de les
que té sobre la novel-la o la cinematografia. | el periodista, en
la mesura que el public és el titular del dret a la informacio, té
el compromis de no defraudar-los.

Al llarg de la historia del periodisme hi ha hagut alguns casos
d’enganys per part de reporters que han fet passar com a reals
histories que només havien sortit de la seva imaginaci6. Un de
ja classic és el del reportatge publicat a la portada del The
Washington Post el 28 de setembre de 1980. Amb el titol
“Jimmy’s World”, la reportera Janet Cooke explicava amb péls
i senyals la historia d'un nen de vuit anys addicte a I'heroina.
El reportatge va guanyar el premi Pulitzer, pero aquest li va ser
retirat quan es va descobrir que I'autora s’ho havia inventat tot.
En un primer moment de la investigacié que va obrir el mateix
diari, la reportera va argliir que el cas de Jimmy era la fusio
d’una série de casos reals, pero finalment va acabar confessant
que tot havia sortit de la seva imaginaci6 literaria. Aquest cas
ha estat citat repetidament com un exemple clar de transgres-
si6 del principi de veracitat. Altres casos recordats en el moén
de la premsa son els protagonitzats per Stephen Glass, de qui
'any 1998 es va descobrir que havia falsificat molts dels
reportatges que havia publicat a la revista The New Republic,
i el de Jayson Blair, que I'any 2003 va publicar informacions
inventades en un dels diaris que passa per ser un dels més
creibles i influents de tot el mon, el The New York Times.

A la televisio, la possibilitat de “fabricar” del tot una noticia
és practicament nul-la, perd si que hi ha hagut casos de des-
cripcions enganyoses de les imatges. Es va fer tristament cele-

bre el cormora cobert de petroli que es va presentar com a vic-
tima de la primera guerra del Golf. També s’inscriu en aquesta
manera de fer I'emissié per part de France 2, I'any 2000,
d’unes imatges en qué es veia com un pare protegia un nen
palesti, Muhammed Al-Durah, que va morir als seus bracos
mentre tots dos es protegien darrere d'un barril. El video, de
tres minuts de durada, atribuia I'autoria de la mort a les forces
israelianes. El nen es va convertir en una icona de la resisten-
cia palestina, tot i que de seguida es va sospitar de les imat-
ges. Uns anys després, la periodista alemanya Esther Schiapira
va determinar que a les imatges en brut dels fets no hi havia
cap manera clara d’atribuir I'autoria dels trets a ningl].4

Doncs bé, en totes aquestes situacions d’engany més o
menys flagrant, les reaccions tant del public en general com de
les persones amb una certa autoritat moral per jutjar els fets
van ser unanimement condemnatories. Des de la perspectiva
de I'ética informativa, I'engany manifest és una de les conduc-
tes més reprovades, tant per part de la majoria dels professio-
nals com del public.”

En canvi, sempre han suscitat més divisié d’opinions certs
experiments que s’han fet als mitjans audiovisuals en que s'ha
posat a prova la versemblanca d’histdries inventades que s’han
explicat usant una bona part dels codis caracteristics dels pro-
grames informatius. La gran referéncia historica en aquesta
linia és el famds espai de radio Guerra dels mons, concebut i
realitzat per Orson Welles I'any 1938, en que es va fer creure
a I'amplia audiencia de la cadena CBS que s’estava produint
una invasié dels marcians a la Terra. Emulador d'aquella proe-
sa de la comunicacié de masses va ser, amb el pas dels anys,
el programa Camaled, del circuit catala de TVE, que el gener
de 1991 va fingir que s'estava produint un cop d’estat a la
Unid Sovietica, i els periodistes de la televisié publica valona,
la RTBF, que el desembre de 2006 van provocar l'alarma a
Bélgica quan van anunciar, en el que passava per ser un pro-
grama informatiu especial, que Flandes havia proclamat unila-
teralment la independéncia.

Els lectors, els oients, els teleespectadors i els usuaris d’inter-
net tenen I'expectativa, quan se'ls anuncia que un espai és de
caracter informatiu, que els materials amb que esta confegit
siguin documents d'actualitat auténtics. Pero la linia divisoria
entre el que és auténtic i el que no ho és no sempre esta ben
perfilada. Entre la informacié estricta i la ficcié hi ha una série
de generes literaris i dramatics que se situen a cavall dels dos
ambits. Lanomenat “nou periodisme” ha posat en crisi les divi-
sions convencionals i s'ha vindicat com un procediment
excel-lent per explicar el mén present. Qui negaria, per exem-
ple, que novel-les com les de Truman Capote o de Tom Wolfe
contenen valors propis del periodisme informatiu en la mesura
que tracten d’aprofundir certs aspectes d’una determinada rea-
litat? Aixi mateix, a la televisié s’han prodigat formules com els
docudrames, els reality shows i els mockumentaries, que, a la
seva manera, també pretenen fer-ho. Els qui han propiciat
aquest tipus de generes han esgrimit I'argument que un cert
“engany” formal pot ser vehicle de transmissié d’algunes dosis
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de “veritat” (Alsius 1989, 321). Tot i aixi, hi ha una gradacié
entre els diversos generes hibrids que no pot deixar de tenir-se
en compte. Thomas Fleming és un dels autors que defensen,
per exemple, que la veritat es pot trobar més en uns certs géne-
res de ficcid, com els docudrames, que als reality shows, ja
que, segons considera, els primers parteixen de l'irreal per
acostar-se al real, mentre que els segons es mouen sempre en
una pseudorealitat (Fleming 1989).

Per desfer les ambigiitats, la deontologia periodistica el que
ha fet habitualment ha sigut no tant proscriure del tot I'Gs de
la ficcid, sind demanar el que déiem en comencar aquest epi-
graf: que res no sigui cap altra cosa que el que figura que és.
En el cas de la televisid, fins i tot s’admet la inclusié d’elements
ficticis als espais informatius sempre que a la persona espec-
tadora li quedi clar en cada moment si allo que es posa al
davant dels seus ulls és un document autentic o no ho és.

Al nou llibre d'estil de la Corporacié6 Catalana de Mitjans
Audiovisuals (actualment s'estan redactant els “manuals d’us”,
que previsiblement concretaran més algunes normes sobre
aix0), aquesta materia s’ha tractat de la manera segiient:

“2.2.6 Distorsi6 de la realitat
Procurem que la presencia dels nostres mitjans no mo-

difiqui de manera substancial la realitat que volem reflectir i

no encoratgem accions o comportaments no espontanis. Si

malgrat tot no ho aconseguim, ens esforcem perque aquesta
circumstancia no distorsioni la informacié que difonem.

2.2.7. Dramatitzacions i recreacions

Per norma general, les informacions que elaborem no incor-
poren escenes de ficcid fetes expressament. Si en casos
excepcionals n’inclouen alguna, cal que ho autoritzi el
responsable d’informatius del mitja i ho hem d'indicar de
manera clara.

No es consideren ficci6 les escenificacions d'accions habi-
tuals que suposin un recurs d'imatge o de so per a la peca
informativa i no en siguin el fonament.”

El llibre d'estil de Telemadrid es refereix d’aquesta manera
tan taxativa a la necessitat de no jugar amb equivocs que
poden confondre les persones teleespectadores:

“3.4.d También se prohibe cualquier tipo de escenificacion
tendente a hacer pasar por real una situacion recreada.”

En diferents documents, el Consell de I’Audiovisual de
Catalunya (CAC) també ha alertat sobre el perill de les ambi-
glitats en aquest terreny. Aixi ho ha fet a les seves
Recomanacions sobre el tractament informatiu de les trage-
dies personals, aixi com a les Recomanacions sobre la cele-
bracié de judicis i el seu tractament per televisié, on s'hi pot
llegir, respectivament:

“[C] 9. La distincié entre la cobertura en directe d'un es-
deveniment tragic, la reconstruccié documental (feta amb
imatges i so pregravats) o la recreaci6 per ficcié dramatitza-
da, ha de ser assenyalada de manera inequivoca per no
induir I'audiencia a error.

6. La reconstruccié ficticia dels fets que sén objecte d'un
judici, un recurs utilitzat per alguns programes de televisio,
no té les garanties processals necessaries perque sigui plena-
ment creible. Si es fa aix0, es recomana als mitjans que
adverteixin els teleespectadors que la reconstruccié segueix
criteris dels guionistes, no avalats ni pels jutges ni per les
garanties judicials.”

Tanmateix, seria hipocrita afirmar que qualsevol mena de
“representacio” ha de ser proscrita dels espais informatius. En
molts reportatges televisius es compta amb la complicitat de
les fonts per simular, almenys fins a cert punt, que estan fent
alguna accié que ha convingut als reporters per obtenir més efi-
cacia narrativa: des de fer veure que s’enraona per telefon fins
a repetir una encaixada de mans per filmar-la des d’'una nova
perspectiva. Pocs gosarien condemnar aquesta mena d’ac-
cions. Pero, on sén els limits?

El clarobscur deontologic que es planteja amb el tema de les
representacions prové, en bona part, del reconeixement que en
la societat mediatica actual molts esdeveniments es produeixen
i es desenvolupen en funcié de la seva preséncia ulterior als
mitjans. Aquests, certament, veurien molt limitada la seva
capacitat informativa si portessin els seus escripols fins a les
Gltimes conseqliencies. D’una altra part, la tendéncia a la hibri-
daci6 dels generes ha fet entrar algunes televisions en un pen-
dent perillos. Es cert que algunes simulacions poden ser Utils
en casos concrets per explicar millor els fets (Linn 1991). Pero
també ho és que, a part dels perjudicis que es puguin causar
a tercers, totes les formes de simulacié que es puguin conce-
bre tenen per als mitjans de comunicacié un preu que cal tenir
en compte: la pérdua de credibilitat que es pot derivar del des-
cobriment de la trampa. El public, que ha demostrat a través
dels indexs d'audiencia que accepta bé certs géneres basats en
la simulacié, té, en canvi, unes expectatives forca rigides res-
pecte als programes informatius convencionals. Se sent defrau-
dat si se li fa creure el que no és.

La informacié i I’entreteniment

La difusié d'informacié no és, en molts aspectes, una excepcid
entre els processos comunicatius, i esta regida per la major
part de les seves regles. Aixi, els emissors han de captar l'inte-
rés dels receptors si volen que I'accié i I'efecte d’informar siguin
eficacos. En aquest sentit, no ens ha d’estranyar que la infor-
macio sigui presentada d'una manera cada cop més atractiva
en tots els mitjans. No fa gaires anys que alguns diaris que
volien donar una impressié de ser molt rigorosos en la manera
d’oferir les noticies, com Le Monde o El Pais, encara es resis-
tien a publicar fotografies en color. Actualment ho fan, i ja no
queda practicament ningll que pensi que, per aquest motiu,
hagin perdut credibilitat. Aixi mateix, els mitjans informatius,
tant la premsa com la televisié o els webs, s'esforcen a ajudar
els lectors i els espectadors a comprendre millor les dades que
els proporcionen amb unes produccions infografiques cada cop
més vistoses. En definitiva, els mitjans estan subjectes a una
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transformaci6 que afecta no tan sols els continguts, siné tam-
bé la manera de presentar la informaci6 (Vilamor 1997).

Tanmateix, la tendéncia a difondre les noticies d’'una manera
llampant té seriosos riscos per a la integritat de la informacio
i per al valor social que aquesta té com a saba del sistema
democratic. Com ha posat de manifest en diverses ocasions
Gilles Lipovetsky, certes actuacions dels mitjans de comunica-
cié contribueixen a degradar la vida civica, i en aixo hi té un
paper especial el fet que I'actualitat se’ns presenti de manera
escenificada. Per tal d’entretenir i de mobilitzar les emocions
del public, ara es “construeix” la informacid, de manera que
els telenoticies i els reportatges d'actualitat estan concebuts
com una “animacié hiperrealista” que se centra en el que és
més personal, en I'emoci6 i I'empatia (Lipovetsky i Serroy
2009, 237).

El fenomen no és nou. Ja fa prop de vint anys, Av Westin, un
vetera director d’informatius de la televisi6 americana, va
explicar d'una manera ben descarnada quins sén els criteris
que, de fet, regeixen la seleccié de noticies al mitja. Deia que,
amb la seva experiéncia, va acabar per desenvolupar una serie
de tres preguntes successives per determinar que havia d'in-
cloure en un programa informatiu i que no. Aquestes pregun-
tes son: 1) El mon esta en perill? 2) Estan la meva ciutat i
casa meva en perill? 3) Si la meva dona i els meus fills i la
gent del meu voltant esta segura, qué ha succeit en les darre-
res vint-i-quatre hores que pugui sorprendre’ls, divertir-los o
fer-los estar una mica millor? (Westin 1982, 62-63). Es cer-
tament una forma ben ironica de definir una manera de fer
que fa uns quants lustres a Europa es considerava només pro-
pia de la televisié “americana” i a la qual, en canvi, ens hem
anat acostumant cada cop més, sobretot a partir de I'expan-
si6 de la televisié privada.

Espectacularitzacio. Aquest és el terme amb que molts estu-
diosos d’aquests temes han resumit la tendéncia a convertir la
informacié en una eina més d’entreteniment. L'usa el mateix
Lipovetsky ja esmentat, perd ho han fet també, entre molts
altres, Bourdieu (1997), Langer (1998), Gonzélez Requena
(1989), Grabe (2001), Darley (2002), Imbert (2003), Uribe i
Gunter (2007). En realitat, el terme espectacularitzacié és
usat en molts contextos com a equivalent al de sensacionalis-
me, pero, en els darrers anys, i especialment quan es fa refe-
réncia als mitjans audiovisuals, ha tingut un Us preferent.

Quant als codis deontologics, els termes espectacularitzacio
i sensacionalisme hi coexisteixen. Pero, en qualsevol cas, és
per presentar una tendencia que defineixen com un contrava-
lor respecte a la informacio rigorosa i de qualitat. Aixi, el llibre
d’estil de Barcelona TV estableix el seglent:

“2.2.11 Espectacularitzacié.

Més enlla de les imatges de desastres, I'informador ha de
ser escrupolds amb el fet de no presentar noticies habituals
com si es tractés de fendmens estrictament nous. Aquesta
tendencia a I'espectacle en la informacié per tal d’aportar
entreteniment pot generar falses expectatives, alarma social
i encetar una espiral d’exageracié informativa.”

L'alerta respecte als perills de caure en una espectacularitza-
ci6 dels espais informatius sovint es refereix de manera especi-
fica a determinats ambits tematics en qué el perill d’excessos
és més patent. Un d’aquests ambits és la informacié sobre tra-
gedies en que, a més, acostuma a haver-hi en joc també el dret
a la privadesa de les persones. En aquest cas, tornem a pren-
dre com a exemple, entre d’altres de possibles, el document del
CAC Recomanacions sobre el tractament informatiu de les
tragédies personals:

“[C] 4 Resulta recomanable, en el tractament de les trage-
dies, evitar qualsevol mena d'efectes i recursos que tenen
una funcié preferentment espectacularitzadora.

[C] 15 En la informacié sobre tragédies cal ser particular-
ment amatents amb el lexic emprat. Convé evitar adjectius,
frases fetes i llocs comuns que dramatitzin i espectacula-
ritzin innecessariament el relat d'un esdeveniment i puguin
atemorir victimes, familiars o afectats potencials.”

També s’adverteix en diversos documents sobre els excessos
que cal evitar en el tractament de situacions que comporten
violéncia. En aquest aspecte, tanmateix, de vegades es plante-
ja el dubte de fins a quin punt les imatges de certs fets poden
contribuir a prendre consciéncia social sobre determinats feno-
mens, com la guerra (Alcala 2010, 247). Aquesta crida a la
ponderacié es troba, per exemple, en I'article seglient del llibre
d’estil de Canal Sur:

“9 [...] Las imégenes que muestran violencia en distintas
facetas y lugares del mundo son, inevitablemente, un asun-
to cotidiano. A veces conmueven, en ocasiones indignan,
pero también contribuyen a que se generalice la conciencia
social contra estas lacras. O quizads a que crezca la insensi-
bilidad en una sociedad cada vez mas secuestrada por un
sindrome de espectaculo. Pocos aspectos levantan maés
clamor publico entre lo que puede mostrarse y lo que debe
ocultarse, lo que el ciudadano quiere ver, y tiene derecho a
ver, para interpretar por si mismo un hecho mostrado correc-
tamente, o lo que un medio, especialmente la television,
debe restringir.”

La crida a evitar els tractaments sensacionalistes o I'especta-
cularitzacié de la informacié també es troba en documents que
recullen les recomanacions que es fan des de diversos sectors
socials per tal d’aconseguir un cert capteniment per part dels
mitjans. Es el cas d'alguns codis que es refereixen als tracta-
ments informatius de la violencia dita “de génere” o domeéstica
(com ara les Recomanacions sobre el tractament de la violen-
cia de génere en els mitjans de comunicacié promogudes
conjuntament pel Col-legi de Periodistes de Catalunya,
I’Ajuntament de Barcelona i I'Institut Catala de les Dones, i
també les Recomendaciones para las buenas practicas en la
informacién sobre violencia de género fetes per la FAPE). O,
en altres ambits, el Decalogo deontoldgico para los profesio-
nales de los medios de comunicacién para el trato de las rea-
lidades de gays, lesbianas y hombres y mujeres transexuales,
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I'opuscle E/ poble gitano. Manual per a periodistes, el manual
Salud mental y medios de comunicacién, o la Guia sobre el
tractament de la diversitat cultural als mitjans de comunica-
cié, per posar-ne només alguns exemples entre molts d’altres
de possibles.

La mistificacié dels continguts informatius amb el pur entre-
teniment va ser batejada cap a comengaments dels anys
vuitanta per alguns autors amb el terme infotainment, que nor-
malment I'hem traduit com a ‘infoentreteniment’. Val a dir que
hi ha una certa ambigiiitat sobre I'abast que es déna a aquest
concepte. Alguns autors I'usen per explicar que els espais infor-
matius convencionals tendeixen a fer-se més amens per tal de
captar més audiencies (Winston 2002; Lozano 2004;
Sorrentino 2006; Garcia Avilés 2007). D’altres, en canvi, més
aviat apliquen aquest concepte a I'emergéncia d’uns nous
geéneres que estan posats directament al servei de I'entreteni-
ment, perd que exhibeixen documents que vehiculen fets
“reals” i que resulten, doncs, una impostura (Buonanno 1999).
En aquest paquet, hi trobem propostes que en els darrers vint
anys han proliferat a les cadenes de televisié de tot el mén:
d'una part, els anomenats talk shows, on les entrevistes o els
debats se centren en assumptes intranscendents que sén trac-
tats amb un elevat voltatge emocional; de l'altra, els reality
shows, que atorguen un generds protagonisme a persones ano-
nimes que busquen el seu minut (o les seves vint-i-quatre
hores) de gloria, i encara espais que formalment i esteticament
s’aproximen més als informatius, perd que limiten els seus con-
tinguts a assumptes molt determinats, com ara els successos,
la vida dels famosos o els esports.

Es dificil decidir quin dels dos vessants de l'infoentreteniment
és més preocupant. Si ens ho miren des del punt de vista
quantitatiu, resulta certament aclaparadora I'ocupacié de les
cadenes de televisié per part de totes aquestes capsules de
pseudorealitat a qué acabem de referir-nos. Es tracta d'un
fenomen de dimensions globals i que té una relacié6 demostra-
ble amb la mercantilitzaci6 de I'univers mediatic (Thussu
2007). Pero el public possiblement ja ha creat els anticossos
adequats per poder assumir aquesta invasio i, al cap i a la fi,
en general se’ls pren com el que sén, un mer entreteniment.
En canvi, la deriva que molts espais dedicats a la informacid
general han anat fent amb la incorporacié de continguts soft
pot resultar més perillosa des de la perspectiva de I'etica infor-
mativa. Cada cop és més freqiient que informatius pretesa-
ment seriosos ofereixin com a tema d'obertura qualsevol
assumpte nimi. |, amb la coartada d'“enganxar” 'audiéncia,
les noticies sobre foteses en desplacen d'altres de més trans-
cendencia social.

En qualsevol de les seves manifestacions, I'infoentreteniment
representa un perill per a la integritat del producte informatiu.
Per a segments grans de public, especialment entre els sectors
socials de menys nivell cultural o entre els joves, es va desdi-
buixant la importancia d'accedir a una informacié de qualitat,
si entenem com a tal la que vehicula assumptes que afecten
I'interés comu.

Conclusions

Es un fet que en els darrers anys han proliferat als mitjans
audiovisuals nous generes i subgéneres que, en molts casos,
son el resultat de la hibridacié de géneres preexistents. Aquests
nous productes de vegades estan destinats a ser difosos pels
mitjans convencionals i, en altres casos, estan adaptats (o
naixen ja amb aquesta finalitat) a noves plataformes de comu-
nicacio, com ara I'iPad, la telefonia mobil, etc.

Des de la perspectiva de I'ética periodistica, els dubtes deon-
tologics apareixen quan, en algun d’aquests nous productes, hi
intervenen de manera significativa elements informatius. La
informacié compta amb uns fonaments morals que la conver-
teixen en un bé social de primer ordre, i pot ser perillés per a
la salut democratica contaminar-la o espatllar-la. |, en aquest
sentit, hi pot haver perills evidents quan la informacié es mes-
cla amb altres activitats propies de la comunicacié social com
ho son la publicitat, la ficcié o I'entreteniment.

Seria massa estricte afirmar que, per raons de caracter étic,
calgui rebutjar de ple qualsevol hibridacié de generes que afec-
ti I'activitat informativa. No es poden tancar portes a la inno-
vacio. Es evident que les formes de comunicar fets i dades, i
també la forma de comunicar la interpretacié que se n’ha de
fer, han anat canviant al llarg del temps. Hi ha transformacions
qgue sembla realment que no es poden aturar.

Pero seria també perillés conformar-se amb el “tot s’hi val”. |,
certament, no ho fa el que en podriem dir la “doctrina deonto-
logica” escrita. En mudltiples documents deontologics (codis
etics de corporacions professionals, Ilibres d’estil d’empreses
publiques i privades, recomanacions d'institucions, etc.) es
mostren serioses prevencions davant de I'aiguabarreig de géne-
res, especialment quan un dels elements que en pot sortir afec-
tat és la informaci6 de qualitat.

Aquestes reflexions es poden traslladar al camp de la docén-
cia. En aquesta época de grans transformacions en els siste-
mes de comunicacid, és més important que mai afinar en la
formacié dels futurs professionals. En nom de la polivaléncia
aparentment reclamada pel mercat laboral, es tendeix cada
cop més a admetre la “hibridaci¢” dels ensenyaments, tant a
nivell de grau com de postgrau, amb cursos i titols que en si
mateixos sén una mistificacié de continguts. Probablement cal
continuar recordant que, mentre no es demostri el contrari,
cada vessant de la comunicacié social (el periodisme, la pu-
blicitat, la produccié de ficcio, etc.) té la seva propia cultura
professional i uns valors que convé mantenir com a propis.

Notes

1  Aquest article recull, en algunes de les seves parts, resultats de la
recerca “Etica i excel-léncia informativa. La deontologia periodis-
tica davant de les expectatives dels ciutadans” (2006-2010), que
forma part del pla R+D+1 2004-2007 del Ministeri de Ciéncia i
Innovacié (SEJ 2006-05631-C05).
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2 Article 19 de la Declaracié Universal dels Drets Humans: “Tota
persona té dret a la llibertat d’opini6 i d’expressio; aquest dret
inclou el de no ser molestat a causa de les propies opinions i el
de cercar, rebre i difondre les informacions i les idees per qualse-
vol mitja i sense limit de fronteres”.
<http://www.ohchr.org/EN/UDHR/Documents/UDHR_Trans
lations/cIn.pdf>

3 El codi sobre etica de la publicitat amb major reconeixement a
Espanya és el de la Asociacion para la Autorregulacion de la
Comunicacién Comercial (Autocontrol). Va ser aprovat I'any
1996 i ha experimentat posteriorment algunes modificacions. La
mateixa associaci6 manté molt actiu un web de referéncia
<http://www.autocontrol.es>.

4  Aquesta revelacié es narra al documental “The Child, the Death,
and the Truth”, 53 min., Alemanya, 2009.

5 Aixi s'estableix a les conclusions de la recerca “Etica i excel-
léncia informativa. La deontologia periodistica davant de les
expectatives dels ciutadans” (Alsius [et al.] 2010; Alsius i
Salgado, ed. 2010).
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