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2. Que cal esperar de la relacio entre el
professional i [’empresa informativa

Des de sempre, la relacio entre I’empresa informativa i el pro-
fessional de la informacio ha estat marcada per una mena de doble
militancia: mentre els professionals busquen proporcionar un bé con-
cret que determina considerablement la vida a les societats demo-
cratiques (la informacio), els mitjans s’han configurat com a
empreses, independentment de qui en sigui el propietari (1’Estat, in-
versors privats, conglomerats o universitats). Es important tenir pre-
sent aquesta distincio, perd encara ho és més reflexionar sobre quin
tipus d’empresa son les empreses informatives, ateés que el tipus de
“producte” que fabriquen o el “servei” que ofereixen genera diver-
ses particularitats que cal con¢ixer.

*  Llicenciada en Comunicacio Social, cursant actualment el doctorat en Filosofia
teoretica i Practica a la Universitat de Barcelona. Es assistent d’investigacio a
I’Institut d’Estudis Laborals (IEL) d’ESADE.
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Sembla que, a vegades, els professionals de la informacié
perdin de vista I’objectiu de la seva feina a causa de I’aparicio
d’altres fins, com son I’empresa i I’obligacio de retre-li comptes
a ella o bé als anunciants. En definitiva, com diria MaclIntyre, es
corre el risc que els béns interns de ’activitat se substitueixin
per béns externs.

Els mitjans van néixer com a empreses en el marc de la lliure
competeéncia i emparades per diverses categories valides que es
van establir en els inicis de la llibertat d’expressio, pero que ja no
son vigents. Per tant, cal abordar aquesta qiiestio.

Per als mitjans de comunicacid, els conceptes d’espai i temps
son molt diferents que per a la resta d’empreses o persones, ates
que al treballador mediatic se li exigeix rapidesa i immediatesa. A
més, cal tenir en compte els canvis que s’han anat produint, ja
siguin canvis técnics, canvis en les categories economiques o can-
vis socials (per exemple, els mitjans de comunicaci6 eren conside-
rats el quart poder perque eren capagos de fiscalitzar la feina dels
poders executiu, legislatiu i judicial, cosa que avui ja no esta tan
clara).

També ha canviat I’entorn economic que defineix les relacions
en qualsevol empresa. Avui dia, en la seva vessant empresarial, els
mitjans de comunicaci6 operen en allo que alguns han anomenat la
“nova economia”, és a dir, el periode posterior a la crisi de I’any
1993, en el qual s’ha produit una recuperacié economica en que els
serveis, el coneixement, la informacid, els continguts, la innovacio
tecnologica i la investigacio han substituit el capital fisic en impor-
tancia.

En un context com el que hem descrit —en el qual els intangi-
bles, els serveis i la informacio6 tenen un paper clau—no és estrany
que els mitjans de comunicacié com a empreses agafin un prota-
gonisme inusitat. Tanmateix, sembla que aquest fenomen esta trans-
formant les relacions entre les persones d’acord amb les formes
establertes pel mercat o les formes del comer¢. Hi ha qui afirma
que, si es revisen els valors existents des de 1’aparicio6 del capita-
lisme, es pot confirmar que “és I’acumulacié economica privada
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allo que transforma el planeta en un enorme Mercat acumulador™,
1 ho explica afirmant que les concentracions de poder derivades
de les relacions mercantils es tradueixen en relacions asimétri-
ques “que dominen la cultura, la democracia i, per descomptat, els
mitjans™?.

No es tracta de satanitzar el mercat o la lliure competéncia
per se, sin6 de reflexionar criticament sobre el lloc que els pertoca
en I’organitzacio social i en les relacions humanes, ates que hi ha un
risc o problema: que ambits decisius de la vida en societat quedin
dominats per la logica de I’interes privat. Les conseqiiencies d’una
situacid com aquesta per a la premsa i la democracia serien gravis-
simes.

Els mitjans de comunicacid tenen una estructura empresarial
que no es pot ignorar, pero, a diferéncia d’altres empreses, no son o,
més ben dit, no poden ésser només un negoci rendible. Aquesta
premissa genera tensions en els mitjans a partir de les quals es pro-
dueixen conflictes etics o, per dir-ho amb Hugo Aznar, les implica-
cions de les estructures comunicatives no només es deriven del
comportament étic dels periodistes?.

Larelacio entre el mon economic i el mon mediatic que inten-
tem descriure pot tenir diverses vessants que val la pena distingir:
d’una banda, hi ha el risc que el mercat engoleixi les formes d’actuar
i els codis caracteristics del mitja i, de I’altra, la constatacio que,
efectivament, els mitjans de comunicaci6 son empreses i en molts
aspectes funcionen com a tals, perd també tenen mecanismes pro-
pis fruit de les seves particularitats, que son el tipus de clients a qui
s’adrecen i, sobretot, el tipus de “producte” que venen al mercat.
Tenint en compte aquesta doble vessant, val la pena preguntar-se si
un mitja pot ésser un negoci rendible i, al mateix temps, satisfer la
funcio que se li ha assignat.

1. Ibid., p. 24.
2. Idem.
3. H. Aznar: Op.cit, p. 70.
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2.1. La vessant moral de I’empresa informativa

Hugo Aznar ens recorda que no €s intrinsicament immoral que
els mitjans siguin empreses, sin6 que aquesta idea ¢és fruit del con-
flicte entre exigéncies ¢tiques i empresarials*, és a dir, el conflicte
d’ “interes” entre el fet que els mitjans siguin empreses i I’objectiu
final de la seva feina: satisfer el dret a la informacio dels ciutadans.

Entre altres idees, Aznar planteja que el fet que els mitjans de
comunicaci6 es configurin com a empreses els permet ésser inde-
pendents dels poders politics i altres poders economics i que el deu-
re de supervivéncia mitjangant la competéncia que planteja la
dinamica del mercat garanteix el pluralisme. Tanmateix, aquesta
reflexio té una altra lectura que, pel que sembla, Aznar no percep:
que la independéncia del professional de la informacié corre perill si
queda exposada a una estructura que desconeix les peculiaritats de
la seva feina. Aixi doncs, val la pena preguntar-se si les empreses
informatives permeten exercir la professioé de manera independent i
autonoma’.

Es imprescindible que el concepte d’empresa informativa in-
clogui un marc d’autonomia i independéncia dels professionals de la
informacio. Des de I’economia es defineix una empresa com una
institucié caracteritzada per 1’Gs racional de recursos escassos,
mentre que, segons la sociologia, €s més aviat un conjunt de rols i
relacions socials formalitzats i jerarquitzats per assolir un fi i satis-
fer una necessitat social. Tanmateix, Domingo Garcia-Marza pun-
tualitza que cap d’aquestes dues definicions fa referéncia a les
relacions i decisions ni a si sOn justes o no, per la qual cosa planteja
la necessitat d’ampliar el concepte d’empresa tenint en compte al-
tres interessos i d’incorporar-hi la gestio de la qualitat, la responsa-
bilitat ecologica i els clients®. A més, Garcia-Marza destaca que
I’empresa té una dimensio moral, atés que disposa d’un espai de
llibertat 1, per tant, també de responsabilitat. Per la seva banda, Carlos

4. H. Aznar: Op.cit, p. 71.
5. V. Gonzdlvez i J. F. Lozano: Op.cit, p. 56.
6. D. Garcia- Marza: Op.cit, p. 150i 151.
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Ruiz defineix encertadament els mitjans de comunicacié com em-
preses socioeconomiques’, és a dir, es tracta d’empreses, pero la
seva funcio social ha de passar per davant de la seva naturalesa
economica.

Des d’una perspectiva pluralista, corporativa i moral, la credi-
bilitat i la legitimitat de I’empresa depenen de la conciliaci6 dels
interessos dels diversos grups, i el que li aporta legitimitat és la di-
mensio moral. A més, els mitjans de comunicacio son una empresa
ideologica, €s a dir, entre els seus objectius hi ha la promocid i la
defensa de determinades idees, si bé val la pena recordar que no es
tracta d’un objectiu unic, atés que també tenen, més o menys, un
anim de lucre. El fet que el mitja de comunicacio es basi en determi-
nades idees no €s perjudicial per al seu rol social, sempre que decla-
ri obertament quines idees conformen la seva base 1 aquestes idees
no afectin la informacio que lliura, ja que hi ha el risc que I’empre-
sa-mitja de comunicacio intenti “ideologitzar” en el sentit tergiver-
sador i adoctrinar en determinades idees. Aixi doncs, la tensio entre
I’empresa i el periodista apareix perque un professional liberal pre-
tén oferir una prestacié laboral ideologica i es produeix un enfronta-
ment d’interessos.

D’altra banda, I’empresa informativa té dos tipus de clients:
els anunciants, que paguen per introduir la seva publicitat en el mitja
de comunicaci6 corresponent, i el public, que manifesta les seves
preferéncies comprant un diari, sintonitzant un programa i un canal
de radio o televisio o visitant un lloc d’Internet. Aquests dos “cli-
ents” s’interrelacionen sense ser-ne conscients, ja que, d’una ban-
da, els anunciants volen invertir en els mitjans amb més audiéncia i,
per tant, si comprem un diari estem fent que la publicitat es fixi en
ell, 1, de I’altra, la informacid i la publicitat se segmenten i orienten
en funcio de diversos parametres que poden variar d’un lloc a I’al-
tre, com per exemple 1’edat, el sexe, el grup socioeconomic i altres
caracteristiques dels lectors, espectadors o oients d’un mitja.

7. C. Ruiz: Lateoria liberal sobre la libertad de prensa, Op.cit, p. 420.
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Aixi doncs, és una ingenuitat ignorar la influéncia dels anun-
ciants en els continguts dels mitjans, atés que exerceixen una pres-
si6 indirecta sobre els professionals de la informaci6 que repercuteix
en els continguts dels mitjans i, en la major part dels casos, fa que
els seus continguts s’homogeneitzin. Pel que sembla, les persones
que s’encarreguen d’administrar els mitjans desconeixen la tasca
primordial dels professionals de la informacid, per la qual cosa és
freqiient que els periodistes de les redaccions es queixin que el ge-
rent o el director no sap quines son les activitats que es duen a
terme a la sala de redaccio 1 que en mitjans de tot tipus es parli d’un
mur que separa la geréncia i la redaccio. Per si fos poc, sovint aques-
ta divisio es veu potenciada per la legislacio.

2.2. Exigéncies morals de I’empresa informativa

2.2.1. Etica empresarial

Un cop esbossat el context en que ens movem, ja podem expli-
car que cal esperar de la relacio entre el professional de la informa-
ci0 1 ’empresa informativa. Encara que sembli obvi, el primer punt
¢és la necessitat d’una ética empresarial pensada des de, en i per als
mitjans de comunicacio i d’evitar que el professional assumeixi tota
la responsabilitat etica (tampoc no cal deslliurar-I’en completament),
atés que I’empresa també té una part considerable de responsabili-
tat.

Es per aixo que, tal com denuncia Garcia-Marza, hem de dei-
xar de pensar que I’¢tica a ’empresa és quelcom cosmétic i passar
a veure-la com un capital valiosissim d’aquests intangibles a que
tanta tirada té la nova economia. En aquest sentit, la proposta d’un
estatut pot ser d’allo més util. A més, és ineludible que els gerents
dels mitjans tinguin present que, de la mateixa manera que totes les
decisions empresarials tenen un valor moral, les decisions morals
tenen un valor economic® o, més ben dit, tenen conseqiiéncies que
es poden traduir en resultats economics.

8. Ibid., p. 20.
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El perill de no aprofundir aquestes afirmacions €s que la manca
de rigor faci que ens quedem amb la idea que 1’tnic motiu pel qual val
la pena que els mitjans tinguin una ética empresarial és que aix0 genera
beneficis economics i oblidem que, en aquest cas, més enlla dels resul-
tats economics, els mitjans com a organitzacio tenen un paper a les
societats democratiques que va més enlla de la produccio de riquesa.

Aix0 també significa assumir que, a I’empresa, no només te-
nen responsabilitat moral els periodistes, sind tots els seus mem-
bres. Marza fa servir la imatge de 1’acord entre els participants a
I’empresa i explica que la lliure acceptacio del consens ¢€s allo que
defineix I’empresa com a part de la societat civil, és a dir, es tracta
d’un acord lliure que remet a la figura del contracte moral. La im-
portancia de 1’existéncia explicita d’una ética empresarial dels mit-
jans €s que I’existencia d’aquests darrers com a institucio moral
depén de la seva consciéncia ¢tica i de determinats compromisos
adquirits de cara a la societat, precisament perque, com a empreses
ideologiques —ara en el bon sentit— tenen un paper rellevant en ella.

Siuna empresa de sabates fa fallida perjudica als propietaris 1
els treballadors i pot provocar molts drames privats, pero els consu-
midors només han de canviar de marca o modificar els seus gustos.
En canvi, si un mitja de comunicacio fa fallida aixo no només perju-
dica els propietaris i els treballadors, sin6 tamb¢ el pluralisme infor-
matiu i de continguts, a més de provocar la desaparicié d’una veu
en el dialeg social i dificultar la satisfaccio del dret a estar informat.

2.2.2. Atencio ética envers ‘“els dos clients”

En segon lloc, de la relacid entre el professional i I’empresa
informativa cal esperar-ne una consciéncia clara de I’existencia de
dos clients i del que aixo implica, a més de les peculiaritats de la
informacié com a “producte”.

El fet que, des del punt de vista empresarial, hi hagi dos clients
—el public, que atorga legitimitat al mitja delegant-li dues facultats
del seu dret a estar informat, i els anunciants, que financen el pro-
jecte que satisfa aquest dret—no ha de fer oblidar que el destinatari
original dels mitjans, el qui va tenir “la necessitat que calia satisfer”,
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fou el ciutada. D’alguna manera, els anunciants es van aprofitar de
I’existéncia d’una necessitat que s’estava cobrint a través dels mit-
jans de comunicacio, perd aixo no pot distorsionar la relacio6 entre
les parts. A causa de I’estructura mediatica actual, avui dia no hi ha
financament sense publicitat, pero aixo no és motiu per oblidar la
rad d’ésser de I’existéncia dels mitjans: satisfer un dret huma que
ens permet viure en societats democratiques i pluralistes.

La publicitat finanga els mitjans de comunicacio i, amb aixo,
facilita I’accés als diaris i els programes de televisio o radio —ates
que, per exemple, si n’hi ha molta un diari es pot vendre per un preu
inferior—, perd també planteja als mitjans de comunicacio conflictes
¢tics que cal abordar. A tall d’exemple, en I’assignaci6 d’espais a la
publicitat cal evitar, d’una banda, que el percentatge dedicat a la
publicitat superi el dedicat a la informacio 1, de I’altra, que el depar-
tament comercial sigui qui determini els continguts informatius del
mitja. Amés, és desitjable plantejar-se la necessitat de coheréncia
entre un anunci i el programa o article amb qué esta relacionat, atés
que, per exemple, no és coherent que una marca de cigarretes fi-
nancii un reportatge sobre el cancer de pulmo.

Per explicar la transformacioé de la informaci6 en mercaderia,
Ramon Reig fa servir el concepte de “nova economia” que esmen-
tavem abans. Segons la nova economia, aquesta transformacio és
fruit de la inversi6 dels termes tradicionals de la dinamica economi-
ca: abans, arran d’una necessitat sorgia una demanda que instava a
la produccié i, en darrer terme, al consum; en canvi, ara la produc-
ci6 genera la demanda, la qual desemboca en el consum’. En el cas
dels mitjans, aixo significa renunciar a satisfer el dret a estar infor-
mat per tal de cercar quin “producte” convé oferir i, per tant, gene-
rar una demanda determinada. Aquest fenomen es produeix en un
context en que el mon ha crescut i ha canviat i el periodisme ha
passat d’ésser un ofici a un sector economic!?, la qual cosa fa que

9. R. Reig: Elperiodista en la telarafia. Nueva economia, comunicacion, periodismo,
publicos, Anthropos, Barcelona, 2007. p. 18.
10. Ibid., p. 74.
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s’oblidi que es tracta d’una professio derivada de la delegacio del
dret a estar informat.

Al mateix temps, sotmetre totes les relacions a la logica del
mercat desemboca en la “lliure competéncia”, que quan es produeix
entre mitjans de comunicacio no implica necessariament la millora
de la qualitat dels continguts. Si “el piblic no ho demana”, els mit-
jans competeixen per augmentar les partides de publicitat, cosa que
té implicacions ¢tiques, ates que, tal com hem dit, en aquest cas hi
ha en joc un bé fonamental per a la democracia i un dret huma de
les persones.

Es per aixo que s’han formulat propostes per resguardar la
satisfaccio del dret a estar informat encara que aixo impliqui limitar
el compliment dels objectius empresarials, atés que els mitjans de
comunicacio sén empreses especials. Concretament, Carlos Ruiz
els anomena “empreses socioeconomiques”’, una definicid que con-
siderem d’allo més adient.

2.3. Elrisc d’esdevenir una simple empresa

Els ciutadans han fet confianca als professionals de la infor-
macio i als mitjans de comunicacio perque satisfacin el seu dret a
estar informats, 1 aquesta delegaci6é que desemboca en un acord
tacit que convé recordar, atesos els riscos que genera I’estructura
empresarial actual dels mitjans. Carlos Ruiz ho explica confrontant
un contracte social 1 un pacte mediatic 1 defineix aquest darrer com
una “esponsoritzacié de I’opinio6 publica” en una situacié en qué una
empresa pot decidir que un tema d’interes public no es difongui
perque va en contra dels seus interessos'! . El millor censor de I’em-
presaide la tasca dels professionals de la informaci6 hauria d’és-
ser la ciutadania, I’opinid publica, acompanyada de les associacions
professionals i d’un marc juridic adequat a les noves necessitats de
la premsa en les societats modernes.

11. C. Ruiz: La teoria liberal sobre la libertad de prensa, Op.cit, p. 425.
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Habitualment, les exigéncies ¢tiques que es formulen al pro-
fessional de la informacié s’emmarquen en determinades normes,
en la deontologia de la feina quotidiana, la qual cosa constitueix una
reflexid 1 una aportacié molt valuoses. Tot i aixi, la situacié actual
exigeix que tant els professionals com I’empresa informativa i els
seus directius duguin a terme una reflexio €tica sobre que €s el que
fonamenta I’existéncia dels mitjans de comunicacio i, en darrer ter-
me, regula el seu funcionament, i que aquesta reflexi6 tingui conse-
qiiéncies juridiques.

Seguint les recomanacions de Domingo Garcia-Marza, hem
d’intentar explicitar, justificar i aplicar els recursos morals dels mit-
jans de comunicacié com a empresa; aquest €s el sentit de 1’¢tica
empresarial. L’¢tica de I’empresa expressa els suposits morals que
la conformen 1 legitimen, la seva rad de ser de cara a la societatila
seva pretensio de validesa o justicia'?. En el cas dels mitjans de
comunicacio, I’ética no és la font de la seva legitimitat de cara a la
societat, sind que més aviat la resguarda i protegeix. En qualsevol
cas, si els suposits morals atorguen legitimitat als mitjans, en quin
supOsits es basen? Es imprescindible respectar-los?

L’¢tica de I’empresa s’ocupa de les condicions de possibilitat
de la credibilitat de ’empresa de cara a la societat. Es tracta d’una
gestio ¢tica de la confianga. Un cop analitzats els recursos morals
propis dels mitjans de comunicacié com a empreses, cal analitzar
les relacions i formes de treball que es desenvolupen en el seu si.
L’objectiu és clar: renovar i enfortir el compromis amb el public
perque continui essent vigent el “contracte social” que els empresa-
ris i els propietaris dels mitjans s’encarreguen de gestionar.

3. Que cal esperar de [’audiencia?

Els mitjans de comunicaci6 s6n un focus d’interes constant:
els ciutadans s’informen a través d’ells, els politics estan interes-

12. D. Garcia- Marza: Op.cit, p. 23.
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sats a difondre-hi les seves idees, els academics hi intenten explicar
el seu paper en les societats democratiques i en la vida social i poli-
tica i els publicistes volen saber quin és el diari més llegit o el pro-
grama més vist per invertir-hi els seus diners. Aquest darrer fenomen
¢és important perque la publicitat és el metode principal —si no I"inic—
de finangament dels mitjans de comunicacio

Darrere aquest fenomen hi ha “I’audiéncia”, és a dir, tots els
qui llegeixen, escolten o veuen un article o programa i, per tant, li
atorguen la seva preferéncia i la possibilitat de finangar-se. Tanma-
teix, precisament arran del paper dels mitjans en la societat i del
mandat que han rebut —satisfer el dret a estar informat—no es po-
den reduir els ciutadans que interactuen amb els mitjans al concepte
d’audiéncia, que és una mera quantificacio de les persones exposa-
des a un mitja per a fins publicitaris.

Quin paper té o ha de tenir el ciutada respecte als mitjans de
comunicaci6? Quina responsabilitat té I’audiéncia respecte a la le-
gitimitat de la tasca dels professionals de la informaci6? Abans de
donar una resposta a aquestes preguntes, cal aclarir diversos con-
ceptes, ates que considerem que, a vegades, la reflexio esdevé im-
precisa perqué es confonen els significats de “public”, “societat
civil”, “massa” 1 “audiéncia”.

Per “ptiblic” entenem tots els possibles receptors dels mitjans
de comunicacio, mentre que “audiéncia” és la quantificacid de les
persones que efectivament estan veient, llegint o escoltant un mitja
de comunicaci6 en un moment determinat. El concepte de “massa”
té una carrega negativa, atés que se sol emprar per fer referéncia a
un ens amorf, a una agrupaci6 de persones sense voluntat ni capa-
citat d’accid autonoma. I, finalment, en la disjuntiva entre els con-
ceptes de “societat civil” i “societat civica”!?, optarem per aquest
darrer perque és normatiu i qualificatiu i perque en ell desemboquen

bR N19

els quatre conceptes historics esmentats (“ciutada”, “opinio publi-

13. Otfried Hdffe exposa les diferencies entre aquests dos conceptes en el seu llibre
Ciudadano econémico, ciudadano del Estado, ciudadano del mundo. Etica politi-
caen la era de la globalizacion. Katz, Buenos Aires, 2007.
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RN 1Y

ca”, “societat civil” 1 “audiéncia”). En aquest context, si demanem
més ¢tica per a I’audiéncia €s perqué volem una societat civica amb
opinid, formada, informada i pendent de defensar el bé comu. No
cal dir que no es poden exigir responsabilitats a I’audiéncia per la
bona o mala praxi del professional de la informaci6, pero si que cal
exigir-li que participi activament exercint la seva influéncia perque
aquest professional faci millor la seva tasca.

El coneixement de les caracteristiques d’una societat pot ser-
vir per posar de manifest els seus trets morals. De la mateixa ma-
nera, la qualitat dels mitjans de comunicacié d’una societat esta
relacionada amb la qualitat de la seva democracia, la qual, al seu
torn, esta relacionada amb la qualitat de les seves associacions civi-
ques™, que son les qui, arran de la delegacio per part dels ciutadans
del seu dret d’estar informats als professionals qualificats, poden i
han d’exigir —en representacio de 1’audiencia— uns determinats es-
tandards i maneres de fer les coses.

Per satisfer aquest dret calen uns subjectes €tics, critics i re-
flexius. Insistim: no es tracta de traspassar responsabilitats, sind
d’assumir que I’exercici de la ciutadania contribueix a una veritable
llibertat democratica per esdevenir protagonistes de 1’escenari me-
diatic. La bona praxi sorgeix de persones, activitats professionals,
organitzacions i institucions' , i aquest element és vital per legitimar
normes morals i juridiques. Es per aixo que val la pena preguntar-
nos quin és 1’ethos del public en el context de 1’afebliment de
I’ ethos del periodista i I’empresa periodistica i plantejar-nos el pa-
per del piblic en la legitimitat de I’exercici professional.

3.1. Una ciutadania critica: ’audiéncia com a conjunt de sub-
jectes étics

Darrerament s’ha escrit forca sobre la necessitat que els ciu-
tadans assumeixin més protagonisme social i participin en diversos

14. B. Roman: Op.cit.
15. A. Cortina: “Ciudadania activa en una sociedad mediatica”, Op.cit, p. 16.
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ambits de la societat. A més, veiem com apareixen cada cop més
associacions civils que donen prioritat a la capacitat d’accié dels
ciutadans: amb el temps, han anat sorgint organitzacions més o menys
formals que conformen el que s’anomena “tercer sector” o agrupa-
cions civils —com les ONG,; les fundacions o les agrupacions sense
anim de lucre— i tenen per objectiu defensar i promulgar determi-
nats interessos de les persones que no pertanyen ni al moén public ni
al mon privat.

El ciutada ha anat conquerint territoris de participacio, de 1li-
bertats civils, de drets politics, d’influéncia en les decisions politi-
ques, etc., en la societat, pero, tot i aixi, fa la impressioé que jano li
interessa governar els territoris conquerits, la qual cosa potser con-
tribueix a fer que el seu dret a estar informat no se satisfaci de
manera adequada. Perqué no podem deixar exclusivament la satis-
faccid d’aquest dret en mans dels professionals de la informacio, i
no només perque pensem que no ho fan del tot bé o que cal fiscalit-
zar-los, sin6 també perque al ciutada li correspon exigir la satisfac-
cio del dret, atés que ha delegat dues de les facultats que el conformen
(cercar i transmetre informacid), pero la de rebre informacio enca-
ra li correspon. Ara bé, que entenem per “rebre”? Podem assumir
que es tracta d’una recepcio activa, responsable 1 formada, que con-
trargumenta i es manifesta.

Sirevisem la historia centrant-nos en els moments en qué els
ciutadans organitzats s’han algat per obtenir drets civils o llibertats
politiques, és inevitable tenir la sensacio que en aquells moments els
ciutadans sentien que només ells podien fer el que estaven fent, que
ningu ho faria per ells. Hi havia una certa urgéncia que obligava a
prendre les regnes de la propia vida moral tenint en compte que hi
ha batalles en que val la pena lluitar, perque cap politic, representant
o tutor no ho fara per nosaltres.

Domingo Garcia-Marza caracteritza la societat civil com un
ambit d’acci6 adequat per a I’aplicacid d’idees morals, com una
realitat social independent de 1’Estat —si bé el pressuposa— els mem-
bres de la qual s’organitzen i posen en comu la seva voluntat per

[dzﬁ/eg& | juliol-setembre 2009 | niimero 45)



90 La legimitat del treball professional dels periodistes (2a part)

defensar uns interessos concrets'¢. Es tracta d’una acci6 pensada i
articulada que no deixa res a I’atzar, i abans d’actuar s’ha produit
un dialeg arran del qual s’han assolit uns acord que son el motor i el
fide I’accio conjunta.

Garcia-Marza defineix la societat civil de la manera segiient:

“Ambit d’interaccions estructurat al voltant d’una xarxa
d’associacions i organitzacions que son possibles dins de
I’ordre juridic gracies a 1’acord lliure entre tots els partici-
pants per tal d’assolir conjuntament la satisfacci6 de de-
terminats interessos i resoldre mitjangant el consens
possibles conflictes d’accio”!”.

Afegirem dos elements de la definicid de “societat civil” que
fa Habermas'®: que aquestes accions no les duu a terme 1’estat ni
tenen una base econdmica i que I’interés que motiva a la resolucio
de conflictes és un interes de tipus general en el marc d’espais pu-
blics.

La societat civil és un interlocutor social situat entre allo ptiblic
1allo privat: es tracta de persones que volen coordinar els seus inte-
ressos mitjangant acords per defensar-los de manera comuna en
I’espai public. La societat civil €s una reunio6 lliure i voluntaria de
ciutadans agrupats al voltant d’un o diversos interessos comuns per
tal d’articular una acci6 col-lectiva. Potser una diferéncia entre la
societat civil i I’opini6 publica €s que aquesta darrera no €s formal,
sind que apareix sola sense una agrupacio puntual: 1’opinié publica
no es reuneix ni deixa de reunir-se, sind que es configura gairebé de
manera espontania en determinats moments. Aixi doncs, la societat
civili1’opini6 publica es diferencien en la intencid, I’organitzacid i el
dialeg.

Abans deiem que optem per la definicid de “societat civica’
formulada per Hoffe perque conté uns elements que considerem
il-lustratius del “public” 11’”audiéncia” i que els mitjans de comuni-

9

16. D. Garcia- Marza: Op.cit, p. 35.
17. Ibid., p. 43 i 44.
18. Ibid., p. 40.
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cacio6 actuals necessiten. El filosof alemany explica que un dels cri-
teris per distingir entre la societat civil i la societat civica €és que
aquesta darrera fomenta directament el bé comu sense considerar-
se part de I’Estat o del sistema politic i sentint-se responsable de la
seva propia ciutadania'®. Es per aquesta responsabilitat i la seva
consciencia que el concepte de “societat civica” ens sembla el més
adequat per definir I’interlocutor que necessiten els mitjans de co-
municacio.

En un altre pla trobem les critiques que es fan a un ciutada
que, segons alguns, ha perdut la seva autonomia. Enfront del ciuta-
da moral hi ha el subdit, que depen de la fidelitat a un senyor a la
disposicio del qual posa la seva voluntat. Adela Cortina recorda que
ja hi va haver un pas del subdit al ciutada politic amb el pas a la
democracia durant la Il-lustracio, pero sembla que avui dia el ciuta-
da es conforma amb votar i deixa de banda allo que Cortina anome-
na la “ciutadania moral”?’.

Tal com va explicar Kant, a la [l-lustraci6 assolir la majoria
d’edat en qiiestions morals significa adonar-se de la propia capaci-
tat per formular judicis morals i regir-se per ells. Actualment sem-
bla que renunciem a ser adults i decidim tornar —si més no en alguns
aspectes relacionats amb la participacid ciutadana— a la minoria
d’edat intel-lectual.

Aquesta mena de regressio es manifesta en diversos aspectes i
ambits de la vida en societat. Habermas ho percep en la formacio de
1’opini6 publica, respecte a la qual destaca que I’any 1879, en un tractat
sobre L essencia i el valor de [’opinio publica s’ afirmava el segiient:

“(...) allo que abans fou I’unic principi obligatori en la so-
cietat (I’opinid publica), amb el temps ha esdevingut una
consigna gracies a la qual la massa comoda i intel-lectualment
desidiosa ha trobat un pretext per estalviar-se la feina
intel-lectual que li pertoca™?'.

19. O. Hoffe: Op.cit, p. 103.
20. A. Cortina: La ética de la sociedad civil, Op.cit, p. 28.
21. J. Habermas: Op.cit, p. 265.
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Quan diem que els mitjans de comunicaci6 son mitjans de “mas-
ses”, estem fent referéncia a allo que Habermas anomena “massa
comoda”? Allo preocupant és que sembla que aquesta “massa’ —
entesa com la que abdica del seu activisme civil- desconeix la tasca
que li correspon com a receptora de la informacid i no en compreén
I’abast. Es per aixo que és habitual llegir estudis socioldgics que
posen de manifest la disconformitat del public amb els continguts
televisius, la presentacio de les noticies als diaris, I’abséncia d’ética
en els programes de radio, etc., pero els peak o pics d’audiéncia els
assoleixen precisament els programes més criticats®? i els tiratges
dels diaris no disminueixen.

Es arriscat abandonar-se al mandat d’una “massa” que no co-
neixem pero que intuim que no assumeix les responsabilitats que
corresponen als ciutadans, i és arriscat no només per als mitjans de
comunicacid, sind també per als mateixos ciutadans, ja que resten
amagats rere una “massa’” que no s’identifica ni exigeix rebre infor-
maci6 de qualitat i les manifestacions de la qual es mesuren a partir
de les vendes d’un diari, la sintonitzacio de la televisio o laradio i el
nombre de visites que té un lloc d’Internet.

Abans ja hem dit el que cal esperar dels mitjans com a empre-
ses i que, amb el seu poder, també augmenta la seva responsabilitat.
Aquest axioma també és valid per a I’audiéncia: si som els ciuta-
dans els qui, amb les nostres preferéncies, fem que s’inverteixi en
publicitat en un mitja concret, i si d’aixo en depeén la definicié dels
seus continguts, tenim un poder del qual sembla que no siguem cons-

22. A mitjan anys 90, en un canal de televisio xile els dilluns a la nit s'emetia un
magazine anomenat Viva el lunes, que va esdevenir un gran éxit. Aquest progra-
ma rebé moltissimes critiques per la banalitat dels seus continguts pero fou el
programa més vist de la televisio durant més de quatre temporades. El canal que
emetia el programa feia enquestes telefoniques per mesurar pel seu compte les
preferéncies de I'audiencia. En aquestes enquestes, el programa més criticat
sempre era Viva el lunes, pero I’audiencia no baixava. Aquest fenomen de critica
publica i seguiment privat és bastant caracteristic del que passa amb els progra-
mes d’entreteniment arreu del mon i retrata for¢a bé la responsabilitat que té
l’audiencia d’ésser conscient de la seva capacitat d’influir en la qualitat dels
mitjans i els seus continguts.
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cients. Es tracta d’un poder que es tradueix en una responsabilitat:
formar-nos, ésser critics i assumir més protagonisme.

3.2. Responsabilitat de I’audiéncia

A TI’hora de parlar del piiblic —entés com tots els ciutadans que
es connecten a un mitja— i del que s’espera d’ell amb relacio als
mitjans d’informacio, el primer problema amb qué ens enfrontem és
que no sabem exactament de qui es tracta. A més, veiem que, a
I’hora de fer referéncia als ciutadans en aquesta relacio amb els
mitjans, segons I’interes predominant o I’aspecte de la relacio que
ens sembli més rellevant, es confonen els plans descriptiu, sociolo-
gic, etic i de marqueting, i, per si fos poc, donem per suposat que
compartim una mateixa nocio de “ciutada”.

Els mitjans de comunicacio han aconseguit que el seu interlo-
cutor fos el que planteja la teoria liberal: un ciutada que dialoga amb
altres, és per ell mateix una font de legitimacio politica i necessita la
premsa per tenir una opini6 que orienti la seva voluntat politica.
Aquesta és I’esseéncia de la premsa, allo que estableix els seus pa-
rametres d’accio, pero també és un model de ciutada, de contrapar-
tida, de public, d’audiéncia.

En el segle XVIII es van desenvolupar els conceptes d” “opi-
nid publica” 1 “publicitat”, i en el segle XIX es va massificar I’accés
al mitjans gracies a la premsa de penic, que abans estava reservada
a una elit. Es tracta d’una época en que la font de legitimacio del
poder politic son els ciutadans® , de manera que es comenga a estu-
diar que es pot fer per formar, orientar i dirigir la seva voluntat. Des
dels origens tant de la premsa com del concepte d’”opini6 publica”,
la figura central era un ciutada participatiu que considerava relle-
vant formar part del procés de decisi6. La primera ampliacié consi-
derable del public amb dret a la participacio politica es va produir en
el segle XIX, de la ma de Marx 1 el comunisme. Segons explica

23. C. Ruiz: Etica de la audiencia, Grafite Ediciones, Bilbao, 2003, p. 23 i 24.
24. Ibid., p. 51.
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Carlos Ruiz, aquesta ampliacio del public va tornar a qiiestionar la
competeéncia dels ciutadans per formar-se opinions politiques sobre
les qliestions publiques® .

Quan a finals del segle XIX es comenca a estudiar empirica-
ment [’opini6 publica, els estudis passen d’interessar-se per aspec-
tes politics 1 filosofics a centrar-se en aspectes sociologics i
psicologics. D’ara endavant, I’interes sera saber qui son i com es
comporten els membres de I’opini6 publica per orientar primer els
productes i els anuncis i, després, fins i tot els discursos politics, en
funcid dels interessos d’un grup cada cop menys determinat. Dei-
xar de banda I’estudi de la qliesti6 des d’un punt de vista filosofic
significa oblidar la preocupacio per la definici6 de “ciutadania”.

A comencaments del segle XX, la sociologia i la psicologia in-
tentaven estudiar un nou subjecte historic: la “massa”, i potser el
concepte d’ “opinio6 piblica” amb relacid als mitjans de comunicaciod
va comportar la perdua de la ciutadania, entesa com el protagonis-
me politic en democracia®.

3.3. Etica de ’audiéncia

El fet que els mitjans de comunicacio siguin empreses que
s’autofinancen i que aquest finangament depengui de les prefe-
réncies de 1’audiéncia fan que aquesta darrera tingui un poder i,
alhora, una responsabilitat. Per tal que se satisfaci el dret a la
informacid, els ciutadans estan obligats a exigir una informacié
certa i, com a part de I’audiéncia, tenen la responsabilitat d’ésser
conscients que, cada cop que compren un diari, sintonitzen un pro-
grama de radio o televisio o visiten un lloc d’Internet, estan finan-
cant-lo en un doble sentit: pel que paguen per accedir al mitja i per
la preferéncia que li donen, la qual cosa fara que els publicistes hi
inverteixen els seus diners.

25. Ibid., p. 53.

26. Carlos Ruiz explica detalladament [’evolucio del concepte d’opinio publica en les
seves accepcions filosofica il-lustrada i psicosocial com a contracte social i com
a opinié publicada. Cfi: C. RUIZ: Etica de la audiencia, Op.cit, p. 33 i segiients.
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Carlos Ruiz ens recorda que la missio fonamental dels mitjans
¢s aclarir i enriquir el debat democratic, pero alhora aquest debat ha
d’estar protagonitzat per ciutadans que es relacionin amb els mit-
jans, els increpin i els fiscalitzin. Ruiz afegeix que, en la construccio
d’una hipotetica opinid publica, és imprescindible que les informa-
cions siguin completes i veraces i que el ciutada hi estigui interes-
sat?’. Si ens trobem davant d’un ciutada desatés i desinteressat, cal
dir-li clarament que el que s’espera d’ell és que exigeixi el seu dret
a estar informat i que materialitzi la facultat de rebre informacié de
manera compromesa i activa.

Ruiz defineix I’ética de I’audiéncia com el “deure de I’Etica de
reclamar al Dret el compliment real del dret a rebre lliurement in-
formaci6 verag”®, i nosaltres hi afegiriem un requisit: abans de
reclamar el dret al compliment real del dret a rebre informacio ve-
rag, cal demanar als ciutadans un compromis amb la facultat que
els correspon del dret a rebre informacio, a més d’un compromis de
responsabilitzar-se del fet que, en donar la seva preferéncia a un
mitja, li estan donant finangament. Seguint Kant, hem d’ésser capa-
cos d’assolir la majoria d’edat amb el comandament a distancia.

La Constituci6 espanyola reconeix el dret a estar informat en
I’article 20.1, incisos a) i d). El text constitucional insisteix en el dret
ala lliure expressid i el dret a comunicar o rebre informacid. Carlos
Ruiz considera que I’article presenta una triple dimensio6 des del
punt de vista dels subjectes d’aquest dret” . La primera dimensio fa
referéncia al reconeixement dels professionals de la informacié com
a subjecte executor; la segona dimensio fa referéncia a la llibertat
de crear empreses informatives (segons Ruiz, a diferéncia del que
pensaven els liberals, la llibertat d’empresa no ha estat la millor
garantia per a la llibertat d’informacio), i la tercera dimensio ¢és la
del ciutada. Tanmateix, a diferéncia de les dues anteriors, en aquest
cas no hi ha mecanismes juridics clars per garantir I’exercici del

27. Ibid., p. 49.
28. Ibid., p. 162.
29. Ibid., p. 163.
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dret, llevat que un ciutada hagi estat afectat directament per una
informacid i es pugui acollir als suposits legals dels delictes d’inji-
ries 1 calimnies per dirigir-se a la justicia i exigir la veracitat de la
informacio.

Davant d’aquesta evideéncia, seria desitjable que hi hagués as-
sociacions de ciutadans que actuessin com a interlocutors de la res-
ta d’actors, pero encara ho seria més que els ciutadans, que en
aquesta era mediatica s’han transformat en audiéncia, assumeixin
el seu paper de receptors actius i protagonistes en 1’evoluci6 dels
mitjans.

4. Relacions en conflicte

Entenem que la legitimitat d’una activitat sorgeix del seu fi
ultim i del reconeixement dels ciutadans envers I’activitat, en aquest
cas la dels professionals de la informaci6. A més, entenem que hi ha
una erosio de la imatge d’aquesta activitat, encara que de moment
la seva legitimitat no hagi quedat danyada.

Quan parlem de legitimitat ens referim a la necessitat de qual-
sevol situacio de poder obtenir una justificaci6 i una fonamentacio
de la seva rad i el seu dret a ésser’®. Tal com hem dit abans, la
primera justificacio de 1’activitat professional de I’informador —de
la qual se’n desprenen altres menors i derivades— €s satisfer el dret
huma a estar informats.

En el context de I’empresa i la seva innegable necessitat de
confianga, Domingo Garcia- Marza defineix la legitimitat tal com
s’indica a continuacio:

“(...) la creenca o la conviccio6 que I’estructura i el funcio-
nament de I’empresa responen, en menor 0 major mesura,
a les expectatives que els diversos interlocutors hi han
dipositat. D’aquest manera, entra en joc la motivacio rela-

30. D. Garcia- Marza: Op.cit, p. 153.
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cionada amb les bones motivacions (inclos el benefici eco-
nomic, si bé n’hi ha d’altres): a més legitimitat, menys ne-
cessitat de fer servir mecanismes externs com la coaccio
i les amenaces™!.

Lalegitimitat és la justificaci6 d’una activitat, I’explicitacio dels
seus béns interns, per dir-ho amb MaclIntyre. La legitimitat suposa
expectatives que es desenvolupen en una relacié de diversos inter-
locutors, la qual cosa es tradueix en una motivacio que, al seu torn,
desemboca en beneficis i la millora del lliurament del servei o pro-
ducte. D’aquesta manera, la societat és la qui atorga la legitimitat i
també ¢és la qui la pot treure, perque, encara que els mitjans de
comunicaci6 disposin de vincles de poder independents, en ultim
terme el seu poder s’origina en la legitimitat de satisfer un dret huma
que permet la vida en les societats democratiques modernes. Aquest
paper crucial de la legitimitat com a reconeixement social del paper
de I’empresa fa que un dels objectius que planteja I’ética empresa-
rial sigui fomentar la legitimitat de I’entitat®.

Entre el professional de la informaci6 i el mitja de comunicacio
hi ha un contracte que defineix la relacio laboral, perd també hi ha
un contracte moral entre el mitja (inclosos els professionals) i la
societat. Com diu Marza, es tracta d’una mena de contracte moral,
un acord entre les parts que estableix expectatives, drets i deures i
que és un suposit basic de qualsevol relacié de confianga®. Es un
contracte moral i no social perque fa referéncia a les condicions
que permeten acords entre tots els implicats, i no només als acords
realment assolits.

L’exercici professional del periodista es tradueix en diverses
relacions de dependéncia, tant individuals com corporatives™. Els
professionals de la informacio, els directius del mitja-empresa, es
relacionen entre ells i amb els editors i caps de continguts, perd

31. Ibid., p. 154.
32. Ibid., p. 159.
33. Ibid., p. 160.
34. Ibid., p. 112.
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tambeé cal tenir en compte la relacio6 dels professionals i mitjans amb
I’audiéncia o la societat en general i, en darrer lloc, les relacions
dels mitjans amb el govern de cada Estat. Aquestes relacions son
conflictives perque dificulten, obstaculitzen, desvirtuen i posen en
perill I’exercici correcte de la professio periodistica i el seu paper
en la societat.

4.1. El professional de la informacié i I’empresa informativa

Sovint la relaci6 entre el professional i I’empresa informativa
esta viciada perque I’empresa sembla ignorar que és el que legitima
la tasca dels professionals: la satisfaccié d’un dret huma. Si oblida
aquest encarrec, I’empresa es nega a si mateixa el poder legitim
que li ha atorgat la delegacio dels ciutadans i esdevé una usurpado-
ra tant d’aquest poder com de la funcié del professional.

Al seu torn, el professional complaent amb els requeriments de
I’empresa no només incompleix la delegacio dels ciutadans, sind
que a més nega la relacié de confianga que explicava Domingo
Garcia-Marza. L’origen de la crisi de confianga rau en les males
practiques, i la confianca €s un intangible dificil de manipular per-
que és de tipus relacional. D’aquesta manera, es traeix el professio-
nal, el ciutada i la professio.

Aquesta crisi de confianga també esta relacionada directament
amb la qualitat dels continguts que lliuren els mitjans, amb la seva
pluralitat (de fonts, de postures, d’idees, etc.) i amb la seva hetero-
geneitat de generes (entreteniment de diversos tipus, informacio,
cultura, etc.).

Vicent Gonzalvez 1 J. Felix Lozano ho explicaven molt bé quan
afirmaven que la logica encaminada a aconseguir els maxims bene-
ficis mercantils amb els minims costos aplicada a les empreses TIC
—en les quals, segons els autors, la deontologia es manifesta mitjan-
cant accions individuals i gairebé heroiques— no només té un cost
sociomoral (la postergaci6 dels valors socials i morals relacionats
amb el professionalisme autonom), sin6 que també fa augmentar els
costos tecnics 1 afecta la qualitat: cada cop hi ha menys informacié

[did/eg& | juliol-setembre 2009 | niimero 45)



JAVIERA AGUIRRE 99

d’elaboracio propia i més uniformitat en tots els mitjans?®3. Aquest
diagnostic ens duu a vaticinar la mort del periodista i el triomf del
treballador de la comunicaci6: el professional que adorava I’ objecti-
vitat ha perdut autonomia, s’autocensura o simplement “accepta la
censura estructural com un efecte de I’estructura mercantil de la
captura de la primicia”*®,

Actuar amb confianga és actuar “com si” sabéssim més de
’altra persona del que en realitat sabem, la qual cosa possibilita
diverses accions. Niklas Luhmann afirma que actuar amb confian-
ca fins i tot redueix la complexitat. Per tant, generar confianca i
conservar-la €s un repte per a les empreses; si no son capaces de
veure els beneficis morals primaris que aixo comporta, si aquesta
qiiestio no les preocupa, hi ha qui sosté que aquesta despreocupacio
acabara posant en perill els seus resultats empresarials.

Com que els mitjans de comunicaci6 no han deixat d’ésser “un
bon negoci”, els empresaris no perceben el perill que comporta des-
atendre el seu fi ultim. Es en aquest context on té un paper clau
I’audiéncia, que €s qui permet que els mitjans continuin essent ren-
dibles encara que la seva qualitat sigui deficient. Ja que la base de
la confianga és precisament que es produeixi una lliure elecci6 ba-
sada en motius relacionats amb qiiestions com en que i en qui con-
fiar i en quins aspectes i circumstancies fer-ho?’, Marza proposa
que I’analisi s’encamini a la reconstrucci6 del tipus de motius subja-
cents a la confianga dipositada en una persona o institucio.

Es per aix0 que és Gtil intentar trobar els motius que generen
confianca en els mitjans de comunicacio i en la seva tasca per tal
d’abordar els conflictes existents entre els professionals de la infor-
macid i ’empresa, atés que el principal obstacle per complir el man-
dat de la teoria liberal son els setges a que es veu sotmesa la
informaci6 quan s’impregna de publicitat®® .

35. V. Gonzdlvez i J. F. Lozano: Op.cit, p. 60.
36. Ibid., p. 62.

37. D. Garcia- Marza: Op.cit, p.. 66.

38. C. Ruiz: Btica de la audiencia, Op.cit, p. 172.
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4.2. El profesional de la informacio i ’audiéncia

El gran problema de la relacio entre els professionals de la
informacio i I’audiéncia és que s’han generat moltes sospites en-
tre els interlocutors: els ciutadans sospiten de la feina del pro-
fessional de la informacio 1 el professional sospita dels ciutadans
perque no sap amb qui es relaciona. La configuracio6 actual de la
industria informativa —en que predomina I’anim de lucre— ha trans-
format els ciutadans en audiéncia (en un sentit pejoratiu) i I’ opi-
nio6 publica en un interlocutor valid només en forma d’intenci6 de
vot o butlleta electoral. El més dramatic és que, pel que sembla,
no només els mitjans de comunicacio desconeixen 1’opinid publi-
caraonadora —per fer servir la terminologia de Habermas—, sin6
que son els mateixos ciutadans els qui estan renunciant al procés
de deliberacid que possibilita la democracia, la qual cosa desvir-
tua la posicié que cada interlocutor té o hauria de tenir en la
relacié comunicativa i fins i tot la simple possibilitat d’establir un
dialeg.

Cal recuperar o aclarir alguns conceptes. Per exemple, quan
diem “mitjans de comunicaci6o massius”, cal aclarir que el que fa
que siguin massius ¢€s la seva vocacido multiplicadora i dirigida a molts
destinataris, i no la seva concepcio dels receptors com una massa
inerta que es mou sola sense que es produeixi cap mena de raciocini
o dialeg. Es possible pensar en un public racional, un “conjunt de
persones unides per la discrepancia i el dialeg racional que intenten
pensar i raonar conjuntament” i estan vinculades no només per un
focus d’interés com1, sin6 pel mateix debat public*®. En la mesura
que el professional de la informacid conegui el seu interlocutor i no
el subestimi es pot produir un dialeg simétric i aconseguir que la
relacio torni a ésser “sana”.

L’opinio publica esta formada per ciutadans que perceben els
efectes dels sistemes —perque els afecten— 1 estan capacitats per
manifestar les seves preocupacions.

39. A. Cortina: “Ciudadania activa en una sociedad mediatica”, a Op.cit, p. 22.
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4.3. El professional de la informacio, I’empresa i el govern

En el cas del govern —i del mén politic en general—, la relacio
amb els professionals de la informacio troba una contrapartida en la
relaciod entre els professionals i I’empresa informativa, atés que els
mitjans de comunicacio tenen una linia editorial que es pot identifi-
car amb uns valors o unes idees politiques determinats. Ara bé, aixo
no ha de desembocar en la cobertura especial de determinats fets
per motius relacionats amb aquesta filiacio ideologica: més sovint
del que s’imagina, es forma un triangle govern-mitja de comunica-
cio-professional que cal dissoldre.

El govern vol controlar de manera encoberta la feina dels mit-
jans de comunicacio, i un dels passos més importants per aconse-
guir-ho ¢€s fer creure que els mitjans de comunicacid funcionen com
el quart poder fiscalitzador dels altres quan a vegades el que
succeeix en realitat és que es produeixen aliances entre “fiscalitzat
i fiscalitzador”.

El professional t¢ un compromis amb la Constituci6 del seu
pais, perd aquest compromis es limita a satisfer de la millor manera
possible el dret a estar informat. Per tant, no té res a veure amb
cabdillismes o favors que puguin posar en situacio de risc la tasca
del professional, ni encara menys amb orientar la informaci6 o, en el
pitjor dels escenaris, modificar-la per servir idees o fer favors poli-
tics. L’Unica alianga possible entre els mitjans de comunicacio i el
govern ¢s la que afavoreix la satisfaccio adequada del dret a estar
informat assumint els reptes que plantegen la societat actual, les
seves institucions i els canvis que han modificat les relacions que es
produeixen en ella.

En un entorn canviant, proposem revisar els marcs juridics
existents per a la regulacio del dret a la informacio i la Ilibertat de
premsa. En aquest sentit, el fet que al Parlament es debati una pro-
posta de llei de I’estatut del periodista professional sembla un pas
endavant, si bé el contingut de la proposta s’ha d’estudiar detallada-
ment perque sigui funcional i respongui a les necessitats que es plan-
tegen.
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Cal que els mitjans de comunicaci6 conservin la seva indepen-
dénciai que la seva adhesio a una linia editorial concreta no desem-
boqui en la militancia o representaci6 d’un grup o un partit politic
concret. Aixo ultim, que succeeix amb més freqiiencia de I’espera-
da, incompleix el dret a informar, redueix el pluralisme (els mateixos
continguts de qualitat qiiestionable multiplicats en molts canals al-
hora i repetits al llarg del dia), satura els ciutadans de “no informa-
ci6” (I’espai dedicat als continguts que necessiten els ciutadans se
satura amb dues o tres informacions repetides o amb publicitat) i
substitueix els objectius informatius pels empresarials o per la ideo-
logia del grup mediatic.

Per afrontar aquesta situaci6 i respondre als reptes reals que
plantegen les societats avui dia, a més de revisar i modificar els
marcs juridics cal un protagonisme per part dels professionals de la
informacio i els ciutadans. Per la banda dels professionals, creiem
que ¢és imprescindible un augment de 1’associacionisme per tal no
només de resguardar la bona praxi en I’exercici professional, sin6
també de difondre la consciéncia de la importancia que té en els
mitjans la confianga com a valor moral, tant entre mitjans com res-
pecte als ciutadans. Per la banda dels ciutadans, cal urgentment
una societat civica que es consciencii del seu poder i la seva res-
ponsabilitat: cal formacio i assumir un paper que els ciutadans han
abandonat*’. Es cert que hi ha uns mitjans de comunicacié que a
vegades ofereixen continguts homogeneitzats i de qualitat qiiestio-
nable, pero també¢ hi ha ciutadans que, en configurar-se com a audién-
cia, atorguen les seves preferéncies a aquest tipus de continguts.
L’audiencia ha d’exigir que se satisfaci de la millor manera possible
el seu dret a estar informada. Els ciutadans hem delegat una tasca
en els professionals de la informacio, pero no fem res perque aquesta
delegacio es dugui a terme de manera adequada.

També sembla urgent que I’empresa informativa i els seus di-
rectius assumeixin cert protagonisme tenint en compte el financa-

40. Cal recordar el paper de les families, les escoles i ['Estat com a garants de la
proteccio dels valors imprescindibles per a la vida en societat.
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ment 1 la satisfacci6 adequada del dret a estar informats, pero sense
renunciar a la consciéncia que allo que origina la necessitat de fi-
nancament ¢€s la satisfaccio del dret huma esmentat.

Aixi doncs, les empreses i, sobretot, els seus directius, han de
garantir la transparéncia en la publicitat, el finangament i I’adhesio
a determinades idees (la linia editorial) per tal d’assumir que la con-
fianca €és un valor moral que sosté els medis com a empreses que
compleixen la funcié social delegada als professionals de la infor-
macio. El criteri per decidir i desenvolupar continguts no pot ser la
medicio6 de I’audiencia o els lectors, ni tampoc no €s correcte cen-
trar tota I’atencio en la tasca ética dels professionals de la informa-
cio6 sense assumir la responsabilitat que correspon als directius i els
empresaris de la comunicacio.

Es urgent que els professionals de la informaci6 agafin les reg-
nes de la seva tasca i el seu compromis amb la veritat i la qualitat
professional i duguin a terme la seva activitat de manera ¢tica. Cal
dialogar amb els qui mantenen relacions conflictives i enfortir els
vincles associatius que permeten reivindicar I’exercici professional.
L’Estat com a protector de la democracia ha d’oferir proteccio juri-
dica (garantir aquesta proteccio i la separaci6 de poders), pero tam-
bé revisar les perilloses relacions amb els mitjans que es produeixen
en casos com els segiients:

1) La mediatitzaci6 de la politica que esta transformant les
trobades de partits o les sessions parlamentaries en un
showtelevisiu.

2) L’augment de la sensibilitat a allo que publiquen els mit-
jans, fins al punt que determina la presa de decisions de
govern*!.

3) La participaci6é en una mena de pacte de silenci i homo-
geneitzacio de la informacio en les rodes de la premsa.

41. En aquest sentit és molt interessant la reflexié que fu Carlos Ruiz a Etica de la
audienciasobre el «régim demoscopicy, en el qual algunes de les premisses fonamentals
de la democracia estan essent substituides per altres que signifiquen el retorn a la
situacié premoderna. Cfi: C. Ruiz: Etica de la audiencia, Op.cit, p. 111 112.
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5. Reflexio final

La pregunta sobre les expectatives que, des del punt de vista
normatiu, hem de tenir de I’exercici professional del periodista ens
sembla valida per dos motius. D’una banda, considerem que s’ha
oblidat la finalitat de I’activitat dels professionals de la informaci6
(satisfer un dret huma), i, de I’altra, hi ha evidéncies que s’esta
produint un conflicte entre el nivell pragmatic i el nivell normatiu de
I’exercici professional que desemboquen en una aparent deslegiti-
maci6 quan en realitat el que hi ha és una mala praxi. Es per aixo
que afirmem que la deslegitimacié no rau en I’origen ni en el fi de
I’activitat, sind més aviat en I’excel-léncia professional.

Un cop constatada la doble militancia del mitja de comunicacid
—que intenta satisfer el dret huma a estar informat i, alhora, es cons-
titueix com a empresa— afirmem que el deure principal del mitja de
comunicacid és no descurar les seves tasques, que son, per aquest
ordre, satisfer el dret a la informacio i subsistir economicament per
continuar satisfent-lo. El motiu és que sembla que s’hagin invertit
les prioritats, de manera que els mitjans es constitueixen com qual-
sevol empresa generadora de recursos i obliden allo que els dona
origen i en legitima la tasca. De la mateixa manera, ens sembla
necessari recordar i exigir a I’empresa-mitja de comunicacié un
compromis moral envers els seus dos “clients”: els ciutadans que
necessiten informacio i les empreses que els financen a canvi de la
publicacio dels seus anuncis. Ni I’empresa ni el professional no po-
den ignorar que la publicitat finanga un projecte que t¢ el seu origen
en la vida en societat, en la delegaci6 dels ciutadans.

De la mateixa manera, els ciutadans han d’assumir la seva
responsabilitat i, per tant, també un deure moral amb relacio als
mitjans de comunicaci6: exigir informaci6 de qualitat i excel-léncia
en la tasca dels professionals.

Diem que I’exercici dels professionals de la informacio no esta
deslegitimat perque la finalitat de I’activitat —la satisfaccio del dret
a estar informat—no esta obsoleta, sin6 que continua essent vigent 1
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necessaria. Tanmateix, si que podem parlar de deslegitimacio a causa
del doble discurs i la discrepancia entre la teoria i la practica, és a
dir, en la manera de dur a terme les tasques concretes de 1’activitat
ien la seva excel-léncia. En ultim terme, la legitimitat de qualsevol
professio passa per un concepte concret de ciutada i per un projec-
te concret de societat que es vol construir amb la seva participacio.
Es per aix0 que és urgent definir el tipus de ciutadania i sobretot
—pel que fa al tema d’aquest text— la seva relacié amb els mitjans
de comunicacio.

La crisi que semblava que presentava la legitimitat de I’exerci-
ci professional ha posat de manifest que les relacions entre els pro-
tagonistes del lliurament d’informacio estan en conflicte i que hi ha
un qiiestionament profund de la qualitat de la informaci6 que pro-
porcionen els mitjans.
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