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A veces hay que descender a la nada, para llenarse de aliento
constructivo. A veces hay que bucear cerca de la nada para tener
luego la fortaleza de romper mil barreras, las mil barreras de la
informacién. A veces hay que desasirse de todo y flotar en el aire
transparente para adivinar, al menos, lo que hay detrds del monte
de las dificultades.

De la mano de Jiménez Lozano se puede intimar poéticamente
con la nada:

" Ni rastro de hombre (...)

Ni rastro de pdjaro (...)

Ni rastro de rosa

Ni rastro de pie en el sendero (...)
Ni rastro de papeles

Ni rastro de jay!, ni nada

Ni rastro de nada

Ni rastro de sombra de nada

Ni rastro de sonido de nada

Nada" (...).

1. LA DIFICIL CUESTION DE LA ETICA DE LAS OR-
GANIZACIONES INFORMATIVAS

No hay que tener un miedo emocional al crecimiento o a la con-
centracién de las empresas informativas. El crecer puede ser bueno
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o puede ser malo, es decir, el crecimiento admite una valoracién
desde el horizonte ético. Pero en todo caso, crecer no es engordar.

A veces, la concentracion de empresas informativas significa la
ruptura con una vieja tradicién. Se difuminan las funciones pibli-
cas y politicas con que sofiaron sus iniciales promotores y fundado-
res y se coloca en primer lugar el dnimo de lucro y la obtencién de
beneficios.

Hay gente que compra y vende periddicos, radios o televisiones
como si fueran apartamentos, para lucrarse por todos lados y por
todos los medios. El resultado suele ser -como observa Hulteng-
convertir una profesién noble en una inversién al 8%.

Pero perder dinero es también convertir una profesién noble, como
es el periodismo, en oficio de pedigiiefio, en hospital de invélidos,
en longa manus de financiaciones interesadas. Por causa del déficit
pierden las empresas informativas su libertad.

Lo malo de la concentracion puede ser otras veces -como advierte
Leo Bogart- que un puiiado de personas extraordinariamente influ-
yentes tengan sus energias e intereses tan dispersos que no acierten
a enorgullecerse con los aspectos no comerciales de sus empresas
informativas...

La ética integradora del beneficio y la informacién, la ética de las
empresas informativas -especialmente de los grupos multimedia hay
que construirla casi desde el fondo. Pero no importa. Ya hemos vis-
to que la nada es el presupuesto o la condicién de posibilidad de
hacerlo todo.

2. EL RENACIMIENTO ETICO

Desde los primeros anos de la década de los setenta se ha produ-
cido un renacimiento ético. Libros, articulos, debates, seminarios y
conferencias han hecho de la ética un articulo de consumo, un re-
curso recurrente, una esperanza para la regeneracion social.
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sPor qué? ;Tiene alguna explicacién convincente este renacimien-
to ético?

La moda cuenta. Los norteamericanos han intuido, sin demasiada
malicia, que la ética puede ser rentable. Dicho de otro modo: han
llegado a la pragmatica conclusién de que la economia, la politica o
la informacién se degradan, se hacen intransitables, supuran un
licor perverso, si se olvida la ética. La falta de ética es, desde esta
perspecliva, instalarse mal el negocio.

La moda ética, como todas las modas, rezuma el aroma de la so-
ciedad de consumo. Por eso, hay que echar el ancla sobre terreno
menos movedizo, més alld de modas y pragmatismos, m4s all4 del
consumismo ético.

La integracién de la ética con la economia significa la superacion
del economicismo privatista, pegado al tuétano de la modernizacién
tecnocratica.

La integracién de la ética con la politica puede hacer disminuir el
alto nivel de pasotismo piiblico que se respira ambientalmente.

La integracién de la ética con la informacién supone la supera-
cién de un elitismo que resulta particularmente grato a la mentali-
dad tecnocritica. Significa también afianzar en el corazén de la in-
formacién el compromiso con la calidad. La élica redime a la infor-
macion de convertirse en el oficio de tragar sapos.

3. LA PLUMA QUE PESABA LAS ALMAS

Lo que ha contado Giorgio de Santillana, a propésito de la preci-
sién de los antiguos en la observacion de los fenémenos celestes,
tiene para el periodismo unas resonancias misteriosas.

Para los antiguos egipcios el simbolo de la precisién era una plu-
ma; una pluma que curiosamente también suele ser el simbolo del
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periodismo. De modo que precisién y periodismo son simbélica-
mente la misma cosa...

Aquella pluma de los antiguos egipcios -simbolo de la precision-
era tal vez por eso la pesa de una maravillosa balanza: la pesa de la
balanza donde se pesan las almas. La consecuencia es escalofriante:
si la pluma es la precision; si la pluma es el periodismo; sila pluma
pesa a las almas, entonces bien puede decirse que el periodismo es
la pesa que pesa a las almas.

;Seré cierto todo esto? ;Serd cierto que el periodismo estd a la
altura de las almas?

Veamos.

Poner trampas para que el entrevistado caiga en ellas. Utilizar
documentos robados. Ocultar la identidad de periodista. Inventarse
noticias. Inventarse declaraciones. Inventarse "comillas". Plagiar
el trabajo de otros. Actuar con malevolencia, mala fe o falta de res-
peto a las personas. Sesgar intencionadamente las informaciones.
Hacer de los intereses propios el norte de la actuacién informativa.
Huir de la verdad, a costa de publicar lo que vende. Utilizar en
beneficio personal o familiar informaciones privilegiadas. Vivir in-
formativamente de los escdndalos. No preocuparse de confirmar los
datos. Acusar sin pruebas. Aceptar regalos que ablandan o convier-
ten a los informadores en personas trapaceras o en bufones. Practi-
car la mala educacién como sistema de trabajo. Invadir la vida pri-
vada o destrozar la intimidad de las personas. Explotar o chantajear
las fuentes de informacién. Dejarse chantajear o explotar por las
fuentes de informacion. Ser insensibles al dolor o al caos que la
informacién pueda dejar detrds de si. No tener corazén, ni ser hu-
manos. Despreciar la virtud del patriotismo. Profesar el cinismo, la
arrogancia o el descreimiento. No saber digerir las criticas. Utilizar
micréfonos y cdmaras ocultas. Jugar con el honor de los contempo-
raneos. Escribir o hablar de lo que no se sabe. Comerciar con el
dolor. Navegar en el descompromiso de las verdades a medias o de
la ambigiiedad. No rectificar cuando hay que hacerlo. Trabajar la
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informacién con métodos artesanales. Omitir temas e informacio-
nes simplemente porque son dificiles o enrevesados. Practicar la
ley del silencio. Matar historias. Prefabricar la realidad. Dejarse
avasallar por seudoacontecimientos. Consentir que los poderes pri-
blicos dicten los temas informativos. Ser especialmente vulnera-
bles a las modas intelectuales de la derecha o de la izquierda. Des-
trozar el lenguaje. Practicar la autocensura. No luchar contra los
prejuicios y las anteojeras. No tener compasién de la gente. Olvidar
cémo se llora...

La siniestra lista de errores y horrores élicos podria alargarse mucho
mds, pero no es necesario. Es fdcil coleccionar historias truculentas
sobre los errores periodisticos, pero resulta mucho més dificil y, por
supuesto, mucho mds solidario tratar de encontrar soluciones racio-
nales para los problemas de la informacién.

Por de pronto, no hay que olvidar que también existe "el otro"
periodismo, hecho de honradez, trabajo sin brillo, creatividad para
lo grande y lo pequefio, resistencia moral ante las presiones injus-
tas del poder o los poderosos, pasién por la verdad de las cosas,
respeto sincero a la dignidad de todos, sensibilidad para los que no
tienen voz, sentido solidario de la vida, capacidad para acomparfiar
soledades, riqueza interior para promover ideas y opiniones, gene-
rosidad para entregar el arte, la precisién, la belleza al escribir o al
decir, alegria para hacer mas fédcil y andadera la andadura social,
ilusion por construir pacificamente la sociedad... y tantas y tantas
Cosas mas,

Es éste el buen periodismo que viene a confirmar dia a dia aque-
lla maravillosa intuicién de Albert Camus: el periodismo es la
profesion més bella del mundo.

4. RAZONES DEL RECHAZO A LA ETICA

No debe sorprendernos saber que a veces se esgrimen razones
para rechazar la Etica de la Informacién.
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Unas veces, el rechazo se debe a la memoria histdrica. No faltardn
periodistas que recuerden aflos grises o negros sin libertad, pero
con la palabra ética constantemente en los labios de legisladores,
politicos, buréeratas y censores, que eran parad()};camente los au-
tores de la mutilacién de la libertad. Todos ellos entenebrecieron la
ética. Una ética sin libertad, sin un mfnimo de libertad, es sencilla-
mente un imposible, un montén de imposibles, una carcajada sar-
cdstica y desdentada.

Otras veces, el rechazo, las dudas o las sospechas sobre la ética
proceden de su politizacién. Y es que el Poder politico empuiia en
ocasiones la ética como un arma arrojadiza contra la prensa. Con la
fraudulenta invocacién a la Etica, el Poder politico intenta entonces
reducir el horizonte de la libertad o ganar tiempo para aliviar la
presion crilica de los periodistas sobre algunos puntos dolorosos de
la vida publica. Al politizar la ética se la prostituye. "Cuando un
Primer Ministro prodiga consejos de ética o de profesionalismo a la
prensa -ha dicho Henri Pigeat, antiguo Director General de la Agen-
cia France Press-, siempre resulta sospechoso".

Otras veces, en fin, lo que pasa es que el ambiente informativo
estd enfermo y profundamente mercantilizado, de forma que no hay
lugar para la ética. La informacién se entrega de pies y manos al
mejor postor y se arrojan por la borda las preocupaciones éticas. Se
quiere desinformar a cualquier precio; se quiere ganar dinero a cual-
quier precio.

Es verdad que el paraguas de la libertad ha de ser tan amplio y
generoso que ampare incluso los fenémenos de marginacion perio-
distica: la prensa, el cine, la radio, o la television sensacionalista,
amarilla, escandalosa, calumniadora o hipdcrita. Pero también es
verdad que en este ambiente no suele florecer precisamente la éti-
ca.

5. CUATRO RAZONES PARA SER ETICOS

"Muchas cosas que parecen imposibles a los cobardes, suelen
hallarlas muy féciles los valerosos con sélo resolverse a intentar-
las”.
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Esta estimulante sugerencia de Técito es particularmente necesa-
ria en la hora de la Etica. Hay que profundizar en la ética de las
organizaciones informativas, al menos por estas cuatro razones:

a) Hay que hacerlo por una razén de dignidad profesional.
b) Por una razén de defensa de la calidad de la informacién.
c) Por una razén de insuficiencia del Derecho positivo.

d) Y finalmente, por una razén de unidad de las empresas infor-
mativas.

a) Hay que profundizar en la Etica de las organizaciones
informativas por una razén de dignidad profesional

Cuando Sir Robert Peel, a mediados del siglo XIX, decide desar-
mar a la policfa britdnica lo hace por razones de dignidad y credibi-
lidad democratica. Su razonamiento podria condensarse asf: preci-
samente porque Inglaterra es un pafs con autoridades democrati-
cas, la policia no debe portar armas porque aspira a ser una verda-
dera autoridad, y no simplemente una mera fuerza.

Algo similar ocurre con el periodismo; lo dice Meyer de una for-
ma sintética, muy expresiva: "la gente que se gana la vida expo-
niendo los errores de los demds" -como es el caso de las empresas
informativas y de los periodistas- "tiene una necesidad especial de
mantener su propio comportamiento fuera de toda critica".

Los diferentes andlisis empiricos sobre el valor mas alto que debe
tener un buen empresario arrojan siempre el mismo saldo: el valor
mds definitivo es que el empresario tenga principios éticos.

b) Hay que profundizar en la Etica para defender la cali-
dad de la Informacién

La ética de la informacién no puede ser, en ningiin caso, una coar-
tada grandilocuente para intentar justificar un periodismo ramplén,
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tosco o escasamente competitivo, pero... muy ético. Trabajar poco,
trabajar mal, trabajar con escasa profesionalidad, sin la técnica y la
calidad exigibles, constituye el primer ataque a la Etica de la Infor-
macién.

Por eso, comprobar los datos, ponderar el peso. el valor y la credi-
bilidad de las fuentes, estar en los detalles, preguntar lo que no se
sabe, dar cuenta al piblico de las lagunas que puede haber en una
informacién, rectificar los errores, resumir bien el pensamiento y
las palabras ajenas, tener las pruebas de las afirmaciones, acercar-
se a la informacién con el menor niimero posible de prejuicios, no
disimular verborreicamente la verdad, dar lo esencial de la infor-
macién, no publicar rumores sino investigarlos, tener un sentido
preciso de lo que significa la dignidad humana, esto, todo esto y un
larguisimo etcétera més, son indices de calidad de la informacién,
es decir, son indices de la ética informativa.

Es la hora de la ética de las empresas informativas porque es la
hora de aumentar exponencialmente la calidad de la informacion .

¢) Hay que profundizar en la Etica porque el Derecho po-
sitivo nunca serd suficiente para hacer justa a la actividad
informativa

Permitidme que os cuente un cuento chino.

Entre sus muchas virtudes, Chuang Tzu tenia la de ser diestro en
el dibujo. E1 Rey le pidié que dibujara un cangrejo. Chuang Tzu
respondié que necesitaba cinco afios y una casa con doce servido-
res. Pasaron cinco afios v el dibujo atin no estaba empezado. "Nece-
sito otros cinco afios", dijo Chuang Tzu. El Rey se los concedid.
Transcurridos los diez afos, Chuang Tzu tomé el pincel y en un
instante, en un solo instante y con un solo gesto, dibujé un cangrejo,
el cangrejo més perfecto que jamds se hubiera visto...

La ética de las empresas informativas es como el cangrejo de
Chuang Tzu: esencial, interior, leve como la libertad, flexible como
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aquella regla lesbia, que podia medir con exactitud las superficies
concavas o convexas,

El Derecho positivo, las normas jurfdicas, son necesarias pero no
suficientes. El Derecho positivo no siempre acierta a desenvolver
justamente y sin estupideces el derecho a la informacién. Pero aun-
que se alcanzara juridicamente este objetivo, seguirfa siendo im-
prescindible la ética: es sintomdtico que muchas de las cosas poco
o nada éticas que nos avergiienzan como empresarios o como perio-
distas, no violen ninguna ley positiva.

¢Cémo se puede regular juridicamente que los periodistas sean
sinceros, es decir, digan o escriban lo que saben, lo que piensan, o
lo que han visto?

¢Cémo puede el Derecho positivo establecer con seguridad juri-
dica dénde empieza la intimidad, la vida privada o la vida publica?;
o jcudndo una informacién grave estd suficientemente confirmada
de modo que su difusién sea licita?

¢Cémo puede el Derecho positivo evitar que un empresario o un
periodista se corrompan?

Ninguna norma juridica puede asegurar la discrecién de un ayu-
da de cdmara, el punto adecuado de un pavo asado en salsa de ci-
ruelas, o la cordialidad de los vecinos de una comunidad. Pues i gual
le ocurre a la informacién.

d) Y finalmente, hay que profundizar en la ética, si quere-
mos tener empresas informativas fuertes y unidas

La realidad de numerosas empresas informativas es la falta de
unidad, una falta de unidad endémica y recurrente. Més que una
empresa, lo que se da, con frecuencia, son cuatro empresas en una,
disociadas y yuxtapuestas.
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Una es la empresa de los accionistas. Otra, la empresa de los
directores y gerentes. Otra, la empresa de los periodistas. Y otra, en
fin, la empresa de las audiencias y anunciantes. Cuatro fragmentos
separados, cuatro poderosos caballos que tienden a mover el carro
empresarial en direcciones no coincidentes.

Se produce asi un efecto dominé. Una empresa desunida, no pue-
de tener y vivir una élica comin. Pero, a su vez, nada acelera mas la
desunién que percibir que la empresa informativa en su conjunto
no tiene un fuerte compromiso con idénticos valores y exigencias
élicas.

Por el contrario: nada puede restaurar mejor un deteriorado clima
de unidad en la empresa informativa que la decisién de vivir una
misma cultura ética en la redaccién, y también en los Departamen-
tos de finanzas, circulacién, marketing y publicidad; una misma
cultura ética en las decisiones que tomen el Presidente de la com-
pafiia, el Consejo de Administracion, los accionistas, los directores,
los gerentes o los periodistas.

Una empresa informativa descansa en un sistema de valores, en
una cultura ética comtin que intenta reflejar la manera de entender
la informacién.

6. ENFERMEDADES SIQUICAS DE LA ETICA DE LAS
EMPRESAS INFORMATIVAS

Supone Goldstein con cierta ironfa que las dos enfermedades
siquicas mds acusadas en el siglo XX -la prisa y la superficialidad-
se dan cita, con mayor intensidad que en ninguna parte, en... el
periodismo.

Por mi parte, me atrevo a mantener -no sé si también enfermo de
precipilacion y superficialidad- que la ética de las empresas infor-
malivas se ve sistemdticamente asaltada por dos enfermedades de
corte siquico: la esquizofrenia ética de las organizaciones informa-
tivas; v el sindrome de transferencia de responsabilidad.
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a) Comencemos con el sindrome de transferencia de res-

ponsabilidad

Cuando se interpela, por ejemplo, a los periodistas sobre su res-
ponsabilidad ética por determinadas informaciones, més de uno suele
contestar que la responsabilidad no es suya sino que la tienen las
fuentes de las informaciones o la tienen los directores o los propie-
tarios del medio, que son los que, investidos del poder de decision,
marcan el estilo ético general del trabajo informativo.

Si se interpela a los directores y propietarios de los medios sobre
su responsabilidad ética, mds de uno intenta descargar su concien-
cia negando su responsabilidad, escuddndose en la incompetencia
de sus redactores o alegando que la responsabilidad empresarial es
pura y simplemente la de ganar dinero.

Y cuando a los empresarios y periodistas se les hace conscientes
de la debilidad de todos estos argumentos, ambos suelen derivar
entonces su responsabilidad hacia el piblico. La informacién que
difunden -vienen a decir- es precisamente lo que el publico pide:
en una economia de mercado se da al piblico lo que el puablico
demanda: una informacién de mercado. Se transfiere, por tanto, al
ptblico la responsabilidad ética de la informacién.

El sindrome de transferencia de responsabilidad agota su ciclo
cuando se piden responsabilidades al piablico. ;Sois vosotros los
responsables de las faltas de ética de los propietarios de los medios
y de los periodistas? Ante esta pregunta el piiblico suele contestar
que es inocente. Més aiin: para el piiblico, la simple pregunta es ya
un ejercicio de cinismo, porque el ptiblico no se siente verdugo de
la ética, sino pasivo y paciente sufridor de la manipulacién ética
ajena.

Por todo lo cual habria que concluir que, en materia informativa,
muchos propietarios, directores, periodistas y ciudadanos no pue-
den, no saben o no quieren asumir la responsabilidad ética corres-
pondiente a sus actos propios o participados.
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Pero los propietarios, los directores, los periodistas v el piiblico
son éticamente responsables de los contenidos informativos que se
difunden y que se reciben, aunque lo sean de forma diferente, y con
intensidad y extensién también distinta.

b) La esquizofrenia ética de las organizaciones informativas

La segunda de las enfermedades siquicas que acosan a la ética es
-decia hace un momento- la esquizofrenia ética de las Organizacio-
nes informativas.

Con demasiada frecuencia, cuando se habla de ética informativa,
todos los ojos se vuelven a la Redaccién. Y estd bien.

Pero la ética informativa no es sélo una cuestion de periodistas
sio un tema central de toda la organizacién informativa. Es una
cuestién que afecta a propietarios, editores, directores, gerentes y
periodistas. O la ética es TOTAL o, desgraciadamente, se converti-
rd en un factor de esquizofrenia, en un factor de frustracién, en una
ética sélo apta para periodistas-héroes.

+Qué es mds importante para la informacién: que un periodista
esté corrompido o que lo esté su empresario?

¢Qué es mds importante para la informacién: que un periodista no
tenga credibilidad ni independencia o que no las tenga su empresa-
rio?

. Qué es mds importante para la informacién: que la obsesién por
una exclusiva lleve a un periodista a publicar algunos hechos gra-
ves sin confirmar, o que el empresario difunda de mil modos distin-
tos, a lo largo y a lo ancho de toda la empresa, la idea de que lo
tinico que importa es ganar audiencias o ganar dinero a cualquier
precio, aunque sea al precio de la desinformacién o al precio de la
irresponsabilidad?

38




ENFERMEDADES Sf()(«'!(]AS DI LA ETICA DE [AS EMPRESAS INFORMATIVA

Por duro que parezca, tiene razén Bertrand cuando afirma que
los cientos o miles de pecados de los periodistas tienen relativa
importancia si se comparan con algunas conductas, estilos, 6rdenes
y decisiones de algunos empresario de la informacion.

La esquizofrenia ética tiene al final dos efectos perversos: defor-
ma a los periodistas e introduce en las redacciones una especie de
SIDA informativo.

Por una parte, cuando las exigencias éticas que siente un perio-
dista entran en conflicto con la cultura de la empresa o con un clima
difuso de insensibilidad ética, el periodista termina por acorchar
sus terminales éticos, reconoce que no tiene madera de héroe para
enfrentarse a sus directores, para perder su trabajo o para cambiar
de profesién, y se refugia en un decidido escepticismo frustrante y
deformador.

Por otra parte, la esquizofrenia ética introduce en las organizacio-
nes informativas el virus de una especie de SIDA informativo.

La falta de una ética empresarial, comin v compartida, ablanda
progresivamente las defensas de la empresa informativa ante las
presiones del poder o de los poderosos. Se diluye poco a poco la
capacidad de resistir o de conquistar la necesaria independencia
para enjuiciar las cosas ptblicas. Se pierde después la autonomia
empresarial, se enturbian las relaciones entre propietarios, directi-
vos vy redaclores y se arruina ese ambiente alentador y estimulante
que es rigurosamente preciso para evitar la alienacién en el trabajo
periodistico.

7. EL ESCOLLO: ;INFORMACION O BENEFICIOS?

Antes de seguir adelante, hay que intentar salvar un escollo de
dimensiones imponentes; hay que intentar superar el aparente dile-
ma de informacién o beneficios.

Siempre me ha parecido que el dilema informacién o beneficios
es una manera muy torpe de plantear el problema que tienen todas
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fas empresas, y también y especialmente, las empresas informati-
vas. Il dilema asf planteado -informacién o beneficios- es un sofisma,
una insidiosa violencia sobre la funcién informativa y la funcién
econdmica, un reduccionismo unilateral y mutilador.

Fomenta este falso dilema la afirmacién -continua, y estereotipada-
de que el fin de las empresas informativas es ganar dinero.

A veces se hace una distincién que produce un nuevo escarnio al
problema de fondo. Ganar dinero -dicen algunos- es un imperativo
calegérico de las empresas informativas privadas . A las empresas
informativas publicas hay que liberarlas conceptualmente -asi di-
cen- de esta pesadilla, porque -por lo visto- estan llamadas a una
vocacién mds pura, han de luchar por la calidad informativa, su
balance debe ser social, es decir, han de tener a la sociedad -y no a
los accionistas- como referencia de sus decisiones. Las empresas
informativas privadas quedan en este esquema como los picaros y
villanos del sistema informativo. Se las acantona en la leproseria
del egoismo, en la bisqueda de sus intereses pequefios, insolida-
rios y bastardos, en el reducido horizonte de ganar dinero a cual-
quier precio. Se marca a las empresas informativas privadas con el
estigma homicida de matar cualquier destello de calidad informati-
va que no sea rentable a corto plazo. La sintesis de toda esta carica-
tura es una alternativa maniquea: el ptiblico de los medios piiblicos
serfa audiencia; el publico de los medios privados serfa mercado.

La hipétesis de que el fin de las empresas informativas privadas
es ganar dinero adquiere, con frecuencia, mayor verosimilitud por-
que sus defensores no sélo proceden del sector ptiblico informativo,
sino que también se encuentran en el sector privado: la idea se
maneja con profusién por algunos barones internacionales de los
grupos multimedia, o por numerosos editores privados de dmbito
local, regional o nacional. Unas veces lo dicen abiertamente: otras,
mantienen piblicamente una imagen idilica de funcién informati-
va, pero su praxis empresarial subordina todo o casi todo al objetivo
de ganar dinero.
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Sin embargo, el fin de las empresas informativas privadas o publi-
cas no es ganar dinero. Me adelanto también a decir -para tranqui-
lidad de todos los buenos empresarios- que el fin de las empresas
informativas privadas o piiblicas tampoco es perder dinero. Lo ve-
remos con detenimiento un poco mds adelante.

El falso dilema de informacion o beneficios encuentra un apoyo
fuerte en lo que se puede denominar como voluntarismo infor-
mativo.

8. LOS APOYOS DEL FAISO DILEMA: EL VOLUNTARIS-
MO INFORMATIVO

Se repite con demasiada frecuencia que la calidad, en el campo
de la informacién, no vende. La afirmacion, profundamente pesi-
mista, contradice en buena parte la realidad y representa, en mi
opinién, un fortisimo obstdculo para un planteamiento ético de la
informacién.

Si las cosas bien hechas no son rentables, no merece la pena lu-
char por la calidad informativa. Si las cosas bien hechas no venden,
habria que fomentar la desinformacién, el fraude informativo, el
amarillismo, la reduccién de los gastos redaccionales, y hasta la
desaparicién de los empresarios de la informacién y los periodis-
tas...

¢Por qué se mete usted informativamente entre las sdbanas de la
mtimidad ajena, juguetea o destroza el honor de sus contempord-
neos, olisquea entre los instintos primarios, o mete micréfonos o
cdmaras en las heridas o en las bocas de los moribundos o de sus
familias?

¢Serd cierto que los medios informativos viven en una jungla ética
en la que muchos de sus moradores, incluso, presumen de la anar-
quia que les rodea?
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Detrds del pesimismo que supone negar que la calidad informati-
va vende, pueden esconderse miltiples causas: la incapacidad de
hacer informacién de calidad, la renuncia a mejorar el mundo y a
mejorar el periodismo, o el menosprecio del piblico al que se con-
sidera irremisiblemente como una masa torpe, zafia, cutre, descere-
brada, compuesta por verdaderos pigmeos éticos.

Pero también detrds de ese pesimismo se esconde un verdadero
voluntarismo informativo, algo asi como la pretensién de que todo
lo que los peri6dicos y revistas difunden; todo lo que las radios y
televisiones difunden es informacién por el simple hecho de que
todo eso es voluntad de la empresa informativa, voluntad de los
periodistas, y tiene la apariencia -por estar radiado, por estar im-
preso, por estar lelevisado- tiene la apariencia de la informacion.

9. EI, VERDADERO DESAFTO: MULTIPLES PROPUESTAS
DE SOLUCION

El dilema no es informacién o beneficios. El verdadero problema
de las empresas informativas, su taldn de Aquiles, el desafio per-
manente planteado a empresarios y periodistas es éste: informa-
ci6n, si; beneficios, también.

Me parece que las empresas informativas podian tener como em-
blema heréldico la rosa Tudor. Cien afios de guerra civil -hasta la
batalla de Bosworth Field, en 1485- llenaban de sangre las rosas
blancas y las rosas rojas de la Guerra de las dos Rosas. Pero al
llegar la paz, las dos rosas fratricidas se fundieron para siempre en
una sola rosa: la rosa Tudor, una sola rosa roja y blanca, de pétalos
rojos en el centro, y pétalos blancos en los bordes.

Esta es la rosa Tudor de las empresas informativas: en el centro, la
informacién; rodeando al centro, los beneficios. Y éstas son algunas
consecuencias de la integracién de informacién y beneficios:
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* Il fin de las empresas informativas es difundir socialmente in-
formacién: informacién periodistica e informacién publicitaria.

* Ganar dinero en la empresa informativa no sélo es licito o indis-
pensable, sino que constituye un verdadero deber ético.

* El deber profesional de informar y el deber ético de ganar dine-
ro constituyen un mismo deber. Hay que saber generar bienestar v
hay que saber generar justicia social entre los hombres.

¢ IYs una disfuncion social, desinformar. Es una disfuncién so-
cial, ganar dinero desinformando. Pero también es una disfuncién
social, perder dinero informando.

* La diferencia entre la calidad v lo que vende es mucho mas
pequeiia de lo que se supone. "Los periédicos que disminuyen la
calidad como sistema de ahorro a corto plazo, lo pagan en el futuro
con un descenso de las tiradas". Ahorrar en calidad es a medio y
largo plazo disminuir los beneficios.

* Las empresas informativas piblicas, lo mismo que las empresas
informativas privadas, tienen el mismo deber profesional de infor-
mar e idéntico deber de ganar dinero. Ambos modelos de empresas
informativas no tienen, en términos conceptuales, ni f{inalidades
diferentes ni éticas informativas diferentes.

® La tinica diferencia entre ambos tipos de empresas es que las
empresas informativas privadas han de ser la regla y las piblicas, la
excepeion.

10. HACIA UNA ETICA UNITARIA, COMUN Y PAR-
TICIPADA EN LAS EMPRESAS INFORMATIVAS

Daniel Innerarity ha intentado desvelar recientemente las ideas
motrices que, a su juicio, estdn llamadas a configurar el futuro. No
duda en afirmar que una de ellas es la idea de la integracién.
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Integrar es sumar. Integrar es el efecto directo de toda tolerancia,
de toda concertacién. Integrar es el verbo constructivo por excelen-
cla.

Innerarity estd convencido de que tendrfamos un hombre mejor si
supiéramos integrar -dice divertido- la nobleza de un exintegrista,
con el afdn de justicia de un ex-comunista, mds la laboriosidad de
un ex-capitalista...

Por mi parte, también estoy convencido de que tendriamos em-
presas informativas mejores si supiéramos integrar la sensibilidad
de todos hacia el periodismo de calidad, con la sensibilidad de to-
dos en la construccién de la comunidad, mds la sensibilidad de
todos (desde el Presidente al dltimo de los periodistas) por ganar
dinero...

Esas empresas informativas mejores intenlardn siempre construir
una ética unitaria, comin y participada, que vertebre la actuacion
de propietarios, editores, directores, gerentes y periodistas.

Esta élica unitaria exige luchar, al menos, por estos dos objetivos:

a) Dotar a la empresa informativa de principios editoriales y éti-
cos claros, operativos, que comprometan a toda la empresa.

b) Reconocer con hondura las singulares caracteristicas que tiene
la relacion de trabajo de los periodistas.

11. LOS PRINCIPIOS EDITORIALES Y ETICOS

Es cierto que las ciudades son verdaderos microcosmos, a veces
inmortalizados por la literatura: La Vetusta de Clarin, la Ferrara de
Bassani, el Dublin de Joyce, la Florencia de Vasco Pratolini, el Pi-
lares de Pérez de Ayala, el Condado de Yorknapatawpha de
Faulkner...
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También las empresas informativas son auténticos microcosmos
delimitados por su solera, por sus tradiciones, por su cultura y esti-
lo de vida, por sus principios editoriales y éticos.

Los principios editoriales y éticos son dificiles de formular. No
pueden entenderse como una cuestién burocritica, descomprometida
y sin trascendencia. Todo lo contrario. Por eso. a veces, se tiene
miedo a elaborar, pactar, o exigir los principios editoriales. Por eso,
a veces, no sirven para mucho porque estan construidos con pala-
bras grandilocuentes y abstractas.

No basta decir, por ejemplo, que la empresa informativa tiene
como principios editoriales la promocion de los valores constitucio-
nales, la pluralidad, la independencia de la informacién, los dere-
chos humanos, la libertad democratica, u otras bellas generalida-
des. Todo esto es mucho pero, a nuestros efectos, es casi nada. Son
principios de escaso compromise, almas sin musculos, cuestiones
obvias, afirmaciones para decorar unos bellos estatutos o una bella
pared.

Los principios editoriales, por el contrario, han de dar cuenta y
razén del pensamiento colectivo concreto que, en cada empresa,
inspira los contenidos informativos, las posiciones editoriales, y el
estilo ético de la actuacién informativa.

Si los principios editoriales estdn expresados de forma clara, con-
creta y operativa, unificardn el ser y el operar empresarial; conver-
tirdn en diferencias simplemente funcionales las diferencias de po-
der y de responsabilidad que se hayan acordado intraempresarial-
mente; afectardn por igual y del mismo modo a todos los sujetos de
la actividad informativa: desde los accionistas y directores hasta el
tltimo de los redactores; resguardaran el sentido dltimo de la em-
presay de la informacién de las interpretaciones internas aleatorias
o interesadas; y estaran llamados a ser verdaderos principios de
eticidad en la actuacién de la empresa informativa. con amplias
repercusiones internas v sociales.
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La transparencia de los verdaderos prineipios editoriales y éticos
-aquellos que realmente definen la conducta informativa de la em-
presa- constituye la transparencia mds importante que inleresa ase-
gurar.

12. LASSINGULARES CARACTERISTICAS QUE TIENE LA
RELACION DE TRABAJO DE LOS PERIODISTAS

Decia, hace un instante, que una ética unitaria, comtin y partici-
pativa exige también reconocer con hondura las singulares caracte-
risticas que tiene la relacion de trabajo de los periodistas.

Un periodista no es un mercenario.

Una empresa informativa no es una brajula loca, que marca un
rumbo informativo e ideol6gico a golpe de improvisacién, presiones
exteriores, o intereses coyunturales de sus propietarios, de sus edi-
tores, o de sus periodistas.

Un periodista tampoco es, en la organizacién, un submarino infil-
trado, que, sin lealtad empresarial, hace de sus intereses persona-
les el norte de sus movimientos.

El trabajo informativo, aunque se objetive en una relacién labo-
ral, es trabajo propio de una profesién liberal, que necesita inde-
pendencia; independencia intelectual y moral. Cada periodista res-
ponde éticamente de lo que ha hecho o ha dejado de hacer. Cada
informacién moviliza la mente, el corazén y la conciencia de cada
informador. Y todo esto ha de compaginarse con el hecho de traba-
jar en una organizacion, sin ser un verso suelto, participando volun-
tariamente y de buena fe en los principios editoriales, en la cosmo-
visién empresarial, en el marco referencial acotado por la empresa.

Tiene, por tanto, una importancia decisiva aclarar con hondura
que la obediencia y disciplina de un periodista quiere decir exclu-
sivamenle eslas tres cosas:
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* obedecer voluntariamente a la ética informativa;

* obedecer voluntariamente a los principios editoriales y éticos
de la organizacién;

¢ y obedecer voluntariamente a las indicaciones técnicas que se
pueden exigir en razén de la necesaria coordinacién intraempresarial.

13. EPILOGO
Termino.

Suele ser voluminoso el equipaje de los Reyes y de los poderosos
de esta tierra. Isabel 11, Reina de Inglaterra, no viaja jamds sin su
tetera, su jarra, su te, su agua de Malverne para las indisposiciones
estomacales, su azticar Barley para las nduseas, su caja de pildoras
homeopdticas, su braserillo y su almohada de plumas...

La ética de las organizaciones informativas ni pesa tanto ni re-
quiere una impedimenta barroca. Tiene la sencillez de la modestia,
de la calidad, de la buena fe, tiene la sencillez de lo que esta -a
veces un poquito mohoso- en la conciencia de todos los buenos
editores y periodistas.

La ética de las organizaciones informativas tiene una cierta
ingravidez. Como los pdjaros y sus alas. "El ala sélo pesa cuando
estd muerta", poetiza Juan Ramén Jiménez.

La ética divina difiere de nuestra ética, no como difiere el blanco
del negro, la luz de las tinieblas. La ética divina difiere de nuestra
ética sélo como un circulo perfecto difiere del primer intento de un
nifio de dibujar una rueda.

Etica sin libertad no es ética. Tampoco lo es la ética de alma blan-
da que se somete al poder, o al mercado, o a las modas del momento.
Nilo es tampoco la ética que rehuye sus responsabilidades, margi-
na a los propietarios, directores o gerentes del medio informativo, o
naufraga en el falso dilema de informacién o beneficios.



CARLOS SORIA

Por los ojos se envejece, dice Martin Gaite. Asf es. La luz humana
siempre se enciende o se torna opaca, se hace deslumbrante o se
hace luz fria, en los ojos del hombre. Las teorias no hacen éticos a
los hombres. Las personas, si. Su ejemplo, su coherencia, su forta-
leza, su dnimo alegre, su valentia, su sentido humano, la luz real de
los ojos de un hombre, son en realidad los que hacen éticos a los
demds hombres.

La empresa informativa es también una persona. En su luz, en su
mirada, tiene la clave de la ética de muchos otros hombres.
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