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Resumen

En el presente articulo se aborda la hibridacién de géneros en
los medios audiovisuales desde la perspectiva de la ética
profesional del periodismo. En primer lugar, se analizan los
fundamentos morales de las distintas modalidades de la
comunicacién social, el mas claro y sélido de los cuales es,
precisamente, el que cimienta y salvaguarda la informacién
de calidad. A continuacién se realiza una incursién en las
dudas deontoldgicas que suscita la hibridacién entre algunos
de los géneros que son considerados como plenamente perio-
disticos y, concretamente, entre los grupos de géneros llama-
dos informativos y el grupo de géneros de opinién. Después se
efectua una exploracién de los terrenos fronterizos con el
periodismo dentro del panorama audiovisual —la publicidad y
la propaganda, la ficcién y el entretenimiento— para concluir
que la mistificacién de estos ambitos puede conllevar peligros
para la integridad de la informacion.
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Abstract

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

Desde una perspectiva deontolégica, la hibridacién de géneros
entraia problemas que deben ser abordados a partir de los
fundamentos morales de las distintas modalidades de la
comunicacion social.

Actualmente existe un amplio consenso entre académicos y
profesionales de que, en la base de la ética periodistica, se
encuentra el derecho de los ciudadanos a contar con una infor-
macién completa y veraz. Este es un derecho recogido en la
Declaracion Universal de Derechos Humanos, en su articulo
19, y concretado en las constituciones de distintos pal’ses.2 La
historia de la deontologia periodistica viene de lejos, con la
popularizacion de una prensa de masas. Como no podria ser
de otro modo, tratdndose de una cuestién de orden moral, han
existido tomas de posicion muy distintas con respecto a la

integridad de la informacion, desde actitudes basadas en el
imperativo absoluto hasta éticas de caracter relativista o, como
ahora suele llamarse, geometria variable. Pero ha ido toman-
do bastante fundamento de caracter contractual. Es decir, la
deontologia de la informacion entendida como un “contrato”
entre los distintos actores del proceso informativo (periodistas,
empresas y publico) con vistas a salvaguardar el derecho a una
informacién de calidad. En esta linea, la informacion periodis-
tica se convierte en un valor democratico que hay que prote-
ger de forma especial.

Establecer el fundamento moral de otras modalidades de la
comunicacion social se presenta como una tarea bastante mas
ardua. Con respecto a los grupos de mensajes de caracter per-
suasivo, su propia naturaleza parece contraponerse al compor-
tamiento ético. Si lo que pretende el emisor es influir en el
receptor en el sentido de que inicie una conducta determinada
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o modifique una anterior, éno sera reticente ese emisor a cual-
quier norma que le impida tener el mayor éxito posible en sus
pretensiones? Esta reflexion nos es vélida tanto para el &mbito
de la publicidad como para el de la propaganda politica o de
cualquier otro tipo. Que seamos escépticos con respecto a la
posibilidad de canalizar y codificar una ética de los mensajes
persuasivos no quiere decir que esa ética no pueda existir. Es
evidente que en estos ambitos pueden existir unos valores
morales que hay que tomar en consideracién, y, de forma espe-
cial, cuando se difunden en el marco de un aura de profesio-
nalismo. Y, de hecho, en el panorama publicitario existen
mecanismos de autorregulacion muy estimables que, por ejem-
plo, pretenden excluir de los contenidos de los anuncios los
engafos manifiestos.’ Pero, aun asi, cabe reconocer que cuan-
do se trabaja con la finalidad de convencer a alguien para que
haga algo concreto o para que piense de una forma determina-
da, se desvanecen muchos posibles postulados éticos.

Con respecto al mundo de la ficcion y el entretenimiento, la
dificultad de establecer una base ética sélida es alin mayor.
Existen actividades audiovisuales que estan fuertemente regu-
ladas por el derecho positivo, en primera instancia, y por una
cierta doctrina deontoldgica, en segunda instancia. Una de
ellas, como hemos visto, es la informacién. También, aunque
en menor medida, la publicidad. Sin embargo, i{qué sucede
con el resto? El resto forma parte, en lineas generales, de lo
que los americanos desde hace muchos afios conocen como el
show business: series, telenovelas, concursos, reality shows,
etc. Todo ello conforma una amalgama de ofertas entre las que
las personas espectadoras pueden realizar su eleccion. Pode-
mos tomar aqui como emblema el valor ético de la veracidad,
fundamental en el dmbito del periodismo y (relativamente)
importante en el campo de la publicidad. Pues bien, el mundo
del espectaculo se fundamenta precisamente en el engafio.
Vamos al cine o al teatro para dejarnos enganar: dispuestos a
creer que ese actor que vemos en las revistas es un emperador
romano o un capitéan de barco, o a admitir como sangre lo que
no es mas que salsa de tomate. Nos encontramos, pues, con
que uno de los valores éticos basicos de la comunicacion social
—el de la veracidad-, queda aqui puesto en duda ya desde la
raiz de la propia actividad. Pero no es sélo la veracidad el valor
ético que se tambalea en el mundo del espectaculo.

Porque, si de lo que se trata es de entretener, los programa-
dores y guionistas que pretendan tener un minimo éxito deben
entregarse a dicha finalidad con todas sus fuerzas. Y hay que
reconocer, por ejemplo, que seria muy aburrida una programa-
cion televisiva provista de peliculas y series en las que siempre
ganaran los buenos (suponiendo, claro esta, que nos pusiéra-
mos de acuerdo en quién son los buenos). La transgresién de
valores cominmente aceptados forma parte del mundo del
espectaculo, asi como del mundo de la creacién artistica, e
imponer ciertas limitaciones deontoldgicas seria un desastre
para los avances sociales y para la cultura, para las que la
libertad de expresién es un elemento primordial.

Nos encontramos, asi pues, con que las bases éticas de dis-

tintos @mbitos de la comunicaciéon son de una consistencia
muy desigual. En ese sentido, es muy complicado referirse a
una “deontologia de la comunicacion social”, a menos que lle-
vemos ese concepto a una atmoésfera moral de caracter muy
difuso. Naturalmente que existe una ética de la comunicacion,
y grandes pensadores de nuestros tiempos se han referido a
ella y la han situado en el primer plano de la reflexion filosofi-
ca (Habermas 1987). Pero eso nos sirve de poco a la hora de
concretar las doctrinas deontolégicas de los distintos sectores,
si por tal cosa entendemos no sélo la evocacién de unos
principios morales bésicos, sino también la definicion de unas
normas que sirvan a los profesionales como hitos de su actua-
cion cotidiana.

Eso nos lleva a pensar que, desde una perspectiva deontold-
gica, es delicada cualquier confluencia entre los formatos que
permiten identificar de forma univoca la actividad informativa
y los formatos que caracterizan la publicidad, la propaganda,
la ficcién y el entretenimiento.

La mixtura entre informacién y opinién

Antes de proceder a repasar los territorios limitrofes de la
informacion, dirigiremos una mirada hacia los contenidos
estrictamente periodisticos, con el fin de identificar un tipo de
hibridacion que se produce de forma endégena: la que existe
entre informacién y opinién.

La definicion de unos géneros periodisticos diferenciados ha
sido una constante desde los comienzos de la propia existencia
de la prensa y, por supuesto, desde que la produccién periodis-
tica empez6 a ser analizada de forma sistemaética por académi-
cos (Kayser 1953). En una primera fase del estudio de los
géneros existia la preocupacién por distinguir los géneros perio-
disticos de los que se consideraban de caréacter literario (Gomis
1989). Pero, acto seguido, se empezd a realizar la particién
interna de los géneros reconocidos como periodisticos. Y, ya
desde el principio, se abridé paso a una distincién basica entre
dos grandes tipos de géneros, los propiamente informativos y
los argumentativos o de opinién (Martinez Albertos 1974;
Casasls y Ladeveze 1991).

La voluntad de singularizar los géneros estrictamente infor-
mativos es una caracteristica que en una época fue signo de
distincion de la prensa anglosajona. El lema “las opiniones son
libres, pero los hechos son sagrados”, cuya paternidad se atri-
buye a P. C. Scott, director del Manchester Guardian, ha servi-
do durante afos para sintetizar la voluntad de ciertos diarios
norteamericanos y britanicos de proteger la tarea que consiste
en la narracion de datos y situaciones claramente verificables.
De acuerdo con la terminologia usada en los manuales de
escritura periodistica en Estados Unidos, una cosa eran las
stories, es decir, la pura narracion de hechos y situaciones, y
otra los comentarios de caracter editorial, de los que se respon-
sabilizaba al editor, o los de caracter unipersonal, como las
columnas y los articulos de opinién. Mientras, en cambio, en el
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continente europeo habia hecho mella la prensa altamente
politizada, donde todos los textos estaban claramente impreg-
nados de valoraciones subjetivas. No fue hasta el periodo de
entreguerras que la prensa francesa se imbuyé de las pautas
propias de un periodismo que se consideraba mejor hecho y
que tenia entre sus indicadores de calidad precisamente la dis-
tincién entre géneros informativos y generadores de opinién
(Chalaby 1998; Fernandez Parrat 2001).

Esta clasificacién bipolar ha llevado a diversos autores a
ensayar clasificaciones de los géneros periodisticos mas o
menos consolidados. En principio, la noticia, el reportaje, la
entrevista y la crénica caen del lado de los géneros informati-
vos, mientras que el articulo de fondo, la columna, el editorial
y la critica, entre otros, forman la galaxia de los géneros de
opinién (Gomis 1989). Evidentemente, los problemas empie-
zan justo cuando se trata de definir cada uno de los géneros
concretos. Empezando, por ejemplo, por el reportaje. Existen
muchos tipos de reportajes, y es dificil imaginar un reportaje
tan desprovisto de valoraciones personales que pueda ser con-
siderado como exclusivamente informativo. Puede decirse lo
mismo de la entrevista (ya desde la seleccién de las personas
que merecen ser entrevistadas, siguiendo por el tipo de pre-
guntas que se les hacen y el tono con el que les son formula-
das, y acabando por la forma en la que es transcrita o editada
la entrevista). Estd aln méas bajo sospecha la crénica, un
género que todavia no ha sido objeto de una definicion plausi-
ble para todo el mundo, pero que si algo tiene de definitoria es
precisamente la existencia de un punto de vista determinado.

Cabe decir que la distincion nunca ha sido del todo diafana.
Siempre ha existido, entre los dos polos de la informacién y la
opinién, una franja ambigua. Existe, cuando menos, lo que se
ha llamado “la interpretacién de los hechos”. Se admite que
buena parte del publico receptor de la informacion, para llegar
a entender el sentido de las cosas que suceden —incluso en el
supuesto de que puedan explicarseles de una forma “objeti-
va"—, necesita que existan unos mediadores que ofrezcan unos
elementos contextuales, que dimensionen los datos ofertados
y que realicen previsiones sobre las consecuencias que pueden
tener los hechos narrados. Este cimulo de elementos afiadi-
dos, que a veces pueden situarse en piezas periodisticas dife-
renciadas o en otras ocasiones se adhieren a las que tienen
una intencién basicamente informativa, pueden englobarse, a
juicio de algunos estudiosos, en unos llamados “géneros inter-
pretativos”, que emergen como una tercera clase a medio
camino de los géneros informativos y de opinion.

Sin embargo, iqué habria que poner entonces dentro del
cajon de los géneros llamados interpretativos? ¢Nos estariamos
refiriendo a la explicacion razonada de algunos hechos “sagra-
dos” de los narrados en las noticias 0 mas bien a los géneros
que nos resulten inclasificables, como el reportaje personaliza-
do o la crénica? ¢Y qué podriamos decir de un género que cada
vez estd mas en boga, como el documental audiovisual?

El afadido de la “interpretacion” como elemento definitorio
de un grupo de generadores, lejos de solucionar los problemas

de clasificacién, quizas todavia los agrava. Es ilustrador, a estos
efectos, un debate abierto en el Consejo de la Informacién de
Catalufia a proposito del primer articulo del Codi deontologic
dels periodistes de Catalunya. En dicho articulo, en la version
primigenia del Codi, tal como fue aprobado en 1992, se indi-
ca lo siguiente:

“1. Observar siempre una clara distincién entre los hechos

y opiniones o interpretaciones, evitando toda confusién o dis-

torsion deliberada de ambas cosas, asi como la difusion de

conjeturas y rumores como si se tratase de hechos.”

Como puede apreciarse, las conjunciones “y” y “0” hacen que
recaiga la interpretacion del lado de la opinién, de modo que,
de hecho, se abona la bipolaridad de los dos grandes grupos de
géneros. Desde hace alglin tiempo, esta sobre la mesa la pro-
puesta de modificar esta recomendacion del Codi, de modo
que quede asi:

“1. Observar siempre una clara distincién entre los hechos

o interpretaciones y opiniones, evitando toda confusién o dis-

torsion deliberada de ambas cosas, asi como la difusién de

conjeturas y rumores como si se tratase de hechos.”

Es decir, se ha propugnado por parte de algunos expertos en
la materia que las interpretaciones vayan de paquete con las
informaciones puras. Esta propuesta ha sido formulada desde
el reconocimiento de que la “objetividad” informativa no exis-
te, pero desde el convencimiento, a su vez, de que hay que
situar la brecha méas profunda entre aquellas piezas periodisti-
cas que contienen datos, mas o menos pasados por el cedazo
de la interpretacién, y todo lo que entra de pleno en el campo
claramente valorativo o “subjetivo”.

La debilidad de las fronteras es lo suficientemente evidente
como para que también existan estudiosos que nieguen clara-
mente la viabilidad de cualquier clasificacion de los géneros.
Ese es el caso de Francesc Burguet Ardiaca, que ha dedicado
buena parte de sus esfuerzos intelectuales a demostrar que la
informacién y la opinién son dos mundos entre los que hay una
irremediable continuidad. La separacion entre estos dos mun-
dos, afirma, es inestable, distinta de como la pintan, mucho
mas estrecha y permeable y, sobre todo, altamente engafiosa:
“Tal como la presentan los medios, casi tan simple como una
raya, s6lo puede ser una ilusion, un malentendido o una falacia,
0 quizas las tres cosas al mismo tiempo, que no hacen méas que
alimentar una retérica de la objetividad a veces ingenua, siem-
pre equivoca y a menudo fraudulenta”. (Burguet Ardiaca 2002).

Esta actitud escéptica tiene bases tedricas muy sélidas.
Desde que Platén planted el mito de la caverna, son numero-
sos los pensadores que han cuestionado la posibilidad de que
los humanos puedan captar de forma “objetiva” una supuesta
realidad exterior a ellos. Profundizaron en la misma idea Berger
y Luckmann en su obra La construccién social de la realidad,
escrita a mediados del siglo pasado (1967) y que se convirtié
en un punto de referencia esencial de la sociologia del conoci-
miento. Nuestra percepcion de las cosas, de los hechos y los
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acontecimientos siempre se ve condicionada por las pautas
culturales que aplicamos (creencias, valores y normas de con-
ducta), de modo que seria conceptualmente imposible que
nadie pudiera limitarse a narrar “hechos” a nadie mas. Los
géneros informativos, a partir de esta constatacion, serian,
efectivamente, una construccién quimérica.

Ahora bien, aunque puede debatirse el establecimiento de
fronteras entre los géneros en cuestion a partir de poderosas
razones de caracter epistemologico, también es verdad que
resulta operativo en muchos sentidos: sirve como convencion
entre los emisores y receptores, y es también muy util a efec-
tos pedagdgicos. Ademas, en el campo del periodismo, el pro-
blema de la objetividad fue obviado ya en los afos veinte por
Walter Lippmann en sostener que una cierta objetividad es
alcanzable si el periodista adopta unas actitudes y unas formas
de trabajo comparables a las del cientifico. Anticipandose, en
cierta forma, a objeciones como las de Berger y Luckmann,
sostenia que el individuo objetivo toma una actitud reflexiva
critica hacia las propias opiniones y es consciente de los pro-
pios estereotipos y de la forma en la que opera su percepcion
(Lippmann 1992). En realidad, se basa sobre el referido
supuesto de la evolucién formal de la prensa anglosajona a la
que antes nos referiamos.

Puede defenderse también la conveniencia de una distincién
entre géneros por la via de la reduccién al absurdo. Imaginé-
monos que, al ser negada la posibilidad de separar la informa-
cion de la opinidén, se hubiera decidido desde siempre que en
los medios informativos todo estaria completamente mezclado.
Imaginemos que nunca fuera posible para el publico consumi-
dor de informacién saber si lo que esta leyendo o escuchando
pretende ser la narracién de unos hechos o sélo es la pura
fabulacién de alguien que intenta amoldar la realidad circun-
dante a su forma de pensar. Es realmente inimaginable. La per-
cepcién del mundo que, a pesar de todo, han ofrecido los
medios de comunicacion desde que empezd a expandirse la
prensa de masas habria sido imposible, y eso habria hecho
imposible también la organizacion social y la vida democrética.

Sea como fuere, la idea de que hay que hacer identificables,
cuando menos a grandes rasgos, la informacion y la opinién
estd muy presente en la doctrina deontoldgica expresada en
codigos corporativos, en los libros de estilo de empresas perio-
disticas o en los estatutos profesionales. Ya hemos visto que el
principio primero del Codi deontologic dels periodistes de
Catalunya esta consagrado a esta idea.

La Resolucién 1003 del Consejo de Europa sobre ética del
periodismo (del afo 1993) incide en la misma direccién en dis-
tintos puntos de su articulado:

“3. El principio basico de toda consideracién ética del perio-
dismo debe partir de una clara diferenciacién entre noticias y
opiniones, evitando cualquier confusién. Las noticias son
informaciones de hechos y datos, y las opiniones expresan
pensamientos, ideas, creencias o juicios de valor por parte de
los medios de comunicacion, los editores o los periodistas.

5. La expresion de opiniones puede consistir en reflexiones

0 comentarios sobre ideas generales, o0 en comentarios sobre
noticias relacionadas con hechos concretos. Sin embargo,
aungue es cierto que en la expresion de opiniones, por el
hecho de ser subjetivas, no puede exigirse ni hay que exigir
la veracidad, sin embargo si debe exigirse que sean expresa-
das honesta y éticamente.

6. Las opiniones en forma de comentarios sobre acon-
tecimientos o acciones referidas a personas o instituciones
no deben intentar negar u ocultar la realidad de los hechos o
los datos.”

En los Principios generales de ética periodistica promulgados
por la UNESCO en 1980 ya se ponia en relacion la necesaria
tendencia a la objetividad en la narracion de hechos y el
derecho del publico a la informacion, elemento bésico para la
comprensién del mundo:

“2. Adhesidén del periodista a la realidad objetiva:
La tarea primordial del periodista es la de servir el derecho

a una informacién veridica y auténtica por la adhesion
honesta a la realidad objetiva, situando conscientemente los
hechos en su contexto adecuado, manifestando sus relacio-
nes esenciales, sin que ello comporte distorsiones, utilizando
toda la capacidad creativa del profesional, con el fin de que
el publico reciba un material adecuado que le permita for-
marse una imagen precisa y coherente del mundo, en la que
el origen, la naturaleza y la esencia de los acontecimientos,
los procesos y las situaciones sean comprendidos de la for-
ma mas objetiva posible.”

La idea de que el lector, el oyente, el telespectador o el usua-
rio de internet deben poder distinguir claramente la informa-
cion y la opinidn esta claramente presente en muchos libros de
estilo de medios de comunicacién. Con pequefas variantes de
redaccion, hacen alusion a ello los de la Corporacién Catalana
de Medios Audiovisuales (articulo 1.3.1.1), La Vanguardia
(6.1.4.y 6.1.5.), El Pais (articulo 1.3.), ABC (parrafo tercero),
RTVE-Radio Nacional de Espafa (en la introduccién) y Antena
3 TV (articulo 1), entre otros.

Obviamente, la casi unanimidad absoluta a la hora de pro-
clamar este principio no significa automaticamente que el pre-
cepto de separar claramente las informaciones y las opiniones
sea siempre respetado. Sélo es necesario sintonizar ciertos
informativos radiofénicos matinales para darse cuenta de ello.

Los diarios cuentan con una organizacién visual y un disefio
grafico que permiten, al menos sobre el papel (y nunca mejor
aplicada la expresion), exhibir un cierto intento de que el
lector pueda hacer distinciones entre los géneros. Algunas de
sus paginas suelen estar expresamente dedicadas a contener
opiniones, en forma de editoriales, articulos, cartas al director
escritas por lectores, chistes graficos, etc. En las paginas que
primordialmente contienen informaciones, si hay algin texto
de opinidn, suele ser identificable porque esta resaltado con
algin elemento tipogréafico diferenciador, con una familia de
letras determinada, con la firma del autor y, a veces, con su
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fotografia, etc. Es decir, que aunque a veces en las crénicas y
las entrevistas, o incluso en las informaciones convencionales,
se manifieste una considerable dosis de subjetivismo, suele
existir al menos un esfuerzo formal por realizar las debidas
distinciones.

En los medios audiovisuales, los recursos para manifestar al
publico las distinciones entre géneros son mas sutiles. Y, en
consecuencia, también son mas faciles de obviar. En primer
lugar, cabe observar que algunos géneros de los que se encua-
dran claramente en los géneros de opinién no suelen tener
cabida en los espacios informativos de la televisién, especial-
mente si se trata de emisoras publicas. En los telediarios de
TV3 no hay editoriales ni articulos. O no encontramos tampo-
co critica de cine o teatro. Con respecto a otros géneros “inter-
medios”, suelen usarse férmulas para alertar a las personas
espectadoras de un posible sesgo subjetivo. Por ejemplo, tam-
bién en los telediarios de TV3, cuando los conductores intro-
ducen una crénica, lo hacen sefalando expresamente que éste
es el género que sustenta la informacion que veremos a conti-
nuacion, y el propio cronista suele realizar una aparicion per-
sonal y a menudo termina la intervencion diciendo su propio
nombre, a la manera de una firma visual y auditiva.

La separacion de géneros no se da de una forma tan clara en
la radio, donde si algunos de los periodistas “estrella” no saben
abstenerse de realizar sus propios comentarios editoriales (sin
que quede suficientemente claro si nos estan transmitiendo su
propia opinién, la de la Redaccién que tienen detras, la de la
direccién de la emisora o la del Consejo de Administracién de
la empresa o la entidad pulblica que los rige). Por otra parte,
la radio no dispone de los recursos graficos que tiene la
prensa o de los recursos visuales que tiene la television para
marcar formalmente los géneros, y las propias condiciones
perceptivas del oyente dificultan la percepcion de las diferen-
cias entre los distintos contenidos.

En cualquier caso, cabe remarcar que, en su conjunto, el sis-
tema de comunicacién periodistico tiende a establecer una tipi-
ficacion de géneros que le son propios. Y, visto en conjunto,
este sistema de comunicacién suele ser identificable con res-
pecto a otros que no tienen una vinculacién con la informacion
de actualidad. En un kiosco, al publico le resulta relativamen-
te facil distinguir entre la prensa que presume de una cierta
calidad informativa de la que aspira sélo a llamar la atencién
0, simplemente, a entretener. Y los programas informativos en
la radio o en la televisién suelen ser claramente identificables
por el oyente o el telespectador a través de una serie de cédi-
gos explicitos o implicitos: unas determinadas sintonias musi-
cales, unos determinados registros lingtiisticos, y, en el caso de
la television, unos decorados caracteristicos, bolas del mundo,
mapas...

Todo ello es una forma que tiene el periodismo de decir: estos
productos, o estos espacios, estdn hechos de acuerdo con
unas ciertas reglas del juego; aqui se observan unos principios
que no tienen por qué ser iguales a otros productos o a otros
espacios. Estos principios, concretados en unas normas de

conducta y unas normas estilisticas, son precisamente los que
pretende salvaguardar la ética periodistica. Que no es mejor ni
peor que la ética de la publicidad o la ética de otros sistemas
de comunicacion. Es, simplemente, algo distinta.

Territorios periféricos de la informacion

Repasaremos a continuacion lo que podriamos llamar como
“tierras de frontera” de la informacion. Nos referimos a acti-
vidades relacionadas con la comunicacion social que son
adyacentes a la tarea informativa y que, en algunos casos,
incluso tienen intersecciones con ella. Nos referiremos a estas
intersecciones y las analizaremos desde la perspectiva adopta-
da aqui, la de la deontologia periodistica.

Estas modalidades de la comunicacion son la publicidad, los
productos audiovisuales basados en la ficcion y los productos
audiovisuales orientados al entretenimiento.

La informacién y la publicidad

Mucho antes de que en Catalufa y en Espafa se empezara a
hablar de codigos éticos del periodismo, en los carnets que la
antigua Asociacion de la Prensa de Barcelona entregaba a los
periodistas que formaban parte de ella podia leerse la siguien-
te frase, a modo de una especie de cédigo de articulo Unico:
“Se acuerda que el ejercicio del periodismo es rigurosamente
incompatible con la dedicacion a actividades publicitarias”.
Dicho de otro modo, desde siempre se ha entendido y se ha
aceptado comUnmente que las personas que tienen como ofi-
cio informar de las cosas que suceden no pueden hacerlo con
la misma integridad si estdn condicionadas por intereses de
caracter comercial.

Haciendo extensible esta maxima al conjunto de la comuni-
cacién social, no es arriesgado afirmar que admitir la contami-
nacion de los espacios informativos con mensajes publicitarios
0 propagandisticos puede poner en duda la credibilidad de
cualquier medio. En una obra de referencia sobre el papel que
los medios de comunicacion tienen en el sistema socioeconé-
mico, Ben Bagdikian (1986) escribi6:

“La publicidad no es un lujo que se permiten las grandes
compafias: es una actividad con profundas consecuencias
econdmicas y politicas. Los medios de difusién ahora depen-
den de estas grandes empresas para conseguir la principal
parte de sus ingresos; y estas compafiias figuran cada vez
mas entre los propietarios de los medios de difusion. Estos
se han convertido en socios de |a tarea de alcanzar las metas
sociales y econdémicas de sus patrones y propietarios. Sin
embargo, los diarios, las revistas de interés general, las emi-
soras de radio y de television son las principales fuentes de
informacién y analisis de que dispone el ciudadano para
penetrar en ese tipo de fendmeno politicoeconémico. Eso
plantea la pregunta de si los medios de difusién tienen o no
libertad para ejercer su funcién tradicional de ser instrumen-
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tos de mediacién entre las fuerzas de la sociedad, dado que
han ido convirtiéndose en parte integral de una de esas fuer-
zas. (pag. 165)”

Dificilmente podria resumirse en diez lineas mejor de lo que
lo hace Ben Bagdikian lo que ha sido tradicionalmente uno de
los problemas mas agudos para la libertad de prensa: la depen-
dencia que los medios informativos tienen de aquéllos que, en
definitiva, los financian. El dicho “el que paga, manda” encon-
tré en el mundo de la comunicacion un privilegiado espacio de
aplicacion.

Esta realidad tiene muchas y muy variadas consecuencias
para la vida interna de los medios, pero la que mas nos intere-
sa resaltar aqui es la creciente tendencia a impregnar distintos
contenidos de los medios de comunicaciéon con mensajes de
caracter comercial. La hibridaciéon de géneros propicia, muy
especialmente en la television, la “invasién” de la publicidad
fuera de sus limites habituales. Hace treinta afos habria sido
inimaginable que los noticiarios fueran interrumpidos por
cortes publicitarios, o que hubiese determinadas secciones
informativas, como los deportes, que contaran con un patroci-
nador. Eso ahora sucede. Y no debe ser necesariamente un
peligro para la integridad de la informacién si esta practica no
va mas alla. Pero es que, paralelamente, se va admitiendo que
presten su rostro a anuncios publicitarios periodistas con una
gran credibilidad. Ahora, también en ciertos programas de los
llamados magacines, los elementos de informacién méas o
menos seria acaban conviviendo con todo tipo de reclamos. Y
se esta imponiendo, asi pues, la técnica del emplazamiento de
producto (product placement), es decir, la aparicién aparen-
temente casual de productos comerciales en estos espacios.
Esta practica no ha llegado todavia a los telediarios, pero
empieza a ser habitual en programas en los que, junto con ter-
tulias sobre temas del corazén, también se difunde informacion
politica o econémica.

Los documentos que recogen la doctrina ética imperante sue-
len recordar la importancia de mantener separadas la informa-
cion y la publicidad. Tomamos ahora como ejemplo el Cédigo
deontolégico de la profesion periodistica, promulgado en
1994 por la Federacién de Asociaciones de Periodistas de
Espafia (FAPE), uno de cuyos articulos dice lo siguiente:

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

el periodista estd obligado a realizar una distinciéon formal y

rigurosa entre la informacién y la publicidad.
Por ello, se entiende éticamente incompatible el ejercicio
simultaneo de las profesiones periodisticas y publicitarias.
Igualmente, esta incompatibilidad se extenderd a todas
aquellas actividades relativas a la comunicacién social que
supongan un conflicto de intereses con el ejercicio de la pro-
fesion periodistica y sus principios y normas deontoldgicas.”

Un libro de estilo que todavia no hemos mencionado es el de
Canal Sur. La televisién autonémica de Andalucia es uno de los
medios audiovisuales espafioles que tiene definidas, ya desde

hace algunos afios, unas normas de conducta més concretas.
Y con respecto al tema que ahora nos ocupa, establece, entre
otras cosas, las siguientes:

“2.5.10. Intereses comerciales.

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

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

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

Es admisible la emision de un video que tenga un caracter
de creacién artistica aunque su intencién sea comercial. Lo
mas adecuado es ubicarlo al final del informativo, a modo de
cierre, y sin referencia alguna en titulares.”

Actualmente, ni las transmisiones deportivas, ni los magaci-
nes sobre moda, ni los programas culturales que hablan de
libros o cine dejan de estar bajo sospecha sobre posibles
intereses creados que vayan mucho mas alla de la noble volun-
tad de informar a las personas sobre el ganador de una carre-
ra de motos, la longitud de las faldas de la préxima temporada
o la orientacién que Umberto Eco ha dado a su Gltima novela.

Las empresas no viven en absoluto sin conflictos las im-
posiciones de los que las alimentan. Precisamente porque la
comunicacion se ha industrializado, las empresas —tanto priva-
das como publicas— saben perfectamente que deben velar por
la calidad de los productos que ofrecen. Y, entre ellos, el infor-
mativo es quizas el méas delicado, el que peor soporta las
adulteraciones. Una vez mas, esta en juego la credibilidad de
que, ademas de sus componentes éticos, es también ella mis-
ma un valor comercial. Los propietarios de las televisiones
privadas y los gestores de las publicas saben que deben
mantener un dificil equilibrio entre la necesidad de contentar a
los clientes del departamento comercial y la necesidad de pre-
servar unos minimos de calidad en su linea informativa.

La tendencia a la confluencia entre la informacion y la publi-
cidad es dificil de contener porque existen muchas distintas
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fuerzas en juego que asedian a los medios para colocar sus
productos o sus mensajes. Y los agentes que se dedican a ello,
haciendo uso de todas sus capacidades personales o profe-
sionales, encuentran un campo abonado precisamente en
aquellos espacios de la radio, la television o internet que son
“tierra de nadie”, es decir, que no estan sujetos a unas reglas
del juego bien definidas.

Respecto a esa cuestion, podemos destacar un articulo que
forma parte del documento “Los gabinetes de comunicacién.
Criterios de buenas practicas profesionales”, promovido en el
seno del Col-legi de Periodistes de Catalunya precisamente por
parte de los profesionales que trabajan en ese sector.

“2. Los y las publicistas analizan las oportunidades comer-
ciales de sus clientes, las convierten en mensajes publicita-
rios y compran espacios a los medios de comunicacion y
otros soportes para insertar ese tipo de mensajes e infor-
maciones comerciales. Periodistas de fuentes y publicistas
pueden convivir en proyectos determinados, cumpliendo fun-
ciones tal vez complementarias, pero siempre diferenciadas
en objetivos, metodologia y en los instrumentos utilizados.”

La informacioén y la ficcion

“Que todas las cosas vistas o escuchadas figuren lo que real-
mente representa que son”. Esta idea se repite numerosas
veces en los codigos deontolégicos de las grandes cadenas de
television de Estados Unidos, como la ABC, la CBS o la NBC.
El periodismo informativo siempre ha mostrado prevenciones
ante cualquier sistema de expresion que se aparte de la narra-
cién de los acontecimientos tal como éstos realmente se han
producido. La literatura, el arte o incluso otras formas de perio-
dismo cumplen su papel comunicativo, pero los informadores
presumen de que su misién es especifica: relatar los hechos,
despojados de cualquier revestimiento formal que pueda des-
virtuarlo (Alsius 1999, 317).

Con eso no estamos diciendo, por supuesto, que la forma de
operar de los periodistas permita descubrir mejor la verdad
que las que son propias de un pintor o un novelista. El perio-
dista debe ser consciente de que sus trabajos informativos
tampoco son un espejo perfecto de la realidad. Por méas que se
esfuercen en reflejar las cosas con una cierta fidelidad, en los
procedimientos de los informadores no deja de existir una ela-
boracién significativa que condiciona el propio mensaje y su
recepcion por parte del plblico destinatario. Y, por supuesto,
puede suceder —y sucede— que la obra de un artista o un nove-
lista contribuya mejor a captar ciertos aspectos de la realidad
que la mera narracion de hechos.

Sin embargo, como ha puesto de manifiesto Carl Hausman
(1992, 115), la cuestion es ver como se perfilan las lineas que
distinguen los métodos de unos y otros. Existen unas conven-
ciones comunicativas que redimen, hasta cierto punto, de los
problemas epistemoldgicos planteados. Cada ambito expresivo
trabaja con unas reglas propias que han sido sancionadas cul-
turalmente. La polisemia y la fantasia son formas de actuar
propias del artista; la univocidad de significados y la fidelidad

son los rasgos que caracterizan y que hacen reconocible el tra-
bajo del informador. El publico tiene sobre el informador unas
expectativas diferentes de las que tiene sobre la novela o la
cinematografia. Y el periodista, en la medida en la que el publi-
co es el titular del derecho a la informacion, tiene el compro-
miso de no defraudarles.

A lo largo de la historia del periodismo ha habido algunos
casos de engafios por parte de reporteros que han hecho pasar
como reales historias que sélo habian salido de su imagina-
cion. Uno ya clésico es el reportaje publicado en la portada del
The Washington Post el 28 de septiembre de 1980. Con el
titulo “Jimmy’s World”, la reportera Janet Cooke explicaba con
pelos y sefiales la historia de un nifio de ocho afios adicto a la
heroina. EI reportaje gané el premio Pulitzer, pero éste le fue
retirado cuando se descubrié que la autora se lo habia inventa-
do todo. En un primer momento de la investigacion abierta por
el propio diario, la reportera arguy6 que el caso de Jimmy era
la fusion de una serie de casos reales, pero finalmente acabd
confesando que todo habia salido de su imaginacion literaria.
Ese caso ha sido repetidamente citado como un claro ejemplo
de transgresion del principio de veracidad. Otros casos recor-
dados en el mundo de la prensa son los protagonizados por
Stephen Glass, de quién en 1998 se descubrié que habia fal-
sificado muchos de los reportajes que habia publicado en la
revista The New Republic, y el de Jayson Blair, que en 2003
publicé informaciones inventadas en uno de los diarios que
pasa por ser uno de los mas creibles e influyentes de todo el
mundo, el The New York Times.

En la television, la posibilidad de “fabricar” absolutamente
una noticia es practicamente nula, pero si ha habido casos de
descripciones enganosas de las imagenes. Se hizo tristemente
célebre el cormoran cubierto de petréleo que se presenté como
victima de la primera guerra del Golfo. También se inscribe en
esa forma de actuar la emision por parte de France 2, en
2000, de unas imagenes en las que se veia a un padre prote-
giendo a un nifio palestino, Muhammed Al-Durah, que murié
en sus brazos mientras ambos se protegian detras de un barril.
El video, de tres minutos de duracién, atribuia la autoria de la
muerte a las fuerzas israelies. El nifio se convirtié en un icono
de la resistencia palestina, aunque enseguida se sospeché de
las imagenes. Unos afos después, la periodista alemana Esther
Schiapira determind que en las imégenes en bruto de los
hechos no habia ninguna forma clara de atribuir la autoria de
los disparos a nadie.*

Pues bien, en todas esas situaciones de engafio mas o menos
flagrante, las reacciones tanto del pablico en general como de
las personas con una cierta autoridad moral para juzgar los
hechos fueron unanimemente condenatorias. Desde la pers-
pectiva de la ética informativa, el engafo manifiesto es una de
las conductas méas reprobadas, tanto por parte de la mayoria
de los profesionales como del plﬁ|b|i<:o.5

En cambio, siempre han suscitado una mayor divisién de opi-
niones ciertos experimentos que se han realizado en los medios
audiovisuales en los que se ha puesto a prueba la verosimilitud
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de historias inventadas que se han explicado usando una
buena parte de los cédigos caracteristicos de los programas
informativos. La gran referencia histérica en esta linea es el
famoso espacio de radio Guerra de los mundos, concebido y
realizado por Orson Welles en 1938, en el que se hizo creer a
la amplia audiencia de la cadena CBS que se estaba producien-
do una invasion de los marcianos a la Tierra. Emulador de esa
proeza de la comunicacién de masas fue, con el paso de los
afos, el programa Camaled, del circuito catalan de TVE, que
en enero de 1991 fingié que se estaba produciendo un golpe
de estado en la Unidn Soviética, asi como los periodistas de la
television publica valona, la RTBF, que en diciembre de 2006
provocaron la alarma en Bélgica cuando anunciaron, en lo que
pasaba por ser un programa informativo especial, que Flandes
habia proclamado unilateralmente la independencia.

Los lectores, oyentes, telespectadores y usuarios de internet
tienen la expectativa, cuando se les anuncia que un espacio es
de caracter informativo, que los materiales con que estd com-
puesto sean documentos de actualidad auténticos. Pero la
linea divisoria entre lo que es auténtico y lo que no lo es no
siempre estd bien perfilada. Entre la informacién estricta y la
ficcidn existen una serie de géneros literarios y dramaticos que
se sitlan a caballo entre los dos dmbitos. El llamado “nuevo
periodismo” ha puesto en crisis las divisiones convencionales y
se ha reivindicado como un excelente procedimiento para expli-
car el mundo presente. ¢Quién negaria, por ejemplo, que nove-
las como las de Truman Capote o Tom Wolfe contienen valores
propios del periodismo informativo en la medida en que tratan
de profundizar en ciertos aspectos de una determinada reali-
dad? Asimismo, en la television se han prodigado férmulas
como los docudramas, los reality shows y los mockumentaries,
que, a su manera, también pretenden hacerlo. Quienes han
propiciado este tipo de géneros han esgrimido el argumento de
que un cierto “engafio” formal puede ser vehiculo de transmi-
sién de alguna dosis de “verdad” (Alsius 1989, 321). Aun asi,
existe una gradacién entre los distintos géneros hibridos que no
puede dejar de tenerse en cuenta. Thomas Fleming es uno de
los autores que defienden, por ejemplo, que la verdad puede
encontrarse mas en ciertos géneros de ficcion, como los docu-
dramas, que en los reality shows, ya que, segln considera, los
primeros parten de lo irreal para acercarse a lo real, mientras
que los segundos se mueven siempre en una pseudorrealidad
(Fleming 1989).

Para deshacer las ambigliedades, la deontologia periodistica
lo que ha hecho habitualmente ha sido no tanto proscribir del
todo el uso de la ficcion, sino pedir lo que deciamos al empe-
zar este epigrafe: que nada sea otra cosa que lo que figura que
es. En el caso de la televisién, incluso se admite la inclusion
de elementos ficticios en los espacios informativos siempre que
a la persona espectadora le quede claro en cada momento si
lo que se pone ante sus ojos es un documento auténtico o no
lo es.

En el nuevo libro de estilo de la Corporacion Catalana de
Medios Audiovisuales (actualmente se estan redactando los

“manuales de uso”, que previsiblemente concretaran mas algu-
nas normas al respecto), esta materia se ha tratado de la
siguiente forma:
“2.2.6. Distorsion de la realidad
Procuramos que la presencia de nuestros medios no modi-
figue de forma sustancial la realidad que queremos reflejar y
no animamos acciones o comportamientos no espontaneos.
Si a pesar de todo no lo conseguimos, nos esforzamos para
que esta circunstancia no distorsione la informacion que
difundimos.
2.2.7. Dramatizaciones y recreaciones
Por norma general, las informaciones que elaboramos no
incorporan escenas de ficcion hechas expresamente. Si en
casos excepcionales incluyen alguna, es preciso que lo auto-
rice el responsable de informativos del medio y debemos
indicarlo de forma clara.
No se consideran ficcion las escenificaciones de acciones
habituales que supongan un recurso de imagen o sonido
para la pieza informativa y no sean su fundamento.”

El libro de estilo de Telemadrid se refiere de esta forma tan
tajante a la necesidad de no jugar con equivocos que pueden
confundir a las personas telespectadoras:

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

En distintos documentos, el Consejo del Audiovisual de
Catalufia (CAC) también ha alertado sobre el peligro de las
ambigiiedades en ese terreno. Asi lo ha hecho en sus Reco-
mendaciones sobre el tratamiento informativo de las tragedias
personales, asi como en las Recomendaciones sobre la cele-
bracién de juicios y su tratamiento en televisién, donde pue-
de leerse, respectivamente:

“[C]1 9. La distincién entre la cobertura en directo de un
acontecimiento tragico, su reconstruccion documental
(hecha con imagenes y sonido pregrabados) o su recreacién
con ficciéon dramatizada, debe indicarse de de forma inequi-
voca con el fin de no inducir a error a la audiencia.

6. La reconstruccion ficticia de los hechos que son objeto
de un juicio, un recurso utilizado por algunos programas de
television, no tiene las garantias procesales necesarias para
que sea plenamente creible. Por este motivo, se recomien-
da a los medios que adviertan a las personas telespectado-
ras de que la reconstruccién sigue criterios de los guionistas,
no avalados ni por los jueces ni por las garantias judiciales.”

Sin embargo, seria hipocrita afirmar que cualquier tipo de
“representacién” debe ser proscrito de los espacios infor-
mativos. En muchos reportajes televisivos se cuenta con la
complicidad de las fuentes para simular, al menos hasta cierto
punto, que estan haciendo alguna accién que ha convenido a
los reporteros para obtener una mayor eficacia narrativa: des-
de simular que se habla por teléfono hasta repetir un apretén
de manos para filmarlo desde una nueva perspectiva. Pocos
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osarfan condenar ese tipo de acciones. Sin embargo, ¢dénde
estan los limites?

El claroscuro deontoldgico que se plantea con la cuestién de
las representaciones proviene, en buena parte, del recono-
cimiento de que en la actual sociedad mediatica muchos
Cacontecimientos se producen y desarrollan en funcién de su
ulterior presencia en los medios. Estos, ciertamente, verian
muy limitada su capacidad informativa si llevaran sus escrd-
pulos hasta las dltimas consecuencias. Por otra parte, la ten-
dencia a la hibridacién de géneros ha hecho entrar a algunas
televisiones en una pendiente peligrosa. Es cierto que algunas
simulaciones pueden ser Utiles en casos concretos para expli-
car mejor los hechos (Linn 1991). Pero también lo es que,
aparte de los perjuicios que puedan causarse a terceros, todas
las formas de simulacién que puedan concebirse tienen para
los medios de comunicacién un precio a tener en cuenta: la
pérdida de credibilidad que puede derivarse del descubrimien-
to de la trampa. El publico, que ha demostrado a través de los
indices de audiencia que acepta bien ciertos géneros basados
en la simulacion, tiene, en cambio, unas expectativas bastan-
te rigidas con respecto a los programas informativos conven-
cionales. Se siente defraudado si se le hace creer lo que no es.

La informacion y el entretenimiento

La difusién de informacién no es, en muchos aspectos, una
excepcion entre los procesos comunicativos, y esta regida por
la mayor parte de sus reglas. Asi, los emisores deben captar el
interés de los receptores si quieren que la accién y el efecto de
informar sean eficaces. En ese sentido, no nos debe extranar
que la informacién sea presentada de una forma cada vez mas
atractiva en todos los medios. No hace muchos afios que
algunos diarios que querian dar una impresién de ser muy
rigurosos en la forma de ofrecer las noticias, como Le Monde
o El Pais, todavia se resistian a publicar fotografias en color.
Actualmente lo hacen, y ya no queda practicamente nadie que
piense que, por ese motivo, hayan perdido credibilidad.
Asimismo, los medios informativos, tanto la prensa como la
television o las webs, se esfuerzan en ayudar a los lectores y
espectadores a comprender mejor los datos que les proporcio-
nan con unas producciones infogréficas cada vez mas vistosas.
En definitiva, los medios estadn sujetos a una transformacién
que afecta no tan sélo los contenidos, sino también la forma
de presentar la informacién (Vilamor 1997).

Sin embargo, la tendencia a difundir las noticias de una
forma llamativa tiene serios riesgos para la integridad de la
informacién y para el valor social que ésta tiene como savia del
sistema democratico. Como ha puesto de manifiesto en distin-
tas ocasiones Gilles Lipovetsky, ciertas actuaciones de los
medios de comunicacién contribuyen a degradar la vida civi-
ca, y en ello tiene un papel especial el hecho de que la actua-
lidad se nos presente de forma escenificada. Con el fin de
entretener y movilizar las emociones del publico, ahora se
“construye” la informacién, de modo que los telediarios y
reportajes de actualidad estan concebidos como una “anima-

cién hiperrealista” que se centra en lo que es mas personal, en
la emocién y la empatia (Lipovetsky y Serroy 2009, 237).

El fendmeno no es nuevo. Ya hace cerca de veinte afios, Av
Westin, un veterano director de informativos de la television
americana, explicd de una forma muy descarnada cuales son
los criterios que, de hecho, rigen la seleccion de noticias en el
medio. Sefalaba que, con su experiencia, acabé desarrollando
una serie de tres preguntas sucesivas para determinar cuéles
debia incluir en un programa informativo y cuales no. Esas pre-
guntas son: 1) ¢El mundo esta en peligro? 2) iEstdn mi ciudad
y mi casa en peligro? 3) Si mi mujer y mis hijos y la gente de
mi alrededor esta segura, ¢qué ha sucedido en las Ultimas
veinticuatro horas que pueda sorprenderles, divertirles o hacer-
les estar algo mejor? (Westin 1982, 62-63). Es ciertamente
una forma irénica de definir una forma de actuar que hace
unos cuantos lustros en Europa se consideraba soélo propia de
la television “americana” y a la cual, en cambio, nos hemos
ido acostumbrando cada vez mas, sobre todo a partir de la
expansién de la television privada.

Espectacularizacion. Este es el término con que muchos estu-
diosos de estos temas han resumido la tendencia a convertir la
informacién en una herramienta mas de entretenimiento. Lo
usa el propio Lipovetsky ya mencionado, pero lo han hecho
también, entre muchos otros, Bourdieu (1997), Langer (1998),
Gonzalez Requena (1989), Grabe (2001), Darley (2002),
Imbert (2003), Uribe y Gunter (2007). En realidad, el término
espectacularizacién es usado en muchos contextos como equi-
valente al de sensacionalismo, sin embargo, en los Gltimos
afnos, y especialmente cuando se hace referencia a los medios
audiovisuales, ha tenido un uso preferente.

En cuanto a los codigos deontolégicos, los términos especta-
cularizacion y sensacionalismo coexisten. Pero, en cualquier
caso, es para presentar una tendencia que definen como un
contravalor respecto a la informacién rigurosa y de calidad. Asi
pues, el libro de estilo de Barcelona TV establece lo siguiente:

“2.2.11 Espectacularizacion.

Mas alla de las imagenes de desastres, el informador debe
ser escrupuloso con el hecho de no presentar noticias
habituales como si se tratara de fendmenos estrictamente
nuevos. Esa tendencia al espectaculo en la informacién con
el fin de aportar entretenimiento puede generar falsas expec-
tativas, alarma social e iniciar una espiral de exageracion
informativa.”

La alerta con respecto a los peligros de caer en una especta-
cularizacién de los espacios informativos a menudo se refiere
de forma especifica a determinados ambitos tematicos en los
que el peligro de excesos es mas patente. Uno de esos ambi-
tos es la informacion sobre tragedias en las que, ademas,
suele estar en juego también el derecho a la privacidad de las
personas. En ese caso, volvemos a tomar como ejemplo, entre
otros, el documento del CAC Recomendaciones sobre el trata-
miento informativo de las tragedias personales:
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“IC] 4 Resulta recomendable, en el tratamiento de las
tragedias, evitar cualquier efecto o recurso que tenga una
funcién preferentemente espectacularizadora.

[C] 15 En la informacion sobre tragedias hay que estar
particularmente atentos al léxico que se utiliza. Conviene
evitar adjetivos, frases hechas y lugares comunes que dra-
maticen y espectacularizen innecesariamente el relato de un
suceso y puedan atemorizar a victimas, familiares o afecta-
dos potenciales.”

También se advierte en distintos documentos sobre los exce-
sos que hay que evitar en el tratamiento de situaciones que
comportan violencia. En ese aspecto, sin embargo, a veces se
plantea la duda de hasta qué punto las imagenes de ciertos
hechos pueden contribuir a tomar conciencia social sobre
determinados fendmenos, como la guerra (Alcala 2010, 247).
Este [lamamiento a la ponderacién se encuentra, por ejemplo,
en el siguiente articulo del libro de estilo de Canal Sur:

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

El llamamiento a evitar los tratamientos sensacionalistas o la
espectacularizacion de la informacion también se encuentra en
documentos que recogen las recomendaciones que se hacen
desde distintos sectores sociales con el fin de conseguir un
determinado comportamiento por parte de los medios. Es el
caso de algunos codigos que se refieren a los tratamientos
informativos de la violencia llamada “de género” o doméstica
(como las Recomanacions sobre el tractament de la violencia
de genere en els mitjans de comunicacié promovidas con-
juntamente por el Col-legi de Periodistes de Catalunya, el
Ayuntamiento de Barcelona y el Institut Catala de les Dones, y
también las Recomendaciones para las buenas practicas en la
informacién sobre violencia de género hechas por la FAPE). O,
en otros ambitos, el Decalogo deontoldgico para los profe-
sionales de los medios de comunicacién para el trato de las
realidades de gays, lesbianas y hombres y mujeres transexua-
les, el opUsculo E/ poble gitano. Manual per a periodistes, el
manual Salud mental y medios de comunicacién, o la Guia
sobre el tractament de la diversitat cultural als mitjans de
comunicacio, para poner sélo algunos ejemplos entre muchos
otros posibles.

La mistificacion de los contenidos informativos con el puro
entretenimiento fue bautizada a principios de los afios ochenta

por algunos autores con el término infotainment, término que
normalmente hemos traducido como ‘infoentretenimiento’.
Cabe decir que existe una cierta ambigiiedad sobre el alcance
gue se da a este concepto. Algunos autores lo usan para expli-
car que los espacios informativos convencionales tienden a
hacerse mas amenos con el fin de captar mas audiencias
(Winston 2002; Lozano 2004; Sorrentino 2006; Garcia Avilés
2007). Otros, en cambio, aplican este concepto a la emergen-
cia de unos nuevos géneros que estan puestos directamente al
servicio del entretenimiento, pero que exhiben documentos que
vehiculan hechos “reales” y que resultan, asi pues, una impos-
tura (Buonanno 1999).

En este paquete, encontramos propuestas que en los Gltimos
veinte afos han proliferado en las cadenas de television de
todo el mundo: por una parte, los llamados talk shows, donde
las entrevistas o los debates se centran en asuntos intranscen-
dentes que son tratados con un elevado voltaje emocional; por
otra, los reality shows, que otorgan un generoso protagonismo
a personas anénimas que buscan su minuto (o sus veinticuatro
horas) de gloria, e incluso espacios que formalmente vy
estéticamente se aproximan més a los informativos, pero que
limitan sus contenidos a asuntos muy determinados, como los
éxitos, la vida de los famosos o los deportes.

Es dificil decidir cual de las dos vertientes del infoentreteni-
miento es méas preocupante. Si lo analizamos desde el punto de
vista cuantitativo, resulta ciertamente abrumadora la ocupacion
de las cadenas de televisién por parte de todas esas capsulas
de pseudorrealidad a las que acabamos de referirnos. Se trata
de un fendmeno de dimensiones globales y que tiene una rela-
cion demostrable con la mercantilizacion del universo mediati-
co (Thussu 2007). Pero el publico posiblemente ya ha creado
los anticuerpos adecuados para poder asumir esa invasion vy, al
fin y al cabo, en general se les considera como lo que son, un
mero entretenimiento. En cambio, la deriva que muchos espa-
cios dedicados a la informacion general han ido teniendo con la
incorporacion de contenidos soft puede resultar mas peligrosa
desde la perspectiva de la ética informativa. Cada vez es méas
frecuente que informativos pretendidamente serios ofrezcan
como tema de apertura cualquier asunto nimio. Y, con la coar-
tada de “enganchar” a la audiencia, las noticias sobre nimieda-
des desplazan a otras de mayor trascendencia social.

En cualquiera de sus manifestaciones, el infoentretenimiento
representa un peligro para la integridad del producto informa-
tivo. Para grandes segmentos de publico, especialmente entre
los sectores sociales de menos nivel cultural o entre los jéve-
nes, se va desdibujando la importancia de acceder a una
informacion de calidad, si entendemos como tal la que vehicu-
la asuntos que afectan al interés comun.
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Conclusiones

Es un hecho que en los Ultimos afos han proliferado en los
medios audiovisuales nuevos géneros y subgéneros que, en
muchos casos, son el resultado de la hibridacién de géneros
preexistentes. Estos nuevos productos a veces estan destina-
dos a ser difundidos por los medios convencionales y, en otros
casos, estdn adaptados (o nacen ya con esa finalidad) a
nuevas plataformas de comunicacién, como el iPad, la telefo-
nia movil, etc.

Desde la perspectiva de la ética periodistica, las dudas
deontolégicas aparecen cuando, en alguno de esos nuevos pro-
ductos, intervienen de forma significativa elementos informati-
vos. La informacién cuenta con unos fundamentos morales
que la convierten en un bien social de primer orden, y puede
ser peligroso para la salud democrética contaminarla o estro-
pearla. Y, en ese sentido, pueden existir peligros evidentes
cuando la informacién se mezcla con otras actividades propias
de la comunicacién social, como la publicidad, la ficcién o el
entretenimiento.

Seria muy estricto afirmar que, por razones de caréacter ético,
sea preciso rechazar cualquier hibridacién de géneros que
afecte la actividad informativa. No pueden cerrarse puertas a
la innovacién. Es evidente que las formas de comunicar hechos
y datos, asi como la forma de comunicar la interpretacion a
realizar, han ido cambiando a lo largo del tiempo. Hay trans-
formaciones que parece realmente que no pueden detenerse.

Pero seria también peligroso conformarse con el “todo vale”.
Y, ciertamente, no lo hace lo que podriamos decir la “doctrina
deontolégica” escrita. En mdltiples documentos deontolégicos
(codigos éticos de corporaciones profesionales, libros de estilo
de empresas pUblicas y privadas, recomendaciones de institu-
ciones, etc.) se muestran serias prevenciones ante la confluen-
cia de géneros, especialmente cuando uno de los elementos
que puede salir afectado es la informacién de calidad.

Estas reflexiones pueden trasladarse al campo de la docen-
cia. En esta época de grandes transformaciones en los siste-
mas de comunicacion, es mas importante que nunca afinar en
la formacién de los futuros profesionales. En nombre de la
polivalencia aparentemente reclamada por el mercado laboral,
se tiende cada vez mas a admitir la “hibridacion” de las ense-
fianzas, tanto a nivel de grado como de posgrado, con cursos
y titulos que en si mismos son una mistificacion de con-
tenidos. Probablemente hay que continuar recordando que,
mientras no se demuestre lo contrario, cada vertiente de la
comunicacion social (el periodismo, la publicidad, la produc-
cién de ficcién, etc.) tiene su propia cultura profesional y unos
valores que conviene mantener como propios.

Notas

1 El presente articulo recoge, en algunas de sus partes, resultados
de la investigacién “Etica y excelencia informativa. La deontologia
periodistica frente a las expectativas de los ciudadanos” (2006-
2010), que forma parte del plan 1+D+i 2004-2007 del Minis-
terio de Ciencia e Innovacién (SEJ 2006-05631-C05).

2  Articulo 19 de la Declaracién Universal de Derechos Humanos:

“Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinion y de expre-
sion; este derecho incluye el de no ser molestado a causa de sus
opiniones, el de investigar y recibir informaciones y opiniones, y
el de difundirlas, sin limitacién de fronteras, por cualquier medio
de expresion.”
<http://www.ohchr.org/EN/UDHR/Documents/UDHR_
Translations/spn.pdf>

3 El codigo sobre ética de la publicidad con mayor reconocimiento

en Espafa es el de la Asociacion para la Autorregulacion de la
Comunicaciéon Comercial (Autocontrol). Fue aprobado en 1996 y
posteriormente ha experimentado algunas modificaciones. La pro-
pia asociacion mantiene muy activa una web de referencia
<http://www.autocontrol.es>.

4  Esta revelacion se narra en el documental “The Child, the Death,

and the Truth”, 53 min., Alemania, 2009.

5  Asf se establece en las conclusiones de la investigacion “Etica y
excelencia informativa. La deontologia periodistica frente a las
expectativas de los ciudadanos” (Alsius [et al.] 2010; Alsius y
Salgado, ed. 2010).
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