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Els mitjans de comunicacio i el civisme
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- Quin és el paper dels mitjans de comunicaci6é en una societat civica i respectuosa?

Perque hi ha mitjans que no s6n precisament bons models per a la convivencia? El prestigios perio-
dista que aborda aquest tema ens acompanya a través dels diferents interessos que intervenen, els
empresaris i els periodistes, i comenta els paranys que hi ha.

Considera els codis deontologics, els estatuts de redaccié i els defensors del lector com
a mstruments fonamentals per a assolir i preservar uns mltjans de comunicacié civics i de quahtat

M’agradaria poder escriure que els mitjans de
comunicacio sén escola de civisme i que la soci-
etat hi pot veure reflectits cada dia els valors del
respecte i la convivencia. Pero si tractés de de-
mostrar aix0, amb una visié angeélica del nostre
ram, m’estaria enganyant jo mateix i enganyaria
“els altres.

El titol m’ha recordat I’anecdota que s’atribueix a
Miguel de Unamuno 3uan, sentint altres perso-
nes que parlaven del diari carli E/ Pensamiento
Navarro, 'escriptor es va quedar pensatiu i ex-
clama finalment: ";Pensamiento y navarro? No
puede ser". Nosaltres ens podriem preguntar qua-
si la mateixa cosa: "Mitjans de comunicacié i ci-
visme? Aix0 no pot ser". Dependra, en tot cas, de
quins mitjans de comunicacio.

N’hauran de quedar exclosos, en primer lloc, els
que no poden ser model de convivéncia social
perque no poden conviure entre ells. S6n els que
tracten d’imposar el seu pensament, que fan s
de l'insult i que exclouen les idees dels altres.
S6n els mitjans —premsa, radio o televisi6o— que
mai no rectifiquen un error, que utilitzen la men-
tida o manipulen els fets per demostrar unes tesis
que tenen ja prefabricades. Els que intoxiquen
"opini6 pablica amb mitges veritats i els que, amb
un maniqueisme descarat s’atribueixen el paper
de bons i fan recaure sobre els altres el paper de
dolents. En un altre ambit informatiu, sén també
els que exploten el dolor alie, els que convertei-
xen molts fets dramatics de |’actualitat en espec-
tacle i els que no tracten amb cura els problemes
dels infants.

DONAR AL PUBLIC ALLO QUE DEMANA

Tots aquests mitjans existeixen. Tenen nom propi
al quiosc, al dial de la radio i al comandament a
distancia del televisor. Han triat aquest cami per-
que en la batalla de les audiéncies creuen que
aixf arribaran abans a I’exit. Des d’un punt de
vista exclusivament mercantil no els falta raé. Pel
cami de la solvencia, un'mitja de comunicacio6
necessita anys per a acreditar-se socialment. L’es-

candol, en canvi, és una drecera que condueix a
I’éxit en el mercat.

No és del tot veritat que aquests mitjans donin al
public allo que el pablic els demana. Encara és
pitjor. Creen generes d’exit facil i generen deman-
da. Ninga no demanava reality-shows a la televi-
si6; pero es van donar a tastar. Ara es demanen i

les cadenes els serveixen.

L’existéncia d’aquest tipus de mitjans, ben allu-
nyats d’una premsa, una radio i una televisié que
serveixi de model per a la convivéncia, no seria
cap problema si no tinguessin una incidencia en
la resta de mitjans. Gran Bretanya té la premsa de
més qualitat d’Europa, pero té també la més es-
candalosa. El pablic sap distingir perfectament el
Times o el Guardian del Mirror o el Sun. Pero
hem vist recentment, amb motiu dels escandols
de la familia reial, com la premsa que s’ha acre-
ditat per la seriositat i el rebuig de metodes mdl%
nes per a obtenir informaci6, seguia el cami de
premsa groga.

Sense anar tan lluny, I’'exemple el tenim també a
Espanya. La preseéncia de la televisié privada no
ha servit per a elevar el nivell de la programaci®,
sind per a de%radar-lo, i hem pogut veure com la
televisié publica, en general, per a mantenir el
liderat d’audten(:la seguia_ mimeéticament el ma-
teix cami de les privades. Obviament, la compe-
tencia en el repartiment de quotes d’ audiencia,

que vol dir també de publicitat, no s’ha Erodu]‘t

en camps com el de la cultura, que les pabliques
cobreixen minimament i que les privades tenen
perfectament oblidat.

SER EMPRESARI DE PREMSA

Mercat i publicitat ens porten a parlar de I'em-
presa, sense la qual no existirien els mitjans de
comunicacio, que necessiten avui en dia fortes
inversions. Fa 60 o0 70 anys es podia crear un di-
ari amb modestes despeses. Ara, en un mercat
estancat i assentat, la nova competéencia requeri-
ra la inversié de milers de milions de pessetes i és



molt probable que no trobi un forat en el mercat.
Un mitja de comunicacié, un diari, una radio o
una televisié, no es crea per altruisme, per a di-
fondre la cultura o per a estendre els valors del
civisme i de la convivéncia social. Es crea, o es
compra la titularitat de les accions dels mitjans
gue ja existeixen, per a guanyar diners, la qual
cosa és molt legitima, ja que sén pitjors els casos
en que el mbbi?no és altre que la vanitat de I’edi-
tor, les seves ansies d’influéncia politica i social o
les ganes de destruir alg. Aquests traficants de la
comunicacié mai no arribaran a ser veritables
empresaris de premsa i el més probable és que
fracassin.

l, que vol dir ser empresari de premsa? Si signifi-
cava ben poc en el passat, encara menys avui.
Empresari de premsa va ser William Randolf
Hearst, impulsor de la prensa groga als Estats
Units, traficant d’influéncies i de tot tipus d’inte-
ressos bastards, en qui es va inspirar Orson Welles
a Ciutada Kane; i empresari de premsa va ser Jonh
Walter, creador del pulcre The Times londinenc.
Avui en dia la cosa es complica més amb la con-
centracié de mitjans, amb la presencia de les
multinacionals de la comunicacié, propietaries de
titols gloriosos de la premsa escrita i altres de no
tan exemplars, de xarxes de radio i de televisig, i
amb els interessos financers i de tot tipus de ne-
ocis en el mén de la comunicacié. La figura de
‘empresari queda diluida i difosa, quan no en
I’anonimat. Es pot demanar a aquesta gent, si és
que se la coneix, que converteixi els seus mitjans
portaveus dels valors de la cultura, de la convi-
vencia i el respecte?

Aix0, malauradament, és el que passa al mén i el

que comenga a passar aqui. Qui financia a Madrid
algun mitja de reconeguda influéncia politica i
social basada en I’escandol quotidia? Sortosament
aquests casos encara no son freqiients a la prem-
sa diaria a Catalunya —-ni a Espanya, fora de
Madrid- i en la majoria de mitjans la propietat té
un rostre, encara que és una espéecie que tendeix
a desapareixer. '

Guanyar diners en els mitjans de comunicacio no
és intrinsecament pervers. Dependra dels metodes i
els camins que s'utilitzin. Fins i tot pot ser bo, per-
que aixi s’assegura la independencia del mitja. El
pervers és que el diari s'utilitzi per a obtenir benefi-
cis d’un altre caire. Aquest és el cas del diari italia /f
Giornale, propietat de ’"home de negocis Silvio
Berlusconi que, quan es va llangar a la politica, el
que n’era el director, el vell periodista Indro
Montanelli, va haver de dimitir, després d’haver-hi
treballat durant més de vint anys.

Afany de lucre i d’influéncia. Aquests son els
mobils empresarials en la comunicacié. Encara
n’hi pot haver de pitjors. No seran els empresaris
els qui inspiraran una linia de respecte als drets

humans i al civisme. Seran, en tot cas, mitjans

ue s’han convertit en una institucioé, que inci-
geixen en un puablic d’un nivell culturalment alt,
pero d’aquests n’hi ha un nombre molt limitat al
moén. Podriem dir que aquests mitjans han acon-
seguit fer rendibles els valors de la convivencia.
Encara que canviin de propietat, els nous empre-
saris es guardaran molt d’alterar-ne la linia. L’any
1924, quan John Walter Hl va traspassar The Times
a lord Astor, aquest va decidir crear un comité de
cinc personalitats rellevants de la vida britanica
que vetllaria perque la venda de les accions mai
no pogués afectar la independencia del diari.

En la majoria de casos, els empresaris o els seus
representants deixaran fer al director i a periodis-
tes. La responsabilitat baixa un graé i recau sobre
els professionals. Si el mitja manté una linia edi-
torial i informativa correctes i I’economia no se'n
ressent, sera perfecte. Pero, ai, si els nimeros no
surten! Comencaran, llavors, tot tipus d’experi-
ments i de provatures, i el més probable sera que
el mitja, abocat a un populisme que el porti a
’exit, canvii de linia, de director i, a la llarga, de
periodistes. D’aqui la importancia de la solven-
cia economica per tal de mantenir la indepen-
déncia i la qualitat de la premsa.

CALEN ELS CODIS DEONTOLOGICS

A més d’informar amb rigor, recau sobre els peri-
odistes la responsabilitat de ser exemplars en el
valor del civisme davant la societat. Pero, som de
fiar els periodistes, en aquest sentit? Es clar que
no ho és qui ha anat a parar a un mitja que fa de
I’'escandol i de la manca d’ética el seu mitja de
subsisténcia. Encara, tot s’ha de dir, que aquest
periodista pugui ser una persona de principis, que
es guanya les garrofes on pot. | els altres? Som
fiables els que hem tingut la sort de trobar un mitja

ue no ens exigeix res que pugul anar en contra

e la nostra consciencia? Jo diria que no sempre.

Inconscientment, podem caure en la tentacié del

sensacionalisme, en errors contraris a |’ética i en
un llenguatge que pot ser ofensiu per a alga. Si
som conscients de les nostres inconsciencies oca-
sionals, ja haurem guanyat molt. Com es té per
norma a Le Monde, hem de desconfiar de nosal-
tres mateixos.

Si els periodistes hem d’estendre la cultura del
civisme, haurem de comencar per ser civics en la
nostra feina. D’aqui la necessitat de codis deon-
tologics, millor escrits que en el pensament. Co-
dis deontologics i estatuts de redaccié que preve-
gin uns principis étics com a norma de conducta
en cada centre de treball. Si a Catalunya els peri-
odistes tenim un codi deontologic, no vol dir que
siguem millors que a la resta de |’Estat. Vol dir, en
tot cas, que prenem consciéncia de les nostres
debilitats. Necessitem que se’ns recordi cada dia
que hem de rectificar els nostres errors, que hem






