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INTRODUCCION

La comunicacién, en cuanto actividad humana con una especial relevan-
cia social, no escapa al debate contemporaneo sobre la ética, sus fundamen-
tos y sus expresiones. Y del mismo modo que en dicho debate, se va abrien-
do camino, cada dia con mds fuerza, el regreso a las virtudes como mejor
planteamiento acerca del bien que la persona ha de realizar, por encima de la
reduccién formalista kantiana o del relativismo subjetivista moderno en
general.

El debate que nos proponemos afrontar en este texto, precisamente, tiene
mucho que ver con la indole prudencial de la comunicacién por un lado, y
con la exigencia personal de permanencia en el bien por otro: prudencia y
fortaleza enmarcan una discusion —la de los contenidos televisivos— que, a
nuestro parecer, no tiene viso alguno de soluciéon mientras se mantenga en el
plano de las cuestiones técnicas sobre la mejor o peor programacion.

Tal es la razén por la que, pese a no ser nada partidarios de las formula-
ciones disyuntivas en forma de dilemas para la solucion de los problemas
morales concretos —pues suelen ser reductoras—, en el titulo hemos mos-
trado la autorregulacion como alternativa entre la responsabilidad o la utopia.
En efecto, nos parece que el debate sobre los contenidos de la programacion
televisiva ha llegado a un callején sin salida, pues todo el mundo habla de la
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necesidad y conveniencia de la autorregulacion. Pero nadie tiene en mente el
mismo significado para esta palabra. De ahi que la disyuntiva de nuestra inte-
rrogacién sea la propuesta por romper ese atolladero. Hay dos modos de
entender la autorregulacion: como el ejercicio de una responsabilidad libre-
mente asumida, en el orden del ejercicio de las virtudes morales, o como una
mera cuestion utdpica en el orden del formalismo moral moderno. A través
del anélisis de datos y casos concretos, mostraremos por qué sélo desde el
ejercicio de la autorregulacion como ejercicio de la virtud podremos llegar a
una auténtica responsabilidad moral en los contenidos de la television.

Partiremos en nuestra exposicion de la constatacion del fracaso de los
acuerdos adoptados por los canales de television espafioles, asi como de las
razones o argumentos argiiidos por los programadores, apoyados en el anali-
sis de casos concretos, para pasar finalmente a mostrar el qué y el como de la
autorregulacion desde la ptica de la virtud moral de la fortaleza.

1. DATOS DE UN INCUMPLIMIENTO

Viene a ser moneda de cambio habitual en nuestro pais los estudios que
muestran los constantes incumplimientos de las leyes y de los pactos sobre la
programacion televisiva por parte de casi todas las cadenas generalistas. No
es objeto de esta comunicacion entrar en una exposicion detallada de los mis-
mos. Nos limitaremos a recoger como punto de partida, algunas de las con-
clusiones mas destacadas de no pocos estudios al respecto.

Desde que en el afio 2005 entrara en vigor el Cédigo de Autorregulacién
de programacion televisiva, firmado el 9 de diciembre de 2004 por todas las
televisiones generalistas espafiolas, se han venido sucediendo distintos estu-
dios que han mostrado el constante incumplimiento, sobre todo por parte de
las televisiones de titularidad privada, de dichos acuerdos. Por su periodici-
dad y continuidad, los estudios de ATR y el Centro Universitario Villanueva
son un buen punto de referencia al respecto. En el dltimo estudio, publicado
en el mes de junio de este mismo afio 2007', se recordaba que «siguen tenien-
do actualidad las consideraciones ya denunciadas por la OCTA en su informe
de marzo de 2005 y por ATR en informes anteriores donde se afirmaba que

! http://www.atr.org.es/downloads/V %20Informe%20ATR-Villanueva.pdf, consultado 29 de junio de 2007.
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determinados programas incumplen el Cddigo de Autorregulaciéon como
“consecuencia directa de los fundamentos mismos de su formato: magazines
sensacionalistas, muy agresivos en el tratamiento de la vida privada de las
personas’».

De hecho, en aquel informe de la OCTA mencionado?, los numerosos
incumplimientos del citado Cédigo tienen en la mayoria de los casos relacién
con avances de programacion para adultos, lenguaje soez inadecuado para el
menor, actitudes intolerantes y andmicas, violencia o referencias sexuales. En
todo caso, un texto asumido libremente por las partes, muy claro en sus con-
tenidos y alcance, queda habitualmente convertido en agua de borrajas por
una praxis negligente, cuando no abiertamente dolosa. ;Podemos analizar las
razones?

2. MOTIVOS Y CAUSAS DE LOS INCUMPLIMIENTOS

Nos encontramos, pues, con que la autorregulacion, necesaria, deseable y
defendida por todos, se ha quedado en un simple enunciado de buenas inten-
ciones, aparentemente, en una utopia. ;Por qué? ; Acaso es imposible el cum-
plimiento de unas leyes que obligan a todos, o de unos pactos que se han asu-
mido voluntariamente como prueba de buena voluntad en relacion con las
audiencias? Estamos convencidos de que no. Sin embargo, no sélo estos
incumplimientos mencionados, sino la constante dindmica de los programa-
dores se nos presenta como carente de cualquier relacion con unos principios
éticos que respetar. La competencia televisiva ha dejado de ser una carrera de
fondo: cada minuto cuenta y se computa como perdido o ganado. Y en esta
descarnada lid, lo primero que decae es el fondo de los programas: el conte-
nido no importa mds que en relacién con la rentabilidad y el éxito inmedia-
tos. Analizaremos dos casos recientes que no sélo son una prueba palpable de
esto, sino que ademds nos permitirdn ir comentando las causas y motivos que
subyacen a las decisiones de los programadores. Finalmente concluiremos
este apartado mostrando cémo el discurso crematistico pervierte de raiz el
debate sobre los contenidos.

* http://www.concapa.org/documentos/INFORME OCTA JUNIO.doc, consultado 29 de junio de 2007.
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Supuestamente la competencia entre medios de comunicacion, especial-
mente entre televisiones, se ha comparado siempre con una carrera de fondo.
Aunque, realmente, hoy se ha transformado en una prueba de velocidad cons-
tante: cada minuto hay que robarle el primer puesto al contrincante, como sea
y a costa de lo que sea. Los esprintes son constantes por lo que, precisamen-
te, lo que no hay es una carrera de fondo realmente. Y el fondo es, permita-
senos el juego de palabras, lo que sufre en esta competicion constante y abier-
ta. Los contenidos de la programacion de supeditan a la bisqueda inmediata
de la rentabilidad en términos de audiencia. Recogemos a continuacién algu-
nos casos recientes de una dindmica que ya no llega a escandalizar. O mejor
dicho, en la que el escandalo se ha convertido en lo cotidiano, y ya nada sor-
prende. Veamos.

2.1. Un reality demasiado morboso para ser mentira

La explotacion de los aspectos mds morbosos de la realidad por parte de
las productoras y cadenas de televisién no conoce limite. Lejos de ser una fra-
se hecha, es una triste realidad. Una vez roto con Gran Hermano el tabu de
la intimidad como especticulo, fueron detrds todo tipo de argumentos: la vida
en autobus, en una academia de canto, en un monasterio catdlico, en una ciu-
dad artificial, operaciones de estética gratuitas, y asi un largo etcétera. El caso
que nos sirve para el comentario en este apartado es un claro exponente de
esta ruptura del limite. Todo empezé como una broma para rodar un progra-
ma sobre realities, pero las reacciones y repercusiones fueron tales que los
propios creadores de la idea se vieron sobrepasados por los efectos.

Sucedi6 en el mes de enero de 2006, cuando un grupo de creativos de la
BBC pensaron en realizar un documental sobre los limites del formato televi-
sivo propio de los realities, dentro de una serie mas amplia titulada «diabluras»
(Mischief). Convencidos de que no eran para tanto las criticas que muchos haci-
an a estos programas, idearon una prueba ficticia para un concurso con un tema
descabellado: concursar para conseguir formar parte de la pareja ganadora,
cuyo premio seria fornicar delante de las camaras de television. En bonito el
supuesto programa se llamaria «vamos a hacer un bebé», y el premio para cada
uno de los dos ganadores del concurso seria de 175.000 ddlares.

El concurso consistia en encerrar en una «casa de fertilidad» —platé al
estilo Gran Hermano— a un nimero de candidatos, que no se conocian entre
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si. La audiencia contribuiria a la «seleccién natural», expulsando paulatina-
mente a los menos atractivos, hasta que s6lo quedaran dos parejas, que debe-
rian competir entre si a ver cudl se quedaba embarazada en primer lugar, lle-
vandose asi el premio en metélico.

Ante la productora que, supuestamente, se encargaria de realizar dicho
programa, se organizaron interminables filas de aspirantes a entrar en seme-
jante engendro. Ellos no sabian que era en broma, pero lo grave es que tam-
poco pensaron que fuera una idea descabellada de un productor sin escru-
pulos.

Semejante respuesta a una idea tan fuera de los limites del buen gusto, el
sentido comun y el decoro personal, deberia llevar a comunicadores, produc-
tores y empresarios, asi como a los ciudadanos en general, a una serie de
reflexiones bésicas.

La primera, es que la television ha llegado a unos limites tales que ya a
nadie le extraia cualquier tipo de barbaridad cometida delante de una cdma-
ra: todo es susceptible de ser convertido en espectaculo de consumo, sin limi-
tes de calidad, buen gusto y decencia elementales.

La segunda, que si no hay una exigencia de autocontrol por parte de
empresas y comunicadores, no existen limites externos que obliguen a la éti-
ca. De hecho, ante la avalancha de candidatos al casting, y de clientes para la
compra de los derechos, hubo en el equipo de la productora quien propuso
que la broma dejara de ser tal y se diera el paso a producir el programa real-
mente.

La tercera, que es una epidemia generalizada: televisiones de todo el
mundo querian asegurarse los derechos de retransmision del gran aconteci-
miento. Y es que como parte del reportaje, habian organizado también una
fiesta de promocion del falso formato en la feria televisiva de Cannes. Todo
un éxito de solicitudes. «Como productora de televisién, me interesaba
mucho saber cudn bajo podia llegar la industria con tal de atraer al ptblico y
la respuesta es: realmente muy bajo. Nunca nos imaginamos que llegariamos
tan lejos con tan poco esfuerzo», dijo asombrada la productora y directora del
proyecto, Helen Sage. Porque de hecho el reportaje en cuestion era algo més
amplio: pensaron la idea mds descabellada, moralmente detestable y repulsi-
va, y luego crear una productora falsa para intentar venderla tanto a la gente
como a los profesionales de la television. ; Se equivocaron al pensar algo des-
cabellado? No sélo no les costé venderla, es que se la quitaban de las manos
y se les llend el platé de candidatos.
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La cuarta, que las cldsicas funciones de la television hace tiempo que
dejaron de ser tales. En teorfa si que la gente espera que la television «adop-
te» unos criterios moralmente respetables, pero en la préctica, las audiencias
dicen mds bien lo contrario. De hecho, como parte del reportaje, se hicieron
sondeos y encuestas entre la poblacién correspondiente con el piblico obje-
tivo del programa, y la respuesta de los ciudadanos es que era algo «moral-
mente rechazable», aunque no descartaban mirar la pantalla a ver cémo se
desarrollaba.

Lo cual nos lleva a la quinta consideracion: parece que la television todo
lo justifica, y que la dindmica de banalizacién a la que somete cuanto toca ha
afectado también a la moral personal. Entre los 200 candidatos entrevistados
para entrar al platd, por ejemplo, hubo incluso un gay dispuesto a ir contra su
«condicién» y tener relaciones con una mujer, con tal de ganar el premio.
Casi hubo un conato de rebelién entre todos ellos cuando se enteraron de que
el programa era mentira: exigian su derecho a concursar.

Y la sexta y tltima, es que lo chabacano se ha apoderado de los princi-
pios morales, y la industria del espectidculo no considera nada respetable o
sagrado. Ni siquiera la vida y el amor humano. Alan Hayling, director de
documentales de la BBC, sostiene que el precio de atraer grandes audiencias
y la oportunidad de conseguir una buena suma de dinero parece desactivar la
escala de valores de alguna gente: «Gente muy inteligente estd operando den-
tro de un vacio moral. La moraleja de Vamos a hacer un bebé es que es terri-
blemente facil demostrar en s6lo ocho semanas lo bajo que puede caer la tele-
rrealidad».

2.2. jQue viene el lobo!

Todos sabemos que se puede caer tan o mds bajo, sin duda. Que la lla-
mada telerrealidad puede superar esta ocurrencia de mal gusto en muy pocas
horas. Que seguro que cuando alguien lea este texto, el descabellado experi-
mento de la BBC puede parecer inocente.

De hecho, nos parece que a estas seis reflexiones basicas sobre los exce-
sos de la programacion televisiva deberiamos afiadir una séptima, que tiene
relacion, precisamente, con el empefio por romper los limites: es claramente
inmoral provocar el escdndalo para conseguir efectos positivos.

132



La autorregulacion televisiva: jresponsabilidad o utopia?

Bastaria un recorrido por las noticias televisivas del ultimo afio para
encontrarnos casos escandalosos en programas televisivos: un Gran Herma-
no con parto en directo y recién nacidos convertidos en protagonistas de rea-
lities antes que de su propia vida. Pero no sélo: operaciones de estética, des-
nudos fotograficos, insomnio-reality, reproduccién de juicios con jurados
alternativos, machistas denigrados por amas de casa... Todo vale. Por eso
nadie se extraid de que la television holandesa organizara un concurso en
directo para que una enferma terminal donante de rifidn, eligiera a la persona
que recibirfa su 6rgano, con ayuda de la democrética participaciéon de la
audiencia, claro, que con sus SMS ayudaria a la decision final. Durante dias
el debate sobre la oportunidad del programa ocupé paginas de periddicos y
horas de radio y television. Protestas de organizaciones de pacientes, de cole-
gios médicos, de partidos politicos... Parecia que nadie iba a ser capaz de
detener un programa, autorizado por el propio gobierno. Al final, el viernes
1 de junio de 2007, dia del estreno, se supo que todo habia sido un gran mon-
taje para concienciar a la poblacion sobre la conveniencia y oportunidad de
convertirse en donante de érganos. Los enfermos eran reales —y conocian la
trama— y la enferma terminal era una actriz, que desempend su papel hasta
el final.

Independientemente de los resultados: fue el segundo programa maés
visto del dia, y parece que 12.000 personas se hicieron donantes, ;podemos
considerar positiva la jugada? ;Qué tipo de credibilidad le va quedando a
la television? ¢ Vale cualquier formato para conseguir audiencia, llamar la
atencion...? ;No estaremos, como el pastor del cuento, gritando a todas
horas, porque tiene gracia, «jque viene el lobo!», y un dia nos encontrare-
mos con que nadie hard caso, cuando sea verdad? Como ya apunté Bordieu
en su conocido ensayo, estos mecanismos de la television no sélo ponen en
peligro las distintas esferas de la cultura, sino «la vida politica y la demo-
cracia»’.

Hasta aqui, pues, algunos de los elementos principales que estan presen-
tes como motivos o como causas en las decisiones de quienes buscan el
escandalo constante como pauta de programacién en las televisiones y que
han conducido a que los contenidos se despefien por la pendiente actual.
Hemos dejado para el ultimo punto el andlisis del gran argumento contra el
que chocan todos los debates sobre contenidos: la rentabilidad econémica.

* P. BOURDIEU, Sobre la television, Anagrama, Barcelona 1997, p. 8.
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2.3. El rompeolas

En el ambiente profesional ya nadie entra al debate sobre los contenidos.
Es mads, se considera que simplemente no hay debate. ; Por qué? Porque es
una cuestion de negocios, no de comunicacién. Sirvan, a modo de ejemplo,
las declaraciones de Maurizio Carlotti, Consejero Delegado de Antena 3: «la
television es para vender publicidad. No se vende publicidad para hacer tele-
vision, sino al revés. Si una cadena vende mds publicidad con un programa
que hace un 18 por ciento de audiencia que con otro que hace el 30 por cien-
to, hay que apostar por el primero»*.

Este enunciado se presenta como un rompeolas contra el que choca,
inevitablemente, cualquier otro argumento sobre la ética de los contenidos.
Y el gran problema de fondo es que se deja fuera una realidad indiscutible:
y es que la comunicacién no es un producto mds. Porque los discursos sobre
la calidad del producto, por mds que quieran hacerse o tener en cuenta los
elementos que desde el marketing se aplican en cualquier ambito de la rea-
lidad, olvidan que el concepto de calidad en este caso incluye los valores
morales no como un criterio externo de juicio, sino como un elemento
material inseparable del contenido mismo del producto. La ética del pro-
ducto, mds alld de las dimensiones técnicas o formales aplicables a cual-
quier ambito de la realidad empresarial, incluye aqui una dimensién nueva
e imposible de despreciar. No se trata s6lo de que el producto incluya tam-
bién lo que se denomina «producto genérico», que incluye el beneficio
esencial y las expectativas de calidad del comprador del mismo. Sino que
el producto mismo es una accién esencialmente humana, la comunicacion,
y por tanto, imposible de neutralidad moral en su confeccién y en su deter-
minacién. Como hemos visto en los dos casos anteriores, es imposible
«fabricar» un programa de televisién neutro moralmente —como quien
hace cuchillos—, y que luego cada quien le dé el uso bueno o malo que
quiera. Es imposible.

Pero es que, ademds de este primer argumento falaz, en el discurso que
reniega de la posibilidad misma del debate sobre los contenidos en razén de
la rentabilidad econdémica, se estd utilizando, al menos, otro argumento erré-
neo, implicito en el anterior. Lo apuntamos brevemente.

* Entrevista de Cristina Caballero, en El Economista, 28-febrero-2006.
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Nos referimos a la falacia del argumento econémico como desvincula-
do de la antropologia. Porque la misma actividad econdmica, la rentabili-
dad, no es un mecanismo automdtico que funcione al margen del modo en
que consideramos a los agentes que intervienen en la toma de decisiones.
Por eso, en el fondo, en la misma cita de Carlotti que hemos referido mads
arriba, hay un explicito deseo de dejar al margen al espectador. Es dificil
crear en el espectador la conciencia de cliente. Pero es que en el texto cita-
do el auténtico cliente del programador de television es el anunciante, no el
espectador. La television utiliza a los espectadores para facturar publicidad.
Nada mas. De modo que los fines cldsicos de la television, que me niego a
repetir, no sélo han desaparecido, es que no tienen razén de ser desde el
momento en el que la finalidad de la accion es la simple facturacion publi-
citaria, con lo que todas las exigencias éticas de la programacion televisi-
va, tan bien expuestas, por ejemplo, por Codina’, dejan de tener sentido,
pues se ha modificado sustancialmente la posicién de la empresa televisiva
en el mercado. Tampoco la actividad econémica puede analizarse al mar-
gen de los sujetos que intervienen en ella, y del discurso antropolégico sub-
yacente a su ordenacién. Tanto en la economia como en la comunicacion,
nos encontramos con acciones humanas que ponen en relacion a unas per-
sonas con otras, y por lo mismo, en sus fines esenciales ha de estar siempre
contemplado el fin dltimo de perfeccionamiento del sujeto que las realiza y
al que se dirigen.

Como conclusién de este segundo apartado del trabajo, por tanto, espera-
mos haber mostrado que la supresion del debate sobre los contenidos en nom-
bre de la rentabilidad econdmica, ademas de esconder un discurso falaz, des-
naturaliza la misién misma de la television. Que es la primera causa del fra-
caso de la autorregulacion: considerada como un mero control formal, su
aplicacion o exigencia quedan supeditados a la consecucién de los objetivos
generales del programador. Porque el bien no se ha considerado como parte
integrante del objetivo de la accién. La moral no puede venir adjudicada a un
control externo, en clave mas o menos kantiana, sino que tiene que dotar de
sentido a la accién misma. El hecho de que no haya sanciones, de que lo
inmediato sea el éxito econdmico, de que no haya control politico... son
todos elementos externos. El enfoque que proponemos a continuacion, sin
solucionar la cuestién de que las decisiones buenas o malas siempre serdn

5 Cfr. M. CopiNa, «Etica de la programacion televisiva», en Etica de la Comunicacion y de la Informa-
cion, Ariel, Barcelona 2002, pp. 138-160.
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resultado de las opciones libres de los sujetos, es el punto de partida, si trata
al menos de situar en la opcién libre del sujeto la posibilidad del bien o del
mal, no en un criterio o elemento exterior.

3. LA FORTALEZA EN EL BIEN ANTES QUE LA AUTORREGULACION

Por cuanto hemos mostrado hasta el momento podria parecer que descon-
fiamos de la posibilidad de que las televisiones ofrezcan una programacién de
calidad, o de la eficacia de los mecanismos de autorregulacién. Nuestro pare-
cer es, mas bien, totalmente contrario a esto: estamos convencidos de la posi-
bilidad y de la necesidad y exigencia de la calidad por parte de los mecanismos
que los propios medios dispongan. Dada la peculiaridad de la television, son
dificiles de establecer dichos mecanismos desde fuera de la propia dindmica
empresarial. La Comisién Europea, como ha sefialado Mufioz Saldafia, ha
insistido en que «la necesidad de alcanzar unos niveles de calidad en el servi-
cio socialmente aceptables justifica por si sola la imposicién de obligaciones de
servicio publico», y que la definicién de la calidad en television ha de incluir
«como paradigma bdsico, la atenta y eficaz proteccién de los consumidores y
usuarios»®. Ahora bien, por cuanto expusimos en el segundo punto, sin quitar
importancia y peso a los mecanismos legales necesarios y convenientes, cree-
mos que su eficacia serd mayor en la medida en la que haya una auténtica dis-
posicién moral por parte de los sujetos encargados de la toma de decisiones.
Disposicién moral que va por encima de los enunciados de buenas intenciones,
y que se traduce en una comprensioén del quehacer profesional dentro de un
marco mds amplio de desarrollo personal y social.

3.1. La tentacion no vive arriba

Mis bien al contrario. Estd muy presente en todos y cada uno de los
dmbitos de la comunicacién. Como hemos visto al analizar las posibles cau-
sas o motivos por los que se viola la autorregulacion, en todos los casos nos

¢ M. MUNOz SALDANA, «El entretenimiento televisivo de calidad como mision de interés general», en La éti-
cay el derecho en la produccion y el consumo del entretenimiento, Fundacién COSO, Valencia 2006, p. 464.
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encontramos con decisiones que optan por uno de los principales «campos
magnéticos» de la comunicacion: el sensacionalismo, el escandalo, la polé-
mica, el periodismo basura (y no digamos ya, la television basura). Tomamos
la grafica expresion del manual de deontologia del profesor Luka Brajnovic’.
En efecto, en su capitulo III podemos leer «hay un peligro mds frecuente que
nace con el legitimo intento de producir el impacto informativo y que —en
ocasiones— es atraido por los campos magnéticos de la desvirtualizacion de
la profesion periodistica. Llamo asi a aquel tipo de “periodismo” que actia
mads en funcion de la difusion del medio que en funcidn de un honesto ejer-
cicio de la profesion. Estos campos magnéticos de la profesion periodistica
son a veces tan atrayentes y hasta atractivos —como una tentacién—, aunque
siempre conducen a un error».

(Por qué consideramos que tienen relacion con la vivencia de la virtud de
la fortaleza? Porque es esa virtud la que nos ayuda a buscar el bien a pesar de
las dificultades que surgen de las pasiones del irascible. El recurso a muchos
de los casos antes enunciados, con frecuencia, estd motivado porque son el
método més fécil para conseguir parte del objetivo buscado. Si el objetivo de
la accién comunicativa es tomado en su conjunto, no podemos decir que el
escandalo, el morbo o el sensacionalismo contribuyan, ni al bien comtin de la
sociedad, ni a los beneficios de la comunicacion. Pero se logran audiencias
mayores, sin duda. Permanecer en el esfuerzo por el bien, por tanto, requiere
fortaleza, resistir la tentacion del camino mds sencillo para realizar s6lo par-
te de la labor profesional. De ahi que siempre se haya considerado como vin-
culada con la fortaleza la virtud de la laboriosidad, el esfuerzo dirigido a
obtener el maximo rendimiento del propio trabajo bien hecho. Es una virtud
conseguida gracias a la fortaleza en la busqueda del bien, y en concreto, del
bien en el desarrollo personal y profesional. En la medida en que la persona
no se conforma con lo ya alcanzado, sino que concibe que el bien que puede
aportar a los demds nunca es un punto final, sino un horizonte siempre per-
fectible, también refuerza, sin duda, las acciones encaminadas a la realiza-
cion de la justicia, que es la virtud social por antonomasia, y a la que toda
actividad profesional deberia encaminarse.

Decia Cicerén al inicio de su tratado sobre las virtudes morales —De offi-
cis— que la libertad humana, en cuanto expresion de la facultad superior de

" L. BRAINOVIC, Deontologia periodistica, EUNSA, Pamplona 19782, p. 143.
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la voluntad, no sélo no se contrapone con las tendencias naturales, sino que
éstas son la expresion del modo en que aquélla tiende al bien, que es su reali-
zacion plena. Dicho de otra manera, la voluntad libre es la facultad que tiene
el hombre para guiar sus tendencias naturales hacia su pleno desarrollo. De ahi
que las virtudes sean el modo que tiene el hombre de vivir conforme a su natu-
raleza racional, de unificar de cara el sentido dltimo de su accién todas las
elecciones de su voluntad iluminada por la inteligencia. La inteligencia no
puede tomar decisiones técnicamente acertadas que no sean buenas moral-
mente. Eso s6lo sucede cuando se ha hecho del discurso racional un ente ais-
lado de la capacidad de bien del ser humano, determinado por reglas externas
que no afectan al quehacer del individuo, que no le implican totalmente. De
ahf que la tentacién mds fuerte contra el cumplimiento de unas pautas de pro-
gramacion determinadas esté en el propio individuo que toma las decisiones.

3.2. Esto —parece— no lo para nadie

El caso que traemos aqui a colacién muestra bien a las claras esto que
comentamos. Las decisiones técnicas, que no siempre son faciles ni necesa-
riamente agradan a todos, pueden tomarse sélo con el cdlculo de costes y
beneficios, o no.

No es un caso sobre la pelicula del ocaso del mitico Rocky, sino sobre un
programa de television que buscaba revitalizar el espectaculo del boxeo —con
Stallone entre los productores, eso si— en la television norteamericana. La
polémica surgid no a propdsito del programa, de su concepto o contenido, sino
por el suicidio de uno de los participantes. No sabemos si Sylvester Stallone
decidi6 filmar su dltima pelicula sobre el mitico Rocky en el afio 2005, pero
de lo que no hay duda es de que en marzo de ese afio apadriné el concurso de
la NBC The Contender, en el que dieciséis jovenes aspirantes luchaban —
nunca mejor dicho— por imponerse a sus contrincantes. Stallone era, ademds,
uno de los tres productores ejecutivos.

Seguramente habria pasado como un reality mas de los centenares de for-
matos —mads o menos afortunados— que se realizan diariamente en el mun-
do, si no hubiera saltado el escandalo: los directivos de la NBC, tras una
inversion multimillonaria, decidieron emitir los trece capitulos rodados de los
combates, a pesar de que uno de los jovenes concursantes se suicidé antes del
estreno.
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El 14 de febrero de 2005, en la ciudad de Filadelfia, Najai Turpin —Nitro—,
de 23 afios, ponia fin a su vida. El 7 de marzo estaba previsto el estreno del rea-
lity, que los directivos se negaron a suspender, porque no creian que la muerte
del joven boxeador tuviera nada que ver con el programa ya grabado. De hecho
la conocida emisora de television mantenia el suspense sobre la serie, como si
se tratara de una gran superproduccién —de hecho, era una coproduccién de
Mark Burnett Productions, DreamWorks Television y Rogue Marble—, con la
emisién de continuos frailers con escenas, declaraciones, esposas, hijos, padres,
novias, ldgrimas y demas.

Fue el periddico The New York Times quien dio la noticia de la muerte de
Nitro. A preguntas del diario, el director ejecutivo del programa, Mark Bur-
nett, declar6 que no cambiaba nada, y que no pensaba realizar ningin corte
en las promociones ni en los capitulos ya producidos. La cadena habia inver-
tido 2 millones de ddlares en cada uno de los 13 capitulos. El vencedor final
obtenia un millén de délares como premio. Este productor ya se habia enfren-
tado a un episodio similar en su primer reality, cuando en el equivalente a
Supervivientes en la television sueca, se suicidé el primer concursante elimi-
nado. Y es que la mezcla de ambicion, fama, tension, derrota humillante, jun-
to con ocultos problemas personales pueden suponer un céctel de imprevisi-
bles consecuencias.

El caso es que, a pesar de haber sometido a los 16 boxeadores a estrictos
test psicoldgicos, nadie pudo prever este tragico desenlace. La cadena man-
tuvo hasta el final el programa tal y como se habia grabado, y la promocién
sin ninguna variacidn. El sitio web oficial del concurso mantenia la biograffa
de Nitro, en presente, asi como las fotografias de su novia y la hija de ambos,
de dos afios.

La serie pretendia llevar a la pequefia pantalla el espiritu de aquel famo-
so Rocky del afio 1976, y se vendia en la pdgina web como un programa que
retomaba la lucha por conquistar el suefio americano de 16 profesionales, en
medio de sus luchas, tribulaciones y fracasos. El combate final seria nada
mas y nada menos que en el Caesar’s Palace, en Las Vegas.

Ante la noticia del suicidio, Stallone declaré que Najai «encarnaba el
espiritu de Rocky, y que ademads de ser un luchador fenomenal en el ring, era
una bellisima persona fuera de él». A pesar de destacar que sus pensamientos
estaban con aquellos a los que amaba, y que lamentaban su pérdida, como
unica medida hacia la victima, los productores animaron a la gente a enviar
sus donativos para la hija del boxeador a una cuenta bancaria.
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Esta claro que un hecho como el comentado excede las previsiones de
cualquier programador, que las inversiones han sido cuantiosisimas, y que no
hay regulacién externa capaz de entrar en todos los pormenores de una situa-
cién tan extremada. Pero no es menos cierto que si no es por la intervencion
de un medio de comunicacién ajeno a la propia cadena, quizd no se hubiera
sabido el tradgico desenlace, que no se hubiera hecho nada por la familia.
Seguramente que con el s6lo gesto de contar con la aprobacion de la familia
del joven, pudiera haberse emitido el programa sin polémica, que se hubiera
podido hacer un breve homenaje al inicio aludiendo a sus ilusiones y aspira-
ciones vitales... En fin, muchas variaciones habrian sido posibles y honrosas,
excepto la de la indiferencia y la de la emision a toda costa, argumentando
con las cifras de produccion en la mano. Da toda la impresion de que ni
siquiera un suicidio es capaz de hacer que alguien, empefiado en rentabilizar
al maximo sus inversiones en programas de television, se plantee cudl es el
mejor modo de proceder en la emision de sus contenidos, y de qué conteni-
dos son mejores o cudles no.

CONCLUSION: DE LA MORAL OSCILANTE A LA DETERMINACION PRACTICA

Llegamos asf al final de nuestra comunicacion. Como pretendimos desde
un inicio, el paso por algunos de los casos o escandalos de la programacion
televisiva actual nos ha servido como itinerario para mostrar las insuficien-
cias del discurso moral presente en la mayoria de los debates sobre la auto-
rregulacion. Desde el momento en el que se ve la necesidad de imponer unos
criterios a los contenidos de la programacion televisiva como una coaccion
externa que limita la finalidad econémica del emisor, no hay posibilidad de
plantear un discurso que tenga en cuenta la exigencia moral como un ele-
mento esencial a la programacion, a la toma de decisiones profesionales, e
incluso a la dindmica comunicativa y econémica. Creemos, pues, que la pro-
puesta de retomar el planteamiento de las virtudes en general, y el de la vir-
tud de la fortaleza en particular, ofrece un marco mds adecuado para la com-
prension del bien que ha de estar presente en todas las decisiones profesio-
nales. De este modo, la autorregulacién adquiere todo su sentido y significa-
do, deja de ser una coaccién externa para convertirse en el modo de expre-
sion de las propias determinaciones hacia el bien.

La fortaleza es una virtud que perfecciona al ser humano en las acciones

140



La autorregulacion televisiva: jresponsabilidad o utopia?

que lleva a cabo a través del apetito irascible, puesto que nos ayuda a hacer-
nos duefios de aquellas pasiones que nos retraen o limitan en la bisqueda y
consecucion del bien (esperanza-desesperacion, temor-audacia) y que afectan
mads a la dimensién operativa del sujeto. Lo que los cldsicos denominaban el
irascible son aquellas tendencias que nos mueven hacia los bienes arduos,
aquellos que cuesta alcanzar porque no satisfacen de forma inmediata a los
sentidos. Y en la medida en la que el cumplimiento de unas obligaciones, asu-
midas libremente, no es facil, pues hay una serie de estimulos externos que
nos impulsan a la bisqueda del éxito facil (que no tiene repercusiones nega-
tivas), sin fortaleza no hay justicia.

No es féacil mantenerse en el camino de lo que uno sabe que tiene que
hacer. Y los «campos magnéticos» a los que hemos aludido lo muestran. El
relativismo, el formalismo o el subjetivismo no son cauces para el ejercicio
de la autorregulacién, que siempre se verd entonces como una utopia inal-
canzable, y no como el resultado de las decisiones personales. No hay auto-
rregulacion en abstracto: hay decisiones responsables para tomar decisiones
dotadas de contenido.

El programador televisivo no es un mero técnico. No puede serlo. Sus
decisiones no pueden verse como un simple cdlculo de probabilidades, de
audiencias y de beneficios. Sus decisiones afectan a contenidos comunicati-
vos en un medio que se dirige en abierto a un publico familiar. Esto no quie-
re decir que sea fécil. Ya decimos que es un tipo de decision intimamente vin-
culada con la fortaleza, también por eso. Y cuando un gestor o un programa-
dor tiene claramente dividido el bien que quiere con el que decide (a sus hijos
no les dejaria ver su cadena) ha caido en una escision preocupante.

Uno de los problemas morales que asaltan al profesional en la toma de
decisiones, es el del cansancio, precisamente. En la mayoria de los casos no
nos encontramos con personas que se lancen a la comisién de delitos sin
nimero, sino que se hastian por seguir buscando el bien, que al ser moral,
nunca es del todo tangible ni completamente alcanzable. Con lo que se blo-
quea la perspectiva del bien.

Pero el segundo y mds importante de los obstaculos, al que la ética con-
tempordnea no presta atencion alguna, mds preocupada por los formalismos
y las prescripciones externas, se deriva de la persistencia de este primero: es
la acedia, que es algo asi como la suciedad persistente contra la que, segin la
publicidad, luchan eficazmente algunos detergentes. Se instala en los entresi-
jos del alma. Cuando en un mantel de blanco lino se han aferrado los restos
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de una mancha de vino, la blancura es imposible. Es una pena, estd «casi lim-
pio», pero esa mancha lo recluye al cajon de lo inservible. De hecho, para
santo Tomds de Aquino, la acedia es un pecado incluso mds grave que el odio.
Hasta tal punto lo considera grave para el alma humana.

Al caer en la acedia, el sujeto moral pasa muy rdpidamente del confor-
mismo a la indiferencia, y de ésta a la desesperacion. No se soporta la vida
de quien pone en evidencia que es mejor el bien que el mal, y trata de igua-
lar a toda una sociedad en la indolencia, cuando no en la negligencia hacia el
bien. Y por supuesto, instala en la vida personal y social la evasién como
mecanismo falsamente liberador. Decimos falsamente porque no libera la
voluntad, no le ofrece la mejor forma de perfeccionarse a través de la reali-
zacion del bien, sino que pretende ocultar las consecuencias negativas de la
ausencia de fortaleza, la tristeza espiritual.

El principal camino de superacion de la acedia, como es 1égico, pasa por
recuperar la esperanza que es la base de la virtud de la fortaleza, esa con-
fianza en el bien como sentido y realizacion de la plenitud de la naturaleza
humana. Como decia Aristételes en su Efica a Nicémaco, la persona buena
es aquella que también se «alegra con el bien». Una vez mds, una cierta uni-
dad interior entre las virtudes y las facultades humanas se nos pone de mani-
fiesto al mostrar que no puede haber contradiccion entre el proyecto personal
de vida, de desarrollo profesional y social.

Con todo, creemos que el profesional de la comunicacién, asaltado por
estas tentaciones, o cuando menos, rodeado por este ambiente que se sigue de
la escision anotada (entre lo técnico y lo moral), tiene una primera obligacién
moral: la de emprender el camino de la virtud por medio de la toma de deci-
siones concretas. A través de ellas podrd superar la falsa disyuntiva, a la que
aludiamos en el titulo de nuestra comunicacion, entre utopia y autorregula-
cion. Los siguientes comportamientos pueden ser una buena ayuda para
emprender ese camino en orden al bien:

a) Distinguir entre juicios o temas morales, y decisiones morales. No es
s6lo cuestion de ética lo que se trate en la programacion que tenga
esa temdtica. Lo importante aqui es la ética personal, que se aplica
cuando uno toma decisiones, no cuando uno tiene opiniones morales
sobre algo. Lo que el profesional hace es mucho mds importante que
lo que piensa, precisamente desde la consideracion de la ética profe-
sional. La responsabilidad moral directa es la que tiene sobre sus
acciones.
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b) Esto, ademds, permite superar de forma inmediata el impersonal «se
dice», «se hace», «se lleva», que es la atroz cantinela con la que se jus-
tifican muchas decisiones en redacciones, productoras o despachos
varios, eludiendo siempre la responsabilidad personal.

¢) No culpabilizar al publico de los programas que, supuestamente, elige,
sino asumir los que uno produce o emite. Como acabamos de decir, no
son las intenciones, sino los proyectos los que hacen buenas o malas
las decisiones.

d) El hecho de que el publico «demande» de la televisién entretenimien-
to o distraccidn, no es justificacion para que se ofrezca sin distinguir
con claridad la naturaleza del producto y sin asumir la dimensién
moral del mismo. No se puede desviar la responsabilidad personal
sobre las propias acciones a las presuntas intencionalidades ajenas.

e) No existen limites para el bien. Los cédigos de autorregulacién son
siempre limites externos para impedir el mal. Pero nunca un profesio-
nal va a ver coartada su capacidad de obrar en orden al bien. La supe-
racion del dilema, finalmente, viene del hecho de que el bien es real,
no utdpico, y se realiza a través de todas y cada una de las decisiones
que adopta la persona en el desempefio de su labor.
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