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LOS CODIGOS DEONTOLOGICOS DE LA 
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Hugo Aznar Gomez 
Profesor de Etica PUblica y Erica del Periodismo 
Universidad Cardenal Herrera CEU (Valencia) 

1. COMUNICAC!ON DE LA EriCA Y ET!CA DE LA COMUN!CAC!ON 

La comunicacion institucional es uno de los ambitos de Ia comunicacion 
que mas ha crecido en los ultimos afios y con toda seguridad va a seguir ha­
ciendolo en los proximos. Estamos inmersos en Ia sociedad de Ia informacion 
y Ia comunicacion, asi pues, es inevitable que las organizaciones comprendan 
Ia relevancia que progresivamente reclama Ia comunicacion. Y esto significa 
que en Ia propia estructura interna de estas organizaciones y en las estrategias 
que se ponen en marcha desde elias, Ia comunicacion institucional y, consi­
guientemente, los profesionales que Ia realizan han de desempefiar un papel 
cada dia mas relevante. 

Ahora bien, Ia importancia creciente de Ia comunicacion no puede ir uni­
da a una concepcion instrumental de esta. La comunicacion se entiende mal si 
se ve como un recurso del que poder hacer un simple uso estrategico y ocasio­
nal. La comunicacion es en si misma una empresa hum ana cargada de exigen­
cias eticas y quien recurre a ella no solo moviliza un recurso instrumental, sino 
que invoca junto a ella una serie de exigencias eticas. 

La nocion de comunicacion institucional entrafia en este sentido una no­
cion de comunicacion desde las organizaciones que supera dos concepciones 
previas muy extendidas: una concepcion reduccionista de Ia comunicacion y 
una concepcion instrumental de Ia comunicacion etica . 

1.1. Mds alld de una concepcion reduccionista de Ia comunicacion 

La comunicacion institucional supone una superacion de una concepcion 
reduccionista de Ia comunicacion, tal y como podia estar implicita en los plan­
teamientos originales de Ia propaganda, Ia publicidad e incluso las relaciones 
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publicas. Desde esta perspectiva, Ia comunicacion se entendfa como un medio 
para obtener determinados objetivos de los destinatarios de los mensajes: un 
publico o una audiencia concebidos fundamentalmente como targets a los que 
impactar de modo efectivo para provocar una reaccion mas o menos inmediata 
(general mente Ia compra de un producto ). En este contexto el emisor se situa­
ba a sf mismo en una posicion privilegiada, fundada en Ia claridad de sus obje­
tivos yen un conocimiento experto y estrategico acerca de como lograrlos. Ha­
blar de comunicacion en este marco es forzar un tanto las cosas: mas bien se 
trataba de difundir mensajes, sin tener demasiado en cuenta ni el publico al que 
iban dirigidos ni el entomo en el que se difundfan. 

Hace bastante que esta cultura simplista comenzo a ser cuestionada por 
una practica empresarial mas etica y una relacion con el entorno -no solo los 
accionistas, sino tambien los consumidores, los proveedores, Ia sociedad en 
general, etc.- guiadas por una vision mas igualitaria y mas a largo plazo '. No 
se trata ya de difundir mensajes bajo Ia pretension de obtener una respuesta in­
mediata de sus destinatarios. Mas bien se trata de construir un capital simboli­
co de Ia organizacion en terminos de reputacion, credibilidad y logica de servi­
cio, sobre Ia base del cual asentar una relacion de confianza y reconocimiento 
mutuos que se mantenga algo mas en el tiempo. Es de esta relacion de Ia que a 
su vez se derivara, como una consecuencia prioritaria de Ia misma, Ia conducta 
de compra, consumo o uso. Vista asi, Ia comunicacion de las organizaciones 
pasa a ser realmente comunicacion y, en consecuencia, a integrar como una 
parte mas de su modelo mas complejo y desarrollado las otras formas previas 
de difusion. 

La comunicacion deja de ser de este modo un recurso facil para convertir­
se en un proceso mas cuidadoso sobre el que asentar unas relaciones que, sin 
dejar de ser comerciales ode prestacion de servicios, ganan algo de Ia humani­
dad que habian perdido en una sociedad de masas. Pero una comunicacion que 
quiera serlo de verdad no solo exige esto, sino que tam bien conlleva un com­
promiso real y efectivo con las exigencias eticas implicitas en el hecho mismo 
de comunicar. 

1.2. Mas alia de una instrumentalizaci6n de la comunicaci6n etica 

La comunicacion institucional no solo debe superar una concepcion re­
duccionista de Ia comunicacion, sino tambien una concepcion instrumental de 

I. Obviamente no podemos detenernos ahara en las razones y Ia trayectoria hist6rica de 
este cambia, lo que req~~rirfa mucho mas espacio. En Ia Bibliograffa final hemos recogido al­
gunos tftulos b<'isicos que pueden ayudar a en tender el papel de Ia etica en las organizaciones ac­
tuates. 
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LOS C6DIGOS DEONTOL6GICOS DE LA COMUNICAC16N INSTITUCIONAL 

Ia comunicacion etica. En el marco de Ia sociedad del siglo XXI, Ia etica en las 
empresas se esta convirtiendo en un vector clave de in teres. No solo se descu­
bre que Ia etica no es contraria a Ia eficacia y el exito -a media y largo plaza, 
eso sf- como se podia pensar no hace mucho, sino todo Jo contrario. En los ul­
timos alios se ha producido una enorme cantidad de literatura en Ia que se reco­
noce el papel esencial que Ia etica puede tener en las organizaciones; Ia etica 
como actuacion correcta, como proceder inteligente, como apuesta porIa cali­
dad, Ia Jogica de servicio y el compromiso hacia el entorno. Y asf entendida 2, 

Ia etica recompensa a quien Ia practica; o como Jo han expresado los anglosa­
jones: ethics pays. 

Ahora bien, si cabe el interes en Ia etica cabe tambien su explotacion, su 
instrumentalizacion y, consiguientemente, su desvirtuacion. Hoy abunda este 
riesgo de instrumentalizacion de Ia etica y, mas aun, de Ia comunicacion eti­
ca; por ejemplo, las campanas de marketing social, solidario o con causa, 
ecologico o verde, etc. La mejor manera de prevenir este riesgo de Ia instru­
mentalizacion es hacienda que Ia apelacion a Ia etica sea verdaderamente tal 
y no una pura cuestion de imagen; que Ia etica sea verdaderamente etica y no 
estetica. 

De este modo el modelo de comunicacion institucional no solo debe pre­
venir una comunicacion reduccionista, sino que en su sentido mas plena debe 
conllevar Ia retroalimentacion de un compromiso honesto y sincero con Ia eti­
ca por parte de Ia organizacion que se comunica. La comunicacion institucio­
nal debe revertir asi en una exigencia de coherencia etica no ya solo externa, 
hacia los destinatarios de los mensajes, sino tambien interna, hacia el propio 
emisor. 

Podemos, por tanto, resumir Ia dimension ultima de Ia comunicacion ins­
titucional en Ia doble formula de: 

a) Comunicar eticamente: Jo que significa evitar reducir Ia comunica­
cion a sus formulas mas puramente instrumentales y respetar, en cam­
bia, en todo momenta las exigencias propias de Ia etica de Ia comuni­
caci6n. 

b) Comunicar etica: es decir, comunicar un capital simbolico de Ia orga­
nizacion en terminos de credibilidad, confianza y Jogica de servicio 
que debe ser prevm o paralelamente acumulado, Jo que demanda a su 
vez una conducta ajustada, con rigor y coherencia, a Ia etica de Ia or­
ganizacion. 

2. Que es lo que puede exigirse ala etica de las organizaciones, puesto que no hablamos 
aquf de la etica personal, que va mas ana en sus demandas. 

223 



L4 COMUNICAC!6N EN EL CAMPO DE L4 ORGANIZAC!6N 

En cierta medida los c6digos eticos y deontol6gicos reflejan y dan fe de 
este doble compromiso. Es innegable que en los ultimos afios se ha producido 
una moda de los c6digos; pero que en ocasiones se den instrumentalizaciones 
faciles no significa que no estemos ante un fen6meno mas profunda y exigen­
te, que lejos de pasar sin mas va a servir de base a una nueva cultura de las or­
gamzacwnes. 

Los codigos representan y a Ia vez vertebran una cultura de compromiso 
explfcito con determinadas exigencias eticas de Ia actividad que se desarrolla. 
Pero los codigos tambien entrafian una cultura de transparencia, de publicidad 
-en el sentido originario de Ia palabra-, de bacer publico ese compromiso mo­
ral de modo que Ia sociedad lo conozca y pueda exigirlo. 

2. UTILIDAD Y FUNCION DE LOS CODIGOS 

Antes de considerar algunos de los codigos deontologicos referidos a Ia 
comunicacion institucional, corresponde plantear de forma generica cuales son 
los beneficios que pueden derivarse de Ia aprobacion y generalizacion de estos 
documentos de autorregulacion 3 

El primer beneficia es que suponen el reconocimiento publico de Ia di­
mension etica de una actividad profesional determinada. En nuestras socieda­
des de mercado y tecnologicas los valores del exito economico y Ia eficacia 
tecnica suelen imponerse a cualesquiera otros valores, de modo que Ia dimen­
sion moral de las actividades profesionales suele quedar relegada y oscurecida. 
La aprobacion y existencia de los codigos deontologicos supone reconocer y 
proclamar publicamente los aspectos morales de una actividad deterrninada, en 
este caso Ia comunicacion institucional, cuyos criterios de eficacia y exito de­
ben estar debidamente orientados o limitados por ciertas consideraciones eticas 
que no cabe ignorar o pasar por alto. 

Los codigos especifican estas normas fundamentales, facilitando asi un 
criteria de referenda etico. Nos ofrecen, pues, una informacion etica esencial 
acerca de Ia actividad de que se trate. Ademas, al darlos a conocer publicamen­
te no solo quienes realizan dicha actividad, sino Ia sociedad en general tiene 
constancia expresa de que Ia comunicacion institucional debe estar regida por 
unos criterios y valores morales que nose pueden dejar de !ado. 

La existencia de Ia informacion etica contenida en los codigos provee de 
una base comun sobre Ia que debatir colectivamente. Frente a quienes insisten 

3. Nos hernos ocupado de esta misma cuesti6n, si bien referida a Ia comunicaci6n en ge­
neral, en AZNAR, H., Comunicaci6n responsable, Ariel, Barcelona, 1999, pp. 33 y ss. 
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en el relativismo o el subjetivismo de las cuestiones morales, los c6digos faci­
litan un marco comun etico compartido por toda o Ia mayoria de Ia profesi6n a 
partir del cual se pueden juzgar los casos concretos 4 A partir de Ia existencia 
de estos c6digos resulta mucho mas facil, por tanto, determinar si una conduc­
ta profesional ha sido correcta o no. De esta manera los c6digos contribuyen a 
crear y hacer posible una conciencia moral colectiva de Ia actividad. 

Esto no quiere decir que por disponer de un c6digo los problemas esten ya 
resueltos o no quepa discusi6n posible; lo que significa es que se crea un marco 
de valores, principios y normas compartidos a partir del cual resulta mas facil y 
fructffero dialogar y discutir. De este modo, los c6digos facilitan Ia argumenta­
ci6n etica y, a traves de ellos, el aprendizaje etico de Ia profesi6n. En efecto, si el 
resultado de Ia aplicaci6n y Ia discusi6n de los c6digos se va acumulando me­
diante actualizaciones peri6dicas de sus normas y contenidos, entonces va que­
dando un testimonio comun y publico del aprendizaje etico de Ia profesi6n. A lo 
largo del tiempo los c6digos pueden ir acumulando un acervo o patrimonio moral 
de Ia actividad profesional en cuesti6n. En Ia medida en que esto ocurra se podra 
hablar de un progreso moral de Ia profesi6n y no s6lo tecnico o tecnol6gico. 

Los c6digos deontol6gicos del ambito de Ia comunicaci6n cumplen ade­
mas una funci6n fundamental en nuestras sociedades liberales. En efecto, Ia li­
bertad de expresi6n y las actividades que se relacionan con ella suelen gozar de 
una posici6n preferente en nuestras sociedades. De esta posici6n preferente se 
sigue que este ambito sea uno de los menos regulados por el derecho, mas alia 
de Ia garantfa minima de ciertos derechos y bienes fundamentales como Ia pro­
tecci6n de Ia intimidad, del honor, de los menores, etc. Incluso a Ia hora de es­
tablecer pautas jurfdicas para Ia protecci6n de estos derechos y bienes (como 
hacen algunas !eyes especificas), el derecho tiende a ser muy generico, sin en­
trar a establecer regulaciones detalladas a diferencia de lo que ocurre en otras 
esferas de acti vi dad social. 

En tal senti do, los c6digos y demas documentos centrados en Ia di mensi6n 
etica de las diferentes actividades de Ia comunicaci6n suponen una adecuada 
complementaci6n normativa del derecho. Lo que resulta diffcil para el derecho, 
lo puede hacer Ia etica a traves de estos documentos: establecer pautas valorati-

4. Para e11o sera de enorme utilidad no s61o Ia existencia de c6digos, sino tam bien de ju­
rados profesionales u otro tipo de organismos similares que consideren y valoren los casos con­
cretos que puedan suscitar dudas. La falta de estos rnecanismos de ap1icaci6n de los c6digos es 
una importante desventaja ala bora de darles efectividad, como destaca por ejemplo SOTELO, 
C., «Principios profesionales de Ia comunicaci6n institucional», en CootNA, M. (ed.), De la eti­
ca desprotegida. Ensayos sabre deontolog(a de la comunicaci6n, EUNSA, Pamplona, 200 I. 
Pero no hay que olvidar que otros ambitos de Ia comunicaci6n (como Ia publicidad, el marke­
ting, e1 periodismo, los medios audiovisuales, etc.) se enfrentan al mismo problema y algunos 
de ellos ya han puesto en marcha jurados y consejos para Ia aplicaci6n de sus c6digos respecti­
vos, vid. las referencias que facilitamos a! final del capitulo. 
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vas y normativas mas concretas para que puedan servir de referencia a Ia activi­
dad de los profesionales. De este modo estos documentos representan una con­
tribucion esencial a Ia hora de hacer realidad Ia autorregulacion 5• 

Disponer de codigos deontologicos implica tam bien Ia importante ventaja 
aiiadida de poder usarlos para defender sus contenidos normativos frente a las 
presiones o exigencias que puedan contradecirlos. En efecto, quienes recurren 
a Ia comunicacion institucional pueden hacerlo en mas de una ocasion con el 
objetivo exclusivo de buscar una utilidad inmediata, que no repare en cualquier 
medio para conseguir sus objetivos 6 Hay quien recurre a Ia comunicacion ins­
titucional pensando que vale cualquier cosa con tal de conseguir sus fines: Ia 
falsedad, Ia exageracion, el sobomo, etc. Pues bien, hacer frente a estas presio­
nes y exigencias inapropiadas resulta mucho mas diffcil si solo se puede invo­
car el criterio moral personal, mas aun cuando se depende !aboral o contrac­
tualmente de quien plan tea este tipo de exigencias. Es en este pun to donde los 
codigos deontologicos pueden cumplir una importante funcion -siempre, cla­
m, que se este dispuesto a invocarlos y hacerlos valer. 

En efecto, frente a este tipo de presiones y exigencias que comentabamos, 
los codigos ofrecen los criterios de una actuacion etica guiada por los valores y 
los fines propios de Ia comunicacion institucional. De modo que ofrecen una 
ayuda clave a Ia hora de defenderse de las presiones que buscan instrumentali­
zar Ia comunicacion, al poder esgrimir en su apoyo Ia posicion etica de toda Ia 
profesion. No se trata pues de perder clientes o trabajos, sino de rechazar en­
cargos y exigencias concretas que sean inapropiadas haciendo ver por que lo 
son; y en tal sentido Ia utilidad de los codigos es fundamental. 

La existencia, Ia defensa y el cumplimiento de los codigos aportan un be­
neficio extra para los profesionales: acrecientan el prestigio de su actividad y 
de este modo ayudan a delimitarla como un ejercicio cualificado 7 El compro­
mise de Ia comunicacion institucional con Ia etica permite discriminar entre 

5. Sobre Ia autorregulaci6n en el ambito de Ia comunicaci6n, vid AZNAR, H., Etica y pe­
riodismo. C6digos. estatutos y otros documentos de autorregulaci6n, Paid6s, Barcelona, 1999, 
pp. 29 y ss. 

6. El daiio que esto produce a Ia comunicaci6n institucional es evidente, como seii.ala So­
telo: «Da Ia impresi6n de que en el entorno social de esta actividad informativa se piensa que 
las instituciones sOlo deben practicarla cuando no queda mas remedio; o dicho de otro modo, 
cuando los errores cometidos o Ia falta de principios en otras actividades reclaman que surjan 
las relaciones pliblicas para salvar Ia buena imagen de Ia organizaci6n. Seglln Ia premisa, pare­
ce 16gico pensar que si aspira a ser eficaz en estas ocasiones comprometidas, Ia comunicaci6n 
institucional no puede guiarse por principios muy elevados. E incluso, cabe suponer que lo con­
veniente es que no este encorsetada por ninguno de los principios inherentes a las profesiones 
infonnativas». SOTELO, C., «Principios profesionales ... », op. cit., p. 171. 

7. En este deficit de profesionalizaci6n y consiguientemente sobre Ia falta de reconocimien­
to social de Ia comunicaci6n institucional insiste SOTELO («Principios profesionales ... », op. cit), 
que destaca asimismo el papel que Ia etica puede desempeiiar a Ia hora de mejorar esta situaci6n. 
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quienes trabajan verdaderamente de acuerdo con los bienes y fines propios de 
esta forma de comunicaci6n -los que son verdaderamente profesionales- y 
quienes solo Ia utilizan para obtener un rendimiento econ6mico ode otro tipo 
facil y rapido. El prestigio moral de una profesi6n se convierte de este modo en 
una barrera esencial contra el intrusismo, contra quienes llegan a una actividad 
con el unico animo de sacar ventaja nipida de ella, saltandose sin reparo sus 
normas y valores y daiiando con ello Ia imagen publica de esta actividad y de 
todos los que Ia llevan a cabo. 

Los compromisos eticos de los c6digos, cuando se aplican, pueden servir 
tambien para reducir los riesgos y los castes humanos y sociales derivados de 
una comunicaci6n irresponsable. En efecto, dada Ia gran influencia que tienen 
hoy los mensajes difundidos a traves de Ia comunicaci6n social, existe Ia posi­
bilidad de usar incorrectamente ese poder y producir asf consecuencias negati­
vas y en ocasiones daftinas para Ia sociedad o para algunos de sus miembros 8 

Cuando se habla de mejorar Ia comunicaci6n institucional a traves de Ia aplica­
ci6n de los criterios eticos recogidos en los c6digos, no se trata unicamente de 
mejorar Ia comunicaci6n en cuanto tal. Esto de por sf ya es valioso. Pero el be­
neficia ultimo es tam bien el que produce una comunicaci6n de in formaciones 
y contenidos presidida por criterios eticos, el que produce lanzar unos mensa­
jes publicos cuyo caracter etico puede evitar los riesgos y perjuicios asociadas 
a una comunicaci6n incorrecta, inapropiada o falsa. 

Cuando todo era mas sencillo es posible que bastase con el senti do comiin 
para conocer las normas y valores de una actividad. Pero hoy las cosas no 
siempre son tan sencillas y puede ser arriesgado dejar estas cuestiones en rna­
nos unicamente del criteria particular de cada profesional u organizaci6n. 
Cualquier sociedad que vea reducidos los riesgos asociadas a los avances que 
ella misma produce -como los de una comunicaci6n social cada dfa mas influ­
yente y poderosa- gana mucho con ello. Para ello es necesario invertir energfa, 
tiempo y recursos en plantear aquellas medidas y criterios eticos que hagan el 
uso de Ia comunicaci6n institucional mas adecuado y beneficioso para el con­
junto de Ia sociedad. Los c6digos deonto16gicos no tienen el glamour ni el in­
teres o Ia repercusi6n inmediata con los que se presentan hoy los avances tee-

8. Pensemos, por ejemplo, c6mo hace algunos ai'ios se trataban de esconder las deficien­
cias en Ia fabricaci6n de algunos productos (caches, medicamentos, etc.) con los consiguientes 
efectos perjudiciales para los consumidores. Hoy estos casos son pricticamente excepcionales y 
se prefiere una comunicaci6n transparente con los consumidores (junto con otras medidas como 
retirada de los productos, avisos a los clientes para corregir los defectos, etc.). En este sentido la 
comunicaci6n etica produce un beneficia pUblico que va mucho mas alia de si misma. Esto tam­
bien resulta clara cuando se aplica al <imbito de la Administraci6n PUblica y se tienen presentes 
los efectos manipuladores de algunas campaiias orquestadas desde el poder a fin de engaiiar a la 
opiniOn pUblica. 
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nol6gicos en cualquier campo, pero son igual o mas esenciales aun para que se 
pueda hablar de un verdadero progreso, que minimice sus costes y riesgos y lo 
convierta en un verdadero avance en el servicio a las personas. 

Para concluir este punto conviene insistir en algo obvio: todos estos bene­
ficios no pueden hacerse efectivos si los c6digos no se conocen, no se tienen 
en cuenta o no se aplican. Por tanto, Ia primera obligaci6n etica del profesional 
es conocer aquellos c6digos de su propia actividad profesional e incluso de 
aquellas con las que se relacione habitualmente. La existencia de un c6digo 
que no sea conocido y puesto en practica por los profesionales no sirve de 
nada. Los c6digos cumplen todas las funciones que acabamos de ver cuando se 
aplican, y su aplicaci6n depende esencialmente de Ia voluntad y el buen crite­
rio de los profesionales. Los c6digos deontol6gicos y Ia conciencia moral de 
los profesionales se necesi tan y se apoyan mutuamente. 

3. Dos EJEMPLOS DE COD!GOS DE LA COMUNICACION INSTITUC!ONAL 

3.1. El C6digo de Etica de Ia !ABC 

De los diferentes c6digos de Ia comunicaci6n institucional existentes nos 
parece oportuno comentar brevemente dos de ellos. Puede considerarse sufi­
ciente ya que, por lo que se refiere a sus lfneas maestras, estos c6digos suelen 
coincidir bastante entre sf, lo cual resulta 16gico ya que todos ellos tratan de 
precisar los criterios eticos Msicos de esta actividad. 

El primero que vamos a comentar es el C6digo de Etica para Comunicado­
res Profesionales de Ia IABC (International Association of Business Communi­
cators). Aunque el origen y Ia sede de esta organizaci6n esta en Estados U nidos, 
aspira a tener un papel representativo de Ia comunicaci6n institucional y las re­
laciones publicas tambien a nivel global, contando con miembros de algo mas 
de medio centenar de paises. La IABC es una red intemacional sin animo de lu­
cro de profesionales comprometidos con Ia mejora y ellogro de los objetivos de 
las organizaciones a !raves de Ia comunicaci6n. Para ello promueve un elevado 
estandar de excelencia entre sus miembros que, entre otras cosas, se refleja en Ia 
atenci6n que esta organizaci6n presta a las cuestiones eticas. 

Con esta finalidad Ia IABC dispone de su propio C6digo de Conducta (v. 
infra Anexo I). Si bien no cuenta ni pretende contar con mecanismos sanciona­
dores de caracter negativo para dar efectividad a este C6digo 9, sf que dispone 
de otros mecanismos e iniciativas para difundirlo y darle apoyo. Asi, el C6di-

9. Lo cual resulta 16gico trat<indose de una organizaci6n de canicter internacional. Estas 
medidas sancionadoras, donde existen, tienen mas bien car3.cter nacional. 
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go se publica en el directorio anual de los miembros de Ia asociaci6n. Asimis­
mo, Ia revista mensual de Ia asociaci6n suele publicar artfculos que tratan de 
los asuntos de etica y cuando menos una sesi6n de Ia conferencia anual de Ia 
asociaci6n esta dedicada a Ia etica. La organizaci6n apoya y tam bien financia 
Ia realizaci6n de actividades, paneles, seminarios, etc. relacionados con las 
cuestiones eticas de Ia comunicaci6n institucional. 

Mas IJamativa es otra de las medidas que Ia !ABC ha dispuesto para dar 
efectividad a] C6digo y es que tanto los socios nuevos como los que se renue­
van deben firmar Ia siguiente declaraci6n como parte de su solicitud: <<He revi­
sado y entiendo el C6digo de Etica para Comunicadores Profesionales de Ia 
!ABC>>. Este compromiso publico, muy tfpico de Ia cultura estadounidense por 
Jo demas, como mfnimo supone que Ia excusa tfpica y demasiado frecuente de 
que <<yo no Jo sabfa>> ya no cabe aquf: Ia existencia de ciertas normas eticas ba­
sicas de Ia comunicaci6n institucional debe conocerse para poder pertenecer a 
Ia organizaci6n profesional que vela por los intereses colectivos de quienes se 
dedican a esta actividad. La !ABC cuenta ademas con un Comite de Etica, de 
caracter consultivo y sin capacidad sancionadora, al que puede recurrirse para 
trasladarle cuestiones y dilemas eticos concretos. 

Otra iniciativa de Ia !ABC para contribuir a difundir su C6digo es que a 
!raves del mismo se faculta a cualquier profesional, organizaci6n, empresa, 
etc., a servirse en parte o por entero de el para, con las variantes que se quiera, 
elaborar un c6digo de conducta propio. 

Finalmente, Ia IABC, aunque ya hemos dicho que carece de mecanismos 
sancionadores relacionados con Ia etica de esta actividad, sf se compromete a 
expulsar de Ia organizaci6n a aquellos miembros a los que algun tribunal judi­
cial considere culpables de infringir alguna ley. 

Por Jo que se refiere a] contenido normativo, el C6digo parte del reconoci­
miento de Ia responsabilidad social asociada a] papel y sobre todo a Ia influen­
cia que tiene Ia actividad del comunicador institucional. Partiendo de esta base 
se establecen tres principios basicos habituales en este tipo de documentos: 

a) el principia de Jegalidad, que en este caso se amplfa adecuadamente 
hasta abarcar no solo Ia Jegislaci6n comun, sino tambien el respeto 
universalista de los derechos humanos; 

b) el de respeto a Ia etica, bas ado en Ia posibilidad ya efectiva de acordar 
en el seno de Ia organizaci6n los criterios de una actuaci6n correcta; 

c) finalmente, el de buen gusto, que aquf adquiere tambien un tinte moral 
a] referirse con ello a] respeto de las peculiaridades y usos culturales 
propios del Iugar donde se actde. 

A partir de estos principios se formulan las doce normas concretas que 
deben respetar los comunicadores institucionales. Obviamente, un documento 
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de este tipo -y mas siendo de caracter internacional- no puede ir mas all a de la 
formulaci6n generica de estos deberes sin que se pueda entrar en mayores de­
talles (cosa que debe quedar ya para su aplicaci6n a cada caso o circunstancia 
concretos). Pero es suficiente para que cuando menos queden claras estas obli­
gaciones basicas. 

Las dos primeras obligaciones, asociadas ala labor publica de la comuni­
caci6n institucional y a la propia credibilidad de esta actividad, se refieren ala 
honestidad, verdad y exactitud de la informacion difundida, afirmando asi el 
necesario respeto del interes publico y la correccion obligada de los errores. 

La tercera obligaci6n consiste en un compromiso generico con las liberia­
des que hacen posible esta actividad: las de expresi6n, asociaci6n y mercado. 
La cuarta incide en el respeto de los valores culturales, as( como en el fomento 
del entendimiento mutua que debe ser caracteristico de esta actividad. La quin­
ta recalca la obligaci6n de no colaborar con ninguna actividad que no sea etica, 
lo que se refuerza con la obligacion siguiente, la sexta, referida ala necesidad 
de respetar las !eyes y otras disposiciones publicas 10

• 

Las siguientes obligaciones se refieren ya ala informacion manejada. Asi, 
la septima, es la obligacion de identificar las fuentes y, en su caso, de atribuir 
los contenidos tornados de otros (es decir, evitar el plagio o la no atribuci6n de 
los recursos ajenos empleados). La octava: proteger la informacion confiden­
cial ala que se tenga acceso en el desarrollo de la propia actividad, con Ia uni­
ca excepci6n de que esta pueda afectar al bienestar publico. La novena incide 
en no hacer uso de la informacion confidencial en beneficia propio ni incurrir 
tampoco en incompatibilidades o conflictos de interes que puedan afectar al 
desarrollo de la labor. 

Esta obligaci6n sirve de transito a las tres ultimas, especialmente referidas 
a la honestidad del comunicador. Estas consisten: la decima, en no aceptar re­
gal as, sobornos, pagos o cualquier otra relaci6n que suponga un compromiso 
con terceros distintos al cliente al que se presta el servicio 11

• La undecima, en 
garantizar a quien se presta el servicio resultados realistas, que no supongan 
exagerar las propias capacidades o generar problemas de competencia desleal 
con los profesionales y organizaciones del ramo. Se cierra el c6digo insistien­
do en la honestidad del profesional que se entiende no como una simple cuali­
ficaci6n instrumental a mayor beneficia de uno mismo, sino como una verda-

10. Esta obligaci6n es Ia que el comunicador institucional debe hacer valer frente a las 
posibles peticiones inapropiadas de sus contratantes o empleadores. La existencia del C6digo 
supone en este sentido cierto respaldo a dicha obligaci6n, como apunt<ibarnos en el apartado an­
terior. 

I I. Una obligaci6n que de algUn modo compromete implfcitamente al comunicador ins­
titucional a no hacer uso e1 misrno de estos recursos en el desarrollo de su actividad. 
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dera virtud personal que debe acompafiar en todo momenta a] comunicador 
profesional, alejandole, por tanto, de Ia vision reduccionista y un tanto manipu­
ladora que se tiene de esta actividad profesional. 

3.2. El C6digo de Conducta de Dircom 

El segundo de los c6digos que recogemos a continuacion es el de Ia aso­
ciacion profesional espanola Directivos de Comunicacion, mas conocida como 
Dircom. Creada en 1992 12 y con sede en Madrid, esta organizaci6n agrupa a 
las empresas y directivos de comunicaci6n mas destacados de nuestro pais -en 
Ia actualidad cuenta con cerca de 350 miembros-, teniendo como objetivo 
principalla promocion y consolidacion de Ia comunicacion como una herra­
mienta esencial de las organizaciones. En este senti do Ia asociacion desarrolla 
una politica activa de vertebracion de quienes se dedican a esta actividad co­
municativa, creando un espacio colectivo donde intercambiar informacion y 
experiencias y una base documental especializada, fomentando el prestigio de 
Ia actividad asi como Ia formaci on perrnanente y Ia investigacion, etc. Como 
una contribuci6n esencial a esta labor y al prestigio de Ia profesion, Dircom 
aprob6 hace algunos afios su propio Codigo de Conducta (v. infra Anexo II). 

Ademas de su contenido y del compromiso etico que supone este C6digo, 
conviene destacar que su aprobaci6n obedece -confirrnando asi una de las fun­
ciones de los c6digos que apuntabamos en el apartado anterior- a] compromi­
so de Ia Asociaci6n con el desarrollo profesional de esta actividad, cuyo obje­
tivo a largo plaza seria la aprobaci6n en su dia del Estatuto Profesional de los 
Comunicadores. Dircom entiende, con buen criteria, que disponer de un cadi­
go etico constituye un requisito y un paso fundamental en esa direccion. 

Por lo que se refiere a Ia promocion del C6digo, Dircom asume varios 
compromisos. El primero es de canicter interno: la exigencia de su cumpli­
miento a los miembros de Ia Asociaci6n, cualquiera que sea el sector concreto 
en el que actuen o trabajen. Se compromete tambien a darle difusion publica. 
Pero, lo que sin duda es mucho mas fundamental, Dircom contempla Ia crea­
ci6n en su dia de un Comite de autocontrol. Este Comite asumiria la tarea de 
supervisar la aplicacion y el cumplimiento del Codigo, para Ia que se contem­
pla incluso la imposicion de sanciones y Ia denuncia publica de las conductas 
i napropiadas 13 

12. Lo que en cierta medida refleja que Ia vertebraci6n asociativa de esta actividad en Es­
paiia es muy reciente, apenas una decada. 

13. Esta capacidad sancionadora o cuando menos discriminadora, que tiene menos senti­
do a nivel intemacional, se hace factible y plenarnente eficaz a nivel nacional. 
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La eficacia ultima de un c6digo reside en Ia posibilidad de discriminar 
efectivamente y dar a conocer publicamente aquellas conductas que se desvian 
del mismo (asi se contempla explfcitamente entre los propios objetivos del C6-
digo de Dircom: permitir a los ciudadanos <<conocer las diferencias entre las 
buenas y las malas practicas profesionales>> ); de lo contrario, el prestigio de to­
dos los profesionales puede verse perjudicado por el impacto negativo de las 
conductas inapropiadas de algunos. Aunque dentro de las diferentes comisio­
nes sectoriales que componen Ia Asociaci6n existe una de etica, todavia no se 
ba dado el paso bacia Ia constituci6n del citado Comite, si bien no deja de ser 
un compromiso publico recogido en el propio C6digo. 

Respecto a! contenido concreto del C6digo conviene bacer una valoraci6n 
generica del mismo antes de entrar en detalles. Esta valoraci6n se refiere a! 
perfil claramente comunicativo de sus enunciados. La comunicaci6n siempre 
ba sido un factor relevante en los c6digos eticos de este ambito de actividad; 
sin embargo, se puede afirmar que el C6digo de Dircom incide todavia mas si 
cabe en Ia centralidad de esta dimension comunicativa y en las obligaciones 
morales que se siguen de ello. Se puede decir, por tanto, que este C6digo supo­
ne una contribuci6n relevante a Ia reafirmaci6n de Ia independencia y autono­
mia de criterios eticos de esta area de actividad, lo que se corresponde oportu­
namente con el papel vertebrador que pretende desempefiar Ia Asociaci6n. En 
efecto, los primeros c6digos de esta area profesional estaban en mucbos casos 
pensados mas desde Ia 16gica empresarial-de Ia que Ia actividad comunicativa 
se veia como una prolongaci6n mas- que desde Ia propiamente comunicativa. 
AI situarse exactamente en este espacio comunicativo propio, se acentda Ia au­
tonomia e independencia de este campo de actividad y se destacan con mayor 
senti do si cabe sus compromisos eticos especificos 14

• 

AI bilo de este desplazamiento del centro de gravedad del C6digo bacia Ia 
actividad comunicativa misma, se produce un segundo efecto afiadido que nos 
situa claramente ante un nuevo borizonte normativo propio de Ia comunicaci6n 

14. Esto se corresponde muy bien ademas con el proceso de ampliaci6n creciente del 
area de aplicaci6n de la comunicaci6n institucional, que ha superado los confines del mundo 
empresarial para ponerse al servicio de otras instituciones y areas de actividad social bien dife­
rentes. Pensemos, sin ir mas lejos, en Ia comunicaci6n institucional aplicada al ambito de Ia Ad­
ministraci6n PUblica, las fundaciones o las ONG, probablemente los campos donde mas ha cre­
cido esta actividad profesional en los Ultimos afios. Estos nuevos campos de actuaci6n plantean 
peculiaridades diferentes a los de Ia comunicaci6n al servicio de las empresas, lo que necesaria­
mente tiende a reforzar Ia autonomia de criteria de este ambito de actividad profesional, que 
luego podni aplicarse a cada area o tipo de organizaci6n particular. Pese a todo, no hay duda de 
que el servicio a las empresas sigue siendo mayoritario en este ambito de actividad profesional, 
como se comprueba, sin ir mas lejos, viendo quienes forman Ia propia Junta Directiva de Dir­
com, pdcticamente todos procedentes de los gabinetes de comunicaci6n de las mayores empre­
sas del pais. 
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institucional (a diferencia de otros planteamientos previos como los de Ia pro­
paganda, Ia pub!icidad o incluso las mismas relaciones publicas): Ia obligada 
atencion etica a! destinatario de Ia comunicacion y eifeedback de las exigen­
cias normativas que este reconocimiento supone para el emisor. 15 Una comu­
nicacion etica que de verdad lo sea revierte necesariamente en Ia exigencia de 
que su emisor sea coberente, lo que le obliga a asumir sus compromisos eticos 
propios y a no instrumentalizar Ia etica como un simple recurso estrategico 
mas. De este modo la etica de Ia comunicacion institucional va mas alla de sf 
misma y se convierte en una exigencia de etica en Ia propia organizacion emi­
sora 16

• 

De acuerdo con lo dicbo, el Codigo comienza destacando el vinculo de Ia 
comunicacion institucional con los principios de Ia libertad de expresion e in­
formacion, reconociendo el derecbo de replica e insistiendo especfficamente en 
el derecbo ala informacion de los ciudadanos en cualesquiera asuntos que pue­
dan afectarles. Este reconocimiento supone un cambia de matiz relevante en 
este tipo de documentos en lfnea con lo que decfamos bace un momenta, ya 
que, ademas del compromiso implfcito del comunicador con su empleador o 
cliente, se reconoce tambien el compromiso normativo asociado a la funcion 
de todo comunicador, que consiste en atender y respetar el derecbo a Ia infor­
macion del destinatario y del publico en general. 

A partir de aquf se sigue una serie de compromisos mas concretos, como 
Ia generacion de informacion adecuada a! entomo empresarial y Ia atencion a 
las demandas extemas de informacion, generando de este modo conocimiento 
y confianza bacia el exterior de la organizacion. Es obvio que para ello la in­
formacion debe ser veraz y contrastable, contribuyendo asf a que Ia organiza­
cion emisora asuma Ia responsabilidad social asociada a su actividad y al im­
pacto que pueda tener esta. Finalmente, este doble compromiso de servicio -a 
la organizacion y a las personas- se reconoce explfcitamente en otra de las nor­
mas, Ia quinta, del Codigo. 

A este planteamiento se suman otras obligaciones babitualmente recogi­
das en estos documentos, como el deber de bonestidad e integridad del comu­
nicador, y el de respeto de los valores sociales 17 , Ia diversidad cultural y las 

15. Es importante recordar en este sentido que Ia comunicaci6n debe tender siempre a ser 
bidireccional, bas<indose para ello en el respeto y el trato igual que rnerece el destinatario de los 
mensajes. Sobre este punto y las exigencias normativas que se siguen de ello, aplicadas a Ia co­
municaci6n social en general, vid. AzNAR, H., Comunicaci6n responsable, op. cit., pp. 161 y ss. 

16. De otro modo resulta diffcil comunicar eticamente y comunicar t!tica sin que la pro­
pia organizaci6n aspire a ser y comportarse t!ticamente. La etica no puede ser una simple apa­
riencia, la etica noes estetica, sino que exige compromise y coherencia. 

17. Quiz3. hubiera sido mejor decir «val ores culturales» que «sociales», ya que esto Ulti­
mo invita a cierto sociologismo que pierde carga nonnativa. Cuando m:ls adelante, en el pun to 
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creencias religiosas. Se subraya igualmente Ia responsabilidad de Ia oferta de 
servicios, evitando las pro mesas de resultados fuera del alcance y las posibili­
dades de una comunicacion profesional e insistiendo, en cambia, en Ia eficacia 
y Ia capacitacion del profesional no solo tecnologica, sino tambien referida a Ia 
percepcion de los valores sociales del entorno en el que va a realizar su labor. 

Por otro !ado, resultan menos habituales las exigencias de transparencia e 
independencia, asi como los compromises de dar cuenta del origen y los fines de 
la informacion y de identificar las fuentes responsables -una vez mas, obligacio­
nes todas relacionadas de modo sustancial con la comunicacion-. Junto al com­
promise de Ia comunicacion institucional con el entendimiento aparece tambien 
su orientacion hacia la creacion, el desarrollo y la promocion de las opiniones. 

Como seve, pues, por este somero repaso, el Codigo de Dircom refleja de 
modo bastante claro la evolucion hacia Ia autonomia de criterios de este ambi­
to de actividad profesional, al acentuar la concepcion propiamente comunicati­
va de esta actividad y las exigencias asociadas al reconocimiento normativo, 
en igualdad de condiciones, del destinatario de la comunicacion. 

Ademas de los codigos reseiiados, tanto las funciones propias de la direc­
cion de comunicacion en las organizaciones como el hecho de trabajar habi­
tualmente con otras formas de comunicacion -publicidad, marketing, medios 
de comunicacion, etc.- obliga de algun modo a conocer tam bien los codigos 
eticos de estas actividades afines o cuando menos a tenerlos a mano por cuan­
tas dudas y cuestiones eticas puedan surgir a! respecto 18 Cuanto mayor sea la 
informacion etica disponible mas rica podni ser la decision final, si bien hay 
que tener muy claro que ninguna acumulacion de codigos puede resolver por si 
misma las cuestiones concretas y que el juicio de la conciencia moral del pro­
fesional tiene siempre la ultima palabra. 

10, se insiste en aspectos relacionados con Ia capacitaci6n y cualificaci6n del comunicador ins­
titucional, se afirma como un aspecto mas que «requiere el conocimiento de los valores socia­
les», cosa que si tiene sentido aqui -aunque hubiera sido preferible Ia fOrmula «requiere sensi­
bilidad bacia los valores sociales>;-. Conocer los valores sociales del entorno es parte obligada 
de una comunicaci6n que qui era ser eficaz y debe formar parte de Ia cualificaci6n y el perfil del 
profesional. Pero cuando se habla del respeto de los valores, no se trata s61o de los valores so­
ciales predominantes -que mas que respetarse se siguen-, sino que se supone que indica un 
compromiso con valores algo mas exigentes y duraderos; la expresi6n «valores culturales'> pue­
de reflejar ese punto de mayor carga normativa. 

18. Hemos publicado dos recopilaciones de este tipo de documentos que pueden resultar 
Utiles en este sentido. En AZNAR, H., Etica y periodismo, op. cit., estan recogidos los principa­
les c6digos tticos del periodismo espafi.ol, asi como otros documentos de autorregulaci6n (como 
los estatutos del defensor o los estatutos de redacci6n de que disponen algunos medios). En Az­
NAR, H. y CATALAN, M~, C6digos iticos de publicidad y marketing, Ariel, Barcelona, 2000, es­
t<in recogidos los prinCipales c6digos espaiioles de Ia publicidad y el marketing. AI final de este 
capitulo se facilitan adem<is varias direcciones de Internet que pueden ser Utiles para conocer es­
tos c6digos y las asociaciones que los han promovido. 
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Para concluir, conviene insistir en que los casos y los dilemas eticos con­
cretos a los que el profesional se puede ver enfrentado en su actividad no estan 
resueltos porque existan uno o muchos c6digos. Pero los c6digos ofrecen el 
importante servicio de hacer explicita la cultura etica de una determinada acti­
vidad (y tam bien, como acabamos de ver, en que sentido evoluciona eticamen­
te) y de recoger al menos las obligaciones basicas que la deben guiar. Pero 
aplicar los c6digos y resolver con bien los problemas eticos concretos que se 
puedan presentar es la tarea inexcusable de cada profesional en el dia a dia de 
su actividad. 

4. ANEXO l. INTERNATIONAL ASSOCIATION OF BUSINESS COMMUNICATORS: 

C6DIGO DE ETICA PARA COMUNICADORES PROFESIONALES 

Prefacio 

Debido a que cientos de miles de comunicadores profesionales a nivel 
mundial participan en acl!vidades que afectan a las vidas de millones de perso­
nas, y debido a que este poder !leva consigo responsabilidades sociales signifi­
cativas, la Asociaci6n lnternacional de Comunicadores Profesionales ha desa­
rrollado el C6digo de Etica para Comunicadores Profesionales. 

El c6digo esta basado en tres principios diferentes, pero relacionados en­
tre si, de la comunicaci6n profesional que se aplican en todo el mundo. 

Estos principios suponen que las sociedades justas se rigen por un profun­
da respeto a los derechos humanos y los reglamentos de la ley; que la etica 
-los criterios para determinar lo que esta bien y lo que esta mal- puede ser 
acordada por los miembros de una organizaci6n; y que, para el entendimiento 
de cuestiones de gusto, se necesita una sensibilidad a las normas culturales. 

Estos principios esenciales son: 

La comunicaci6n profesional es legal. 

La comunicaci6n profesional es etica. 

La comunicaci6n profesional es de buen gusto. 

Al reconocer estos principios, los miembros de la !ABC: 

participaran en una comunicaci6n que no solo es legal, sino que tam­
bien es etica y sensible a los valores y creencias culturales; 

participanin en una comunicaci6n que es verdadera, exacta y justa, y 
que promueve el respeto y el entendimiento mutuo; 

y se regiran por los siguientes articulos del C6digo de Etica para Co­
municadores Profesionales de la I ABC. 
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Debido a que Ia situaci6n del mundo eshi cambiando constantemente, los 
miembros de Ia !ABC trabajanin para mejorar su capacidad individual y au­
mentar su conocimiento en el campo mediante Ia investigacion y Ia educaci6n. 

Articulos 

I. Los comunicadores profesionales apoyan Ia credibilidad y dignidad de 
su profesion mediante Ia practica de una comunicacion honesta, verdadera y 
puntual, y promoviendo Ia circulacion libre de informacion esencial de acuer­
do con los intereses publicos. 

2. Los comunicadores profesionales difunden informacion correcta y co­
rrigen inmediatamente cualquier comunicacion err6nea de Ia que puedan ser 
responsables. 

3. Los comunicadores profesionales entienden y apoyan los principios de 
libertad de ex presion, libertad de asociacion y acceso a un mercado abierto de 
ideas, y actuan segun estos principios. 

4. Los comunicadores profesionales son sensibles a los valores y creen­
cias culturales y participan en actividades de comunicacion justas y equilibra­
das que promuevan y estimulen el entendimiento mutuo. 

5. Los comunicadores profesionales se abstienen de participar en activi­
dad alguna que el comunicador considere que noes etica. 

6. Los comunicadores profesionales obedecen las !eyes y polfticas publi­
cas que rigen sus actividades profesionales y son conscientes del espfritu de to­
das las !eyes y reglamentos y, si se infringe alguna ley o polftica publica, por 
cualquier razon, actuanin inmediatamente para corregir Ia situacion. 

7. Los comunicadores profesionales dan cn!dito por las expresiones uni­
cas tomadas prestadas de otros e identifican las fuentes y propositos de toda Ia 
informacion difundida al publico. 

8. Los comunicadores profesionales protegen Ia informacion confidencial 
y, al mismo tiempo, cumplen con todos los requisitos legales para Ia revelacion 
de informacion que afecte el bienestar de los demas. 

9. Los comunicadores profesionales no usan informacion confidencial ob­
tenida como resultado de actividades profesionales para beneficio personal y 
no representan intereses que sean conflictivos o que compitan entre sf sin el 
consentimiento escrito de las partes involucradas. 

10. Los comunicadores profesionales no aceptan regalos ni pagos secretos 
por servicios profesionales de alguien que no sea un cliente o empleador. 

11. Los comunicadores profesionales no garantizan resultados que esten 
mas alia del alcance de una persona que ejerce Ia profesion de transmitir infor­
maciOn. 
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12. Los comunicadores profesionales son honestos, no solo con los de­
mas, sino tambien, lo que es aun mas importante, consigo mismos como perso­
nas; porque el comunicador profesional busca Ia verdad y comunica dicha ver­
dad antes que su propia opinion. 

Cumplimiento y comunicaci6n del C6digo para Comunicadores 
Profesionales de Ia !ABC 

La !ABC promueve el cumplimiento de su Codigo mediante campafias 
globales de comunicacion en Iugar de sanciones negativas. No obstante, en 
cumplimiento con el articulo sexto del Codigo de Ia !ABC, en el caso de los 
miembros de Ia !ABC a los que una dependencia gubemamental o cuerpo judi­
cial pertinente encuentre culpable de infringir las !eyes y las polfticas publicas 
que rigen sus actividades profesionales, Ia junta directiva de Ia !ABC puede 
terrninar su asociacion siguiendo los procedimientos establecidos en los estatu­
tos de Ia asociacion. 

La !ABC promueve Ia comunicacion mas amplia posible acerca de su Co­
digo. 

El Codigo de Etica para Comunicadores Profesionales de Ia !ABC se pu­
blica en varios idiomas y esta a disposicion de todos: por el presente documen­
to, se otorga perrniso a cualquier persona u organizacion que desee una copia e 
incorporar todo o parte del C6digo de Ia !ABC en codigos personates y corpo­
rativos, con el entendimiento de que se dani el credito que corresponda a Ia 
!ABC en Ia publicacion de tales codigos. 

5. ANEXO [[. DIRECTIVOS DE COMUNlCACI6N (D!RCOM): 

C6DtGO DE CONDUCT A 

Predmbulo 

La actividad de Ia Comunicacion interviene cada vez mas en las relacio­
nes de las empresas, instituciones y organizaciones con sus distintos publicos. 
La responsabilidad inherente al ejercicio de Ia Comunicacion aconseja que Ia 
actividad de los comunicadores se rija por unos principios publicos de rigor y 
responsabilidad debidamente aceptados. 

El presente Codigo pretende dotar a los profesionales de Ia Comunicacion 
de unos principios generales que sean las pautas de comportamiento habitual 
en el ejercicio de su labor, sin entrar en Ia casufstica concreta de cada empresa, 
institucion, organizaci6n ode cada profesional. 
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Objetivos 

Alcance 

Proporcionar a los profesionales de Ia cornunicaci6n un instrurnento 
que presida su actuaci6n y establezca las conductas a seguir. 

Divulgar los contenidos del C6digo como un servicio a Ia sociedad 
que permita a los ciudadanos conocer las diferencias entre las buenas 
y las rnalas pnicticas profesionales. 

Permitir a Dircom crear un comite para el autocontrol de Ia actividad 
profesional que pueda evaluar posibles infracciones y actuary propo­
ner, en su caso, posibles sanciones o denunciar publicamente practicas 
no ajustadas a Ia conducta propuesta. 

El Codigo es de obligado cumplimiento para todos los miernbros de Dir­
com en el desarrollo de su actividad profesional, cualesquiera que sea el sector 
en el que desarrolla su actividad, bien sea individual mente o dentro de una em­
presa, institucion u organizacion. 

Los profesionales integrados en Dircom entienden que el ejercicio 
de Ia comunicaci6n 

I. Se asienta en los principios de libertad de expresion e informacion y en 
el derecho de replica (amparados en Ia Constitucion). 

2. Asume y reconoce el derecho de los ciudadanos a estar informados de 
cuantos asuntos pudieran afectarles, directa o indirectamente, en el presente o 
en el futuro. 

3. Esta dirigido a proporcionar Ia informacion adecuada que afecte a! en­
lorna de Ia compai'iia o institucion para Ia que trabaja y a atender las demandas 
externas que no vayan en contra de los legitim<" intereses de aquellas. 

4. Es un media para generar conocimiento, obtener Ia confianza de los 
destinatarios a traves de una informacion veraz y contrastable, para que las or­
ganizaciones sean responsables de sus acciones y consecuentes con el alcance 
e impacto que puedan producir en Ia sociedad. 

5. Esta al servicio de las personas, como consumidores, usuarios, emplea­
dos, ciudadanos ... , y de las organizaciones, para favorecer el entendimiento 
entre las partes y constituye un media de creaci6n, desarrollo y promoci6n de 
opiniones. 

6. Debera realizarse con honestidad, integridad y transparencia. 
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7. Debera respetar Ia diversidad cultural, los val ores sociales vigentes y 
las diferentes creencias religiosas. 

8. Debera realizarse con responsabilidad y eficacia, sin que el trabajo 
ofrecido o el mensaje emitido pueda crear expectativas o garantizar resultados 
inalcanzables para Ia organizacion o, en su caso, para el cl iente. 

9. Debeni desempeiiarse con independencia, respetando Ia critica respon­
sable, ofreciendo datos y argumentos para el convencimiento, evitando Ia des­
calificacion, Ia falacia y el conflicto de intereses siempre de acuerdo con Ia le­
gislacion vigente. 

10. Requiere el conocimiento de los val ores sociales vigentes, de las tec­
nicas mas adecuadas y de las tecnologias mas eficaces, en cada momenta, para 
el cumplimiento de los fines de cada empresa, proyecto, organizacion o cliente. 

II. Debe responder siempre a! origen de Ia informacion, identificando y 
contrastando las fuentes responsables y los fines con los que se genera el men­
saJe. 

6. BIBLIOGRAFIA 

6.1. Libras 

AZNAR, H., Comunicaci6n responsable, Ariel, Barcelona, 1999 (presentacion 
detallada de los diferentes mecanismos de autorregulacion que pueden 
ponerse en marcha en Ia comunicacion social y cuyo conocimiento puede 
ser de utilidad quienquiera que vaya a trabajar con los medias de un modo 
u otro). 

- Etica y periodismo. C6digos, estatutos y otros documentos de autorregula­
ci6n, Paidos, Barcelona, 1999 (recoge los codigos eticos mas relevantes 
del periodismo espafiol, con un indice tem:itico para localizar los conteni­
dos de especial interes: publicidad, relaciones publicas, regalos, viajes, 
sobomos, incompatibilidades, etc.). 

AZNAR, H. y CATALAN, M., C6digos eticos de publicidad y marketing, Ariel, 
Barcelona, 2000 (recoge practicamente todos los codigos de publicidad, 
marketing y estudios de mercado vigentes en Espana, con una breve pre­
sentacion). 

BENAVIDES, J., ALAMEDA, D. y VILLAGRA, N. (eds.), Comunicaci6n y cultura en 
Ia sociedad del co nacimiento, Fundacion General de Ia Universidad Com­
plutense y Ayuntamiento de Madrid, Madrid, 2002 (recoge diversas con­
tribuciones de interes sobre comunicacion y reputacion corporativa). 
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BROWN, M.T., La etica en Ia empresa. Estrategias para Ia toma de decisiones, 
Paidos, Barcelona, 1992 (Ia etica empresarial entendida como un instru­
mento practico para Ia toma de decisiones, incluido el ambito de Ia comu­
nicacion interna). 

FERNANDEZ FERNANDEZ, J.L., Etica para empresarios y directivos, ESIC, Ma­
drid, 1994. 

FRANCES, P., BORREGO, A. y VELAYOS, C., C6digos eticos en los negocios: crea­
ci6n y aplicaci6n en empresas e instituciones, Piramide, Madrid, 2003. 

GoNzALEZ PEREZ, J ., La hie a en Ia Administraci6n Publica, Civitas, Madrid, 
2000 (obra basica para quien vaya a trabajar en este ambito, si bien de 
neto perfil jurfdico). 

HoLDEN, P., Etica para managers, Paidos, Barcelona, 2001. 

LozANO, J.M., Etica y empresa, Trotta, Madrid, 1999. 

RoDRiGUEZ ARANA, J., La dimension hica, Dykinson, Madrid, 2001 (obra am­
plia de quien mas ha trabajado en nuestro pais porIa etica en Ia Adminis­
tracion Publica). 

SOTELO, C., <<Principios profesionales de Ia comunicacion institucional>>, en 
CoDINA, M. (ed.): De Ia etica desprotegida. Ensayos sabre deontolog(a de 
Ia comunicaci6n, EUNSA, Pamplona, 2001. 

6.2. Pdginas web de interes 

Asociacion de Directivos de Comunicacion (Dircom): con sede en Ma­
drid, agrupa a los directivos de comunicacion de empresa e instituciones rele­
vantes de Espana, asi como de las consultoras de comunicacion. A ella perte­
nece el Codigo recogido en el Anexo II. (URL: http://www.dircom.org). 

Asociacion Espanola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinion (AE­
DEMO): creada en 1968, con sede en Barcelona y cerca de un millar miem­
bros, uno de cuyos objetivos es el control de las tecnicas y los servicios de Ia 
Investigacion Comercial, para lo que cuenta con un Comite de Etica y Arbitra­
je que opera con los Codigos Eticos de Ia Camara Internacional de Comercio y 
ESOMAR (URL: http://www.aedemo.es). 

Autocontrol, Asociacion para Ia Autorregulacion de Ia Comunicacion Pu­
blicitaria (AAP): creada en 1995 e integrada por los principales anunciantes, 
agencias, medios y otras empresas de servicios de comunicacion comercial con 
objeto de promover Ia autorregulacion de Ia publicidad. Cuenta para ella con di­
versos codigos y un jurado para Ia resolucion extrajudicial y Ia consulta previa de 
cuestiones y controversias de etica publicitaria (URL: http://www.aap.es). 
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Coordinadora de ONGD para el Desarrollo de Espana (CON ODE): dispone 
de un C6digo Etico relativo a las imagenes y mensajes sabre el Tercer Mundo, 
aprobado en 1989 a nivel europeo y que establece pautas eticas comunicativas 
para este tipo de contenidos y organizaciones (URL: http://www.congde.org). 

Etica, Economia y Direcci6n. Asociaci6n Espanola de Etica de Ia Econo­
mia y de las Organizaciones: su objetivo es promover el estudio y Ia aplicaci6n 
de Ia etica en el ambito de las organizaciones, los negocios y Ia economfa 
(URL: http://www.eticaed.org). Forma parte de Ia organizaci6n europea de este 
tipo mas importante: Ia European Business Ethics Network (EBEN) (URL: 
http://www.eben.org). 

International Association of Business Communicators (IABC): organiza­
ci6n internacional con origen y sede en Estados Unidos (San Francisco) orien­
tada a Ia promoci6n de Ia comunicaci6n institucional y las relaciones pliblicas. 
A ella pertenece el C6digo del Anexo I. (URL: http://www.iabc.com). 
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