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Los principios editoriales constituyen un compromiso pblico de las empresas de la comunicacion con
respecto a la identidad del medio que promueven. Los principios editoriales no resuelven por s solos en
absoluto el problema de la ética de los medios de comunicacién, pero no dejan por ello de conllevar
ciertas ventajas prdcticas para el medio, sus profesionales y el publico a la hora de reforzar los compro-
misos deontoldgicos de la comunicacién en general. El articulo, tras presentarlos de forma genérica, dis-
cute las ventajas y los inconvenientes de la existencia de dichos principios, concluyendo que su generali-
zacién podria contribuir a una cultura social de trasparencia en los medios. Y cualquier contribucién al
dmbito hoy por hoy deficitario de la ética de los medios debe ser promovida en lo posible.
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1 La redlizaciéon de este arti-

1.-Comunicacion, empresa y ética

El mundo de la comunicacién estd organi-
zado hoy empresarialmente. Cada dia es mas
comun oir hablar de empresas de la comunica-
cion en lugar de medios de comunicacién, lo
que trasluce un desplazamiento significativo de
la percepcion publica de quiénes deciden hoy
en el mundo de la comunicacion. Lo que esta en
juego sin embargo es algo mucho mis impor-
tante que ese cambio de protagonismo. No se
trata s6lo de que los medios de comunicacion
dependan de empresas matrices sino, lo que es
més grave, de que ellos mismos han sido coloni-
zados en su funcionamiento por las directrices y
exigencias de la gestion empresarial. Los crite-
rios de rentabilidad inmediata, competencia
agresiva, busqueda del beneficio a corto plazo,

aumento de la cifra de ingresos, etc., invaden y
desvirtGan los valores propios de la comunica-
cion social.

En este contexto no tiene mucho sentido
plantear los problemas tradicionales de la ética
de la comunicacion exclusivamente en términos
de la actividad de los profesionales. Incluso
podria ser injusto con ellos, al exigirles una res-
ponsabilidad que para muchos esta hoy fuera
del ambito de su decisidén2. La ética incorpora
siempre una dimensién utépica en sentido posi-
tivo: el deber ser frente al es. Pero no de irreali-
dad: las exigencias morales de los profesionales
de la comunicacion requieren un contexto que
las haga minimamente posibles. Y esto pasa hoy
en dia por plantear exigencias éticas a las pro-
pias empresas de comunicacion.
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2 No significa esto que los

profesionales no sigan
teniendo una responsa-
bilidad fundamental o
que no dispongan en
absoluto de margen de
maniobra para mejorar
las cosas. A menudo la
frase de que la culpa la
tiene el sistema sirve de
excusa para actitudes
acomodaticias. Pero
dejamos la discusion de
este problema para otra

ocasion.



3 BEL MALLEN, Loreto

CORREDOIRA y Pilar
COUSIDO: Derecho de
la Informacién (1): Sujetos
y medios. Madrid, Colex,
1992, p. 382: “No hay
régimen legal especifico
alguno para las empre-
sas periodisticas. En el
caso de la radio y la
television si se dan algu-
nas exigencias especifi-
cas —autorizacién, con-
cesidn de licencia, capi-
tal minimo, maximos de
inversion de capital
extranjero, etc.—, debido
a que estas empresas
operan con efectividad
el medio en la medida
en que disponen de una
concesién administrati-
va, debido a la restric-
cién del espectro de
ondas.” En la medida en
que estas limitaciones
sean superadas por las
nuevas tecnologias
cabe pensar que ese
tipo de exigencias lega-
les tienda a reducirse
todavia mas.

4 CONSEIL DE L'EUROPE:

“L'éthique du journalis-
me”, Strasbourg, Doc. n®
6854, 1993, p. 4.
Comentando esta
Resolucién, su ponente
principal, el profesor
espanol Manuel Nunfez
Encabo, sehala: “De ello
se sigue que la organiza-
cién informativa no
puede ser vista tan sélo
como un institucién eco-
ndémica sino también
social, que no debe
ocuparse Unicamente
con servir a los intereses
de los anunciantes ni
tratar a los ciudadanos
como objetos en vez de
como sujetos de infor-
macion” (Nuhez
Encabo, M.: “The Ethics
of Journalism and
Democracy”, European
Journal of
Communication, vol. 10,
n2. 4, 1995, pp. 513-26; la
cita en p. 517).
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En la mayoria de los paises democraticos
no existen en la actualidad exigencias legales
especiales para la creacidén y operacion de
empresas de la comunicacién3. Pero esto no sig-
nifica que estas empresas no tengan un compro-
miso moral asociado a la naturaleza de los bie-
nes con que operan, entre los que destaca el
derecho humano a la informacioén. Este compro-
miso las deberia distinguir del resto de las
empresas y también poner limites claros a las
exigencias de la busqueda del beneficio o la
competencia agresiva. Asi lo ha puesto de relie-
ve el propio Consejo de Europa en el Articulo 11
de su Resolucion 1003 sobre La ética del perio-
dismo:

“Las empresas informativas deben ser
consideradas como empresas socio-eco-
noémicas especiales cuyos objetivos patro-
nales deben estar limitados por las condi-
ciones que deben hacer posible la presta-
cion de un derecho fundamental.”#

En la medida en que esta limitacion de los
objetivos patronales no puede exigirse legal-
mente (ni conviene en absoluto que lo sea, salvo
en ciertos casos extremos), se convierte en un
compromiso deontoldgico que deberian asumir
las empresas. Un compromiso que pondria de
relieve que se reconocen a si mismas —o a los
medios que regentan— obligadas a cumplir y
respetar ciertas exigencias morales asociadas a la
funcidn social que desempenan, tanto informati-
va como comunicativas. A su vez ese compromi-
so deberia impulsar a las empresas a crear los
mecanismos de autorregulacion oportunos para
llevarlo a la practica: codigos internos, libros de
estilo, etc.

En este sentido los principios editoriales
pueden representar tanto una manifestacion de
este compromiso comunicativo como también
un primer ejercicio de autorregulacién por parte
de las empresas. Lo que sigue es una discusion
de este papel de los principios editoriales.

2.-Naturaleza y funcion de los principios
editoriales

Cuando una empresa promueve un nuevo
medio de comunicaciéon no sélo estd lanzando
un producto destinado a obtener unos ingresos

en el mercado econémico de los bienes, sino
que también esta creando una nueva oferta
comunicativa en el mercado social de las ideas.
Su libertad de iniciativa empresarial tiene un
efecto no s6lo econémico sino también intelec-
tual e ideologico®. Parece pues oportuno que del
mismo modo que la empresa da forma a su pro-
yecto econémico, también dé forma a su pro-
yecto medidtico. Y de eso se encargan los prin-
cipios editoriales.

Los principios editoriales constituyen un
conjunto de principios formulados explicita-
mente por la empresa en el momento de consti-
tucion del medio de comunicacion, destinados a
inspirar la filosofia, la cultura, la ideologia y a
orientar de forma genérica las practicas cotidia-
nas de dicho medio.

No hay un modelo Gnico de principios
editoriales —ni es necesario ni, como veremos,
conveniente que lo haya. Con esta generalidad
se corresponde la de sus definiciones:

-"constituyen un conjunto de conocimien-
tos determinados que inspiran los contenidos
informativos y fundamentan la actividad empre-
sarial” (Nieto);

-"un contexto ideoldgico que esta expresa-
mente manifestado por el sujeto organizado o
empresario” (Desantes);

-"principios generales que regulan la linea
del diario o revista” (Urabayen)’.

El establecimiento de los principios edito-
riales es una mas de las facultades de la empre-
sa a la hora de crear un medio8. Pero en la medi-
da en que entrafian un compromiso con los bie-
nes de la informacioén y la comunicacion, la for-
mulaciéon de tales principios deberia constituir
algo mds: una exigencia deontologicd® y una de
las primeras acciones de la empresa a la hora de
promover el mediol0.

En principio podria parecer extrafio consi-
derar los principios editoriales como uno mas de
los mecanismos de autorregulacion de los
medios. Ciertamente no constituyen ningin
mecanismo operativo como tal y tampoco entra-
flan necesariamente un compromiso deontologi-
co explicito (salvo en los casos en que recogen
expresamente dicho compromiso). Y sin embar-
g0 creemos que constituyen ciertamente un pri-
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mer ejercicio de autorregulacion ya que supo-
nen que la empresa reconoce, asume y proclama
publicamente que va a promover 70 s6/0 un pro-
ducto destinado a obtener beneficios sino una
oferta informativa y/o comunicativa que va a
enriquecer el entorno social de la comunicacion.
Y este reconocimiento deberia constituir a su
vez un cierto freno a cualquier intento de some-
ter el medio exclusivamente a los criterios del
marketing y el mercado.

Efectivamente, los principios editoriales
proclamados por la empresa suponen reconocer
la dimensién comunicativa del medio, su dimen-
sion intelectual e ideologica. Mediante ellos la
empresa configura una determinada identidad
de su oferta y consiguientemente produce en los
demais —dentro y fuera del medio— unas determi-
nadas expectativas acerca del medio en cues-
tion. Esas expectativas ajenas son el fundamento
de una obligacion que la empresa debera respe-
tar en circunstancias normales.

La logica de esta obligacion es similar a la
de las promesas y entrana un cierto contrato
informal con el publico. Conviene tener presen-
te en este sentido que hacer una promesa no
supone en absoluto una limitacion de nuestra
libertad, sino todo lo contrario. Se puede pro-
meter algo —acudir a una cita, dejar de fumar o
escribir un libro— precisamente porque se es
libre para hacerlo. Por lo tanto, la proclamacion
de los principios editoriales por parte de una
empresa es, como toda promesa, un ejercicio de
libertad (en este caso, de su libertad de iniciativa
empresarial) y su contenido concreto dependera
enteramente de su voluntad. Ahora bien, una
vez que se ha hecho (voluntariamente) una pro-
mesa, se estd obligado a cumplirla. Y esa obliga-

cion de cumplirla ya no depende de mis deseos

o apetencias de llevarla a cabo, sino de las
expectativas que sobre mi conducta he hecho
abrigar a las demds personas —e incluso a mi
mismo. De modo que la proclamacion de los
principios editoriales comporta el compromiso
implicito por parte de la empresa de seguirlos.
Consiguientemente estamos ante el inicio de
una obligaciébn moral que la empresa contrae
con el medio, con sus profesionales, con sus
receptores y con el pablico en general, en la

medida en que se ha generado en todos ellos
unas determinadas expectativas sobre su oferta
futura.

Esta idea del compromiso moral de la
empresa y del medio puesto de manifiesto a tra-
vés de los principios editoriales, fue destacada
en su dia por Carlos Soria:

“El ejercicio organizado y especifico
del derecho a la informacién —que con-
cierne a editores y directores— implica el
compromiso puiblico de mantener y prac-
ticar unos principios editoriales tanto en
una esfera interna como externa, tanto
en el orden intraempresarial con en rela-
cién con el puablico.”!1

Recientemente José M? Desantes ha vuelto
a insistir en la obligacién que ello supone de
mantener la oferta ideoloégica hecha en su
momento; una obligaciébn que no parece sino
acrecentarse con el paso del tiempo:

“A lo largo de la vida del medio, todos
los mensajes que lo constituyen deberan
ajustarse a dichos principios (editoriales).
(...) En efecto, el empresario que libre-
mente los ha establecido, es el primer vin-
culado a ellos, mientras que publicamen-
te no los modifique.”12

Hay ocasiones sin embargo en las que las
promesas pierden su obligatoriedad ante causas
de fuerza mayor. Del mismo modo pueden darse
circunstancias en que ##os principios editoriales
dejen de tener sentido; por ejemplo, si la situa-
cién del medio es insostenible por mas tiempo y
es objeto de una venta o un cambio de orienta-
cibn. Ahora bien, no se trata en tales casos de
saltarse los principios sin mas, simplemente por-
que lo aconseje el mercado en un momento
dado; sino mis bien de proceder por entero a
asumir un nuevo compromiso firme diferente al
primero porque concurre alguna circunstancia
particular que justifica el cambio. De esta mane-
ra, los principios editoriales, siendo fruto de una
primera decision empresarial, constituyen al
mismo tiempo un freno a la posterior interven-
cion ocasional de la propia empresa en el
medio; especialmente cuando esa intervencion
solo responde a intereses pasajeros e instrumen-
tales:

5 Asi lo reconoce Tallén

para las empresas infor-
mativas, si bien valdria
en términos similares
para ofros tipos de
empresas comunicati-
vas, en TALLON, J.:
“Empresa periodistica”,
en BENITO, A. (dir.):
Diccionario de Ciencias
y Técnicas de la
Comunicacién, Madrid,
Ediciones Paulinas, 1991,
pp. 460-79. Cfr. p. 465:
“La empresa periodisti-
ca, en su estructura,
organizacién, principios
inspiradores, en nada se
diferencia de cualquier
otra empresa, sea del
sector que fuere. Por
ello, en cuanto ala
especialidad de la
empresa periodistica, el
acento ha de ponerse
en su finalidad especifi-
ca: el servicio ala
comunidad, la funcién
puUblica de informar, la
libertad de expresion y,
como suma, la realiza-
cién del derecho univer-
sal a la informacién, de
donde el deber de infor-
mar como causa de la
empresa informativa.”

6 “Ideoldgico” no en el sen-

tido estrecho de mani-
festar una determinada
ideologia politica, sino
en el sentido amplio de
manejar ideas, concep-
ciones, simbolos, etc. En
lo que sigue usamos el
término siempre en este
sentido amplio.

7 Los tres citados en

TALLON, loc. cit., p. 468.

8 Cfr. DESANTES, J. M.: “La

titularidad de la empre-
sa informativa sobre el
medio que difunde”,
Comunicacion y
Sociedad, vol. 8, n® 2,
1995, pp. 7-37; p. 31:
“Una de las importantes
y trascendentales facul-
tades de la empresa
informativa es, precisa-
mente, orientar las ten-
dencias intelectuales del
medio. En ofras pala-
bras, establecer los lla-
mados principios edifo-
riales.”



9 Lo que no debe confun-
dirse en absoluto con
una exigencia legal. La
exigencia deontolégica
es una exigencia social,
atendida siempre de
forma voluntaria por la
empresa.

10 TALLON, loc. cit., p.
468:"La fundacion de la
empresa periodistica
obedece siempre a
unos criterios que orien-
taran el contenido y
quehacer informativo.

(...) Y uno de los elemen-

tos integrantes de esta

empresa de prensa, que

senalardn el rumbo que

han de tomar sus iniciati-

vas y actividades infor-
mativas, es el conjunto

de principios que inspira-
rén todo el quehacer de

la empresa. Se infiere,
pues, que la primera
tarea del empresario

debera ser la determina-

cién de los principios

que van a iluminar y pre-

sidir el desarrollo del

medio” (cursiva nuestra).
11 SORIA, C.: “Una relaciéon

variable a través del
mundo”, AEDE, n2, 2,

1979, pp. 21-5; la cita en

p. 25, cursiva nuestra.
12 DESANTES, J. M., art. cit.,
P:3ilk

13 Id., p. 31. Desantes com-
para esta falta de segui-

miento de los principios
con la falta a la verdad
de una noticia. Pero en
este punfo no estamos
de acuerdo, ya que
ambas faltas no son
moralmente equivalen-
tes ni tienen la misma
gravedad. Faltar a la
verdad de una noticia
es mucho mds grave ya
que no depende de
una promesa particular
respecto al tipo de
orientacién que se va a
dar a la conducta pro-

pia, sino que es una obli-

gacién universal que
liga de forma genérica

a quienquiera que trans-

mite informacién y de

modo muy especial a los
que lo hacen como ejer-

cicio profesional.
14 Cfr. Tallén, loc. cit., p.

468: “La enunciaciéon de

los principios editoriales
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“Hay, por tanto, una facultad normati-
va del empresario al fijar o mudar los
principios editoriales. Pero no hay una
facultad de abusar del medio infringiendo
unos principios que, hechos publicos, le
vinculan.”13
Los principios editoriales marcan pues las
grandes lineas editoriales que identifican a un
medio y entrafian un compromiso publico asu-
mido por el medio y la empresa. Deben poner
de relieve que la verdadera libertad es siempre
moral y entrafia siempre un compromiso.

3.-Ventajas de los principios editoriales

Los principios editoriales no son cierta-
mente el mecanismo de autorregulacion mads
efectivo de los medios. Incluso podemos dudar
de que constituyan realmente un mecanismo
practico, ya que su capacidad para modificar o
corregir los comportamientos cotidianos de los
medios es limitada. Pero no se trata de plantear
una competencia entre diferentes mecanismos
de autorregulacion de los medios, como si se tra-
tase de elegir uno y desechar los demds. Al con-
trario, los mecanismos de autorregulacion son
complementarios entre si y nada impediria que
se diera el mayor nimero de ellos como la situa-
cion normal en los medios y empresas de
comunicacion. No se trata pues de comparar la
efectividad de los principios frente a otros meca-
nismos de autorregulacién. Basta con saber que
conllevan alguna ventaja para los diferentes
sujetos de la comunicacién!4. Y es esto ultimo lo
que corresponde destacar ahora.

Hemos insistido ya en que los principios
editoriales suponen el reconocimiento de la
dimensién comunicativa, intelectual e ideologi-
ca de la oferta de un medio y conllevan el com-
promiso empresarial de mantener y respetar esa
identidad propia. Obviamente, tales reconoci-
mientos y compromisos solo pueden tener una
consecuencia para el medio y la empresa que los
lleva a cabo: un aval de su credibilidad moral y
profesional. Esto, en un mundo en el que todo
se mide en términos econémicos, puede parecer
poco. Las ganancias en credibilidad y prestigio
moral son dificiles de cuantificar en la cuenta de
resultados, frente a los ingresos a corto plazo.

Pero a medio plazo el prestigio profesional de
un medio, otorgado entre otras cosas por su
fidelidad a una linea y unos principios editoria-
les, también produce sus beneficios. Y sobre
todo sus satisfacciones, aunque no se midan en
términos estrictamente monetarios. Con pala-
bras de Victoria Camps:

“La fidelidad a unos principios y el
autocontrol para mantenerlos otorgan
credibilidad, mientras que el sensaciona-
lismo y la marrulleria, tal vez produzcan
beneficios econémicos inmediatos, pero,

a la larga, desacreditan al medio o lo cla-
sifican como amarillo y poco serio.”15

La promocion de una sociedad que valore

de forma habitual la fidelidad a unos principios
mds que la simple acumulaciéon de dinero des-
borda con mucho los objetivos y la funcién pro-
pia de los principios editoriales. Pero no es des-
cabellado pensar que esa podria ser una de sus
consecuencias. En efecto, todos sabemos hasta
qué punto los medios de comunicacion contri-
buyen hoy en dia a configurar nuestra percep-
cion de la realidad social. Si ellos son los prime-
ros en enzarzarse en competencias agresivas,
buscar el beneficio a toda costa, adaptarse cons-
tantemente al mercado, faltar al respeto a cual-
quier valor y principio profesional, etc., estin
contribuyendo sobremanera a crear una cultura
social en la que hablar de principios y de fideli-
dad a ellos resulte ridiculo. Este ha sido sin ir
mis lejos el espectaculo que han ofrecido en los
Gltimos afos los grandes medios de comunica-
cion espanoles, y las televisiones en particular, y
que ha hecho comun hablar por ejemplo de la
telebasura. Pero lo contrario podria ser igual-
mente cierto: silos medios dieran una imagen de
compromiso y fidelidad consigo mismos y con
sus principios —frente a las presiones del merca-
do o de cualquier otro tipo— estarian sin duda
contribuyendo a crear una cultura en que eso
seria valorado socialmente, una cultura en la que
el prestigio profesional y ético tuviese un valor
propio e incluso pudiera ser también a su vez
fuente de beneficios.

Los principios editoriales podrian suponer

también un cierto freno en el caso de las absor-
ciones agresivas de medios, es decir aquellas
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destinadas a anular la competencia molesta,
silenciar una linea editorial incomoda, acallar a
algunos profesionales. Dicho freno no tendria
demasiada efectividad a la hora de impedir la
absorcion real del medio rivall6. Pero tales actua-
ciones pasarian factura en términos de credibili-
dad y prestigio moral de quienes llevan a cabo
tales acciones, especialmente si estuviese bien
establecida esa cultura global del compromiso
de los medios frente a las presiones del merca-
do. Sin estarlo demasiado, en Espana hemos
vivido recientemente varios sucesos de este tipo
—los mas relevantes sin duda la compra-cierre
de El Independientey la compra-transformacion
de Antena 3 Radio— que han danado la imagen
moral de sus principales protagonistas.
Probablemente la credibilidad moral sea un bien
que se empieza a valorar mis precisamente
cuando se pierde. Estas experiencias podrian
hacer valorar también el coste indirecto de este
tipo de absorciones y hacerlas por tanto menos
faciles.

Seria beneficioso ademds para los profe-
sionales en varios sentidos el compromiso publi-
co que suponen los principios editoriales. En
primer lugar, el reconocimiento de la dimension
comunicativa, intelectual e ideologica de los
medios supondria un reconocimiento indirecto
—hasta donde éste sea todavia necesario— de
que las personas que se integrasen en ellos
habrian de llevar a cabo una labor cualificada y
una aportacion intelectual especifica. En algunos
casos!7 seria contradictorio asumir un determi-
nado compromiso comunicativo y defender a su
vez una libertad de contratacién que permitiria
incorporar al proyecto a cualquiera: las personas
que fueran a colaborar no podrian ser conside-
rados trabajadores sin mads, sino profesionales
con una determinada cualificacion y prepara-
cién previa.

En segundo lugar, también seria bueno
para los profesionales disponer de una formula-
cién explicita de los principios rectores de su
labor en la redaccion, de manera que supieran a
qué atenerse en comncreto. Esto contribuiria a
diferenciar con claridad entre, por una parte, la
adecuacion del profesional al contexto ideologi-
co y de principios del medio y, por otra, la auto-

censura derivada del temor a no acatar la volun-
tad ocasional y arbitraria del editor o del propie-
tario. Es cierto que en todos los medios estable-
cidos existe una cierta cultura que marca de
forma mas o menos implicita la linea seguida en
el mismo. Pero, como saben bien los juristas, la
indeterminacion genera incertidumbre y, en la
medida de lo posible, seria mucho mais conve-
niente contar con una formulacién explicita y
publica de los principios del medio y de su iden-
tidad como tal, a la cual deberia ajustarse des-
pués la cultura de la redaccion y la actividad de
sus profesionales!S.

Finalmente, una ventaja afiadida de los
principios editoriales para los profesionales seria
que contribuirian en cierta medida a dar mayor
consistencia objetiva a otros mecanismos y
garantias de proteccion de la deontologia en los
medios. En particular, la clausula de conciencia
podria verse reforzada si existieran unos princi-
pios editoriales en los que el medio asumiera un
determinado compromiso ideolégico o intelec-
tual. En un contexto como el actual de crisis de
las ideologias, es notoria la dificultad practica de
probar una supuesta modificacion en la linea
ideologica de un medio. A la cuestion de cual es
realmente la linea ideoldgica de un medio serd
mas facil responder si existe alguna formulaciéon
explicita de sus principios. Como indicibamos
antes, la l6gica de los mecanismos de autorregu-
lacion de los medios debe ser la de la comple-
mentariedad y el refuerzo mutuo entre ellos.

La existencia de principios editoriales con-
lleva ademas ventajas para el pablico. En primer
lugar, dichos principios podrian aportar transpa-
rencia al mapa de los medios, disponiendo el
publico de criterios de referencia —proclamados
por los propios medios— para conocerlos y valo-
rarlos mejor. En segundo lugar, tal y como
hemos destacado, supondrian una cierta garan-
tia de continuidad y cumplimiento de las expec-
tativas asociadas a un determinado medio®.
Pero sobre todo los principios supondrian la
manifestacion y el reconocimiento expreso por
parte de la empresa de la dimensién comunica-
tiva del medio y ello mismo le plantearia el con-
siguiente compromiso de asumir ciertos valores
morales y deontologicos asociados a la comuni-

es importante para los
diversos sujetos que
intervienen en el proce-
so periodistico.”

15 CAMPS. V.: El malestar

de la vida publica,
Barcelona, Grijalbo,
1996, p. 146.

16 Aungue los principios

editoriales si podrian dar
mayor efectividad a
otros mecanismos que si
tendrian un cierto coste
incluso econdémico para
la empresa agresora y
que podrian hacer que
se pensase la absorcion
algo més,como la cléau-
sula de conciencia o la
reclamacién de las sus-
cripciones.

17 Aungque no en todos, ya

que esto también
dependeria del tipo de
compromiso explicito
asumido en los propios
principios editoriales.

18 Sin embargo, este es uno

de los aspectos mds dis-
cutidos de los principios
editoriales y volvemos
sobre él con mas detalle
en el apartado siguien-
te.

19 Estas expectativas se

ponen claramente de
relieve en el contrato de
suscripcion: el publico
contrata la recepcion
de un determinado
medio de comunicacién
durante un periodo de
tiempo mdas o menos
amplio, con la expecta-
tiva evidente de recibir
un determinado produc-
to y no otro distinto.
Sobre el contrato de sus-
cripcién y las obligacio-
nes del medio y la
empresa, vid. SORIA, C.:
La crisis de identidad del
periodista, Barcelona,
Mitre, 1989, cap. VII.

123



Hugo Aznar / CEU San Pablo

secccseesessssssssessets  Cacion humana y de modo especial a la comuni-  sociedad democratica y libre como la nuestra?3.
20 En este punto ha insistido cacion social. Como minimo, los principios edi-  De modo que se trata de que cada medio tenga
‘J’iﬁ%coﬁ‘sfr':";ggjv ’go e toriales darian sustento objetivo a las quejas y  sus principios editoriales propios, lo que —como
Cliffs (N.J.). Prentice Hall, reclamaciones del piblico cuando el medio se =~ hemos destacado hablando de las promesas— no
198??- O'|én SeP“;gUmG desviara de las finalidades proclamadas por €l  supondria ningan limite a la libertad de expre-
cudl es la mejor base s - o2 S s ke G
para la éﬂcojperiodisﬁ_ mismo. De este modo servirian como base dela  sién de los medios y de iniciativa de las empre-
cay su respuesta no ética periodistica en los medios, entendida como  sas, sino, muy al contrario, una manifestaciéon
deja lugar a dudas del : : . . . 3 . p
popsiicleipsaianugor una exigencia derivada de este primer compro precisamente de/dlch.a 11ben.ad.‘ .
los principios editoriales miso20. Pero es mas, ni tan siquiera tendrian por
Z:;nchth?: ;‘;'rﬁse ”gmﬁfe Podria pensarse en principio que estas  qué ser principios filosoficos o ideologicos en
~The best:answer. | think, ventajas no tuvieran demasiada repercusion un sentido restringido, ni que responder a un
EThis: Media 9f9°niZ°T’ practica . Hay en este sentido un dato significati- ~ modelo mas o menos orfodoxo de presentacion
lons engage Iin somet- S s 5, . Sn A . .
hing "kegqng iitsnmal Vo que quizds ayude a pensar de otra manera. Se  y formulacién de dichos principios editoriales
contract with their rea- trata, como lo recoge Philip Meyer en su libro  que valiera para todos los medios. El ejercicio de
Tdhe(;?’i;"?r‘:gsr}gk":}f:;f' sobre ética del periodismo, de la recomendacion  la libertad de expresion y de creacion intelectual
cit promises to their que los abogados americanos suelen dar a los  deberia manifestarse ya en la misma formulacion
%ﬁ;ﬁf;g@ﬁggﬁﬁey empresarios de la comunicacion: que no tengan  de los principios, sirviendo éstos después para
will follow, and indivi- en lo posible ningln tipo de documento —entre perfilar una politica editorial estable y ofrecer un
duals will read or fune in ellos los principios— que en un momento dado  criterio publico de reconocimiento de la oferta
with the expectation d 1 di habel N BT iSovdsib defand
thattheseipromises:will pueda comprometer al medio por no haberlo  propia. No dar informacién de boxeo, defender
be kept.” cumplido?!. Alguna efectividad tendrdn pues los  los valores ecologicos, dar una presentacion
21 MEYER, Philip: Ethical it : _ . ) ; 7 )
el A el principios cuando se Qan este t~1p0 de recomen narratfva de las noticias, reflejar la vida social de
Students, Practioners, daciones. El comentario que afiade Meyer tam-  una ciudad o promover el uso correcto de un
?ggﬁggﬁ?ﬁ’;gg‘gf bién es bastante claro por si mismo: “Quienes  idioma, son ejemplos de los principios y politi-
America, 1987, p. 172. siguen este consejo estan sacrificando una gran  cas informativos de algunos de los medios de
gg ‘g- o . 1 ventaja moral por un beneficio tictico menor.”?22  comunicacidén generalistas mds importantes de
on Independencia de - o - 7 &
quis |uegg SIBIEN GG nuestro pais; y nada nos impide imaginar que los
tos principios y valores 4.-¢Conllevan algiin inconveniente los prin-  contenidos se multiplicarian casi ad infinitum si
en los que la mayoria de s2in 5 < 2 - . s
ool e e oincidiason: cipios editoriales? i pudleramos contar con e]emplos dela mfmldgd
como el respeto de los Se ha planteado en alguna ocasion que los  de medios, en particular escritos, que hoy exis-
gg;ﬁg;"r;irs‘gl’g:‘f;' el principios editoriales podrian suponer un limite  ten en nuestra sociedad.
democracia, la defensa a la libertad de expresion, tanto para los propios En cualquier caso, conviene recalcar de
I(‘jbe E’T’ir:jcfios como la medios como para los profesionales. Dado que  nuevo que estamos hablando en todo momento
loerral e expresion o L~ o . avsis . 3 e o
Silee pub”ddgd, Sict este es el argumento mas habitual a la hora de  de los principios como exigencia deontologicay
24 Las leyes de creacion de desestimar los principios, conviene que nos  no legal. Hay algunos medios publicos que tie-
los canales de television 2 sl S ;
cGGTICEsHEReRIpTe- detengamfbs en él . / nen sus principios ed1t9rlales deterx‘I}mados por
cisados sus principios Es cierto, por lo dicho hasta aqui, que con-  las leyes que han previsto su creacion?4. En los
l‘z%g”zﬁy’g;gﬁzogg sideramos muy positivo que los medios de  medios restantes se trataria de una obligacion de
de la Ley 5/1982, de 20 comunicacion cuenten por lo general con prin-  caracter moral que no vendria en absoluto exigi-
de mayo de creacién cipios rectores de su oferta comunicativa. Pero  da por ley alguna, sino que naceria enteramente
del Ente Publico "Radio o 1 : £ dedl G o deflalibreidecisinided] el di
Television: Vascarieliarti- e este planteamiento a favor de los principios e la libre decision de la empresa y/o del medio.
culo 142 de la Ley editoriales no se sigue en absoluto que todos los  Por supuesto que seria deseable que todos los
]dg];gg’c?:nsge?gn:’:yo‘ medios deban suscribir los mismos principios,  medios contasen con ellos, lo cual estamos sugi-
PUblico “Corporacién que todos ellos tengan que adoptar los mismos  riendo implicitamente. El entorno de la comuni-
%?;S:;g;’,,ie dzod'm’ compromisos. Sostener esto Gltimo no sdlo  cacidén podria mejorar desde el punto de vista
Regulacién de los supondria efectivamente un limite a la libertad  moral y profesional si existiera una cultura pabli-
EZ’;!CE’?U de s de expresion de los medios sino que seria senci- ca de exigencia habitual de dichos principios (y
loaifusion elevision s P : . o . .
e @ene,d?éod S llamente una estupidez, mis si cabe en una de la obligacion subsiguiente de atenerse a
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ellos). Pero el fin de las leyes no debe ser nunca
promover ideales o realizar utopias; de eso ha
de hacerse cargo la sociedad civil a través de la
decision libre y voluntaria de sus miembros.

En el trasfondo de este argumento acerca
de que los principios editoriales restringen la
libertad de expresion parece latir el error fre-
cuente de quienes confunden la libertad con la
ausencia de normas y principios, incluso de los
libremente asumidos. Pero lo que acaba reinan-
do en ese contexto no es la libertad de decision
de quienes crean una oferta comunicativa parti-
cular, sino las exigencias implacables del merca-
do. La mejor defensa contra éstas, la mejor
garantia de autonomia y libertad, es contar con
normas propias y atenerse a ellas.

Si que es mas intrincada en cambio la
cuestion de si los principios editoriales pueden
conllevar un cierto limite a la libertad de expre-
sion de los profesionales. Los mecanismos de
autorregulacion de los medios deberian promo-
ver hoy en dia una separacion entre la 16gica de
la gerencia empresarial y la légica de redaccion
y sus criterios profesionales propios, con vistas a
garantizar su autonomia. Pero en este sentido es
oportuno preguntarse hasta qué punto los prin-
cipios editoriales no van precisamente en direc-
cion opuesta a dicha autonomia. Los profesiona-
les no solo estarian sujetos a las exigencias labo-
rales y econdmicas de su contrato sino también
a las exigencias ideolbgicas y editoriales deriva-
das de la existencia de los principios editoriales
del medio.

En principio parece claro que existe una
cierta obligacion de los profesionales de respetar
los principios editoriales del medio en el que se
integran. De lo contrario tendria muy poco sen-
tido que la empresa tuviera la facultad de fijar los
principios y no en cambio la de velar o hacer
velar al propio medio por su cumplimiento. De
nada serviria lo primero sin lo segundo. En este
sentido el profesor Desantes llega a hablar inclu-
so de un deber de la empresa de velar, incluso
en términos bastante estrictos, por el cumpli-
miento de los principios editoriales por parte de
los profesionales:

“Como resulta congruente, las direc-
trices ideologicas obligan en primer lugar

a la empresa. Pero no sélo en el sentido
de tenerlas que cumplir, sino también en
el de hacer cumplir los principios edito-
riales. El deber de hacerlos cumplir pone
en manos del empresario la facultad y el
deber de supervisar su cumplimiento y
las determinaciones en que se van con-
cretando en la practica y la facultad y
deber de tomar las medidas, incluso labo-
ralmente sancionadoras, cuando no son
respetados.”25

No es comUn encontrar esta obligacion en
los codigos deontologicos de los profesionales
de la comunicacion. En primer lugar, porque en
realidad no es una obligacion de los profesiona-
les como tales sino de éstos en cuanto integrados
en un determinado medio en particular. No
parece por tanto necesario plantear dicha obli-
gacion sobre el conjunto de la profesion?. En
segundo lugar, quizds porque en la practica coti-
diana no parece ser uno de los deberes cuyo
cumplimiento haya que recordar a menudo.
Pero en la medida en que el profesional acepta
libre y voluntariamente ser contratado por un
medio, asume un cierto compromiso que debe-
ria incluir la aceptacion de sus principios o, al
menos, su No contravencion.

Pero esta obligacion del profesional tiene
sus matizaciones, y muy importantes, derivadas
de la propia naturaleza de los principios edito-
riales. Asi, primero, la obligacién es la adecuar-
se a los principios editoriales y no en absoluto a
la voluntad de la propiedad en general. Y,
segundo, el modo de cumplir esa obligacion
debe estar sujeto al juicio cualificado del profe-
sional y, de modo singular y siempre, a los debe-
res deontologicos de la profesidon, que estin
muy por encima de cualquier vinculo particular
de prestacion de servicios.

En efecto, la obligacion del profesional de
cumplir los principios editoriales estd esencial-
mente vinculada a la funcién que éstos cumplen.
Por lo tanto, nada tiene que ver esta obligacion
moral con la sujecién a la voluntad arbitraria de
la propiedad o a las exigencias injustificadas de
la gerencia de la empresa, ya de por si contrarias
a la practica correcta y honesta de la actividad
profesional de la comunicacién?’. La obligacion

Cataluna; el articulo 132
de la Ley 13/1984, de 30
de junio, de Creacion,
Organizacién y control
Parlamentario del Ente
Plblico de “Radio
Television Madrid”; y asi
para el resto de canales
autondémicos. En general
hay bastante coinciden-
cia en la enumeracion
de tales principios para
el conjunto de dichos
canales: el respeto a la
Constituciéon y a los res-
pectivos Estatutos de
Autonomia; la objetivi-
dad, la veracidad y la
imparcialidad de las
informaciones; el respe-
to ala libertad de expre-
sién; el respeto al plura-
lismo politico, cultural,
religioso y social; la
separacion entre infor-
macién, opinién y publi-
cidad del respeto al
honor, la fama y la vida
privada de las personas;
la protecciéon de la
juventud y la infancia; y
la promocién de las len-
guas propias de cada
autonomia alli donde
éstas existan. La cuestion
de su cumplimiento real
es sin duda bien distinta.

25 DESANTES, art. cit., p. 35.
26 Una llamativa excepcion

es la del “Dodecdlogo
de deberes del periodis-
ta” de Camilo José
CELA, aparecido en su
dia en la revista AEDE,
n 16, pp. 10-2, 1991. El
séptimo de esos debe-
res, con una redacciéon
sin duda algo subida de
tono, dice asi (p. 12):
“Funcionar acorde con
su empresa —quiere
decirse con la linea edi-
torial— ya que un diario
ha de ser una unidad de
conducta y de expre-
sién y no una suma de
parcialidades; en el
supuesto de que la no
coincidencia de criterios
fuera insalvable, ha de
buscar trabgjo en otro
lugar ya que ni la trai-
cién (a si mismo, fingien-
do, o a la empresa, min-
tiendo), ni la conspira-
cioén, ni la sublevacion,
ni el golpe de estado
son armas admisibles.”
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27 Sobre el conflicto que
generan este tipo de
injerencias en la labor
de los profesionales, vid.
HANLIN, Bruce: “Owners,
editors and journalists”,
en BELSEY, A. and R.
CHADWICK (eds.):
Ethical Issues in
Journalism and the
Media. London y New
York: Routledge, pp. 33-
48, 1992; asi como los
datos estadisticos y las
conclusiones contenidos
en “Aprovats en credibi-
litat, suspesos en inde-
pendéncia”, Capg¢alera,
n® 64, nov. 1995, pp. 21-
6.

28 SORIA, art. cit., p. 25.

29 Esto nos llevaria a su vez
a la discusién distinta
aungue complementa-
ria del reconocimiento
de la cudlificacion de
los profesionales de los
medios de comunica-
cién. Baste aqui con
senalar las implicaciones
de ese reconocimiento
en el caso que nos
ocupaq, tal y como las
expresa DESANTES, art.
cit., p. 32: “hay que
decir que el deudor de
trabajo informativo
aporta su esfuerzo inte-
lectual que cristaliza en
forma de mensadje, de
presentacion, etcétera.
Y que esta naturaleza
del objeto del contrato
(de redaccién) impide
que se disponga de él
por el acreedor de tra-
bajo a su arbitrio.
Primero, porque el infor-
mador contrata su
esfuerzo, no su indepen-
dencia, salvo su volunta-
rio compromiso de suje-
cién a los principios edi-
toriales. Pero estos princi-
pios no son més que
principios. En su aplica-
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del profesional se limita en este sentido a cum-
plir con “el principio de legalidad con efectos
intra y extraempresariales” que suponen los
principios editoriales28.

Es mas, en realidad la obligacion de ade-
cuarse a los principios editoriales es sdlo media-
ta en relacién con la empresa, ya que en tultima
instancia estd asociada al compromiso con el
publico que entrafian dichos principios. El pro-
fesional no se halla obligado hacia su empresa
sino en la medida en que ésta lo estd con el
publico, cuyas expectativas son las que en reali-
dad se verian frustradas si el producto final no se
correspondiera con la oferta anunciada. Por
tanto la obligacion del profesional llega hasta
donde esa obligacion garantiza el cumplimien-
to del compromiso adquirido por el medio con el
publico, destinatario tiltimo de la oferta comu-
nicativa del medio. Mientras los requerimientos
empresariales y/o del medio como tal se orien-
ten a la satisfaccion de las expectativas del pabli-
co, fundadas en los principios editoriales (pero
también asociadas a las exigencias deontologi-
cas propias de la comunicacion en general), el
profesional integrado en un medio deberd en
principio procurar acatarlos. En caso contrario,
nada tendran que ver con una supuesta obliga-
cion profesional suya.

Por otra parte, aunque el profesional se
comprometa a adecuar su labor a los principios
editoriales, le corresponde a é/ llevar a cabo esa
tarea de acuerdo con su criterio y su juicio pro-
fesional cualificado. La empresa es la encargada
de fijar los principios editoriales, pero corres-
ponde a los profesionales del medio —a la
redaccion en su conjunto y de modo muy parti-
cular al director— llevar a la practica concreta la
plasmacion de esos principios®. Y en esta apor-
tacion. los profesionales deben disfrutar de la
oportuna e imprescindible autonomia de funcio-
namiento y de criterio, avalada por su formacion
académica al efecto. De otra forma no podria
entenderse en absoluto la idea misma de una
profesion periodistica ni la del conjunto de obli-
gaciones deontologicas inherentes a la misma.

Finalmente, debe quedar de todo punto
claro que en ningin caso pueden plantearse
unos principios editoriales o ampararse en ellos

unas exigencias que pudieran contravenir la
deontologia profesional del periodismo. Las
obligaciones deontolégicas pertenecen al 4mbi-
to publico y social de las obligaciones profesio-
nales y como tales no estin sujetas a la voluntad
de los individuos, ni pueden anularse por acuer-
dos privados en actividades con efectos sobre
terceros. Una vez mas serian las expectativas del
publico acerca de los valores y las normas de la
comunicacién en general las que tendrian priori-
dad aqui y servirian de apoyo indirecto a la auto-
nomia e independencia de criterio propia de los
profesionales como sujetos cualificados de la
prestacion del servicio30.

Consideradas de este modo, debe quedar
bastante claro que las limitaciones al ejercicio de
la independencia profesional derivadas de los
principios editoriales entran dentro de las exi-
gencias de sentido comun propias de integrarse
en un proyecto con una tradiciébn previa, una
organizacion humana extensa y una oferta
publica mas o menos definida. Un medio de
comunicacién, como bien saben los profesiona-
les, no es el resultado sin mas de la suma de
acciones individuales aisladas sino la integracion
de esas acciones en un proyecto conjunto que
de algin modo las guia y orienta. Es cuando
existe y se disfruta de esa cultura viva de la
redaccion, resultado de la colaboracion de todos
los implicados y de una buena direccion colecti-
va, cuando un medio de comunicacion suele
gozar de sus momentos mas satisfactorios y cre-
ativos. El equilibrio buscado no es pues en abso-
luto entre la independencia personal y la volun-
tad arbitraria de la empresa, sino entre la inde-
pendencia profesional y la integracion partici-
pativa en la labor colectiva que todo medio de
comunicacion entraria y en la que los princi-
pios editoriales juegan su papel.

A menudo, tenemos una vision conflictiva
de los medios de comunicacién como un entor-
no de tensiones constantes entre sus diferentes
componentes: la propiedad, la direccién, los
profesionales, etc. Y ciertamente suele ser asi en
muchos casos. Pero esta es una situacion provo-
cada en gran medida por lo que denunciadbamos
al comienzo: la actual colonizacién de los
medios de comunicacién por los criterios de la
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gestion empresarial y los imperativos del merca-
do. Pero, en este sentido y por las razones que
ya hemos destacado, los propios principios edi-
toriales y el compromiso comunicativo que
entrafian podrian suponer un cambio hacia
mejor en los medios. Todo compromiso efectivo
con la dimensién comunicativa de un medio no
podria en principio sino ir en beneficio de la cre-
acion de un entorno donde los profesionales de
la comunicacion habrian de estar en principio
mias comodos. Seria bueno volver a una cultura
de autonomia de la redaccion en los medios;
que no seria sino una cultura de redacciones
guiadas por sus propios criterios profesionales.
Y en tal sentido la generalizacién de los princi-
pios editoriales podria jugar un papel positivo.

5.-Una cultura civica a favor de la transpa-
rencia

En realidad si existe hoy en dia un cierto
riesgo respecto a los principios editoriales no es
precisamente el de que se conviertan en una res-
triccidn para la libertad de accion de los medios
y los profesionales. Mas bien el riesgo es el de
que los principios pierdan toda utilidad y senti-
do por convertirse en formulaciones demasiado
generales y poco precisas, que podrian aceptar
sin problema medios completamente diferentes
entre si. Dificilmente sirven hoy los principios
editoriales para distinguir los medios y su oferta.

Pero esta situacion se justifica también en
parte por la falta de una cultura pablica de exi-
gencia habitual de principios editoriales en los
medios. O, dicho de otro modo, por la falta de
una cultura puiblica que exige trasparencia en
los propios medios de comunicacién. Sorprende
en este sentido que los medios que viven de la
aplicacion del principio de publicidad a la vida
social en general, sean tan reacios a aplicarse
ellos mismos dicho principio. Pero también sor-
prende lo poco extendida que esta una cultura
social exigente de esa trasparencia entre quienes
consumen dichos medios, por parte del pablico
en general. Si existiese esa cultura es posible que
la aparicién de un nuevo medio de comunica-
cién fuera unida a la manifestacién publica de
unos principios editoriales precisamente como
Su carta de presentacion ante el pablico. Pero la

(necesaria y cada vez mds urgente) creacion y
generalizacién de esa cultura pablica de exigen-
cia de trasparencia nos sacaria del tema que nos
ocupa.

Resta una Ultima cuestion en relacién a los
principios editoriales. Pero se trata ya de una
dificultad prictica. A veces — y éste parece uno
de esos casos— las dificultades de este tipo se
convierten también en un problema importante.
Sin embargo, precisamente por tratarse de un
problema prictico la bisqueda de su solucién
también debe serlo.

El problema se refiere simplemente a como
dar publicidad a los principios editoriales de un
medio y sobre todo a como hacerlo de forma sos-
tenida a lo largo del tiempo. En el caso de un
medio de nueva creacién no hay mucho proble-
ma: su presentacion a la opinién puablica podria
incluir la de sus principios editoriales. Pero hoy
en dia vivimos en sociedades de gran movilidad,
donde la oferta de medios es realmente numero-
sa y sobre todo variable. Y esto plantea la necesi-
dad de que los principios editoriales no sea algo
que se facilita al pablico una sola vez y sobre lo
que nunca mds se vuelve. Habria que conseguir
que los principios resultasen accesibles con rela-
tiva facilidad y frecuencia, e incluso que estuvie-
ran sujetos a debates o revisiones periddicas. No
se debe olvidar en este sentido que “una de las
condiciones primarias de los principios es la de
su publicidad”!. Poco de todo lo dicho hasta
aqui tendria sentido si los principios editoriales
no fueran de facil acceso para el puablico. Pero
no es ficil determinar como podria llevarse a
cabo esa publicidad de los principios: cada
cuanto tiempo — en cada nimero o emision,
cada ano, en los aniversarios de la creacion,
etc.—, de qué forma —de forma completa, resu-
mida, etc. En el caso de los medios escritos la
solucion es mas facil ya que siempre podria
habilitarse algin pequefo espacio dentro de la
publicacién destinado a la informacion sobre el
propio medio, que incluyese sus principios o al
menos lo mis relevante de éstos. Mas dificulta-
des se plantean en el caso de la radio y la televi-
sion. Pero, como ya hemos dicho, esta es una
dificultad de caricter prictico y deberia ser ya la
experiencia la que indicara el camino a seguir.

®eecccccssccscscccssscccs

cién es necesaria una
determinacion que
comienza por hacer el
director o el consejo de
redaccion, pero que “a
pie de obra”, en el tgjo
diario, en su Ultima fase,
corresponde al redactor.
Segundo, porque su
aportacién es objeto de
un derecho natural, que
es el derecho de autor”.
(Desantes, 1995: 32)

30 La prueba definitiva del

reconocimiento publico
de la independencia y
autonomia de los profe-
sionales como valores
colectivos de la socie-
dad democrdtica se
halla en la inclusién de
la clausula de concien-
cia en nuestra
Constitucion, art. 20.d.

31 DESANTES, art. cit., p. 31.
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Los principios editoriales constituyen pues
un compromiso publico con la identidad comu-
nicativa de una determinada oferta mediatica.
Como tales no resuelven por si solos el proble-
ma de la ética de los medios de comunicacion,
pero no por ello dejan de conllevar algunas ven-
tajas practicas para el medio, sus profesionales y
el publico en general. Seria en este sentido
bueno, como conclusion, que se hiciera mas fre-
cuente una cultura publica de exigencia de
dichos principios y de su cumplimiento en los
medios, como una garantia mas en favor de los
valores y deberes propios de la comunicacion
social y en contra de la actual colonizacion de
ésta por las demandas del mercado y las exigen-
cias del beneficio facil.

6.-Bibliografia

ABRAMSON, Jeffrey B.: “Four criticisms of
press ethics”, en LICHTENBERG, J. (ed.):
Democracy and the Mass Media. Cambridge,
Cambridge University Press, 1990, pp. 229-69.

BEL MALLEN, José I., Loreto CORREDOIRA y
Pilar COUSIDO: Derecho de la Informacion (D):
Sujetos y medios, Madrid, Colex, 1992.

CAMPS. V.: El malestar de la vida ptiblica,
Barcelona, Grijalbo, 1996.

CAPCALERA: “Aprovats en credibilitat, sus-
pesos en independéncia”, n® 64, nov. 1995, pp.
21-6.

CELA, Camilo José: “Dodecilogo de deberes
del periodista”, AEDE, n°® 16, 1991, pp. 10-2.

CONSEIL DE L’EUROPE: “L'éthique du jour-
nalisme”, Strasbourg, Doc. n® 6854, 1993.

CONVERSES A LA PEDRERA, 3s.: Etica i
comunicacié  social, Barcelona, Centre
d’Investigacié de la Comunicacio, 1992.

DESANTES, J. M.: “La titularidad de la empre-
sa informativa sobre el medio que difunde”,
Comunicacion y Sociedad, vol. 8, n® 2, 1995, pp.
=37

HANLIN, Bruce: “Owners, editors and jour-
nalists”, en BELSEY, A. y R. CHADWICK (eds.):
Ethical Issues in Journalism and the Media,
London y New York, Routledge, 1992, pp. 33-48.

MEYER, Philip: Ethical Journalism. A Guide
for Students, Practioners, and Consumers, New
York, University Press of America, 1987.

Nunez Encabo, M.: “The Ethics of Journalism
and Democracy”, European Journal of
Commumication, vol. 10, n® 4, 1995, pp. 513-26.

OLEN, J.: Erbics in Journalism, Englewood
Cliffs (N.J.), Prentice Hall, 1988.

O’NEILL, John: “Journalism in the market
place”, en BELSEY, A. y R. CHADWICK (eds.):
Ethical Issues in Journalism and the Media,
London y New York, Routledge, 1992, pp. 15-32

PECES BARBA, Gregorio: “La crisis de la
libertad de expresion”, en FUNDESCO:
Comunicacion Social 1994, Madrid, FUNDES-
CO, 1994, pp. 181-5.

SILK, Leonard: “Etica y economia del perio-
dismo”, en SCHMUHL, R. (ed.): Las responsabili-
dades del periodismo, Barcelona, Mitre, 1985,
pp. 107-15.

SORIA, C.: “Una relacion variable a través
del mundo”, AEDE, n® 2, 1979, pp. 21-5.

: La crisis de identidad del perio-
dista, Barcelona, Mitre, 1989.

TALLON, J.: “Empresa periodistica”, en BENI-
TO, A. (dir.): Diccionario de Ciencias y Técnicas
de la Comunicacion, Madrid, Ediciones
Paulinas, 1991, pp. 460-79.



