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11 Vigencia, Actualidad y Sentido de los
Codigos Eticos del Periodismo

\L

M las actuales sociedades de la informacién y la comunicacion, la ética periodistica esta llamada a ocu-
! ar un lugar relevante; lo cual no siempre se tiene en cuenta como seria de esperar. Lejos de las pro-
clamas retéricas habituales en estos asuntos, la contribucién pretende justificar la atencién que se merece
la ética de la comunicacién a partir de observaciones rigurosas y concretas. Para ello, 1) se indican breve-
mente las razones por las que la ética de los medios es cada vez mas necesaria en nuestra sociedades; 2) se
repasa sucintamente la evolucién histérica de los codigos de ética periodistica, para comprender mejor en
qué punto nos hallamos y hacia dénde se deberia avanzar en los proximos afios; finalmente, 3) se enume-

ran de forma breve los beneficios concretos que la ética periodistica puede aportar.

1.- La necesidad de la ética.

2.- Los codigos de ética periodistica.

3.- Los beneficios de la ética periodistica.
4.- Tablas.

5.- Bibliografia.

Hace ya tiempo que se predijo que la sociedad de hoy iba a ser la de la informaci6n y la comunicacion.
Cualquier reflexién sobre los medios ha de partir hoy, inevitablemente, de constatar su importancia en
nuestras sociedades, asi como su influencia en practicamente todos los dmbitos de actividad social.

El mercado, impulsado por los procesos de liberalizacion y globalizacién de las ultimas décadas, ha res-
pondido con intensidad a este prondstico, contribuyendo asi a hacerlo efectivo. La formacion de grandes
grupos multimedia, los procesos de fusion y concentracién de empresas a nivel nacional e internacional,
las grandes inversiones, han llevado a primera plana una y otra vez el aspecto econémico de la comunica-
cion social.

La intensa competencia empresarial inevitablemente ha producido efectos en la actividad de los medios
y este fenémeno (junto con otros que repasaremos enseguida) ha afectado a la percepcion social de su acti-
vidad. Su papel e influencia han sido Gltimamente objeto de atencion creciente por parte de sociologos
(Bourdieu, 1997; Thompson, 1998), tedricos del derecho y la politica (Sartori, 1998; Sunstein, 1993), asi
como de diversos informes institucionales (del Parlamente briténico, del Congreso americano, del Senado
espaiiol, etc.). Que esto ocurra no debe resultar extrafio. Si nuestras sociedades son cada dia mas socieda-
des de la informacién y la comunicacion, es inevitable que la preocupacion por la labor de los medios, sus
efectos y su influencia, se convierta en prioritaria. Si las dltimas décadas han llevado al primer plano de la
actualidad la dimensién econémica y empresarial de la comunicacion, es 16gico (y justo) que emerja una
atencion paralela creciente al desempefio normativo (cémo deben actuar) y valorativo (qué valores deben
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guiarlos) de los medios. Es decir, en torno a su ética.

Esta preocupacion no debe plantearse tinicamente desde fuera de los medios (por parte de politicos,
sociOlogos, profesores de ética, etc.). Debe ocupar principalmente a quienes trabajan, dirigen o invierten
en ellos. Si en cualquier actividad la ética ocupa un lugar fundamental, con mayor motivo si cabe debe ser
asi en el caso de los medios. Pero no basta con afirmar esto. Conviene dar a esta afirmacién el rigor que
merece para contribuir también asi a hacerla efectiva. Para ello plantearemos a continuacién:

1) las razones de la necesidad de la ética en nuestras sociedades, de la que la ética de la comunicacién
seria un caso mds, comoquiera que especialmente relevante

2) el estado actual de la ética de la comunicacidn, tal y como lo pone de manifiesto la actualidad de los
coédigos deontoldgicos

3) finalmente enumeraremos brevemente los beneficios derivados de atender debidamente a la ética
periodistica.

1. La necesidad de la ética

Elinterés por la ética (la ética en general, pero sobre todo la ética aplicada, es decir asociada a los dife-
rentes retos practicos que se plantean en nuestras sociedades: bioética, ética de la empresa, de la comuni-
cacion, etc.) se ha incrementado notablemente en los tltimos afios y todavia se incrementar4 més en estas
décadas iniciales del nuevo siglo. Sin posibilidad de ser exhaustivos en semejante cuestion, he aqui algunos
de los motivos que explican esta creciente actualidad de la ética aplicada (incluida la de los medios:

1. Los limites del derecho

En sociedades democriticas y liberales como las nuestras el derecho evoluciona hacia posiciones garan-
tistas. Esto significa que el derecho tiende no a dictaminar las conductas y practicas incorrectas (o correc-
tas) como tales, sino mas bien a establecer los derechos y bienes basicos cuya proteccion resulta esencial
para la convivencia, interviniendo fundamentalmente a partir de su lesién o dafio. Esto hace que el dere-
cho tienda a ser minimo, centrado en establecer y asegurar dichas garantias basicas.

Consiguientemente tiende a producirse un vacio normativo creciente entre los minimos estable-
cidos por el derecho y lo que deberia ser un orden social mejor. Con un ejemplo: el derecho garan-
tiza la propiedad privada pero no exige que seamos solidarios; sin embargo, la ausencia de solidari-
dad (sobre todo en el plano internacional) conlleva a la larga desequilibrios que incluso pueden ame-
nazar la estabilidad econémica general (y por tanto la propiedad privada supuestamente protegida).
Nuestras sociedades, so pena de verse enfrentadas a consecuencias indeseadas, deben complementar
los minimos juridicos con otras exigencias e instancias normativas (si bien carentes del papel coacti-
vo reservado al derecho).

Justamente éste es el papel de la ética: complementar los limites del derecho con exigencias (no
coactivas) de perfeccién que procuren una sociedad mejor. He aqui por tanto una primera razén para
la creciente necesidad y actualidad de la ética: conforme crece el espacio normativo que no aborda
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el derecho, crece la necesidad de completarlo mediante compromisos éticos asumidos voluntaria-
mente por los propios agentes sociales.!

Y si esto es valido en general, todavia lo es mas en el caso de los medios y, muy especialmente, de la
prensa escrita. En efecto, en un estado liberal-democritico la posicion preferente de la libertad de expre-
sién y del principio de publicidad hacen de éstos precisamente los bienes que el derecho debe proteger. Es
cierto que el derecho también protege otros derechos basicos (como la intimidad, el honor) y otros suje-
tos (como la infancia y la juventud), pero en conjunto la actividad de los medios, en especial de la prensa,
resulta uno de los 4ambitos de actividad social menos regulados juridicamente (mds atn si se compara con
su enorme poder e influencia social, politica, econdmica, etc.).?

Este amplio espacio de la actividad mediatica no regulado juridicamente puede o bien quedar expedi-
to para ser explotado sin mas, o bien ser regulado mediante una ética de la comunicacion que indique cri-
terios e ideales morales, asi como mecanismos de autorregulacion que contribuyan a darle efectividad
(Aznar, 1999b, 29 y ss.).

2. Sociedades del riesgo

Las limitaciones normativas del derecho no se producen tnicamente por el carécter liberal de nuestras
sociedades sino también (y de modo mas perentorio en muchas ocasiones) por ser sociedades altamente
innovadoras y tecnologizadas, que han hecho del cambio permanente su mismo nucleo constituyente. La
constante introduccién de novedades —sobre todo tecnoldgicas, pero también de otros tipos: nuevas ofer-
tas culturales, de consumo, nuevas costumbres, etc.—, y ademads a gran velocidad, tiende a producir no s6lo
vacios normativos sino también desconocimiento e incertidumbre en los ciudadanos acerca de los usos y
efectos de estas novedades. Los medios de comunicacién no son una excepcion.3 Una sociedad que pro-
metia seguridad y certidumbre gracias a la innovacién tecnoldgica y cultural, acaba provocando por ese
mismo motivo justo lo contrario: un aumento inesperado de la sensacion colectiva de riesgo (Beck, 1998).4

La ausencia de normas o de preparacion social que puede acompanar a las innovaciones se utiliza en
ocasiones para obtener beneficios rapidos, sin reparar en las consecuencias. La alternativa ética, por el
contrario, exige su oportuna complementaciéon mediante la responsabilidad, la reflexion critica y el cuida-

1 Pprecisamente en la autoexigencia y voluntariedad de los compromisos éticos reside una de sus principales diferencias respecto a la capacidad coacti-
va del derecho y el Estado. Vid. Bel Mallen, 1991.

2 Algo destacado hace ya tiempo por Martinez Albertos, 1972, 163: "La ley debe solamente limitar los abusos de la libertad, pero no puede proceder a
especificar cuales son los objetivos éticos y sociales de la informacién. El servir de instrumento para un espontdneo didlogo social —a través de una pren-
sa interpretativa, foro del debate piblico, fiel reflejo de las tendencias sociales, testimonio completo de todos los acontecimientos e mterprete auténti-
co de los supremos valores de la colectividad- es una meta de perfeccion, un nivel 6ptimo de comportamiento que no puede plasmarse, sin peligro para
la libertad humana, en un texto legal. Las leyes no pueden sefialar metas de perfeccion a los ciudadanos, sino simplemente delimitar los minimos de con-
vivencia (...). Las metas de perfeccionamiento moral son tema apropiado para los c6digos profesionales, no para la tarea del legislador."

3 Desde el mismo inicio del siglo XX se han dado ejemplos de esta falta de preparacion ante una novedad medidtica: los espectadores que huyeron en
la primera proyeccmn de cine en la que se vefa aproximarse una locomotora hacia la camara; o las consecuencias imprevistas de un programa inespe-
rado como fue la emisi6n radiofénica de "La guerra de los mundos" de Orson Wells. Nadie discute el balance positivo global de introducir estas nove-
dades. No se trata aqui de prohibiciones legislativas, sino de cuidado y responsabilidad éticos.

4 Un detalle importante es que las posibles consecuencias negativas derivadas de estas nuevas situaciones de riesgo tampoco se pueden distribuir con
certeza. Es decir, (a diferencia de situaciones pretéritas de explotacion, como la esclavista o la economica) quienes generan riesgos sin atender a sus
posibles efectos pueden acabar siendo ellos mismos perjudicados (o sus empresas, allegados o descendientes), precisamente por la ausencia de certi-
I umbre sobre las situaciones que se provocan. De este modo, cualquiera es sujeto del riesgo, por ejemplo, del cambio climético, la ingestion de alimentos
manipulados, la difusién de violencia en los medios, la extension de un canon de belleza de delgadez extrema, etc.
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do en el desarrollo de la propia actividad, sin dejarse arrastrar sin mas por el canto de sirena tecnolégico
o la tentacién del beneficio rapido.

Dado que los medios son una de las actividades sociales mas afectadas por este permanente imperati-
vo de novedad —y teniendo en cuenta ademas el efecto multiplicador de su actividad—, deben realizar un
ejercicio de autocontrol €tico para responder en su justa medida al reto planteado por las innovaciones y
sus efectos (vid. infra 111.3.).

3. De masas a publicos

La situacion actual de nuestras sociedades ha cambiado también en otro aspecto fundamental. Como
indica el nombre con el que han pasado a configurar una categoria esencial de la sociologia moderna, las
sociedades de principios del siglo XX fueron denominadas sociedades de masas, subrayando el papel defi-
nitorio en ellas de los grandes grupos indiferenciados de poblacion. Asi, estas sociedades se caracterizaron
por su emigracion a las ciudades, la generalizacion de una alfabetizacién minima y el aumento de la capa-
cidad adquisitiva de las clases bajas y medias-bajas. Esto, favorecido a su vez por los cambios de la tecno-
logia mediatica (perfeccionamiento de los sistemas de impresion, aparicion del cine y la radio, la revista
ilustrada y finalmente la televisién), produjo un desarrollo sin precedentes del niimero de individuos con
acceso habitual al consumo de los medios. Aunque con capacidad adquisitiva y preparacion para acceder
a ese uso (preparacion que se hacia minima en el caso de los nuevos medios audiovisuales), estos grupos
de poblacion carecian por otra parte de los recursos socioculturales necesarios para ejercer un consumo
critico de dichos medios y de sus contenidos.

No debe extranarnos que la combinacion de ambos factores (acceso universal e incapacidad critica)
diera como resultado una imagen simplificada del piblico, reducido a simple masa pasiva, victima facil de
las emergentes capacidades manipuladoras de los medios. Las primeras teorias sobre los efectos de la
comunicacion social reflejaban bien esta vision reduccionista. Asi, el paradigma inicial de estos estudios,
conocido como de “la aguja hipodérmica” (surgido a principios del XX, pero implicito a lo largo de gran
parte del siglo en la forma habitual de entender la actividad mediatica) veia la comunicacién bajo un para-
digma conductista, como una forma mas de suscitar respuestas simples mediante estimulos basicos. Lo
unico peculiarmente comunicativo de este modelo era el uso de los medios para provocar tales estimulos,
favoreciendo asi una concepcién del piblico como simple reunién masiva de tales destinatarios individua-
les. Disponiendo del control de los medios y de sus estimulos se obtenia la capacidad para suscitar deter-
minadas conductas en los receptores, empobrecidos hasta la concepcion de simples objetos de los que
obtener ciertos fines comerciales, emotivos, propagandisticos, etc.

La situacion en nuestras sociedades a comienzos del nuevo siglo dista un tanto de aquella. La capaci-
dad adquisitiva de la poblacién ha seguido aumentando y ello mismo ha posibilitado que los consumidores
ejerzan esta capacidad con arreglo a gustos y preferencias mas particulares. Asi, el mismo proceso que
ayudo a conformar las masas las ha fragmentado; haciendo necesario tener en cuenta esta nueva situacién
a la hora de comunicarse con los consumidores. A pesar de ello, la comunicacién social sigue muy influi-
da por los supuestos implicitos que se plantearon en relacion a las masas. En muchos casos simplemente
se ha procedido a dividir a las masas en segmentos, como si se tratara s6lo de un cambio cuantitativo.
Permanece sin embargo el reto de un cambio més importante en la relacién de los emisores con “su” publi-
co: avanzar hacia una relacion mas horizontal y bidireccional, verdaderamente comunicativa. Una comu-
nicacién por tanto menos atenta a los efectos y mas a los valores; menos psico- y socio-légica, y mas ética.
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El reto de una nueva relacion comunicativa con el publico todavia se hace mas apremiante si tenemos
en cuenta otro cambio: el de su cualificacion educativa. El publico actual no se reduce a personas con una
alfabetizacién minima, sino que esta formado por un nimero significativo y creciente de personas con for-
macion universitaria superior. El modo de dirigirse a estos publicos no puede reducirlos a simples recep-
tores pasivos. La comunicacién actual no se dirige s6lo a un publico mas fragmentado, sino también -y
mucho mdas fundamental- a un piblico més formado y con mayor capacidad critica.

Ante unos destinatarios mas capaces y exigentes, los medios —al menos los que quieran serlo de cali-
dad- deben establecer una relacién de mayor respeto y servicio.® Las técnicas psicoldgicas y las estrategias
de mercado (incluso a veces para ser ellas mismas efectivas) deben complementarse con una mayor aten-
ci6n al publico, lo que supone atender a las exigencias normativas y valorativas de la comunicacion, es decir
a la ética. El beneficio ha de volver a ser la consecuencia y no la finalidad de una comunicacion exitosa con
el publico.

4. Una nueva cultura empresarial

A todos estos cambios socioculturales no ha podido permanecer ajeno el mundo empresarial. A partir
de la segunda mitad del siglo XX las empresas han tenido que responder cada dia mejor a la emergencia
de una cultura consumerista, de unos consumidores cuyos derechos han pasado a constituir un elemento
normativo més de nuestra sociedad.

Desde comienzos de los anos 70, en que se fue formando el nuevo paradigma de la responsabili-
dad social de la empresa (con sus clientes sobre todo, pero también con sus empleados, sus provee-
dores, su lugar de ubicacidn, etc.), las consideraciones de este tipo no han dejado de ganar fuerza
en el mundo empresarial. Asi, las mejores escuelas de negocio hace ya tiempo que cuentan con cate-
dras y seminarios de ética de la empresa y de las profesiones; los masters y meetings sobre estas cues-
tiones tienen un eco entre directivos y ejecutivos impensable hace unos afios; nociones como “mar-
keting por valores”, “cultura moral corporativa”, “auditoria ética”, o figuras como el defensor del
cliente, los mecanismos de mediacion, etc., forman ya parte imprescindible de una buena cultura
empresarial. Estas cuestiones se han convertido en un aspecto relevante de cualquier empresa de
prestigio. Y junto con ellas pasa igualmente a primer plano la ética de cada campo de actividad
especifico; en nuestro caso, los valores y exigencias propios de la ética de la comunicacién y del
periodismo.

Este cambio de mentalidad empresarial no tiene por qué responder Ginicamente a un deseo de
ser éticamente mejor. Hace tiempo que los americanos han subrayado también los beneficios de
atender a estas cuestiones. Cierto que estos beneficios son dificiles de plasmar en la cuenta de resul-
tados —lo que induce a muchos a no estimarlos adecuadamente—; pero existen (vid. infra III, para el
caso de los medios) y se ha querido destacar esto con una férmula tan sencilla como contundente:

SEn algunos segmentos de poblacién, como el de la mujer, este cambio ha sido todavia mas significativo. Baste un ejemplo: los ejecutivos de la publi-
cidad de Madison Avenue en los afios cincuenta todavia denominaban a las espectadoras de television "patos sentados”, lo que testimoniaba su poca esti-
ma por ellas. En cambio, probablemente la vez que mas cartas de quejas (casi todas de mujeres) ha recibido un ombudsman espafiol (que en este caso
ademés, lo que ya es indicativo de por si, era una mujer) fue, en 1994, con motivo de una campana publicitaria de la revista El Gran Musical en El Pais,
por su mensaje subliminal machista y legitimador de la violencia de género. Resulta muy dificil dar cuenta del cambio implicito aqui en medio siglo en
términos tnicamente de fragmentacion.

- i Mas sobre estas cuestiones en Dayan, 1997. Sobre su alcance ético, vid. Aznar, 1999a, 161 y ss. Para un punto de vista distinto vid., p. ., Herman y

hesney, 1999, 304 y ss.
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“ethics pays”. En un mercado tan saturado y competitivo como el actual, la toma de postura ética
constituye una exigencia mas de la empresa y seguramente también una contribucién a su éxito.

2. Los codigos de ética periodistica

La historia de los codigos deontolégicos del periodismo a lo largo del siglo XX refleja especialmente
bien la creciente atencion prestada a la ética en la comunicacién social (Aznar, 1999a, 18 y ss.). Repasar
brevemente sus tres etapas principales puede ayudar a comprender y valorar mejor en qué punto nos
encontramos ahora.

1. El inicio a comienzos del siglo XX

Al margen de algunos antecedentes aislados sobre los que no nos detendremos ahora, los primeros
codigos del periodismo aparecieron practicamente con el siglo. Y lo hicieron con dos origenes distintos.
Uno fue el inicio de la toma de conciencia por parte de los periodistas de su estatus profesional, inaugu-
rando un proceso de profesionalizacion del periodismo que ha durado gran parte del siglo.” El otro fue la
preocupacion suscitada entre algunos editores americanos por la falta de ética en la prensa de principios
de siglo y sus consiguientes efectos en términos de pérdida de credibilidad y de imagen. Asi, los primeros
codigos de la historia del periodismo fueron aprobados en EEUU por algunas asociaciones de editores
conscientes de la necesidad de ética en su actividad empresarial: fueron los de Kansas (1910), Missouri
(1921) y Oregén (1922).

Tan pronto como en 1923, la recién creada ASNE (Sociedad Americana de Editores de Periddicos)
aprobd su cddigo “Canones del periodismo”, uno de los mas conocidos de la historia del periodismo y, con
cambios posteriores incluido el de su nombre, todavia vigente hoy.

Hasta la 22 Guerra Mundial se aprobaron algunos cédigos méas en EEUU y Europa, confirméndose asi
el nacimiento historico de la ética periodistica.8 Sin embargo, en esta primera etapa el fenomeno de los
codigos no dejo de ser algo minoritario, desconocido no ya por el gran publico sino incluso por practica-
mente todas las personas relacionadas con los medios. En todo caso, estos cdigos establecieron las obli-
gaciones basicas de la ética periodistica, y reflejaron el naciente compromiso de periodistas y editores por
llevarla a la practica.

2. La generalizacion a partir de la 22 Guerra Mundial

La 22 Guerra Mundial marco el inicio de un cambio fundamental: supuso la definitiva toma de con-
ciencia de la importancia de la informacion y la comunicacién, asi como de la necesidad de prestar aten-

7 Aeste origen se debe la aprobacién de la "Carta de deberes profesionales de los periodistas" del Sindicato Nacional de Periodistas de Francia, en 1918;
y el "Cédigo de Etica" de la Sociedad de Periodistas Profesionales de EEUU, en 1926. Para la profesionalizacién del periodismo y su alcance ético, vid.
Aznar, 1999a, 101 y ss.

8 También en los afios 20 aparecen publicados en EEUU los primeros libros sobre ética periodistica (Aznar, 1999a, 107). Muchos de los c6digos men-

cionados pueden encontrarse en Barroso, 1984.
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cién a su dimensién normativa, tal y como se desprendia de su reconocimiento como un derecho humano
mis. Asi, a poco de acabado el conflicto bélico y en un proceso que irfa a més en las décadas siguientes, se
fueron aprobando c6digos del periodismo cada vez en més paises.

Esta preocupacion por la ética se dio también en las nacientes organizaciones regionales e internacio-
nales del periodismo, muchas de las cuéles aprobaron en estos afios sus codigos €ticos propios. La inicia-
tiva de este tipo mas relevante fue la aprobacion del primer cédigo de ética periodistica con vocacion de
alcance mundial: el de la UNESCO, en 1983 (vid. Aznar, 1999b, 165). Un cédigo que, con las logicas con-
cesiones a su contexto historico, establecia las obligaciones basicas del periodismo y afirmaba el compro-
miso de esta actividad con los valores universales del humanismo y la convivencia pacifica entre los pue-
blos.

De este modo esta etapa supuso la generalizacion y la difusién internacional de los codigos de ética
periodistica. A finales de los afios 80 un significativo nimero de paises del mundo y practicamente todas
las organizaciones internacionales del periodismo contaban con cédigos de este tipo. Con todo, el feno-
meno seguia estando bastante circunscrito a las élites de estas organizaciones; y en demasiadas ocasiones
su promocion habia respondido a la presioén de factores extrinsecos, como la Guerra Fria o el proceso de
descolonizacién. La mayoria de quienes trabajaban y decidian en los medios apenas tenia algo mas que
noticia de su existencia, mientras que el ptblico los desconocia por completo.

De esta etapa destaca otro hecho. En EEUU, a principios de los anos 70, se produjo una reapertura del
tema de la ética periodistica por varios motivos: la naciente cultura consumista, el avance de la profesio-
nalizacién de las redacciones y sobre todo la polémica respecto al papel de los medios en la Guerra de
Vietnam y el Caso Watergate. Ante esta renovada preocupacion por la ética, algunos medios respondieron
de forma novedosa: promoviendo sus propios mecanismos internos de autorregulacion, como codigos
(Chicago Sun-Times, Washington Post, ABC, CBS, NBC, etc.) y ombudsmen (Lousville Courier-Journal,
Washington Post, etc.). Una respuesta que se ird haciendo mas comin en los afnos siguientes entre los
medios de mayor prestigio.

3. La consolidacion desde 1989

Si la vigencia de la ética periodistica se midiera por la existencia de c6digos, el asunto deberia haberse
considerado concluido a mediados de los 80 ya que para entonces la mayoria de paises (con excepciones,
como el caso de Espana) contaba ya con su propio c6digo. Sin embargo, la década de los 90 marca una sig-
nificativa reapertura del debate acerca de la ética de los medios, mas centrado esta vez, aunque no exclu-
sivamente, en Europa (McQuail, 1997). Un debate con un alcance inimaginable antes: la ética de los
medios deja de ser asunto minoritario para convertirse en tema de actualidad e interés general. La €tica
periodistica (o su falta) va a ser ella misma noticia. Entre los motivos para esta reapertura destacan varios.

1. Histéricos, como el que marca el comienzo mismo de esta etapa: la Caida del Muro, que conlleva la
abolicion de la censura y la recuperacion de la libertad de expresion en los paises del Este. Los efectos no
tardan en hacerse notar: a lo largo de los afios 90 la mayoria de estos paises tiene que revisar sus antiguos
codigos de ética o crear otros enteramente nuevos, ajustandolos a la nueva atmoésfera de libertad y a las
exigencias que plantea .

~ 2. Econémicos. En la Europa occidental el motivo de la reapertura del debate ético tiene una motiva-
Sz . . . .z < c
6n fundamentalmente econémica. La liberalizacién del mercado audiovisual, la entrada de grandes capi-
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tales inversores, la formacién y toma de posicion de los grupos multimedia, etc., producen un fuerte
aumento de las presiones competitivas entre los medios y una busqueda de la rentabilidad y el beneficio a
corto plazo. Antiguas barreras informativas tacitamente mantenidas caen ahora (como el respeto a la inti-
midad de los lideres politicos o de la familia real britanica), programas y contenidos de escaso gusto apa-
recen en las televisiones (como refleja la difusién internacional del término felebasura), no falta la mezcla
de contenidos para atraer a la audiencia (infoespectdculo), etc., todo lo cual lleva a que el debate de la ética
de los medios se reabra en la mayoria de paises, y esta vez con la intervencion no sélo de periodistas y edi-
tores, sino también de politicos, intelectuales, parlamentos y colectivos del publico.

3. Tecnoldgicos. A los anteriores se une el impacto de los avances tecnoldgicos que ya mencionabamos
al comienzo. Impacto no sélo por la introduccién de nuevas tecnologias a gran escala (entre las que sobre-
sale Internet), sino también por otras aparentemente menos relevantes que se hacen ahora mucho mas
accesibles (generalizacion del ordenador o las camaras de video, acceso a bancos de datos o a escuchas
telefonicas, manipulacion de imigenes y sonidos, microcamaras, etc.), lo que obliga a replantear cuestio-
nes tradicionales de la €tica periodistica —como la veracidad, el respeto a la intimidad, los limites del perio-
dismo de investigacion, etc.— y también a plantear otras enteramente nuevas.

4. Sociales. Los procesos de cambio econdmico, sociocultural, politico, etc., producidos en nuestras
sociedades a lo largo de las tltimas décadas llevan también a la emergencia de problemas y cuestiones que
habian merecido escasa atencién no ya desde el punto de vista de la ética periodistica sino incluso de la
ética en general: los conocidos como nuevos problemas sociales. En bastantes casos no son en absoluto
“nuevos”, sino que se trata de problemas latentes que reaparecen con fuerza precisamente al perder peso
los planteamientos e intereses de la Guerra Fria; problemas como los nacionalismos, los conflictos étnicos,
el racismo, la corrupcion, la inmigracién o incluso la guerra en el mismo corazén de Europa.

En otros casos se trata ciertamente de cuestiones que el avance social ha convertido en preocupaciones
relevantes de los ciudadanos, como las relacionadas con la discriminacién de género o de preferencia
sexual; el tratamiento de la infancia, los mayores o las minorias; la alimentacion, la salud y la ciencia; etc.
La obligacion de los medios de informar sobre estas materias —ello mismo una novedad no siempre bien
resuelta—y de hacerlo ademds en contacto con una nueva sensibilidad del pablico, obliga a plantear cues-
tiones de ética periodistica que no aparecian para nada en los antiguos c6digos.

Todos estos factores han hecho que en la década de los 90 se haya reabierto con enorme fuerza en toda
Europa el tema de la ética periodistica. Buena prueba es que practicamente todos los paises europeos han
revisado sus antiguos codigos o aprobado otros nuevos en estos anos (Aznar, 1999a, 24; Laitila, 1995;
Villanueva, 1996).

Probablemente el hecho puntual mas relevante de este periodo sea la atencion prestada a la ética perio-
distica por el Consejo de Europa, prueba tanto de la existencia de una preocupacién comiin en toda
Europa como de la relevancia alcanzada por esta materia. Asi, en 1993 se produjo la aprobacién por una-
nimidad de la Resolucién 1003 sobre ética del periodismo del Consejo de Europa, un documento de sin-
gular importancia en este tema. Aunque el documento (vid. Aznar, 1999b, 172y ss.) no satisfizo a todo el
mundo (en particular, a los editores europeos) y aunque no ha sido acompafado de medidas concretas ni
debidamente continuado, lo cierto es que se hace eco de los retos actuales de la ética periodistica, inci-
diendo en, entre otras cosas, la necesidad de facilitar las relaciones entre propietarios y periodistas en el
marco de la empresa informativa, la limitacién de la busqueda del beneficio de los medios derivada de la
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prestacion de un servicio fundamental a la sociedad, la exigencia de transparencia en la propiedad y ges-
tién de los medios, la necesidad de considerar siempre al ptiblico como personas y no como una masa, asi
como la necesidad de promover mecanismos de autorregulacion en el d&mbito de la comunicacion social.

4. Claves de la nueva etapa

I. La aprobacion de esta Resolucién por una de las instituciones politicas mas importantes de Europa
refleja suficientemente una de las claves de la nueva etapa (y por tanto del nuevo siglo): la €tica de la comu-
nicacion finalmente se convierte en una preocupacion comin y esencial. A diferencia de las etapas ante-
riores, el interés por la ética periodistica ya no es una cuestion minoritaria o restringida a las €lites de las
organizaciones periodisticas. Ahora preocupa a un nimero creciente de quienes se relacionan con los
medios, pero lo que es atin mas fundamental: la exigencia de ética en los medios también se ha convertido
en un asunto que preocupa a una parte creciente del publico, sobre todo la més activa y comprometida
(como asociaciones de usuarios, de educadores, de mujeres, etc.). En una sociedad de la informacion y la
comunicacion, la ética de estas actividades ha de ocupar igualmente un lugar central.

I1. Otra de las claves actuales es la ampliacion de los contenidos normativos relacionados con la acti-
vidad de los medios. Frente a los primeros cddigos del periodismo, que recogian un niimero breve de obli-
gaciones fundamentales, los c6digos actuales han ampliado considerablemente sus contenidos normativos
(vid. tabla I) y todavia lo van a hacer mas. Lo distintivo no va a ser ya tanto la aprobacion (o ampliacion)
de los codigos generales del periodismo, cuanto la aparicién de documentos y codigos centrados en aspec-
tos normativos mucho més concretos, atendiendo a:

— el tipo de soporte (prensa, television, radio, Internet, etc.), puesto que cada soporte entrafia especifi-
cidades y exigencias normativas propias;

— el tipo de periodismo especializado: econémico, de tribunales, cientifico-técnico, infantil y juvenil,
ete.;

— el asunto o los sujetos implicados, como casos de violencia de género, sexual o infantil, terrorismo,
inmigracion, informacién del Tercer Mundo, etc.

Una buena practica periodistica ha de requerir estar cada dia mas familiarizado con las recomendacio-
nes y obligaciones contenidas en este tipo de documentos.

II1. Esta necesidad de mayor concrecion, asi como el reconocimiento por parte de las empresas de la
conveniencia de asumir estos compromisos éticos como un elemento mas de su identidad corporativa, nos
da la dltima clave de esta nueva etapa: el previsible aumento de los cédigos internos tanto de los medios
como de las empresas de comunicacion (sobre estos codigos, vid. Aznar, 1999a, 86 y ss.).

A la generalizacion de este tipo de codigos contribuyen también sus ventajas respecto a los codigos
colectivos; asi:

— obviamente no requieren compromisos colectivos, a menudo dificiles de alcanzar; basta con que la
empresa o el medio decidan por su cuenta aprobar uno para uso propio;

— reflejan mejor la cultura corporativa de la empresa o el medio, es decir la relevancia que da o quiere
dar a cada una de las exigencias de la ética periodistica;

238



— pueden concretar mas las obligaciones, en funcién del perfil del medio, del piiblico, del soporte, del
tipo de contenidos, etc.;

— finalmente, se supone que son mas efectivos; primero, porque es la propia empresa o el medio quien
lo aprueba, lo que hace pensar en su mayor disponibilidad a cumplirlo y/o hacerlo cumplir. Y segundo, por-
que pueden incorporar medidas internas adicionales para garantizar su cumplimiento (Aznar, 1999a, 89).

Buena muestra de la tendencia a unir la ética periodistica a la identidad y la practica cotidiana de los
medios la tenemos en la evolucién de los libros de estilo. Surgidos a mediados del siglo XX, los libros de
estilo se ocupaban inicialmente, como indica su nombre, de cuestiones relacionadas con el lenguaje y la
presentacion formal de las noticias.” La propia necesidad de prestar atencion a los aspectos ideoldgicos y
normativos del periodismo ha hecho que estos libros incluyan cada dia més capitulos o apartados dedica-
dos a estos temas. El “como debe escribirse” se entiende ahora no sélo como una cuestién de estilo sino
también como una cuestién deontolégica (Aznar, 1999a, 93). Para dar cuenta de este cambio se habla ya
de “libros de estilo de 2% generaci6n”, queriendo asi destacar el alcance del cambio, sin abandonar por otra
parte una denominacién que ya esta universalmente extendida.10

La ética de la informacién y la comunicacién que inicié el siglo XX con pasos timidos y aislados,
comienza el nuevo siglo convertida en asunto central de nuestras sociedades, algo que preocupa a politi-
cos, empresarios, periodistas y ciudadanos. De iniciativas aisladas y desconocidas, los c6digos de ética
periodistica han pasado a ser algo mucho mas comiin y conocido. Cualquier medio que se precie debera
prestar cada dia més atencion a estas cuestiones.

5. El caso espanol

La autorregulacion en Espafa presenta un desarrollo particular, ya que durante casi todo el siglo XX
ha sido una asignatura pendiente en nuestro pais. Alejados de los primeros desarrollos de la ética perio-
distica, tampoco pudimos sumarnos por razones evidentes a su expansion tras la 22 Guerra Mundial.
Durante la dictadura franquista falt6 la libertad necesaria para que pudiera hablarse de autorregulacion:
no tenia sentido cuando ya el propio Estado ejercia un férreo control moral y politico de los medios. La
llegada de la democracia trajo el contexto adecuado para su desarrollo, si bien ain tardaria en hacerse rea-

lidad bastantes afios. !! Tan solo con el inicio de la mencionada 32 etapa, a principio de los 90, Espana se
suma finalmente al proceso, y aprueba por fin sus primeros c6digos de ética periodistica, siendo asi uno de
los dltimos paises de Europa en hacerlo.

Si bien El Pais habia puesto en marcha iniciativas de autorregulacién internas, y Actualidad Econémica

7
9 De ahi la definicion clésica de Martinez Albertos de estos libros como "conjunto de normas internas de cada publicacion que establecen de modo gené-
rico c6mo debe escribirse para ese medio informativo”. Su origen esté en las agencias de prensa, para que sus corresponsales pudieran supervisarse a si
mismos.

10E primero de estos libros nacidos con voluntad de ser "de 22 generacién" fue el de Telemadrid (Libro de Estilo de Telemadrid. Telemadrid, Madrid,
1993), que concedia una atencién sin precedentes a la ética periodistica. Pero la evolucién se deja notar en otros: la reciente edicién del libro de estilo
del ABC (Libro de estilo de ABC. Ariel, Barcelona, 2001) agrupa ya en un capitulo especifico las normas deontoldgicas que aparecian dispersas en su
edicion de 1993.

1 Entre 1a muerte de Franco y la aprobacién del primer cdigo de ética periodistica para toda Espaiia pasan casi 20 afios; demasiados si lo compara-
mos con la mayoria de los antiguos paises del Este que en revisar y aprobar los suyos apenas tardaron unos 5 afios de media tras la Caida del Muro.
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y la APIE contaban ya con sus respectivos codigos de periodismo econémico, hay que esperar a 1992 para
que la aprobacion del Codigo de ética del Colegio de Periodistas de Catalufia constituya el primer codigo
del periodismo en Espana y el punto de partida para que se pongan en marcha otras iniciativas de este tipo.
Asi, en 1993, se aprobé el Cédigo de la FAPE. Un c6digo amplio, con voluntad de ser no s6lo de ética
periodistica sino de ética profesional del periodista en sentido amplio, que incorporaba obligaciones poco
frecuente en otros codigos, como la defensa colectiva de la profesion, la promocién de unas condiciones
dignas de trabajo o de la participacién en la empresa informativa, etc.12

A estas iniciativas han seguido durante la década pasada un nimero importante de nuevas medidas de
autorregulacion en diferentes medios y empresas espafiolas de comunicacion (vid. tabla 2). Aunque con
mas efectividad unas que otras, todas ellas en conjunto prueban que la preocupacion por la ética y la auto-
rregulacion periodisticas no sélo ha llegado ya a Espana sino que lo ha hecho con fuerza, y que éste va a
seguir siendo un asunto de actualidad en los proximos anos.

Sin embargo no todo estd hecho ni mucho menos. Con ser numerosas y muy diferentes las iniciativas
de autorregulacion tomadas en los dltimos anos, queda todavia mucho por hacer si consideramos el niime-
ro de medios existentes en nuestro pais, los diferentes tipos de periodismo especializado, de soporte, etc.
En particular, conviene avanzar en aquellas medidas destinadas a dar mayor efectividad de los codigos,
como los ombudsmen (existentes ya en algunos medios) o el Consejo de Prensa (activo en Cataluna desde
1997). También hay que senialar que aunque la gran mayoria de estas iniciativas ha sido promovida por pro-
fesionales especialmente sensibilizados, existen todavia recelos entre demasiados periodistas en cuanto a
su valor y efectividad tltimas, sin darse cuenta de que esa misma falta de confianza constituye el primer
handicap para su plena eficacia (Canel et al., 2000). Sin embargo, en Catalufia, donde la iniciativa del codi-
go fue pionera y donde se ha sabido implicar a la mayoria de los profesionales, los indices de su conoci-
miento, aprobacion y expectativa de eficacia son mucho mayores.

Un altimo aspecto debe destacarse en relacion con las iniciativas de autorregulacion espafiolas. Y es
que a diferencia de otros paises (como EEUU o Gran Bretafa), hasta la fecha se echa en falta —quitando
algunas iniciativas de medios y grupos de comunicacién— una mayor implicacion en esta materia de los edi-
tores y empresarios. No hablamos ya de su mayor o menor disposicién a aceptar estas medidas de auto-
rregulacion cuando les son planteadas, sino de la ausencia de sus propias iniciativas colectivas para otor-
gar a la ética el papel singular que se merece en este ambito.

Se debe hacer un esfuerzo, aunque sea en términos de imagen, por reducir la desproporcién existente
entre las cifras de inversion econdmica y tecnoldgica realizadas en los dltimos afos y la escasa atencién
dedicada a los temas de ética y autorregulacion por parte de quienes disponen de mayor capacidad eco-
nomica y de decision. Los proximos afios son cruciales en este sentido para ajustar mejor este necesario

equilibrio.

‘Todos estos codigos estan recogidos y presentados en Aznar, 1999b.
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3. Los beneficios de la ética periodistica

Es posible que la escasa atencién dedicada a los codigos de ética periodistica y a la autorregulacion en
general provenga de no haber valorado debidamente su utilidad. Repasar su historia asi como la necesidad
de la €tica en nuestras sociedades es posible que haya ayudado a cambiar este punto de vista. Pero por si
todavia quedara algtin fondo de duda o escepticismo acerca de la importancia de esta cuestién (v, obvia-
mente, de la consiguiente necesidad de desempenar en ella un papel activo), nos gustaria concluir enume-
rando, si quiera sucintamente, las ventajas sobrevenidas de contar con c6digos, libros de estilo de 22 gene-
racion y otras medidas de autorregulacién.

1. Mejora de la imagen publica. En un contexto como el actual en el que se valora tanto la imagen y en
el que la de los medios se ha visto deteriorada dltimamente (telebasura, exceso de publicidad, competen-
cia agresiva, etc.), el compromiso con la ética supone —siempre que sea sincero y la opinién publica lo per-
ciba asi—, una mejora impagable de la imagen y la credibilidad colectiva de la actividad.

2. Reduce riesgos y, consiguientemente, previene el malestar social. Como indicizbamos al comienzo, la
ctica compensa los vacios normativos del derecho y ayuda a prevenir las aplicaciones incorrectas y las con-
secuencias negativas del avance tecnoldgico y/o cultural, disminuyendo asi los riesgos asociados a dichas
situaciones. De este modo, la ética contribuye a evitar el malestar de la opinién piblica ante excesos pro-
vocados por las novedades introducidas.

3 Deslegitima el intervencionismo estatal. Las conductas incorrectas provocan en ocasiones situaciones
de alarma social en las que el Estado puede sentirse tentando de intervenir, aumentando la legislacion o
los controles administrativos. Por el contrario, si un ambito de actividad se autorregula efectivamente,
entonces la regulacién desde fuera resulta poco necesaria e injustificada.

4. Aumenta la credibilidad e identidad de los medios. La asuncién de compromisos éticos por parte de los
medios conlleva un importante aval de su credibilidad; y no resulta necesario recordar aqui la importancia
de la credibilidad para cualquier medio, mas tratdndose de la prensa escrita. Igualmente, en un mercado
tan saturado como el actual, el posicionamiento ético es un mecanismo mds para ganar identidad y dife-
renciarse respecto al resto de la oferta existente.

5. Mejora de la relacion con los destinatarios. Los compromisos éticos son un indicador explicito de que
labisqueda del beneficio empresarial se ve equilibrada e incluso guiada por valores éticos de respeto, aten-
cion y servicio al publico, lo cual el consumidor debe valorar y tener en cuenta en sus conductas de consu-
mo. Adoptar compromisos éticos (y darlos a conocer) mejora por consiguiente la comunicacién con el
publico, tan desatendida por los medios de comunicacién actuales. Todo ello puede convertirse a su vez en
un efectivo recurso de fidelizacion de los consumidores en un mercado tan voluble como el actual, deri-
vandose asi un nuevo beneficio sobrevenido.

6. Aumenta la capacitacion de los profesionales. La existencia de criterios éticos en los medios favorece
que sus profesionales (fundamentalmente los periodistas, pero también otros profesionales del medio
como gestores, publicitarios, etc.) puedan corresponsabilizarse més en el cuidado del producto que reali-
zan. En un entorno donde los criterios de actuacion son més explicitos y puede seguirlos por tanto cada
uno, disminuyen igualmente los costes asociados de supervision.

241



7. Mejora del entorno de trabajo profesional. Contar con referentes éticos (e ideoldgicos) explicitos
aumenta la sensacién de seguridad del profesional, que cuenta asi con criterios de referencia a los que ajus-
tar su labor. Con ello disminuye la incertidumbre y el coste innecesario de la autocensura, con el consi-
guiente beneficio para el entorno laboral de quienes realizan una labor que requiere esfuerzo intelectual
y creatividad.

8. Mejora la identificacion del periodista con el medio. Para quienes han elegido vocacionalmente la acti-
vidad periodistica no puede dejar de ser algo positivo que el medio o la empresa donde llevan a cabo su
labor asuma un compromiso ético con los valores y normas de dicha actividad.

9. Reduce costes sobrevenidos. Por tltimo, y como resultado de la mayoria de los beneficios menciona-
dos, la mejor performance moral de un medio o una empresa de comunicacién conlleva a menudo la ven-
taja adicional de evitar los costes sobrevenidos de actuaciones incorrectas que, como escandalos, pérdida
de fuentes informativas, denuncias y pleitos ante los tribunales, indemnizaciones econdmicas, etc., podrian
ser prevenidas en algunos casos si existieran los oportunos mecanismos €ticos para ello. Mejor pues que
contar tinicamente con costosos gabinetes juridicos para salir con bien de estas situaciones, seria dedicar
algo de atencion a los mecanismos éticos que pueden evitarlas de antemano; y a un coste incomparable-
mente menor.

Es por todos estos beneficios sobrevenidos que los americanos —amigos en lo posible de valorarlo todo—
han concluido, como indicibamos al comienzo, que “ethics pays”. Y si tenemos en cuenta el escaso monto
econémico que supone la inversion en ética, entonces resulta facil percibir su singular rentabilidad. Algo
en lo que sin embargo se ha reparado poco hasta ahora.

En cualquier caso y por mucho que para el punto de vista empresarial ésta dltima sea una cuestion fun-
damental, conviene subrayar que el compromiso con la ética en general y con la ética comunicativa en par-
ticular no debe identificarse simplemente con los beneficios que puedan seguirse de ella, aunque tampoco
tiene sentido pasarlos por alto como hasta ahora. Pero el verdadero compromiso ético debe nacer siempre
del compromiso de servicio a la sociedad. La satisfaccién propia que puede obtenerse con ese compromi-
so sincero y efectivo cuando se lleva a la préctica puede ser motivo mas que suficiente para conceder a la
ética el papel que se merece en nuestras vidas y en nuestras actividades. Y no hay duda de que los medios
de comunicacién ofrecen suficientes ocasiones y materia de sobra como para poder sentirse orgulloso de
hacer una buena labor y prestar un buen servicio a la sociedad con ellos.
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Tabla 1. Principios éticos del periodismo mas frecuentes en los cédigos europeos

PRINCIPIOS 3 FRECUENCIA (N M. DE CODIGOS) [100%=31
1, Veracidad, honestidad y exactitud de I'é'»infonnacic')n 90% (28)
2. Correccion de errores ' 90%’\(28)/
3. No discriminacion por razones de raza, etnia, religion 87% (27)
4, Respeto a la intimided iz % 87% (27)
5. Prohibicion de sobornos o cualesquiera otros privilegios 87% (27)
6. Métodos honestos en a obtencion d la informacién 84% (26)
7. No aceptar presiones externas en Ia; labor periodistica 84% (26)
8. No discriminacion por razones de sexo, clase social, efc. 81% (29)
9. Libertad de expresion, de comentario y de critica 74% (23)
10. Secreto profesional N 74% (23)
11. No utiizacion de la condicion de periodista para obtener beneficios personales 68'%’9'(21)
12. Relacion entre titulares y contenido;ge la noticia 65% (20)
13. Distincion entre hechos y oEiniones%q SUposiciones 65% (20)
14, Prohibicion de la omision y la ter ivgrsacién 65% (20)
15. Respeto por los derechos de autor¥ las normas de citacion 65% (20)
16. Especial cuidado en el tratamiento de crimenes, accidentes, etc. 61 ‘_’@ﬁ 9)
17. Contrastacion de los hechos y las ﬁ;entes 58% (18)
18. Prohibicion de la calumnia, la dﬁamgéién, las acusaciones infundadas 58%_(1' 8)
19, Presuncion de inocencia 58% (18)
20. Clausula de conciencia - 58% (18)
21. Separacion de publicidad y contenjd(; editorial 58% (18)
22. Responsabilidad sobre todo lo di\)_ulgado 55% (17)
23. Lucha contra la censura . 52% (16)

Fuente: Laitila, 1995, 538
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Tabla 2. Mecanismos de autorregulacion de los medios en Espana

EMPRESA O MEDIO

Actuahdad Economma
La Voz de GahCIa

Asomamon de Periodistas

de Informacxon Econdmica (APIE)
Daro 6

E Muﬁdo

q(’)gggo de Periodistas de Cataluna

Ministerio de Educacion v cadenas
de television plblicas v privadas

R

Telemadnd
EI Penodlco de Catalunya

Federamon de Asociaciones de la
};Ervensaidg Espania (FAPE)

_La Vanguardia

gﬁ@g’!g:gorreo

Canal Sur Television

El Punt

Radlotelevrswn Valenciana (RTW)

Asocnamon de Autorrequlacion de la Publicidad
!refundada desde 1995)

olggl 0 de Periodistas de Cataluia
] Radlotelewsmn de Andalucia (RTVA)

Federauon de Asociaciones
de la Prensa de Esparia (FAPE)

3 Antena 3 Television
Antena 3 Televisén

Corporacion Catalana de Radio
Y Television (CCRTV)

Badlo Television Vasca (EITB)
La Vanguardia

Fuente: elaboracién propia

TIPO DE MECANISMO DE AUTORREGULACION
Estatuto de Redaccion

_Defensor del Lector

Codlgo de Etica Profesional
Estatuto de Redaccion

Cod|qo de Conducta

Corresponsal del Lector
sEESwe e

Estatuto de Redaccion

Codtg Deontologlco

Convenio sobre Principios para la
Autorrequlacion en relacion con la

Infancia y la Juventud

Libro de Estio

Libro de Estllo
Estatuto de Redaccnon

Codlqo Deontoloqtco de la Profesion Periodistica

Defensor del Lector
Codlg Deontologlco
Codlg 0 de Etica

Defensor del Lector
Estatutp de Redaccion

Cédigo de Conducta Publicitaria

y Jurado de la Asociecion
Reg mento deI Consejo de la Informacion de Catalufia (CIC)

Defensor/a del Oyente y Espectador

Realamento de la Comision de Autocontrol
de Deontologla (Provisional)

Codi _Codigo ¢ de Conducta
Defensor del Espectador (transformado

Egostenormente en Oficina del Espectador)

Estatuto de Redaccion

E———

Defensor del Espectador
Estatuto de Redaccion

245

FECHA DE APROBACION
T 06/1980
___ 11/1985
__ 03/1088
1988
041989

1 990 (hasta 1993)

T
i
03/1993
T oo
T omnom
T i
11/1993
T ot/gws
T owow
T ot/
T 019
e
12/1996
0111997
T ey
05/1997 (no efectivo aun)
08/1997
12/1997
T 03/1998

0311998 {no efectivo aln
09/2001



