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1. INTRODUCCION

Esta es una investigacion que nacié con un propédsito especifico: elaborar un cédigo
deontoldgico periodistico para la Argentina. La necesidad de este trabajo esta
justificada por la ausencia de herramientas de autorregulacién para un periodismo
profesional que, en la Argentina, transita por un escenario de crisis integral. La caida
en los indices de confianza de una sociedad que, mayoritariamente, ya no les cree a
sus medios y a sus periodistas, y el estado de precariedad en que los profesionales
desarrollan cotidianamente su tarea, exhortan a la profesién a iniciar un proceso de
revision profunda. Como demostraremos en nuestro estudio, el epicentro de la crisis
esta dado, en buena medida, por la “inexistencia de marcos éticos comunes” (Amado
Suarez, 2016, p. 25) que han llevado a los periodistas argentinos a una situacién de
orfandad y desconcierto. La ausencia de un cddigo deontoldgico que cuente con el
reconocimiento de los profesionales permite visibilizar esa situacidon. Esta tesis
doctoral apuesta a corregir ese déficit.

Por otro lado, este trabajo también aporta un analisis general sobre la codificacién
deontolégica en Latinoamérica, en donde, como evidenciaremos, predominan
instrumentos anticuados, que no responden a las necesidades ni a las problematicas
del ejercicio del periodismo en la actualidad. En consecuencia, nuestra investigacion
estd organizada a partir de un objetivo fundamental y de un conjunto de objetivos
complementarios, con los que también nos orientamos a realizar un aporte al universo
de la deontologia periodistica en general y de la codificacién latinoamericana en

particular.

1.1 Objetivo general de la investigacion

El objetivo fundamental de esta investigacién estd dado por la elaboracion de un
codigo deontoldgico periodistico para la Argentina, que responda tanto a las
problematicas tradicionales como a las originadas en las transformaciones sociales y

tecnoldgicas que hoy se les presentan a los profesionales en su praxis cotidiana.



1.2 Justificacion

Como dijimos mas arriba, el periodismo profesional en la Argentina se encuentra en un
contexto de crisis general, en donde la pérdida de credibilidad y las dificultades para
garantizar la subsistencia econdmica aparecen como los deterioros mas ostensibles.
Nuestro trabajo de campo demostrard que, a la hora de examinar las causas, los
periodistas mencionan a la falta de ética como el problema mas significativo.

El ejercicio profesional alejado de sus principios también es expuesto por Oller y
Amado (2016), quienes a partir de un estudio sobre el terreno evidencian que ocho de
cada diez periodistas argentinos consideran “influyente” o “muy influyente” la “falta

de ética”, hecho que se agrava porque, ademas

(...) laimportancia de la ética en la Argentina no tiene un correlato en manuales de estilo,
gue son casi inexistentes en el pais. Solo muy pocos medios cuentan con alguna guia ética
y, aun en esos casos, sin uso practico (...) A falta de marcos deontolégicos, las decisiones

qguedan libradas al criterio personal. (p. 84)

En este contexto, la ausencia de un cédigo deontoldgico aparece como una
carencia destacable que es sefialada por los propios periodistas y que se agrava por el
hecho de que los manuales de estilo tampoco forman parte de su labor cotidiana. En

esta linea, Ruiz (2016) afirma:

En una encuesta de 2005, alrededor del 80% [de los periodistas] pidid “un marco
referencial” para orientar la actividad, que puede ser un cédigo de ética o una declaracion
de principios. La posibilidad de instalar alguna especie de consejo de ética podria ser una
forma de estimular en los periodistas el uso de la libertad disponible. La falta de
formalizacién funciona entonces no solo como una falta de guia ética, o procedimental,
sino también como un factor que contribuye a cristalizar un uso limitado de la libertad
disponible. Esta seria una relacién directa entre la existencia de codigos escritos y la

libertad periodistica. (p.75)
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En nuestro trabajo de campo presentaremos tres datos que comprueban la

necesidad de construir un marco de referencia deontoldgico:

i. EI'96% de los periodistas indican que la falta de ética es el problema
mas importante que aqueja a la profesion.

i. El 79% de los periodistas consideran utiles a los cdédigos
deontolégicos.

iii. Solo el 4,8% cuenta con un cddigo para su praxis cotidiana.

En sintesis: la falta de un cédigo deontoldgico que actie como marco ético de
referencia y como guia de conducta para el ejercicio del periodismo en la Argentina
representa un déficit reconocido y destacado por los propios profesionales de la
comunicacion. En esa ausencia, entendemos, queda demostrada la pertinencia de

nuestra investigacion.

1.3 Organizacion de la investigacion

Grafico 1. Organizacion de la investigacion

1. INTRODUCCION

2. MARCO TEORICO-
CONCEPTUAL

INVESTIGACION LA DEONTOLOGIA EN LA
DOCUMENTAL-ANALITICA 3. MARCO REFERENCIAL: MIRADA DE LOS
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DE LA ARGENTINA

4, DISENO
METODOLOGICO

LOS CODIGOS
DEONTOLOGICOS
LATINOAMERICANOS INVESTIGACION

5. RESULTADOS EMPIRICA

. 6. UN CODIGO LA CREDIBILIDAD DE
INVESTIGACION DEONTOLOGICO LA PRENSA EN LA
APLICADA PARA LA ARGENTINA

ARGENTINA

: OBJETIVO
7. CONCLUSIONES Y LINEAS GENERAL
DE INVESTIGACION
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2. MARCO TEORICO-CONCEPTUAL

2.1 La deontologia de los periodistas

Si bien estd focalizada en el caso argentino, esta tesis doctoral constituye un estudio
integral acerca de la deontologia periodistica. En este capitulo, la investigacion
propone recorrer los aportes fundamentales que distintos autores han hecho acerca
de nuestro objeto de estudio. Para ello, decidimos elaborar un esquema de andlisis
sobre los diez principales debates que hoy presenta el campo de la deontologia
periodistica. Ademas, nuestro trayecto nos llevard a discutir otras tematicas que
afectan al ejercicio cotidiano del periodismo profesional en la actualidad y que
aparecen estrechamente vinculadas con la cuestién deontoldgica. Siendo esta tesis
una investigacién de caracter aplicado, nos fue indispensable inscribir nuestro aporte
en cada una de las lineas, miradas y discusiones. Asi, este marco tedrico se erige como
el edificio conceptual de nuestra propuesta.

La nocién de deontologia, empleada por primera vez por Jeremy Bentham en
1832, se desprende del campo de la ética profesional. Aunque frecuentemente ambos
conceptos son tomados como sinénimos, no son lo mismo. Mientras que la ética
profesional hace referencia a la conciencia personal de aquel ser humano que ejerce
una actividad, es decir, al “deber ser” de ese individuo (Herran y Restrepo, 1992, p.
18), la deontologia se constituye en un modelo de actuacién para un conjunto de
profesionales. Asi, mientras “el discurso de la ética profesional se centra en decir en
gué consiste una buena actuacién, el de la deontologia formula los deberes vy las
obligaciones del profesional que se inscriben en un cddigo que avala ese gremio”
(Garcia Benitez y Cerén Martinez, 2005, p.3). En esta linea, que postula una distancia
entre ambos conceptos, Hortal (2003) afirma que “para configurar el buen ejercicio
profesional es aconsejable combinar las referencias éticas con las normas
deontoldgicas, y a la vez, situar las normas deontoldgicas en el horizonte de las

aspiraciones éticas” (p. 191).
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También Casasus (2011) distingue los conceptos, cuando enuncia:

Con el término deontologia, derivado del griego déon (el deber, lo que hay que hacer),
nos referimos al estudio y al tratamiento de los derechos y deberes especificos del
ejercicio de una profesidn, y en definitiva, a la ética aplicada al dmbito de la actividad
afectada por una practica facultativa determinada. Con la palabra ética, derivada del
griego ethos (doctrina de las costumbres), invocamos a la ciencia filoséfica que investiga 'y
estudia los valores, la vida y la conducta humanas, tanto en su dimensién publica como en

la social. (pp. 10-11, traduccidn propia)

Para Garcia Fernandez (2007), la ética “es plenamente individual, (...) No estd
programada, es una creacion constante (del individuo) ante la multiplicidad de
situaciones de la vida. Por ello, no puede plantear situaciones y soluciones

sistematicas” (pp. 69-70). En cambio, para el mismo autor, la deontologia

(...) Se caracteriza por considerar los contenidos éticos desde un punto de vista normativo,
e incluso descriptivo y prescriptivo (..) Es un intento de conciliar lo formal, las
generalidades modelizadas de una profesidn, y lo vital, las situaciones concretas de cada
uno de los miembros pertenecientes a dicha profesidn, llevando asi los presupuestos de la
ética individual a una colectiva. Etica colectiva en la que hay un bien definido por medio
de unos valores propuestos y consensuados, de los que se deducirdn las normas

fundamentales de la actividad laboral, asumidas como deber profesional. (p. 72)

Para Vidal Casero (2003), “la deontologia es el conjunto de principios y reglas que

III

han de guiar una conducta profesional” (p. 1). Barroso Asenjo (2011) sostiene que “la
deontologia concretiza hoy la generalidad de la perspectiva ética refiriéndola a los
deberes, reglas y normas de una profesion” (p. 142). Aznar (1999b), en tanto, postula
una relacién muy cercana entre las nociones de deontologia y la de autorregulacion,

cuestidon que retomaremos mas adelante:

La autorregulacion coincide basicamente con la deontologia profesional, si bien ambas
cosas no son lo mismo. La deontologia se encarga de reflexionar sobre la dimensién moral

de una determinada actividad y de precisar las normas éticas que deben guiarla. Pero la
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deontologia como tal no tiene mas efectividad que la derivada de la persuasién y el
compromiso que pueda suscitar en las conciencias. Es la autorregulacion la encargada de

dar efectividad a la deontologia. (p. 12)

Ya en el camino de aplicar la nocién de deontologia al caso periodistico, Casasus
(2011) sostiene que “la deontologia periodistica esta integrada por un conjunto
invertebrado e inconexo de principios, criterios, normas y recomendaciones
formuladas en documentos de diversa categoria y alcance. Para que ese conjunto sea
operativo (..), es oportuno someterlo a una prueba de ordenaciéon general
sistematica”, como lo son los cddigos deontoldgicos que estan estrechamente
vinculados con el campo del derecho (p.10).

Suarez Villegas (2013a) avanza, tras destacar el caracter voluntario de las pautas
de conducta que son asumidas por los profesionales de una actividad, en postular los

qgue considera “dos objetivos fundamentales” que se propone lograr la deontologia:

i.  Asegurar los fines de la actividad, lo que significa adoptar como principio de
actuaciodn la tutela de los derechos de los administrados (...)
ii. Reforzar los acuerdos internos y establecer deberes y derechos entre los

profesionales. (pp. 807-808).

Asi pues, la deontologia de una profesion esta cimentada en parametros éticos,
gue son de caracter individual. Y a través de la deontologia los valores de una actividad
se transforman en modelos de conducta para los profesionales. Para Restrepo (2004),
la ética “es una utopia, una meta alta, recordada por los cddigos que los periodistas
adoptan voluntaria y libremente (...) Es el suefio de cada uno. Hablar de utopia ética es
hablar de excelencia profesional” (p. 24).

Desde nuestra mirada, la deontologia periodistica es el conjunto de normas vy
modelos de conducta para el ejercicio de una profesién, que incluyen tanto los
derechos individuales y colectivos de los periodistas, asi como sus responsabilidades y
obligaciones para con la sociedad en la que se desempefian. La deontologia
periodistica, por lo tanto, requiere de un universo normativo que la estructure y de un

consenso de los profesionales para que, a través de mecanismos de autorregulacion,
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se concrete su cumplimiento. En ese marco, se encuentran los cédigos deontoldgicos.
Entendemos, entonces, que es a través de los cddigos deontoldgicos la manera en que
los valores éticos de la profesién se transforman en efectivos modelos de conducta

para los periodistas.

Tabla 1. Diferencias conceptuales entre ética y deontologia®

ETICA PROFESIONAL DEONTOLOGIA PROFESIONAL

Es de caracter individual Es de caracter colectivo

Se basa en valores vinculados al “bien”, a las | Postula modelos y normas de conducta para
“buenas actuaciones” y al “deber ser” los profesionales de una actividad

No se estructura en universos normativos | Propone cédigos y reglamentos con
sino en la conciencia de las personas derechos, deberes y obligaciones para el
ejercicio de una profesion

No depende del vinculo ni del acuerdo entre | Requiere de un consenso entre quienes

profesionales ejercen una profesion

2.2 Diez debates fundamentales sobre la cuestion deontoldgica

En las dltimas tres décadas, el paradigma de las comunicaciones de masas en
Occidente reconfigurd su esqueleto a la luz de trasformaciones sustanciales como el
proceso de digitalizacion y la irrupcidn de las redes sociales. El sistema de medios, y
con él el trabajo de los periodistas, vivieron su propia metamorfosis. Desde principios
de los afos noventa, el campo de la deontologia periodistica transitd diversas
discusiones que fueron evolucionando con los cambios que afectaron a la profesion.
Algunos de los debates pertenecen a las antiguas tradiciones del periodismo
profesional, pero otros son reflejo de los desafios que se fueron presentando a
trabajadores y empresas de comunicacion. Nuestra investigacion estructura estas
discusiones en diez debates fundamentales que parten desde la pregunta sobre la
pertinencia de la autorregulacién y llegan hasta la naturaleza de los foros de opinién

de los lectores en el periodismo digital.

! Todos los graficos y tablas de esta tesis son de elaboracion propia 2018, salvo que se indique lo
contrario.
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Tabla 2. Diez debates fundamentales vinculados a la cuestion deontoldgica

DIEZ DEBATES FUNDAMENTALES VINCULADOS A
LA CUESTION DEONTOLOGICA

W

1 Autorregulacién o regulacién estatal y/o
de mercado

2 Periodismo, oficio o profesion

3 Exigencia de titulacién universitaria
4 Pertinencia de la colegiacién

5 Utilidad de los codigos deontoldgicos
6 Etica y empresa periodistica

7 Defensor del publico

8 Consejos de prensa

9 Sellos de calidad

10 Regulacion de los foros de opinion
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2.2.1 El desafio de la autorregulacion

Al debate sobre la autorregulacion de la prensa le subyace una discusidn que parte
de una pregunta: ¢debe el periodismo profesional estar sujeto a la regulacién estatal?
¢0, por el contrario y en nombre de las libertades de prensa y expresion, el sistema de
medios de comunicacion debe actuar sin la vara escrutadora del Estado?

Quienes se orientan por la construccién de esquemas regulatorios oficiales de la
profesidn periodistica, lo hacen basados en la teoria de la responsabilidad social de los
medios de comunicacion, a partir de la cual el Estado estd habilitado a intervenir
creando 6rganos de regulacién de la prensa “para proteger la libertad de los
ciudadanos” (Jiménez Gémez, 2011, p. 144). En cambio, los partidarios de la
autorregulacion, apoyados en una teoria liberal de la actividad periodistica, consideran
que cualquier tipo de regulacion estatal terminaria, indefectiblemente, dafiando la
libertad de prensa y el derecho a la informacion.

Sin embargo, a estas dos opciones —regulacion estatal o autorregulacion—
aparentemente dicotdmicas, debemos sumarle una tercera alternativa que quiza es la
gue ostenta el predominio dentro del sistema de medios de comunicacién en las tres
ultimas décadas: la inexistencia de regulacidn. O dicho de otro modo: que la hipotética
regulacién la genere el mercado.

De este modo, observamos que existe una mirada explicita a favor de una amplia
regulacién estatal que, en general, esta impulsada por espacios politicos con voluntad
de controlar los flujos de informacién y opinién. Mientras, otra se inclina por un tipo
de regulacion que se originaria en aquella mano invisible del mercado y que rechaza
cualquier normativa directa del Estado que pudiera afectar la independencia de
medios y periodistas. Esta Ultima alternativa es defendida, en nombre de las libertades
de prensa y expresion, por las empresas periodisticas y, especialmente, por los grupos
de medios concentrados.

Sobre este debate, y en aras de inscribir a nuestra investigacién en una linea de
pensamiento que sustente nuestra propuesta aplicada, nos es particularmente util
acudir a la perspectiva de autores como Puddephatt (2011) y Aznar (1998a). El primero

se orienta a favor de la intervencion estatal como agente regulador del sistema de
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medios y rechaza la postura que sostiene que la sola presencia del Estado implica una
afectacion a la libertad de prensa.

Asi, este autor afirma que “la simple ausencia de la interferencia del Estado no
garantiza un mejor y mas rico ambiente para los medios. Al contrario: para promover
la diversidad y el pluralismo, la presencia del Estado es necesaria” (Puddephatt, 2011,
p.10, traduccién propia). Y, al definir las funciones que debe asumir el Estado en

relacién con los medios, dice:

Es preciso generar condiciones para la creacién de emisoras de radiodifusiéon publica y
comercial, para la prensa escrita y para medios comunitarios. También es necesario
promover y capacitar a los recursos humanos, especialmente periodistas y editores, a
través de la formacién académica y profesional, asi como crear programas de
perfeccionamiento, ademas de incentivar el desenvolvimiento de asociaciones de

profesionales del sector de los medios. (pp. 10-11)

Hasta aqui, Puddephatt no hace mas que otorgarle al Estado un rol activo en el
sistema de medios de comunicacion, en tanto garante de la pluralidad, la diversidad, la
existencia de medios comunitarios y el desarrollo de esquemas de mejoramiento
profesional de los periodistas. Esta mirada es, salvo excepciones, compartida por
buena parte de los autores que abordan el tema. Pero mas adelante observamos que

Puddephatt avanza sobre su analisis y presenta una postura mas arriesgada:

Tal vez, el Estado tenga que aplicar leyes de defensa de la competencia para evitar la
formacién de monopolios (...) El Estado desempefia también un papel en el ambito juridico,
regulando el contenido de los medios en algunas circunstancias limitadas. La libertad de
expresion no es un derecho absoluto y puede ser acotado para protegido los derechos de
otros. Por ejemplo, un discurso que incite a la violencia u odio contra un grupo racial

especifico puede ser prohibido. (p. 11)

Puddephatt, entendemos, se introduce en un campo controvertido al concederle al
Estado el rol de drgano regulador del sistema de medios. Es decir, abre la puerta a que
sea el propio Estado, a través de algun mecanismo de control, quien decida cuando

debe ser limitado el crecimiento de una empresa periodistica e incluso cuando puede

18



ser regulado el contenido de los medios de comunicacién. En este tipo de propuestas
que desconfian de la autorregulacién de la prensa se apoyé la denominada Ley de
Servicios de Comunicacion Audiovisual, también conocida como Ley de Medios, que
intentd aplicarse en la Argentina en la década pasada y sobre la que nos ocuparemos
mas adelante.

A su vez, Puddephatt aporta un matiz que le permite compatibilizar la regulacion
estatal, incluso de algunos contenidos de los medios, con la autorregulaciéon. Sobre
esta Ultima, afirma que se trata de “una combinaciéon de patrones y cédigos de
practicas adecuadas, que son necesarios para apoyar la libertad de expresién” (p.12). Y

de esta forma define sus ventajas:

Ella [la autorregulacién] preserva la independencia de los medios y la protege contra la
interferencia politica de los gobiernos. Podria ser mas eficiente que un sistema de
regulacién gubernamental porque los medios entienden mejor su ambiente que los
gobiernos (...) La autorregulacién puede funcionar como incentivo de las buenas practicas

e incentivar a la mejora de los estandares profesionales. (p. 13)

A nuestro modo de ver, el intento de Puddephatt de amalgamar Ia
autorregulacion de la prensa con un sistema de control estatal de los medios resulta
forzado e incluso riesgoso. Entendemos que para que esta perspectiva fuera exitosa,
dependeria de la presencia de un gobierno con un papel decididamente autolimitante
y que antepusiera el respeto a la libertad de prensa por sobre su interés politico
particular. La tradicidn muestra que para los casos latinoamericano en general y
argentino en particular, la “opcién Puddephatt” se presenta como una utopia.

Aznar, en cambio, ofrece un paisaje conceptual mucho mas favorable a la
autorregulacion como epicentro del periodismo profesional y menos propenso a los
controles de tipo estatal o a la ausencia de regulacion, que surgiria de la libertad
absoluta de mercado. Este autor, uno de los maximos referentes en la teoria de la
autorregulacion, se ocupa de ella particularmente en cuatro textos (1998a, 1999a,
1999b y 1999c). Alli, deja clara su postura al responder a la pregunta sobre quién debe

regular a los medios: “Ni el mercado ni el Estado” (1998a).
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Al rechazar la regulacion del mercado, Aznar afirma que quienes defienden este
esquema lo hacen basados en que “es el mds democrdtico posible” porque
presuntamente “si el medio tiene éxito, es porque satisface la demanda de la
sociedad”. Sin embargo, el autor impugna este pensamiento al considerar que esta
amparado en “un discurso que consagra los criterios de mercado como los Unicos
vdlidos (...), convirtiendo los medios en un negocio mds y sus contenidos en una
mercancia como otra cualquiera” (1998a).

Cuando se acude a un tipo de regulacion uUnica del mercado, dice Aznar, el
ciudadano deja de ser tomado como “publico” y pasa a ser sélo un “cliente” al que hay
que satisfacer. Por lo tanto, concluye, “la insuficiencia del mercado como mecanismo
regulador del funcionamiento de los medios es evidente” (1998a). Pero tampoco el
Estado aparece, en la percepcién de Aznar, como un actor conveniente a la hora de

pensar quién regula a los medios. Asi lo dice:

Es importante destacar que el control publico de los medios tampoco da ni mucho menos
los resultados que prometen sus defensores. En unos casos (como ocurre con las cadenas
de television publicas en algunos paises europeos) porque no representan una verdadera
alternativa a los medios privados: ni ofrecen contenidos ni dan acceso a voces y mensajes
diferentes. En otros casos (como suele ocurrir con las cadenas de televisidon publicas de
EE.UU.) porque aunque presentan una oferta de contenidos diferenciada no consiguen
pasar de una cuota minoritaria de publico, con lo que su influencia apenas se percibe en
el entorno (...) Por lo demas, lamentablemente resulta demasiado frecuente la tendencia
del poder politico a querer controlar los medios publicos y convertirlos en mecanismos
mas o menos encubiertos de propaganda de sus intereses partidistas o gubernamentales,

financiados, eso si, con fondos publicos. (1998a)

Si, como afirma Aznar, ni el mercado ni el Estado son protagonistas adecuados
para ejercer la regulacién del sistema de medios de comunicacién, lo que queda es la

autorregulacion:

Bajo el concepto de autorregulacidon de la comunicacién se agrupan toda una serie de
mecanismos e instrumentos relacionados con la actividad de los medios que comparten el

objetivo de garantizar que su actuacion se ajuste a los valores y normas de dicha
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actividad. Lo distintivo de la autorregulacion es que tanto su puesta en marcha, como su

funcionamiento y su efectividad dependen de la libre iniciativa y el compromiso

voluntario de los tres sujetos de la comunicacién: los propietarios y gestores de las

empresas de comunicacién (tanto publicas como privadas), los profesionales que realizan

los medios y el publico que los recibe o protagoniza. La autorregulacidn supone asi un

importante desplazamiento del ajuste normativo del funcionamiento de los medios desde

el Estado -y su regulacion juridico-administrativa- y/o el mercado -y su regulacién

econdmica- a la sociedad civil y su regulacion ética. (1998a)

En la perspectiva de Aznar, los mecanismos de autorregulacion “poseen dos rasgos

comunes: el objetivo de hacer efectiva la deontologia de una actividad (...) y que

quienes los crean y dan continuidad son los mismos agentes que llegan a cabo dicha

actividad” (1999b, p. 12). De este modo, son funciones de la autorregulacién:

Formular publicamente las normas éticas que deben guiar la actividad de
los medios.

Contribuir a que se den las condiciones laborales, profesionales y sociales
gue hagan posible el cumplimiento normal de las exigencias éticas vy
deontoldgicas de la comunicacién.

Examinar, juzgar y poner en conocimiento de la opinién publica aquellos
casos en los que no se produzca el cumplimiento de los criterios éticos de la
profesién. Esta funcidon debe permitir denunciar las faltas y corregir los
errores, evitando asi en lo posible que vuelvan a repetirse en el futuro.
Socializar los procesos de toma de decisién en los medios y el conocimiento

que deriva del didlogo ético de los periodistas. (1999a, pp. 42-46)

Esta claro que la autorregulacion, concluye Aznar, “no tiene como tarea suplantar

los papeles respectivos del estado y del mercado, sino compensar sus insuficiencias y

sus limitaciones, favoreciendo asi que la actividad de los medios se ajuste a sus propios

valores y normas” (1998a).

Otro aporte sobre la autorregulaciéon es el que plantea Exeni (1998). Este autor

propone identificar al concepto “en dos sentidos: por su alcance, [ya que] no tiene

efectos juridicos para su cumplimiento (su campo de accidén es voluntario); y por su
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fuente, es el resultado de una autoimposicidon (no viene impuesta desde fuera del
gremio)” (pp. 48-49, los paréntesis son del autor).

La Unesco (2018), en tanto, pregona que la autorregulacion “no puede ser
impuesta, [sino que] debe ser consensuada con las partes interesadas pertinentes”. Y

Carrillo (1986a) considera que

[La autorregulacidn] deviene necesaria ya que puede facilitar las condiciones precisas para
que el profesional de la informacién goce de libertad intelectual para desempeiiar su
labor y, asimismo, procurar para las empresas editoriales el respeto y promocién de
aquellas necesidades que la ayuden a desenvolverse en la perspectiva de ofrecer una
informacidn veraz y objetiva sin subordinar estos objetivos a la rentabilidad econémica de

la publicacion. (p. 84)

Es interesante también el aporte que hace Sudrez Villegas (2015b) sobre el
concepto de autorregulacién y su conexidn con los principios de libertad y democracia:
“La autorregulacion de la actividad informativa es una de las sefias de identidad de una
sociedad democratica” (p. 136).

Por ultimo, Ferré Pavia (2008, traduccién propia) otorga a la autorregulacién un
papel decisivo, que se ubica incluso por encima de la propia linea editorial de un medio

de comunicacion. En el Llibre d’estil de Barcelona Televisio, la autora seiala:

(...) la linea editorial de Barcelona Televisié dara cabida al intercambio plural de las
opiniones, defendera la diversidad cultural, étnica, religiosa y linglistica (...) siempre que
la investigacidén de los reporteros no vulnere los cddigos deontolégicos que la profesion

periodistico haya decidido imponerse en su autorregulacién. (p. 22)

Es decir: para Ferré Pavia, la normativa deontoldgica, surgida de la autorregulacion
de la profesion, debe prevalecer si ésta entra en conflicto con la linea editorial de un
medio de comunicacién.

Nuestra tesis se afirma sobre la postura que presenta a la autorregulacién como el
mejor mecanismo para lograr un periodismo mas profesional, mas sustentable y por lo
tanto mas independiente y menos sujeto a presiones, tanto del mercado como del
poder politico.
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Para nuestra investigacion, los esquemas de regulacion estatal deben focalizarse
en el ordenamiento de las frecuencias publicas audiovisuales y, en todo caso, en
impedir que estructuras monopdlicas dafien el sistema. En términos del contenido de
los medios, no consideramos legitimo que un Estado democratico ejerza un control de
la informacién o de la opinién de los periodistas’. No debe hacerlo ni por la via de la
accion directa de control o sancién, ni tampoco a través de dispositivos de premios y
castigos econédmico-publicitarios. Por el contrario, el desafio de un Estado democratico
consiste en generar un clima de oportunidad y libertad que garantice la diversidad y la
pluralidad de voces, tanto en los medios publicos como en el terreno privado.

Desconfiamos, al mismo tiempo, de la regulacién invisible del mercado. Esta
apenas se concentra en intentar satisfacer aquellas necesidades que la audiencia y la
plaza publicitaria le imponen, involucrando y afectando la calidad de la informacion.
Esto es contradictorio con la esencia del periodismo en tanto “servidor del interés
general (...) [y que posee] “un compromiso indeclinable con la comunidad” (Herran y
Restrepo, 1992, p. 88).

Como afirma Aznar, ni el Estado ni el mercado son actores pertinentes para
ejercer una regulacién eficiente sobre la profesidon periodistica. Son los propios
periodistas los que deben autorregularse. Esa autorregulaciéon, entendemos, debe
estructurarse a partir de unos parametros éticos comunes para la profesidn,
concentrados en un cdédigo deontoldgico. Contar con ese universo normativo,
permitird neutralizar los esquemas de regulacién estatal forzosa, o los sistemas de no
regulacién —ni deontoldgica ni de calidad profesional— del mercado.

Cimentado en la autorregulacion, el periodismo estarda mas cerca no sélo de
garantizar su propia independencia y su derecho a la libre expresién, sino,
esencialmente, el derecho del publico a recibir informacion, que “constituye uno de los

pilares bdsicos en donde se asienta el funcionamiento de la sociedad democratica”

’ La excepcion a esta conclusién pasa, quiza, por asumir como legitima la existencia de algdn tipo de
regulacion estatal sobre los contenidos dirigidos a los menores. Un buen ejemplo de amalgama entre un
control con estas caracteristicas y la libertad de expresidn se observa en el sistema regulador sueco, que
data de 1911. Este sistema “estd destinado a proteger y promover los derechos de nifios, nifas y
adolescentes con relacion a la actuacién de los medios de comunicacidén En estos casi 100 afios, Suecia
ha desarrollado un marco legal que pretende aunar un estimulo a los contenidos positivos,
fundamentalmente por medio de las exigencias que se le hacen al poderoso sistema de radiodifusién
publica, y las restricciones planteadas a los contenidos potencialmente dafiinos” (Canela, 2010, p.10).
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(Porto, 1991, p. 47). En esencia, hacia alli se dirige el conjunto de “mecanismos de
autorregulacién periodistica [que] se traducen en modos de ejercer la responsabilidad
social de los medios para asegurar que ni periodistas ni empresarios vulneren el
derecho a la informacién de la sociedad” (Gonzalez Esteban, Garcia Avilés, Karmasin y
Kaltenbrunner, 2011, p. 427). Ese derecho, consagrado ya en la Declaracién de los
Derechos del Hombre de las Naciones Unidas (ONU, 1948)3, “supone la libertad de
informacidn, la cual exige la libertad de medios de comunicacion frente al Estado, y por

consiguiente, el pluralismo” (Herrdn y Restrepo, 1992, p. 104).

2.2.2 El periodismo, del oficio a la profesién

La disyuntiva acerca de si el periodismo es considerado, tanto por el sistema de
empresas periodisticas como por los organismos oficiales, como un oficio o una
profesién es una discusidn estrechamente vinculada a la deontologia. Para avanzar en
el anadlisis, nos es imprescindible contextualizar el debate.

En el hemisferio norte, particularmente en Estados Unidos y en casi la totalidad de
los paises de Europa, el periodismo es valorado como una profesién vy, en
consecuencia, dimensionado como tal. Los profesionales que ejercen la actividad
estdn, en su mayoria, colegiados. Casi todos poseen un titulo otorgado por una
universidad o un instituto oficial de formacion superior. Por ultimo, en buena parte de
los paises del norte existe un estatuto u otra normativa autorregulatoria que pone a
los periodistas en una situacién de paridad con el resto de las profesiones.

Sin embargo, en América Latina, no ocurre lo mismo. Al ser, en la mayoria de los
paises de la regién, considerado el periodismo mucho mas como un oficio que como
una profesion, el paso de los periodistas por una universidad no representa una
obligatoriedad ni una necesidad para ejercer la actividad. Tampoco la profesidn esta

colegiada y no existen mds parametros autorregulatorios que los que las empresas

* El articulo 19 de la Declaracién de la Declaracién de los Derechos del Hombre sostiene: “Todo individuo
tiene derecho a la libertad de opinidén y de expresidn; este derecho incluye el no ser molestado a causa
de sus opiniones, el de investigar y recibir informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin limitacion
de fronteras, por cualquier medio de expresion” (ONU, 1948).
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periodisticas se puedan imponer a si mismas. Como comprobaremos mas adelante,
esta situacién se observa con especial intensidad en la Argentina.

Pero, en concreto, la pregunta que motoriza este inciso en nuestro trabajo es:
équé consecuencias se registran, en la prensa y en la sociedad, cuando el periodismo
es tomado como un oficio y no como una profesiéon?

Ante todo, es necesario analizar la naturaleza de los conceptos para luego
establecer una vinculacién con la actividad periodistica. Diaz Pifia (2013) propone
comprender el significado profundo de ambos términos para, asi, establecer sus

diferencias. Sobre la idea de oficio, este autor afirma:

La definicidn de oficio hace énfasis en la permanencia dentro de la misma actividad, en la
sensibilidad que el oficial, artesano y aprendiz deben emplear para realizar su actividad,
en la mayor proporcidon de esfuerzo fisico y sobre la cantidad del esfuerzo mental
requerido para efectuarla, asi como en la forma empleada para adquirir tales habilidades
o destrezas, que normalmente consiste en la observacién y la practica, sin descartar

completamente en la actualidad el estudio informal. (p. 238)

Respecto del concepto de profesidn, sostiene:

La profesion resulta entonces una forma dentro de la estructura social reconocida por el
Estado y sujeta a normas juridicas que regulan y sancionan su ejercicio; un area del
conocimiento transmitida mediante la educacién; una actividad caracterizada por el
predominio del esfuerzo racional, y un producto de la investigacién y la interaccién de los
profesionales con las exigencias de desarrollo que genera su entorno social, econémico y

politico. (p. 242)

La conceptualizacién que presenta Diaz Pifa hace hincapié en tres grandes

diferencias:

i. Una profesién esta sujeta a algun tipo de regulacién.

ii. Una profesion esta edificada sobre un area de estudio que la

sustenta.
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iii. Un oficio requiere del ejercicio de habilidades y destrezas que se

recogen, fundamentalmente, con la observacién y la practica.

Las diferencias terminolégicas que presenta este autor se repiten en otros. Aznar
(2003) considera que “la existencia de una profesion descansa en varios factores, pero
probablemente uno de los mas relevantes sea el reconocimiento de cierta capacitacién
técnica y académica por parte de quienes la ejercen” (p.44).

Asi, podemos concluir que “toda profesién es [a su vez] un oficio” (Soto, 2012,
p.263), porque el ejercicio de ésta requiere del domino y del conocimiento de una
determinada actividad laboral. Pero, en cambio, no todo oficio es una profesion,
puesto que éste no exige, para el buen desempefio de una actividad laboral, algun tipo
de capacitacion formal y/o académica, como si requiere una profesion.

Pero no sdlo el transito formativo distingue a una profesién de un oficio. En la
primera, existe una conciencia asociativa entre quienes la ejercen, que incluye una
estructura de conocimiento universal e intangible sobre la tarea que se realiza. Asi lo

define Ferndndez Pérez (2001):

[El concepto de] profesion puede definirse como una actividad permanente que sirve de
medio de vida y que determina el ingreso a un grupo profesional determinado. En
términos generales, se ha definido la profesién como una ocupacidon que monopoliza una
serie de actividades privadas sobre la base de un gran acervo de conocimiento abstracto,
que permite a quien lo desempena una considerable libertad de acciéon y que tiene

importantes consecuencias sociales. (p. 24)

Esta “libertad de accién” que menciona Fernandez Pérez es un factor esencial a la
hora de desarrollar una profesién, y que, como veremos mas adelante, retomaran
otros autores bajo la nocién de “autonomia”.

Larson (1977) coincide con Fernandez Pérez en la dindmica asociativa que
enmarca a las profesiones, que “tienden a convertirse en comunidades reales, cuyos
miembros comparten una afiliacion relativamente permanente, una identidad, un

compromiso personal, unos intereses especificos y unas lealtades generales” (p. 10).
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Para Oller y Chavero (2014), un oficio pasa a ser una profesiéon cuando adquiere
una estructura “basada en unas reglas o normas estipuladas deontolégica vy
legalmente” (p. 24). Los mismos autores analizaron la cuestién a la luz del caso

latinoamericano, concluyeron:

En América Latina, resulta imposible hablar del periodismo como una actividad
profesional homogénea y unificada debido a las multiples influencias y variables que la
definen. Esta diversificacién y pluralidad de tareas provoca que sea muy dificil definir el

periodismo vy, por lo tanto, puedan trazarse los limites que definen. (pp. 24-25)

También Bonete (1995) pone en contacto a la idea de profesién con la dimensién
deontoldgica, e incluso la vincula con la existencia de un cédigo: “(...) nos encontramos
ante una profesion siempre y cuando cuente con un cdédigo moral propio que la
respalde y la presente como digna socialmente” (p. 48). Y para Micé et al. (2008), al
analizar la singularidad del periodismo profesional por sobre el amateur que proviene
del mundo de los blogs y redes sociales, “el gran criterio de diferenciaciéon sera una
practica periodistica basada en los principios éticos y el rigor, alejada de banalidades,
urgencias, rumores y partidismo” (p. 30).

A los ojos de esta investigacion, existe una visible necesidad de que, en América
Latina en general y en la Argentina en particular, el periodismo ponga en marcha un
proceso estructural y definitivo de profesionalizacién. Esto, entendemos, es
imprescindible para que la prensa eleve sus estdndares deontoldgicos y recupere
credibilidad. Si bien es cierto que ese proceso pareciera estar comenzando ya al calor
del recambio generacional del conjunto de los actores de la prensa, resta un largo

camino por transitar que incluye la profundizacidn en tres dimensiones:

i. La autonomia profesional de los trabajadores del periodismo.

ii. Las normas o reglas que determinan los modos de actuacién
profesionales con base en los cédigos éticos y deontoldgicos.

iii. La idea de servicio publico de la comunicacion y de la profesién

periodistica.

27



La primera de estas tres dimensiones, postuladas por Hallin y Mancini (2004),
nos permite introducirnos en un aspecto esencial. Se trata de unos principios minimos
de libertad e independencia que debe poder ejercer cualquier trabajador de una
actividad que sea reconocida como una profesidon, como por ejemplo, el periodismo.

Sostiene Aznar (2003):

No cabe una verdadera profesion periodistica si ésta no puede establecer las garantias
de una minima autonomia en el seno de la empresa. Y esta autonomia pasa
necesariamente por el logro de determinadas condiciones laborales, salariales y
profesionales, especialmente por lo que se refiere a la estabilidad y seguridad en el
puesto de trabajo. Lo que a su vez requiere una mayor unién y organizacion de los

profesionales en defensa de sus legitimos intereses colectivos (p. 47)

Esta idea de autonomia como principio fundamental de un periodismo
profesional no sélo es presentada y entendida como un espacio que beneficia al
trabajador de la prensa, sino que el publico tiende a destacarla como un elemento
positivo. En diversos estudios realizados sobre la audiencia, valores como los de
“neutralidad”, “imparcialidad” y “credibilidad” aparecen vinculados al principio de
autonomia de los periodistas (Lamuedra, 2012, p. 196). En otras palabras: cuando los
periodistas poseen mayor autonomia, es decir, cuando ejercen su tarea en un marco
de profesionalismo y libertad, el publico los considera mas creibles.

En el mismo camino avanza Ruiz (2016), cuando propone distinguir la nociéon

clasica de libertad de prensa con la idea de libertad periodistica:

Preferimos hablar de libertad periodistica, en vez de libertad de prensa. Este ultimo
concepto lo consideramos como la libertad de accion que tienen los duefios de medios,
mientras que libertad periodistica se refiere a la libertad real que tiene el periodista que
trabaja en un medio, o también si lo hace en forma independiente. Puede haber
situaciones en las cuales exista una amplia libertad de prensa pero que, a la vez, estén
muy coaccionados los periodistas por decisiones de los directivos. Por eso, aqui
planteamos el concepto de libertad periodistica como la posibilidad de los reporteros de

desplegar sus competencias profesionales con el menor limite posible. (p. 63)
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Ruiz da cuenta de que, aun en un marco de libertad de prensa, el trabajo de los
periodistas podria sufrir presiones que lo conduzcan a apartarse de los principios
vitales de la actividad y de su deontologia, lo cual redundaria en un periodismo menos
profesional. He alli la importancia de la autonomia del comunicador como un elemento
distintivo del periodismo entendido como una profesién.

Al comienzo de este apartado, advertimos que en Latinoamérica y especialmente
en la Argentina, el ejercicio de la actividad periodistica responde a la naturaleza de los
oficios y no de las profesiones. Podemos estructurar nuestro argumento a partir de

cinco razones:

i. La capacitacidén o educacion formal en el nivel superior no constituye
una exigencia de ningln tipo para ejercer el periodismo.

ii. Una mayoria de las redacciones vy sitios de trabajo de los periodistas
contindan privilegiando el aprendizaje practico y el que se obtiene
“en la trinchera” por sobre la formacién académica.

iii. No existe un esquema de asociaciéon profesional que configure
consensos sobre derechos y responsabilidades de los periodistas.

iv. No se registran dispositivos deontoldgicos generales orientados al
cumplimiento de la responsabilidad social del periodismo y a
garantizar la autonomia del periodista.

v. No existe una regulacion de tipo estatal que reconozca al periodista
como profesional y lo distinga, a través de alguna clase de distintivo,
carnet o credencial, de aquel que no lo es y ejerce la actividad de

forma amateur.

Tanto la recorrida conceptual que hemos presentado como las conclusiones que
acabamos de exponer nos llevan a plantear la necesidad de que la actividad
periodistica en la Argentina, y también en Latinoamérica, comiencen a transitar un
proceso de profesionalizacidon. Esa situacion se vivié ya tanto en Europa como en
Estados Unidos, puesto que el periodismo “no inicié siendo una profesién sino un
oficio (...) [Pero] Ya para la década de los sesenta, las facultades de periodismo

experimentaron un rapido crecimiento y se registré un incremento en su demanda. El

29



estudiante egresado recibia una formacién académica respaldada por la licencia
universitaria” (Garcia Benitez y Cerén Martinez, 2005, p. 4). Ese fue el inicio de un
proceso que concluyd con el desarrollo de distintas herramientas de autorregulacién
que terminaron de profesionalizar la actividad laboral de los periodistas.

Pues bien. Ese proceso aun no se consolidd ni en la Argentina ni en el conjunto de
los paises de la regidn. Por el contrario, el periodismo sigue siendo valorado como un
oficio. Desde nuestra perspectiva, se trata de un proceso que la actividad debe
transitar en aras de garantizar estandares profesionales de calidad que lo acerquen a
sus principios fundamentales y a recuperar su vinculo de confianza con la sociedad. Al
fin de cuentas, “la crisis del periodismo es pues una crisis eminentemente de valores”
(Almirén Roig, 2006, p. 5). Hacia alli se dirige la propuesta aplicada de nuestra

investigacion.

2.2.3 Exigencia o no de la titulacién universitaria

La cuestion sobre si el sistema de medios de comunicacidn debe exigir a los
periodistas una titulacion universitaria como condicidn necesaria para ser contratados
estd intimamente relacionada con el debate oficio o profesién. De hecho, como
expusimos en el apartado anterior, el hecho de transitar por un esquema de formacién
universitaria constituye uno de los principios que diferencia a una profesidon de un
oficio. Sin embargo, la complejidad de los casos argentino y latinoamericano en
relacion a sus estructuras universitarias hace que esta cuestién deba ser analizada con
un ojo regional.

En la tradicion argentina, el periodismo se desarrolld6 como un oficio al que
histéricamente arribaron profesionales de otras dareas, especialmente abogados,
filésofos, literatos e historiadores. Los periddicos recién se popularizaron al calor de los
avances de la alfabetizacion y de la reduccién de costos y distancias, en las dos
primeras décadas del siglo veinte, “cuando los avances informaticos simplificaron y
mejoraron los procesos de composicion, armado e impresion” (De Marco, 2006, p. 10).

Con el florecimiento de las clases medias y su vocacién por el acceso a la

educacién superior, “a principios del siglo XX se crearon las dos primeras escuelas de
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periodismo” (Lépez Garcia, 2010, p. 233). En la década de 1950, proliferaron los
institutos terciarios de ensefianza. Es decir, escuelas de periodismo, algunas con
reconocimiento oficial y otras no, muchas de las cuales se mantienen vigentes en la
actualidad. En ellas, se privilegia la capacitacién prdactica y se forma a futuros
periodistas para la trinchera de las redacciones y los estudios. Sin embargo, por
eficientes que pudieran ser algunas de estas escuelas en el arte de preparar cronistas,
no se trata de una formacidn universitaria que entiende a la comunicacién como una
ciencia social estratégica para el desarrollo de la comunidad. Tampoco poseen
estdndares de exigencia académica que concluyan en licenciaturas para los
estudiantes. En definitiva: estas escuelas preparan a sus alumnos para ejercer un oficio
y no una profesion.

Esta situacién comenzdé a modificarse recién en 1986 con la creacion de la carrera
de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad de Buenos Aires (Sternik, 2006). Para
la misma época, otras universidades del pais crearon sus propias licenciaturas en
Comunicacion y, para la década del noventa, la carrera viviéo su maximo esplendor. No
obstante, la presencia de licenciados en Comunicacidon Social no se hizo palpable en las
redacciones y estudios hasta comienzos de los afios 2000. Incluso hoy, la presencia de
licenciados en los medios es relativamente baja. En el trabajo de campo sobre los
periodistas que presentaremos mas adelante, se observa que sélo 3 de cada 10
periodistas argentinos encuestados posee la licenciatura en Comunicacién Social. El
resto, o bien tiene formacidén no universitaria en periodismo o directamente proviene
de otras areas.

En este contexto, que no hace mds que consolidar la idea de un periodismo
argentino que es reconocido como un oficio, la exigencia de titulacién universitaria
aparece como un desafio de largo plazo. Pero, independientemente del caso argentino
éexiste un consenso entre los autores que se han ocupado del tema sobre que, cuando
se exige titulo universitario, se consigue un mejor periodismo?

Una forma posible pero poco habitual de abordar esta discusidon es desde el
derecho a la libertad de expresién de los periodistas. En el marco de la creacién de un
“cuerpo de derechos de los periodistas cobijados por el marco Juridico Interamericano
sobre el Derecho a la libertad de Expresion”, Gémez Mallea (2013) postula la siguiente

obligaciéon para los estados:
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Prohibicién de exigencia de titulos o la colegiatura obligatoria para el ejercicio de la
profesidn de periodista, porque hay un vinculo directo con la libertad de expresidon que
diferencia al periodismo de otras profesiones y la colegiatura puede asimilarse a un

control directo o indirecto. (p. 48)

Sobre la cuestion de la colegiatura nos ocuparemos en el préximo inciso. Pero,
respecto de la prohibicién de la exigencia de titulos, en modo alguno nos parece que
se trate de un impedimento para el ejercicio de la libertad de expresion. La discusidon
que nos convoca refiere, Gnicamente, al periodismo profesional. Este, como ocurre con
diversas profesiones de una sociedad democratica, debe aspirar a tener elevados
estandares de calidad, y eso incluye al universo académico como actor fundamental en
el proceso de formacidn de los profesionales.

Otro camino de abordaje de la conveniencia o no de la exigencia de titulacién
universitaria para los periodistas es el que proviene del propio corazén de la profesidn.
Una mirada interesante la aporta Davenport (1990), quien no sélo vincula a la
formacién universitaria del comunicador con un periodismo mas profesional, sino que
introduce a la cuestion deontoldgica como parte de la discusion. Para esta autora, es la
dimensiéon deontoldgica la que puede distinguir a un periodista profesional de un
reportero “vocacional” (Davenport, 1990, p. 81, traduccién propia). Y esa dimensién

ética, dice Davenport, se adquiere en las universidades:

La ética proporcionara pautas sobre como y donde deben educarse los periodistas. La
formacién ética de los futuros periodistas, editores y gerentes de medios debe basarse en
los planes de estudio de las universidades (...) Vivimos en un mundo complejo donde cada
evento o problema tiene distintos costados e implicaciones. Gran parte de lo que la gente
sabe de las empresas, del gobierno y de la sociedad, en general, proviene de historias
contadas por periodistas, a partir de imagenes de la realidad construidas por esos mismos
periodistas. Dado que esas imagenes tienen una influencia significativa en nuestro
comportamiento y creencias, su construccién es una tarea que no deben realizar técnicos,

incluso aquellos que estan bien capacitados pero que todavia son Unicamente técnicos.

(p. 81)
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Para Davenport, los técnicos, es decir, los periodistas formados en escuelas no
universitarias, no cuentan con cualidades deontoldgicas para ejercer la responsabilidad
de transmitir las imagenes de realidad a la comunidad. El periodista profesional se
distingue del vocacional porque cuenta con un corpus de conocimientos y una

conciencia ética que sélo puede adquirirse en las universidades. Y concluye:

Un periodista competente no sélo debe aprender a formatear varios tipos de noticias,
sino también debe determinar el significado, el impacto de esas historias, las
implicaciones del contenido. Un trasfondo de artes liberales [es decir, una formacion en
académica la universidad] prepara al periodista para emitir juicios y decisiones
responsables (...) Las cualidades fundamentales de los profesores, y por lo tanto de los
periodistas con formacién universitaria, son la capacidad de investigacidn critica, una
comprension directa del tema, un deseo de compartirlo, habilidades comunicativas y una
sensibilidad hacia el publico. Son los periodistas que poseen titulos universitarios los que
tienden a pensar y comportarse de acuerdo con los estandares éticos (...) Los periodistas

gue no cumplen con tales criterios no pueden clasificarse como profesionales. (p. 82-84)

Por lo tanto, para Davenport, la titulacidon universitaria es un requisito definitorio
para el ejercicio del periodismo profesional. Y quien no posea tal titulo, no puede ser
considerado profesional. El argumento mas importante pasa por considerar a la
educaciéon universitaria como la Unica que, hoy, posee la capacidad de aportarle al
estudiante una formacidn combinada y multidisciplinaria que interrelaciona
“competencias analiticas (...) un fuerte sentido ético en el desempefio y la necesaria
especializacién en contenidos” (Sendin Gutiérrez y Torregrosa Carmona, 2015, pp.
1034-1035).

Otros autores comparten, aunque con matices, esta perspectiva. Para Aznar, “la

III

formacién universitaria supone el mejor aval” para la existencia de un periodismo
profesional (Aznar, 2003, p. 44). Sin embargo, no avala un tipo de exigencia legal de
titulacién puesto que, mal aplicada, conllevaria el riesgo de que se restringieran “la
riqueza, multiplicidad y pluralidad de voces” (Aznar, 1999b, p. 113).

Para Ferré Pavia (2009), aunque todavia resultan insuficientes, formacién

deontoldgica y criterios compartidos por la profesion son igualmente necesarios:
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La formacion ética de un periodista pasa por una mirada sucinta en la universidad (en
asignaturas de deontologia, edicion y derecho de la informacién) y sobre todo por la
asuncién de los criterios que cada comunidad periodistica, a través de sus colegios,
consejos reguladores, grupos profesionales y encuentros académicos, vaya tomando.

(Cap. VI, p.1)*

Lépez Garcia (2010) dice que “la apuesta por la formacion del Periodismo en la
Universidad estd consolidada” (p. 236), aunque requiere de una actualizacidon
permanente de los planes de estudios por los desafios tecnoldgicos de los “nuevos
tiempos” (p. 235). Fernandez Areal (2010) observa en la titulacion universitaria no una
herramienta a exigir, sino un camino a la creacion de un Colegio de Profesionales que
profundice la profesionalizacion de la actividad “(...) ya que, sin titulacién, no se puede
hablar propiamente de colegio” (p. 3).

En Espafia, en donde “mds del 80%” de los periodistas tiene titulacién
universitaria” (Humanes y Roses, 2014, p. 182), el combate contra el “intrusismo” de
quienes trabajan en los medios de comunicacién y no poseen titulo de grado se
encuentra en plena vigencia. En junio de 2018, “los Colegios Profesionales de
Periodistas de toda Espana han ido al Congreso de los Diputados para solicitar a los
partidos politicos la promulgacion urgente de la Ley de Creacidén del Consejo General
de Colegios Profesionales de Periodistas, como érgano superior de representacion de
la profesidn y defensa de las obligaciones deontolégicas que ponga fin al intrusismo,
haciendo obligatorio contar con la correspondiente titulaciéon para el ejercicio de la
profesién y proteger el derecho a una informaciéon de calidad a la ciudadania” (MAC,
2018).

La situacion en Espana es particularmente interesante de analizar porque, a la par
de tener un elevadisimo nivel de titulacién universitaria, el intrusismo es un problema
activo para la profesion y, ademas, el nivel de profesionalidad de la prensa es calificado
como bajo (Aznar, 2003). O sea: tanto los periodistas espafioles como la percepcién

ciudadana consideran escaso el nivel de profesionalismo de los periodistas, pese a que

* Las referencias a Ferré Pavia (2009) corresponden a una edicion digital de la obra, cuya organizacién no
estd dispuesta en numero de pagina de principio a fin, sino por capitulos con numeracion
independiente. Por esta razdn, acompafiamos cada cita con capitulo/nimero de pagina del capitulo
para que el lector pueda acceder a la referencia.
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ocho de cada diez trabajadores de la prensa poseen titulacion. De este modo, aparece
como evidente que “la existencia de una profesién no se mide sélo por el nivel de
capacitacién técnica o por el hecho de que sus miembros posean titulacién
universitaria”, por lo tanto, “la plena profesionalizacién del periodismo (...) no puede
derivar Unicamente del requisito de titulacion universitaria para ejercer” (p. 47).

Nuestra investigacidn se inscribe en la linea de andlisis que ve como conveniente
una exigencia de titulacién, pero con la prevencion de que ésta no se origine en una
disposicion de caracter estatal o legal sino en el propio sistema de medios. Para
nosotros, el paso de los periodistas por la formacidon universitaria, junto con su
correspondiente titulacién, es una condicién necesaria pero no suficiente para la
existencia de un periodismo profesional. Compartimos con Davenport el hecho de que
el transito por la universidad proporciona a los futuros periodistas una sofisticada
conciencia deontolégica que dificilmente pueda ser obtenida en la trinchera. Pero, en
nuestra mirada, es en el campo de batalla en donde los periodistas deben consolidar
su profesionalismo, fundamentalmente a través de dos carreteras: un férreo
compromiso deontolégico, materializado a través de dispositivos de autorregulacion; y
la capacidad de asociacién para garantizar la autonomia del periodista, asi como el
resto de sus derechos laborales.

Como sefiala Aznar (1999b), la exigencia legal de titulacidon no es conveniente por
el riesgo que ello conlleva en términos de un posible corporativismo o
instrumentalizacion politica de esa obligatoriedad. Pero si, en cambio, compartimos

con este autor que:

(...) ese riesgo [corporativismo o instrumentalizacion] disminuiria enormemente si la
exigencia de titulacidon se mantuviera a nivel social. La presion social podria favorecer que
la mayoria de profesionales de los grandes medios contase con una titulacion adecuada.
Al mismo tiempo, al no existir una ley exigiendo a todos la titulacion, quedaria abierta la
puerta para que surgieran libremente cualesquiera formas y medios de comunicacion mas

0 menos especializados, minoritarios o alternativos (...). (p. 113)

Para el caso argentino, estamos de acuerdo en que debe profundizarse el proceso

de profesionalizacion de los periodistas. Y uno de los caminos consiste en avanzar

35



gradualmente hacia la exigencia de titulacion universitaria por parte de los medios
profesionales para desempenarse como periodista en los medios de comunicacion.
Pero, por si solo, eso no bastard. Serd necesario avanzar en un compromiso
deontoldgico por parte de los periodistas, a fin de recuperar la credibilidad y la

confianza de la ciudadania, lo cual dotard de mayor sustentabilidad a la profesién.

2.2.4 La pertinencia de la colegiacién

Encadenado a la discusidn sobre la valoracion del periodismo como oficio o
profesién y a la disyuntiva sobre la exigencia de la titulacién universitaria, se nos
presenta el debate sobre la pertinencia de la colegiacién. En primer lugar, para poder
postular la conveniencia de un Colegio de Periodistas profesionales, es necesario
determinar a quién se va a considerar periodista profesional. Ya hemos visto que, para
Fernandez Areal (2010), sélo puede haber Colegio si, primero, existe una exigencia de
titulacién. En cambio, otra mirada sostiene que, aun sin titulacion obligatoria, un grupo
de profesionales puede congregarse en un Colegio, siempre que compartan un
conjunto de saberes y compromisos del quehacer de esa actividad.

La colegiacién, ante todo, constituye un beneficio para los periodistas
profesionales. En tiempos de precariedad laboral creciente, como ocurre en buena
parte de los paises de Occidente, “la mejora de la situacion laboral y profesional de los
periodistas depende en gran medida de la existencia de organizaciones profesionales
fuertes” (Aznar, 1999b, p. 118). Esta colegiacion, entendemos, debe actuar en sintonia
con sindicatos de trabajadores de prensa, cuyos objetivos se orientan,
especificamente, a obtener reivindicaciones laborales para los periodistas.

Las metas de un Colegio de Periodistas profesionales, por supuesto, van mas alld
de conseguir mejoras en las condiciones de empleo. Sin embargo, no debe olvidarse de
ellas. Aznar plantea el desafio que tienen las organizaciones de profesionales para ser
efectivos en la defensa de la cotidianeidad laboral de los periodistas, puesto que
suelen tener “dificultades para llevar a cabo una labor reivindicativa concreta” (p. 121).
No obstante, las funciones que este autor propone para la constitucion de una

organizaciéon de periodistas profesionales con capacidad de accién y transformacién

36



estan en linea, para nosotros, con el papel que debe cumplir un Colegio de Periodistas
profesionales. En modo alguno observamos una contradiccion entre las funciones
propuestas por Aznar® y los objetivos que debe tener cualquier Colegio de Periodistas
que pretenda conseguir influencia operativa real para enriquecer en forma integral la

tarea de los profesionales. Estas funciones son:

a. Laretribucidn justa de los periodistas.

b. La mejora de las condiciones de trabajo.

c. Las prestaciones complementarias y de futuro.

d. La preparaciony seguimiento de los profesionales en situaciones de riesgo.

e. La defensa de la libertad de expresién y la pluralidad informativa frente a
cualquier amenaza, ya proviniera del Estado, la politica o la economia, los
procesos de concentracion, de globalizacion, etc.

f. La ordenacién y regulacién de la profesidon, participando en los procesos
legislativos que le afectasen.

g. La vertebracién y colaboracién de los periodistas, mdas alld de Ia
competencia entre empresas, las simpatias ideolégicas o incluso las
rivalidades personales.

h. La denuncia de las incompatibilidades que pudieran repercutir en la labor
ética de un profesional o en la credibilidad colectiva de la profesion.

i. La promocién de la cualificacién de los profesionales, desarrollando una
politica de formacion permanente entre sus miembros.

j. La promocion de la investigacion para evaluar y hacer frente a las
novedades tecnolégicas, medidticas, comunicativas, etc., que pudieran
afectar a la actividad profesional.

k. El fomento del didlogo y la colaboracién con los centros universitarios

ocupados de formar futuros periodistas.

> Puesto que, en aquel texto de 1999, Aznar desconfiaba de la capacidad real de accidn de los Colegios
Profesionales, postulaba como deseable la conformacién de “asociaciones de prensa”. Esto es, de “una
organizacion colectiva con capacidad de asumir tanto las reivindicaciones de caracter salaria y laboral,
como también una gama mas amplia de objetivos acordes con el papel que el periodismo y los medios
tienen en nuestras sociedad” (Aznar, 1999b, p. 122). Con el avance de la profesionalizacion,
especialmente en Europa y Estados Unidos, los Colegios han ganado reconocimiento, pero, al igual que
los sindicatos, no han resultado efectivos a la hora de evitar el proceso de precarizacién que, hoy, afecta
a la actividad.
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|.  La elaboracién de cddigos deontoldgicos y la promocidon de mecanismos de
autorregulaciéon tanto dentro como fuera de los medios.

m. La promociéon de la solidaridad con compafieros en situaciones o lugares
donde la libertad de expresién, el derecho a la informacién y su propia vida
estén amenazados.

n. La colaboracidn con los foros y organizaciones internacionales que

compartan esos objetivos. (p. 122-123)

Las funciones que van desde “a” hasta “d” estan vinculadas a los derechos
laborales y, por tanto, son objetivos de tipo gremial. Aquellas que van desde “e” hasta
“n”, tienen que ver con los valores profundos de la profesion periodistica.
Independientemente del orden de prioridades que se establezca, pensamos que el
conjunto de las funciones desarrolladas por el autor pueden constituir el nucleo
estructural de las metas de un Colegio de Periodistas profesionales.

Para nuestra investigacion, un Colegio debe generar, a través del consenso de los
profesionales, un esquema de autorregulacidn deontolédgica que el conjunto de los
trabajadores se comprometa a respetar. Ademds, al definir los derechos y
responsabilidades de quienes ejercen la profesion, el Colegio pasara a actuar como una
estructura de apoyo y proteccién de la autonomia del periodista. En la tipificacion de
esos principios, pensamos, adecuados al contexto histérico y geografico, debe basarse
el predambulo estatutario de cualquier Colegio de periodistas profesionales.

Sin bien la colegiacién, para que su actuacion sea efectiva, debe tener un caracter
local, vemos en la declaracién de principios de la Federaciéon Internacional de
Periodistas (FIP) un esquema que puede operar como punto de partida para la

confeccidén de los deberes y responsabilidad que todo periodista profesional debiera

respetar. Los principios propuestos por la FIP son:

1. Respetar la verdad y el derecho que tiene el publico a conocerla constituye
el deber primordial del periodista.

2. De acuerdo con este deber, el periodista defendera, en toda ocasion, el
doble principio de la libertad de investigar y de publicar con honestidad la
informacion, la libertad del comentario y de la critica, asi como el derecho a

comentar equitativamente y a criticar con lealtad.
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3. El periodista no informara sino sobre hechos de los cuales él/ella conoce el
origen, no suprimira informaciones esenciales y no falsificara documentos.

4. El periodista no recurrird sino a medidos equitativos para conseguir
informaciones, fotografias y documentos.

5. El periodista se esforzara con todos los medios- por rectificar cualquier
informacién publicada y revelada inexacta y perjudicial.

6. El periodista guardara el secreto profesional acerca de la fuente de las
informaciones obtenidas confidencialmente.

7. El periodista se cuidara de los riesgos de una discriminacion propagada por
los medios de comunicacién y hara lo posible para evitar que se facilite tal
discriminacién, fundamentada especialmente en la raza, el sexo, la moral
sexual, la lengua, la religién, las opiniones politicas y demas, asi como el
origen nacional o social.

8. El periodista considerard como faltas profesionales graves: el plagio; la
distorsion mal intencionada; la calumnia, la maledicencia, la difamacidn, las
acusaciones sin fundamento; la aceptacién de alguna gratificacién a
consecuencia de la publicacion de una informacién o de su supresion.

9. Todo periodista digno de llamarse tal se impone el deber de cumplir
estrictamente con los principios enunciados arriba. En el marco del derecho
vigente en cada pais, el periodista sélo aceptara, en materia profesional la
jurisdiccion de sus iguales, excluyendo cualquier injerencia gubernamental

o de otro tipo. (FIP, 1986)

Este conjunto de principios, nos parece, estd estrechamente relacionado con la
cuestién deontoldgica. En concreto, el repertorio demarca lineas generales de
actuacidn, orientadas a las buenas practicas y a entender al periodismo como una
profesidn, cuya responsabilidad social es fundamental para la vida de una sociedad
democratica. Entendemos que un conjunto de periodistas profesionales
comprometidos con estas disposiciones y organizados para defenderlas, lograrian un
sustancial avance en términos de autonomia y de ética profesionales. Por otro lado,
resulta previsible que un Colegio que se presente en defensa de estos principios y de
unos periodistas que se comprometen a respetarlos, estaria destinado a colisionar de

forma recurrente con:
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Los duefios y/o responsables de las empresas de comunicacion y sus
editores, cuando éstos pretendieran perturbar el trabajo y la
autonomia de los periodistas, en funcién de otros objetivos que no
fueran los vinculados a la responsabilidad social de la actividad.

Los factores de poder politico, incluidos los estatales de todos los
niveles.

Los factores de poder econdmico.

Para nosotros, la colegiacion es un instrumento necesario a la hora de proteger y

potenciar los derechos integrales de los periodistas. Y también lo es funcién de que el

periodismo sea valorado por el conjunto de los actores de una sociedad como una

profesidn y no ya como un mero oficio. En el camino de conseguirlo, un Colegio de

Periodistas puede:

Crear dispositivos de autorregulacion con mecanismos de
actualizacion permanentes, que contemplen los desafios especificos
de su contexto.

Contar con un Cddigo Deontoldgico como herramienta fundamental,
basado en los principios esenciales de la profesién periodistica.
Operar en forma activa y veloz como barrera de contencion en

defensa de la autonomia profesional de los periodistas.

Dos ejemplos de Colegios de Periodistas que exponen principios fundamentales

vinculados a los objetivos que arriba describimos son los del Colegio de Periodistas del

Perd (2017) y el Col-legi de Periodistes de Catalunya (2016). El primero, al enumerar

sus funciones primordiales, menciona:

Vigilar y defender la libertad de expresién y difusidn del pensamiento en
todas sus formas y modalidades.
Ejercer la representacion de la profesidn dentro y fuera del territorio

nacional.
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iii.  Velar por el cumplimiento de las normas establecidas en su Estatuto,
Cédigo de Etica Profesional y su Reglamento.

iv. Garantizar a sus miembros el correcto ejercicio de su profesion,
prestdndoles asistencia y el amparo que requieran.

V. Fomentar la ayuda mutua y la solidaridad entre los colegiados mediante la
creacién y funcionamiento de sistemas mutuales.

vi. Promover el intercambio de informacidn entre las facultades de periodismo
y ciencias de la comunicacion de las universidades con las empresas de
comunicacion social (prensa, radio, televisidn, cine, marketing, etc.) con el

objeto de facilitar practicas a los estudiantes y profesionales.

El Col-legi de Periodistes de Catalunya, en tanto, afirma al comenzar su

declaracion de principios:

El profesional del periodismo estd comprometido con la busqueda de la verdad v,
consecuentemente, tiene la obligacion de acercarse a la realidad de los acontecimientos
con la maxima fidelidad posible. Los medios deben observar siempre una clara distincion
entre las informaciones y las opiniones, difundir inicamente informaciones contrastadas
con diligencia, y evitar la difusidon de conjeturas y rumores como si se tratara de hechos.

(2016)

Tanto en las funciones que presenta el Colegio de Periodistas del Perd, como en el
imperativo profesional que plantea el Col-legi de Catalunya, encontramos argumentos
gue sostienen la pertinencia de la colegiacidn, tanto desde un punto de vista operativo
(el del Perd) como deontoldgico (el de Catalunya). Desde nuestro punto de vista, vy si
bien estamos convencidos de la conveniencia de un Colegio de Periodistas en aras de
un periodismo de mayor calidad, vemos a esta institucidn como una circunstancia
beneficiosa pero no suficiente. Su principal desafio pasa por obtener una presencia
activa y visible en la sociedad.

Dado que, como ya hemos dicho, no acordamos con un sistema de exigencia de
titulaciéon de tipo legal o estatal para ejercer la profesidn periodistica, cabe

preguntarnos: équién puede, entonces, integrar un Colegio de Periodistas? ¢Cuales
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serdn los requisitos que se exigiran para formar parte, sin alterar la esencia de que se
trata de una institucién para profesionales y no para aficionados o “intrusos”?

Veamos algunos ejemplos. Para ser aceptado, el Colegio de Periodistas del Peru
exige, como requisito, una titulacion oficial de Periodista o de Licenciado en Ciencias
de la Informacién o Comunicacién Social expedido por una universidad. El de Chile, en
cambio, sdélo pide el titulo de Periodista, pero también exige que sea emitido por una
universidad. El de Costa Rica exige titulo académico oficial en Ciencias de la
Comunicacién Colectiva, Periodismo, Relaciones Publicas, Publicidad, Produccién
Audiovisual o Multimedia y Disefio Publicitario. El Col-legi de Catalunya, en tanto,
solicita la licenciatura o grado en Periodismo y/o Comunicacion. Si el solicitante posee
el titulo de Comunicacion Audiovisual, debe demostrar dos anos de ejercicio
profesional. Y si cuenta con una licenciatura o grado de otra especialidad, se debe
demostrar una vinculacidon laboral especifica con el campo periodistico y/o de la
comunicacion.

Estos cuatro ejemplos de Colegios profesionales son de caracter restrictivo, puesto
gue sostienen la exigencia de la titulacién universitaria oficial. Como planteamos mas
arriba, esta demanda impide la colegiacién de todos aquellos periodistas que ejercen
su profesion sin haber pasado por un esquema de formacion universitaria. Y, para el
caso argentino, una exigencia de este tipo seria aun mas limitante, dada la baja
cantidad de licenciados que hoy se encuentran ejerciendo la actividad.

Por esta razon, y pensando fundamentalmente en la realidad del caso argentino,
nuestra investigacidon encuentra mas conveniente un escenario de colegiacién flexible.
Por ejemplo, quien no cuente con un titulo universitario vinculado a la comunicacién
social y/o al periodismo, deberia poder sustituir esta exigencia con un titulo terciario y
al menos cinco afios de demostrado ejercicio de la profesién. A aquellos aspirantes que
no posean tampoco un titulo terciario en periodismo, se les podria permitir acreditar al
menos diez afios como trabajadores de prensa para lograr la colegiacién.

Para nosotros, esta flexibilizacion de la exigencia permitiria incluir en un Colegio a
buena parte de los periodistas que, hoy, estan ejerciendo la profesion y que no
cuentan con un titulo universitario. Y dado el aumento paulatino de trabajadores que
hoy ingresan al sistema de medios con una titulacion, es esperable que, al cabo de dos

décadas de recambio laboral y de observarse “una cada vez menor proporcién de
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periodistas empiricos” (Herran y Restrepo, 1992, p. 38), los integrantes del Colegio

cuenten, en su amplia mayoria, con un titulo universitario vinculado al periodismo y/o

a la comunicacion.

En sintesis, en nuestra investigacion:

Observamos a la colegiacion como un proceso beneficioso, tanto
para los periodistas profesionales como para la profesion periodistica
en general.

Consideramos que, en los casos de bajo nivel de titulacion
universitaria en el mercado laboral, la colegiacidon debe ser flexible,
permitiendo el ingreso a los Colegios a aquellos que puedan acreditar
varios afios de ejercicio de la profesion.

Entendemos al Colegio de Periodistas profesionales como una
organizacién de doble funcién, tanto de enaltecimiento de la
profesion periodistica como de defensa de la autonomia y la
cotidianeidad laboral de los trabajadores.

Vemos en el Colegio de Periodistas profesionales a una institucién de
caracter eminentemente deontoldgico, que debe bregar por el
cumplimiento de los principios éticos de la profesion, expresados en

un codigo deontoldgico y en otros instrumentos de autorregulacion.

2.2.5 Naturaleza y utilidad de los cddigos deontoldgicos

Antes de debatir si los cédigos deontoldgicos son o no Utiles para lograr un mejor

ejercicio de la profesion periodistica, debemos definir dos cuestiones. Primero, a qué

se llama cédigo deontoldgico. Y, luego, cudles son los objetivos de esos compendios

normativos.

El primer ensayo de codificacion para la profesion periodistica “fue el que resultd en

el Cédigo de Etica de los Periodistas, aprobado por el 12 Congreso Panamericano de

Periodistas, realizado en 1926, en Washington” (Puddephatt, 2011, p. 13). A partir de
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alli, la conciencia sobre la necesidad de autorregularse fue ganando espacio entre los
periodistas profesionales, especialmente en Estados Unidos. Después de la Segunda
Guerra Mundial, la ola se extenderia a Europa, hasta que en 1971 “seis sindicatos de
periodistas europeos adoptaron una Declaracion de Deberes y Derechos de los
Periodistas” (Puddephatt, 2011, p. 13), es decir, un intento de codificacion formal y
general.

Pero, en concreto: éde qué hablamos cuando mencionamos a los cédigos
deontoldgicos? Diversos autores de diferentes dreas de estudio han abordado algun

tipo de definicion. Vidal Casero (2003) considera que

(...) en una profesién organizada, es imprescindible formular y aceptar libre y
voluntariamente normas éticas que tengan como efecto la regulacién de la actividad
profesional en todos los campos que ésta abarca. El codigo de deontologia es un conjunto
de normas que se aplican a un colectivo de profesionales y que hace las veces de un
prontuario (conjunto de reglas) morales. El cédigo de ética y deontologia constituye el
conjunto de preceptos de caracter moral que aseguran una practica honesta y una

conducta honorable a todos y cada uno de los miembros de la profesién. (p. 1-2)

Para Alsius (2011), los cédigos constituyen

(...) la cristalizacién de un conjunto de principios y experiencias y la plasmacion
deontoldgica de una resultante de fuerzas tedricas y prdcticas que interactian en un
terreno real (..) [y] representan, por lo menos, fotografias bastante precisas de que
aquello que se considera que deberia constituir lineas de conductas correctas. (p. 31,

traduccién propia)

Garcia Benitez y Cerén Martinez (2005) refuerzan el sentido colectivo de los
cadigos, al decir que “responden a la moral interna del gremio que las formula [por]
sobre las aspiraciones individuales” (p. 47). Gonzalez Esteban et al. (2011) afirman que
un “codigo deontoldgico funciona mas como una guia de comportamiento que como
mecanismo de coaccién” (p. 430). Linde Navas (2009) coincide con este enfoque
contrario a la coaccién, tanto interna como externa, cuando sostiene que “las normas

y deberes profesionales recogidos en un cddigo seran morales cuando no constituyan
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puras imposiciones dictadas desde fuera a los periodistas, sino cuando sean dictadas y
asumidas desde dentro” (p. 43). Desde esta perspectiva, para que un Cédigo goce de
reconocimiento y posea aplicabilidad, debe generarse a partir del consenso de un
colectivo profesional, como una forma de autorregulacion.

Para Casasus (2011), los cédigos forman parte de una “deontologia positiva (...) que
sistematiza los principios doctrinales o naturales” (p. 19). Jane Singer (2006) sostiene
gue “los cddigos de conducta de las comunidades profesionales permiten explicitar las
responsabilidades de los que forman parte del colectivo respecto de los que estan
afuera” (citado en Micd, Canavilhas, Masip y Ruiz, 2008, pp-18-19). Y Navarro
Rodriguez y Casas Herrada (2009) dicen que “podemos definir un cédigo deontoldgico
como un cédigo de moral en el dmbito de una profesién concreta para que sea
cumplida con el resto de la sociedad por los miembros de esa profesién” (p. 66).

Otro aporta interesante a la conceptualizacion de la codificacidon lo plantean Herran

y Restrepo (1992), cuando establecen diez diferencias entre los codigos deontoldgicos

y los cddigos penales en funcion de sus implicaciones:

Tabla 3. Diferencias entre codigos penales y codigos deontolégicos

CODIGOS PENALES ‘ CcODIGOS DEONTOLOGICOS

Normas dispuestas por el Estado. Cambian | Codifica actitudes y tradiciones de caracter

de acuerdo a la evolucion de la sociedad. permanente basadas en la naturaleza

humana. Son inmodificables.

Normas impuestas “desde arriba” por la

autoridad.

Normas que surgen “desde abajo” a partir

de la conciencia de los individuos.

Dependen de la autoridad estatal.

Son la expresién de la conciencia humana.

Se obedecen por coaccidn estatal.

Normas de conducta que se imponen por si

mismas, sin necesidad de coaccidn.

Leyes positivas.

Leyes naturales en accion.

Destinados a resolver problemas de

convivencia entre personas.

Procuran la armonia del comportamiento
humano con su propia naturaleza individual

y social.

Buscan no contrariar la naturaleza.

Armonia de la praxis humana con la

naturaleza.
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Ambito restringido a una jurisdiccién

determinada (por ejemplo, un Estado).

Ambito de influencia universal.

Plantea exigencia minimas para conciliar los
intereses de la mayor parte posible de una

comunidad.

Exigencias profundas, tocan la

del

pues

naturaleza ser humano y sus

obligaciones para consigo mismo y con los

demas.

Tienen un drea de accidn especifica.

Van “mas alld” de lo que exigen las normas

penales o civiles.

Elaboracién propia 2018 a partir de Herran y Restrepo (1992, p. 28-29)

Otros dos autores que se han ocupado de definir qué entienden por un cddigo

deontoldgico son Barroso Asenjo (2011) y Aznar. Para el primero, se trata de:

(...) la constelacion de criterios y principios o normas y reglas que de forma explicita y

sistematizada un grupo profesional se compromete a respetar y seguir en sus
comportamientos como tales profesionales. Los cddigos de ética o principios deontoldgicos
se consideran un requisito esencial en la configuracién de una profesidon. Manifiestan la
toma de conciencia de una profesién y el comportamiento debido, para que se considere
una practica como practica profesional. Son en todo caso la fuente primaria de toda ética o

deontologia profesional. (p. 141).

En la misma linea, Aznar (1997) define:

Los cddigos deontoldgicos (también llamados cddigos de conducta, de practica o de ética
profesional) son documentos que recogen un conjunto mas o menos amplio de criterios y
normas de comportamiento de caracter moral que formulan y asumen el compromiso de

seguir quienes llevan adelante una determinada actividad profesional. (p. 125-126)

Y agrega:

(...) los codigos deontoldgicos abordan los aspectos mds sustanciales y fundamentales de
un ejercicio profesional, es decir, aquellos que conforman o entrafan su especifica
dimension ética. Por ello mismo este tipo de cddigos son mas necesarios en aquellas

actividades sociales y laborales en las que el profesional dispone de un mayor margen de
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decisidn personal al realizar su labor y asume una mayor responsabilidad por la indole de
su cometido y los efectos que éste tiene para otras personas: como en el caso de la

informacidn y la comunicacién. (p. 126)

Desde la perspectiva de Aznar, los aspectos mas importantes de la naturaleza de

los cédigos son dos:

i. Que los propios integrantes de una profesién son quienes deben
formular esos instrumentos.
ii. Que esos mismos profesionales son quienes los asumen y se

comprometen a cumplirlos.

Es decir: no hay espacio, segln la definicién de este autor, para que sea un érgano
externo a la profesidon el que desarrolle un cddigo de conducta, ni tampoco es
admisible que exista un control exdgeno para velar por su cumplimiento.

Por otro lado, el periodismo representa con claridad ese tipo de actividad en la que
los cédigos deontoldgicos son mas necesarios, puesto que se verifican las dos
condiciones que prevé Aznar: la autonomia del profesional y la implicacién social. Pero
veintidds anos después del trabajo que estamos citando, nos es posible incorporar un
nuevo argumento, y es el que surge del periodismo de autogestion. Nos referimos a
gue, a partir de la revolucién digital y del desarrollo tecnolégico aplicado al trabajo de
prensa, una enorme cantidad de periodistas profesionales desarrollan sus tareas de
modo independiente o autogestionado.

El hecho de no formar parte de una estructura empresarial en la funcién de
empleado, ubica al periodista de autogestion en el papel de tener que generar sus
propios ingresos a través de la venta de espacios publicitarios, tanto a empresas
privadas como a organismos estatales. Esta realidad representa un desafio
deontolégico decisivo para este tipo de trabajador, para quien la existencia de un
cddigo deontoldgico que incorpore un abanico de situaciones vinculadas a la ética de

la profesion en tiempos de la explosién digital puede resultar fundamental.
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Habiendo recorrido el pensamiento de distintos autores acerca de la naturaleza de
los codigos deontoldgicos, nos resulta util analizar cudles son los objetivos de estos
instrumentos. Para Vidal Casero (2003), en orden a sus finalidades, los cédigos tienen

que estructurarse a partir de cuatro premisas que toda normativa debe explicitar:

i. Deberes generales y objetivos de la profesién.
ii. Deberes especificos en situaciones especiales dentro de cada
profesion.
iii.  Deberes respecto a otros companeros de profesion.

iv.  Prohibiciones y situaciones especiales.

La autora sustenta la pertinencia de estos objetivos, que postulan que la
codificacion debe basarse en los “deberes” de los profesionales, en la confianza que la

sociedad deposita en ese colectivo gremial:

Un cddigo de ética indica la aceptacion de la responsabilidad y confianza invertidas por la
sociedad en una profesion. Bajo los términos del contrato implicito entre la sociedad y la
profesion la sociedad le otorga a la profesidon autonomia y autoridad considerables para
funcionar en el desempefio de sus tareas. El desarrollo de un cédigo de ética es una

actividad esencial de una profesién. (p. 2)

Para Puddephatt (2011), los cddigos tienen por objetivo:

(...) poner en foco ciertos principios bien aceptados: el respeto de la verdad y el derecho
publico a la verdad; el derecho a las criticas y comentarios justos; informacion objetiva y
basada en hechos; uso de métodos justos para obtener informacion; disposicion a

corregir errores; respeto de la confidencialidad de las fuentes. (p. 13-14)

Pues bien, y mas alla de su naturaleza conceptual y de sus objetivos: éson Utiles los
codigos deontoldgicos para el ejercicio de la profesion?
Aznar ha abordado esta cuestidn en varios de sus trabajos. Y lo ha hecho a partir

de presentar las que, entiende, constituyen las ventajas de estos instrumentos de

48



autorregulacién, a las que pone en debate con las criticas que reciben. Asi, este autor

(1999b) presenta cinco ventajas de los codigos deontoldgicos:

i Supone el reconocimiento publico de la dimensién ética de una profesién o
actividad; hecho ademas por quienes la llevan a cabo (...) contribuyen a
crear una conciencia moral colectiva en la profesion. (p. 33-34)

ii. Establecen los contenidos morales concretos, las normas y obligaciones que
deben guiar a la actividad. (p. 34-35)

iii.  Ayudan a defender los criterios morales internos de una profesion frente a
presiones externas. (p. 36)

iv.  Acrecientan el prestigio de una profesidn, [convirtiéndose en] una barrera
mas contra el intrusismo profesional, contra quienes llegan a una profesion
con el Unico danimo de sacar ventaja de ella a cualquier precio. (p. 36-37)

V. Constituyen una fuente de informaciéon ética no sélo para el profesional,
sino también para el publico (...) cuyos miembros son ademas los titulares

del derecho a la informacién, que da su razén de ser al periodismo. (p.37)

En contraposicidon, este mismo autor detecta cuatro criticas particulares que

suelen recibir los cédigos deontoldgicos:

i.  Suponen una restriccion a la libertad de expresion de periodistas y medios.
(p. 38-40)

ii. Dado el nivel de generalidad del contenido, acaban sirviendo para poco. (p.
41-42)

iii. Poseen escasa efectividad practica. (p. 43-44)

iv. Reducen la problematica de la ética de la comunicacién sélo a ellos (...)
[suscitando asi] una percepcion individualista de los problemas éticos de la
comunicacion, como si todo fuera cuestion de cdmo se comporta cada

profesional. (p. 45-46)

Desde nuestra perspectiva, las criticas “ii” y “iv” son rebatibles de forma
relativamente sencilla. Respecto de la supuesta generalidad del contenido de los
cddigos, es evidente que ningun tipo de normativa de conducta de ninguna especie
podria contener la totalidad de las situaciones que se producen en una determinada
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profesidon. Los cdédigos engloban circunstancias de caracter general y/o habitual del
ejercicio de una actividad, y, a partir de alli, actian como guias para que los

profesionales resuelvan dilemas de caracter deontoldgico. Para Aznar (1997):

(...) las circunstancias que rodean a los fenédmenos de la comunicacién varian en cada caso
y seria absurdo que un cédigo tratara de recogerlas todas (..) La respuesta a este
problema esta en el papel que siempre debe jugar la conciencia moral del profesional. (p.

137).

Sobre la cuarta objecién que suelen enfrentar los cddigos deontoldgicos, el que
sostiene que terminan operando como instrumentos que legitiman conductas
inapropiadas de las organizaciones empresarias de medios al reducir la ética al

universo individual del profesional, podemos desarrollar dos respuestas:

i.  Ladimensién deontoldgica de la comunicacidon también debe abarcar
a la empresa periodistica, pero el caracter de sus responsabilidades
excede ampliamente al de la conducta del profesional. Por lo tanto,
el que una empresa actie o no acorde a unos principios
deontolégicos vinculados con su responsabilidad social no puede ser
atribuido a la efectividad, o la falta de ella, de un cédigo que nace del
consenso de los profesionales. Como afirma Aznar (1997), no es por
los cédigos que existe el peligro de que se pretenda que el problema
de la deontologia periodistica debe recaer sobre los profesionales,
sino por la “actitud de quienes reducen las cuestiones de la ética de
la comunicacién a lo que se dice en ellos” (p. 142). Por el contrario,
los cédigos pueden operar como un muro de defensa de los
periodistas y de la ética de la profesion, especialmente cuando los
profesionales se vean impulsados por sus empleadores a actuar de
forma reprochable. El desafio de los periodistas pasa por elaborar
cadigos que obtengan, ademas del acuerdo de los profesionales y del
compromiso voluntario para su cumplimiento, el reconocimiento de

la sociedad en la que se desempefian.
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ii. Los codigos, cuando estan presentes en la cotidianeidad del ejercicio
de la profesidn, tienden a actuar como un combustible que aleja al
periodista de la zona de confort en la que podria instalarse. Las
empresas periodisticas, en el afan de alcanzar sus objetivos y evitarse
problemas, suelen mitigar la inquietud de los profesionales por
remover lo establecido. Con el cddigo en la mano, los periodistas
pueden valerse de él para profundizar sus investigaciones y actuar,
siempre, al servicio del derecho del publico a estar informado. De
esta forma, los cédigos no actian de modo alguno como efectos
individualizadores de la ética de la comunicacién, poniendo a
salvaguarda a las empresas. Lejos de ello, cuentan con peso
especifico como para transformarse en socios de los buenos
periodistas en su aspiraciéon de construir una profesion que se

encuentre mds acorde a los principios que justifican su existencia.

Otros autores (Puddephatt 2011, Barroso Asenjo 2011, Navarro Rodriguez y Casas
Herrada 2009, Mayoral Asensio 2011, Meyer 2011, Bertrand 2005, Koylu 2006) se han
sumado a Aznar al recolectar también algunos cuestionamientos a los cdédigos
deontolégicos, fundamentalmente en torno de las criticas que postulan que podrian
constituir un cercenamiento a la libertad de expresién de los profesionales —
transformdndose asi en vehiculos de autocensura— y de su presunta falta de
efectividad.

Abordemos la primera discusién. ¢De qué forma, o en qué casos, un cddigo
deontolégico podria representar un elemento que ponga en riesgo la libertad de
expresion? Para nosotros, tratandose los codigos de instrumentos propios de la
autorregulacion, y que son formulados por los propios profesionales de una actividad,
su aceptacién y cumplimiento poseen una naturaleza exclusivamente voluntaria. Por lo
tanto, carecen de potencia coercitiva, y estd bien que asi sea, aunque esto dé paso a la
critica que afirma que no son instrumentos efectivos porque no tienen capacidad de
sancion.

En nuestra mirada, si un dérgano externo a los profesionales del periodismo

desarrollara un cédigo deontoldgico y pretendiera aplicarlo, pues ese cédigo no seria
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ya una herramienta de autorregulacién sino un mecanismo pretendidamente
regulatorio. Y, por ello, no estariamos ante el mismo instrumento que estamos
analizando en este apartado.

Pongamos un ejemplo: si un gobierno o una corporacién empresaria crearan un
cddigo deontoldgico que no surgiera del consenso de los profesionales y que se
propusiera moldear a los trabajadores de prensa de acuerdo a unos intereses
particulares, los periodistas no tendrian mads razdn para acatarlo que el propio temor a
sufrir represalias. Meyer (2011) recuerda que “incluso los nazis tenian normativas de
prensa, disefiadas para respaldar su Nuevo Orden, que fueron impuestas después de
que llegaron al poder a través de organizaciones de prensa” (p. 11).

En el ejemplo de Meyer, es evidente que existe una limitacidon a la libertad de
expresion de los periodistas, sea por la fuerza de la sancidén, o sea a través de la
autocensura. Pero, en el caso anterior, {estamos hablando de la misma herramienta
qgue nosotros proponemos para el caso argentino? Entendemos que no, puesto que, en
ese caso, no serian los miembros de una profesién quienes decidieran un camino
normativo para ejercer su autocontrol. Seria un érgano externo —estatal o privado—
quien pretendiera ejecutar esa regulacion. De modo que nos parece equivocado el
reproche sobre qué un cddigo deontoldgico en tanto herramienta de autorregulacion
podria operar como un arma contra la libertad de expresidn. Se trata, como vimos mas

arriba, de un

(...) compromiso libre y voluntario de los propios implicados. Nunca puede tratarse de una
imposicién externa —de politicos, empresarios, etc. — destinada a conseguir fines
contrarios a los bienes internos del periodismo (...) [Los cddigos son] una clarificacion de
las normas que regulan y rigen desde dentro una practica profesional (...) no son pues una

restriccion de libertad sino una manifestacién suya. (Aznar, 1999b, p.38-40)

Koylu (2006) coincide con Aznar al destacar que los codigos son dispositivos que,
lejos de coartar la libertad, la impulsan, ya que “en regimenes autoritarios, los cédigos
pueden brindar apoyo moral a un periodista bajo presién y puede fomentar la

solidaridad profesional” (p. 19, traduccion propia).

52



Por ultimo, nos parece oportuno analizar la critica que afirma que los cddigos
deontoldgicos no tienen utilidad prdctica. El argumento mas importante de quienes
sostienen este cuestionamiento pasa por la falta de sancién efectiva para aquel
profesional que incumple la normativa. Barroso Asenjo (2011) hace especial hincapié

en esta cuestion, cuando afirma:

(...) todo parece indicar que los cédigos éticos son en realidad un pacto de caballeros. Un
compromiso de comportamiento de unos profesionales que responden sdélo ante si
mismos y ante su conciencia, porque nada mas facil que burlar muchos de los preceptos
que en ellos figuran sin que puedan descubrirlo terceras personas. De ahi que incluso los
periodistas mas corruptos se conviertan en publico, en algunas ocasiones, en adalides de
los comportamientos mas rigurosamente éticos, para sorpresa de quienes les conocen

bien. (p. 175)

En sintonia, Puddephatt expresa (2011):

La limitacion de estos cédigos de conducta estd en la dificultad de hacerse respetar, ya
qgue son cadigos profesionales adoptados voluntariamente por periodistas que no sufren
ninguna sancion si violan alguna regla. Ademas, la mayoria de los periodistas no tiene
mucho poder en las empresas en las que trabaja (...) En tales circunstancias, un cddigo de

ética de los periodistas tiene relativamente poco poder. (p.13)

Pero, como ya hemos mencionado, no es por la perspectiva de recibir un castigo el
gue los periodistas van a comprometerse a respetar un cédigo de conducta. Es por la
identificacion que los profesionales sientan por él. De hecho, “los cdédigos
deontolégicos que incluyan sanciones dejan de regirse por las normas éticas o morales
de ese colectivo y se asemejan mas a las normas juridicas” (Navarro Rodriguez y Casas

Herrada, 2009, p. 67). Sobre esto, dice Aznar (1999b):

Es cierto que siempre habrd profesionales que aprovechen esta ausencia de sanciones
formales para enriquecerse o promocionarse rapidamente con impunidad. Pero esa clase
de personas va a existir siempre, existan o no los cddigos; incluso existan o no las

sanciones. (p. 45)
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Ademas, Aznar expone los riesgos de ejecutar medidas coercitivas para dotar a los
cddigos de la supuesta efectividad practica que les faltaria. Propone una medida
intermedia, por ejemplo, que algin organismo de enjuiciamiento —un Consejo de
Prensa, por ejemplo— exponga a publicidad la existencia de una falta deontoldgica de
un periodista, quien, tras esta condena de indole moral, se veria impulsado a mejorar
sus practicas (p.44). De alguna manera, Bertrand (2005) coincide con este enfoque,
que encuentra en la participacion del publico, incluso desde la elaboraciéon de los
propios cddigos, una forma de que éstos obtengan utilidad practica (p. 11).

Y, mas alld de la discusion sobre la no coercién, se ha cuestionado la falta de
practicidad de los cdédigos por quedar éstos en forma recurrente “desfasados e
inoperantes” por falta de actualizacién (Mayoral Asensio, 2011, p. 10).

Para nosotros, el que un cddigo constituya una herramienta de autorregulaciéon
practica y eficaz dependera de la capacidad de los profesionales que lo formulan para
generar un proceso de actualizacidn continuo de sus contenidos. En esta linea, casi

cuarenta anos atras, Jones (1980) postulaba:

Ningun Cédigo de Etica puede considerarse como definitivo o estatico. Un cédigo cambia
como una lengua; los significados cambian, las actitudes cambian. Debe haber alguien o
algun grupo encargado de su revisiéon regular, de su evaluacién y de recomendar la

introduccion de nuevas clausulas para hacer frente a nuevas necesidades. (p. 64)

Es evidente que el vértigo que imprimen las sucesivas revoluciones digitales
(Pérez-Latre, 2015) coloca a la profesidn periodistica ante el reto de reinventar muchas
de sus practicas y de incorporar los nuevos desafios a su universo deontoldgico. El
codigo que resultard de esta tesis nace también como producto de esta necesidad.

En otras palabras, consideramos a los cddigos deontoldgicos como instrumentos
de profunda utilidad, tanto para el ejercicio de la profesion periodistica como para la
mejora de la ética integral de la comunicacion. Esto, por supuesto, no los convierte en
dispositivos suficientes o todopoderosos, y deben coordinarse con otras herramientas
de autorregulacion. Para nosotros, su existencia es imprescindible y por ello decidimos

afrontar esta investigacién. En sintesis, coincidimos con Aznar (1999b) en que:
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Los cédigos no resuelven por si solos todos los problemas éticos de la comunicacidn. Pero
se equivocan quienes los consideran inutiles por ello. Muy al contrario, lo que hay que
hacer es complementarlos con nuevos mecanismos que completen su labor de
autorregulacidn. Hay que ir mas alld de los cédigos; pero ciertamente pasando por ellos.

(p. 42-43)

2.2.6 Etica y empresa periodistica

Como hemos visto, los cédigos deontoldgicos constituyen un instrumento esencial
para el ejercicio profesional del periodismo. Pero, estos cddigos, nacidos de la
voluntad autorregulatoria de los profesionales, édeben incluir derechos y obligaciones
para las empresas periodisticas? ¢O éstas deben tener sus propios cédigos de buenas
practicas? Por ultimo, itiene sentido intentar vincular los principios deontolégicos de
los profesionales con las responsabilidades de las empresas de medios? ¢O se trata
esto de una utopia?

La mayoria de los autores que estudian al periodismo desde su deontologia
coinciden en la necesidad de incorporar a la empresa periodistica a la normativa de
conducta y buenas practicas como paso fundamental para elevar los estandares de
calidad profesional. El denominador comun de los planteos dice que, cuando la
empresa hace primar sus intereses particulares a los principios rectores de Ia
profesidn, relegando la independencia del profesional, se dafia sustancialmente la
ética periodistica.

Goran y Karamarko (2015) ubican en el centro de la discusién a la lucha por la
supervivencia de las empresas periodisticas en la complejidad salvaje del mercado, lo

cual afecta la calidad de la profesidon y también la confianza de la sociedad:

Estamos siendo testigos de una disminucion drastica de la credibilidad de medios de
comunicacion (...) Para sobrevivir en el mercado, el periodismo debe armonizar el aspecto
comercial y el servicio al bien comun. Lamentablemente, somos testigos del hecho de

gue, en un intento por sobrevivir, no existe una dimensidn ética, y por lo tanto, la tarea
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fundamental de los medios de comunicacién (informacion veraz, precisa, imparcial y

equilibrada) es amenazada. (p. 145-146)

Incluso, sefialan los autores, se pueden observar “estrategias de manipulacién”
con las que “los medios hacen mal uso de las debilidades e imperfecciones humanas”
(p. 146). Esto, entendemos, demuestra la necesidad de discutir el papel que las
empresas periodisticas tendran a la hora de establecer parametros para la profesion.

Para Herran y Restrepo (1992), amalgamar las exigencias deontoldgicas de los

profesionales con los de la empresa es un hecho posible y por demas necesario, ya que

(...) la observancia de los principios de ética profesional del periodista compromete tanto
a los trabajadores de la prensa como a los empresarios, directores y editores de los
medios periodisticos: en otras palabras, a todos los que tienen que ver con la empresa

periodistica. (p. 40)

El argumento que usan Herran y Restrepo tiene que ver con que la empresa
periodistica “tiene deberes éticos adicionales a los usuales en otros sectores de la
economia, precisamente por el caracter muy peculiar y las consecuencias sociales del
producto, la informacién” (p. 40). Y transportan esta responsabilidad a los directivos
de esas empresas, al sostener, citando al Cddigo del Circulo de Periodistas de Bogota

(CPB, 2006), que

(...) los empresarios, los gerentes y los empleados de los departamentos administrativos y
comerciales de los medios de comunicacién tienen las mismas responsabilidades éticas
del periodista. Por consiguiente:

1. Estdn en el deber de evitar todo compromiso u otorgar privilegios que
pongan en duda la independencia informativa del medio.

2. Su participacidn en juntas directivas, y su vinculacién a cargos, asesorias a
empresas distintas, compromete la independencia del respectivo medio de
comunicacion.

3. Debe diferenciarse con absoluta claridad todo el material de caracter
publicitario, como el remitido, el publirreportaje, la publicidad politica, los

suplementos comerciales especializados, etc. (CPB, 2006)
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llustraremos este ultimo punto con un ejemplo del caso argentino. El portal
Infobae, el sitio web de noticias mas leido de la Argentina (Total Medios, 2018), utiliza
con habitualidad el recurso de publicar espacios publicitarios enmascarados de
contenido periodistico, confundiendo asi a los lectores. Lejos de tratarse de un error
de concepcidn en la edicién, es un acto deliberado que le permite a la empresa elevar

el valor del espacio publicitario, garantizando dos variables:

i.  Mayor cantidad de ingresos para lectura de la nota por parte del
publico, que no alcanza a advertir que ése contenido corresponde a
publicidad y no a informacién.

ii.  Mayor impacto del contenido en el publico, que tiene a responder en
comentarios y a conceder entidad de informaciéon a un espacio

publicitario.

Veamos el ejemplo en las imagenes 1 a 4:

Imagen 1. Infobae, 30 de agosto de 2018
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Imagen 2. Infobae, 30 de agosto de 2018

= infobae

ESPACIO NO EDITORIAL ‘

Dos, tres o cuatro: cuantas veces por salmén .
dia hay que cepillarse los dientes y simples
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Imagen 3. Infobae, 30 de agosto de 2018

ESPACIO NO EDITORIAL
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Imagen 4. Infobae, 30 de agosto de 2018

;i Cuantas veces al dia tenemos que cepillar nuestros dientes? j Cada cuanto hay que
cambiar el cepillo?, ;desde cudndo se puede usar hilo dental?, Animate a esta trivia y poné a
prueba tu conocimiento. jTe revelamos algunos errores muy comunes y te ensefiamas tips
utiles!

Para mas informacion y consejos sobre cémo cuidar tu sonrisa, visita 1a pagina web de
Colgate www.Colgate.com.ar

En la Imagen 1, podemos ver la portada general del sitio, en donde se alcanza el
leer el titular: En la Imagen 2, hacemos un recorte, en donde se advierte que, encima
del titular de la publicidad, se lee: ESPACIO NO EDITORAL. Y en la Imagen 3, mostramos
el interior del articulo, en donde vuelve a leerse “ESPACIO NO EDITORIAL”, esta vez en
forma de volanta. Como se puede ver al final de la Imagen 3, luego de dos parrafos de
supuesto texto periodistico, se visibiliza el nombre del anunciante: Colgate. Y en la
Imagen 4, realizamos un recorte que muestra con mayor amplitud la presencia de la
marca, convocandose alli mismo al lector a visitar su sitio a través de un hipervinculo.

Pero Infobae no es la Unica empresa periodistica que utiliza estas estrategias
comerciales, que, a nuestro parecer, apuestan a la confusion del lector. La Nacidn, el
periddico con mas tradicidn en la Argentina, cuyo portal digital es el tercero mas leido
del pais (Total Medios, 2018), viene desarrollando desde 2015 una estrategia
denominada Content LAB. Asi presentd el propio medio esta herramienta a la industria

publicitaria:

Content LAB tiene como mision llevar la capacidad de storytelling a las marcas, a través de
una solucion de content marketing para que puedan alcanzar a las audiencias
protagonistas con historias de calidad y relevantes. Estd compuesto por un equipo
editorial/creativo y desarrollarad contenidos con los mismos recursos graficos y narrativos
a los utilizados por las marcas editoriales de La Nacidn, distribuyéndolos a través de sus

plataformas y redes. (Dossier, 2015)
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Es decir: la empresa admite que empleara, al publicar contenido publicitario, los
mismos recursos graficos y narrativos que utiliza para sus espacios periodisticos.

Podemos verlo en las imagenes 5 a 7:

Imagen 5. La Nacion, Edicion digital, 30 de agosto de 2018
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Imagen 6. La Nacion, Edicion digital, 30 de agosto de 2018
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En la Imagen 5, vemos la portada del sitio de La Nacidn, en donde el contenido
publicitario de la marca automotriz BMW aparece camuflada como una noticia mas.
Incluso, el medio no hace mencion alli a que se trata de la herramienta comercial
Content LAB, generando aun mas confusidn en el lector. En la Imagen 6, se observa el
interior del material, en donde si puede verse debajo de la imagen el anuncio de que el
publico no esta ante contenido periodistico sino ante una publicidad.

Por ultimo, en la Imagen 7, vemos entremezcladas noticias periodisticas con mas
elementos publicitarios de Content LAB. Como se ve alli, hay dos titulos de naturaleza
publicitaria de las marcas Supervielle y Nescafé disimuladas entre articulos
periodisticos de lifestyle (“Un grupo de investigadores te quiere pagar para que comas
palta todo el dia”) o de cardcter médico-climatico (“Zonda, el viento que aumenta las
consultas en las guardias y las internaciones”).

Pero La Nacion no solamente utiliza la publicidad encubierta en su versién digital.
También lo hace en su tradicional version de papel, aunque alli propone una leve y casi
imperceptible modificacion en la tipografia de la “noticia” que esta vinculada a una

marca y que constituye un espacio publicitario. Asi se puede ver en las imagenes 8 y 9:
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Imagen 8. La Nacion, Edicion impresa, 2 de septiembre de 2018
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Imagen 9. La Nacion, Edicion impresa, 2 de septiembre de 2018

e extrema derscha al Bundestag  pric

(Parf e

sl A

T

e vonatoe>

Que habilidades deben tener
los especialistas en RR.HH.

Digital House abri6 la inseripeién a una nueva edicion del
programa ejecutivo Digital Talent Program, Serdn 8 clases de
media jornada con un mdéximo de 35 asistentes

En la Imagen 8, podemos ver una pagina completa de la seccion Internacionales,
en donde dos noticias vinculadas al renacimiento callejero de la ultraderecha en
Alemania se mezclan con un contenido publicitario, aunque disfrazado de articulo
periodistico. En la Imagen 9, nos encontramos con un acercamiento del material
comercializado. Con el titulo “Qué habilidades deben tener los especialistas en
RR.HH.”, La Nacidn disfraza de nota periodistica a una publicidad de la empresa Digital
House, una escuela de marketing digital y cursos afines con pretendida salida laboral
asegurada. El espacio que cobija a este contenido publicitario es el de Content LAB, o
sea, el mismo que utilizan en su espacio digital. Y, como se puede observar en las
imagenes, la empresa periodistica no advierte al publico en ningun sitio que esta ante
un material publicitario, procurando confundir al lector para mejorar asi su perspectiva
comercial.

Mas delicado aun es el camino tomado por Clarin, el periédico mas vendido de la

Argentina y el segundo portal mas visitado (Total Medios, 2018), ya que no sdlo utiliza
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la estrategia de disfrazar de informacién a parte de su contenido publicitario, sino que
lo hace disimulando propaganda politica. Bajo el slogan de “contenido patrocinado”,

Clarin disfraza de noticia a una propaganda pagada por un candidato:

Imagen 10. Clarin, 17 de junio de 2017

Imagen 11. Twitter oficial de Clarin, 17 de junio de 2017

e Clarin @ .
’ @clarincom

Fuerte apoyo del peronismo bonaerense a
Mario Ishii (contenido patrocinado)
clar.in/2tekw3U

10:35 - 17 jun. 2017
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La Imagen 10 nos muestra el recorte de la portada del sitio digital de Clarin, en
donde se puede leer el titular “Las PASO bonaerenses. Fuerte apoyo del peronismo a
Mario Ishii”. Y en la Imagen 11, observamos la réplica de la propaganda en la cuenta
oficial de Twitter del medio, también disfrazada de noticia. En ambos casos, el medio
coloca la consigna “Contenido patrocinado”, pero utilizando la misma tipografia y
formato que en el resto de las noticias, en una intencién manifiesta de que la
propaganda sea confundida por el lector con una informacidén genuina.

En este caso particular, el dirigente politico Mario Ishii procuraba instalar su
candidatura a la gobernacidon bonaerense por una faccién del peronismo. Para ello,
compré este espacio de propaganda en Clarin para fraguar un supuesto “fuerte apoyo
del peronismo” a su candidatura, cosa que no sélo no ocurrid, sino que Ishii ni siquiera
alcanz6 a presentar su postulacién, justamente, por falta de apoyo.
Independientemente de la voluntad e intenciones de un determinado dirigente
politico, lo que aqui nos ocupa es que un medio de comunicacion —el de mayor
impacto en ventas, el periddico mas leido y el segundo portal mas visitado— accede a
vender un espacio de propaganda, disfrazandolo de noticia para despistar al lector.

Ahora bien. éPor qué observamos una transgresion deontoldgica en las estrategias
de Infobae, La Nacion y Clarin? Porque el intento de engafio al publico se hace

evidente al utilizar estos tres medios:

i.  La misma tipografia.

ii.  El mismo estilo en la elaboracidn de titulares.
iii.  El mismo esquema narrativo.
iv.  La misma disposicidn grafica.

v.  Fotografias de caracteristicas similares.

Esta clase de contenidos que fusionan informacion y publicidad o propaganda
provocan un debilitamiento en la calidad periodistica de los medios, hipotecan su
credibilidad y defraudan a la audiencia. Con estrategias como “Espacio no editorial” de
Infobae, “Content LAB” de La Nacion o “Contenido Patrocinado” de Clarin, estos
medios logran mejorar su capacidad de venta publicitaria, aunque, claramente, buscan

confundir al publico. De esta forma, los medios ubican sus intereses comerciales por
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encima de la responsabilidad social que les corresponde como empresas periodisticas.
Ningun periodista debe prestarse a participar de este tipo de acciones, que constituyen
faltas graves a la ética de la profesion.

No ignoramos las dificultades de monetizacidn que el desafio digital impone a los
medios con vastas estructuras, pero no es concebible ni aceptable que la solucién que
las empresas encuentran a esa situacion sea la utilizacion de recursos que sacrifiquen
la calidad y la ética periodisticas.

En Espafa, en tanto, Macia-Barber (2015) recoge de diversos estudios sobre

profesionales de la prensa una creciente percepcidn acerca de que existe un

(...) predominio en los medios de los intereses particulares de los poderes econédmicos
(corporaciones, anunciantes, accionistas...) y las ambiciones propias de la policia
(Gobiernos, partidos politicos...) frente al intereses general de la ciudadania (...) [lo que

muestra] el desprecio a la autonomia del profesional de la informacion. (p. 120)

Este autor vincula el problema de la falta de pardmetros éticos en la empresa
periodistica al “fendmeno de la concentracion empresarial en torno a grandes
corporaciones multimedia” y a que “se persigue el maximo rendimiento y el beneficio
a toda costa” (p. 121). Y por ello avanza en la propuesta de instaurar un sello de
calidad o estandar ético en la empresa periodistica espafiola, idea que retomaremos y
propondremos para el caso argentino.

III

Puddephatt (2011) introduce el concepto de “independencia editorial” para
materializar la responsabilidad deontoldgica de la empresa periodistica. Y plantea que,
para que un codigo de conducta tenga éxito y sea eficiente, debe darse una armodnica
conexidon deontolégica entre profesionales y medios de comunicacién. Cuando los
directivos del medio imponen su interés por sobre la autonomia de los profesionales,

sostiene este autor, desaparecen los parametros de buenas practicas. Asi lo expresa:

Los propietarios de medios pueden utilizar su poder para influir en la forma en que las
noticias son producidas y publicadas, asi como pueden establecer las prioridades
editoriales de la organizacion. En tales circunstancias, un cédigo de ética de los periodistas

tendrd relativamente poco poder. Por lo tanto, ademds de los cddigos de ética
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profesional, es importante tener garantias de independencia editorial para que los
periodistas puedan actuar libres del control directo de los intereses de los propietarios.
Independencia editorial es la condicién que le otorga al periodista el derecho de decidir
gué cubrir, cdmo cubrir y cdmo publicar en el periddico, revista o programa de TV o radio,

independientemente de las opiniones de los propietarios. (p. 14)

El planteo de Puddephatt es coincidente con el de Guillermoprieto (2004), autora

que postula:

(...) la ética es una técnica y una exigencia profesional. La ética individual en el periodismo
no basta (...) es inutil, no puede sobrevivir mucho tiempo —lo hemos constatado con
dolor una y otra vez— si no esta respaldada de manera incondicional por un compromiso

ético del medio. (p. 27)

En la misma linea, que pregona una vinculacién estrecha entre la deontologia
profesional y la independencia del periodista y la ética del medio de comunicacion, se
presentan los resultados de los estudios de Sudrez Villegas (2015) sobre colectivos de

trabajadores de prensa de Bélgica, Italia y Espafia:

Los factores percibidos como mas condicionantes a la hora de posibilitar o imposibilitar el
ejercicio de un periodismo ético por parte de los profesionales, son el grado de
independencia del medio en el que se trabaja y los valores personales del profesional de
la informacion (...) los profesionales consultados parecen advertir que la impunidad con la
qgue un determinado medio puede prescindir del imperativo de realidad en el
cumplimiento de su funcién, adecuando las prioridades informativas a los intereses
propios, y decidiendo con ese criterio de qué se informa y qué se silencia, atenta contra

los principios éticos del periodismo. (p. 96)

Aznar (1999b) propone un analisis integral del tema, partiendo de la diferencia
existente entre las empresas de comunicacién y otro tipo de companiias. Las primeras,

dice el autor, poseen
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(...) un compromiso moral especifico asociado a la naturaleza del bien con el que operan
—la informacién y la comunicacién—. Ese compromiso las deberia distinguir del resto de
las empresas, poniendo limites, por ejemplo, a su busqueda del beneficio o su

competencia agresiva. (p. 75)

Y sigue:

(...) en la medida en que no puede exigirse legalmente (ni, por otra parte, convendria en
absoluto que asi fuera), esa limitacion de los objetivos patronales se convierte en un
compromiso deontolégico que deberian asumir voluntariamente las empresas de
comunicacion, reconociéndose a si mismas —o a los medios que regentean— obligadas a

cumplir ciertas exigencias morales derivadas de su funcidn social. (p. 75)

Para ello, Aznar propone la utilizacién de mecanismos de autorregulacién ética
empresarial, como “principios editoriales, codigos internos y libros de estilo” (p. 75).

En nuestra consideracion, los dispositivos de autorregulacién para las empresas
que menciona Aznar son utiles pero no suficientes. El principal aporte que las
empresas pueden hacer, en aras de aproximarse a su responsabilidad social, es
respetar el cumplimiento por parte de los periodistas de sus propias herramientas de
autorregulacion, entre ellas, de su cédigo deontoldgico. Esta claro que las empresas
poseen objetivos de rentabilidad y, en algunos casos, de otra clase, que deben estar en
equilibrio con la ética de los profesionales. Cuando los intereses patronales entran en
colision con los principios deontoldgicos de los periodistas, se ingresa en un laberinto
cuya salida debe estar guiada por la responsabilidad social de la profesion.

Coincidimos en el planteamiento de Aznar en que no es bueno para la profesion el
ejecutar “desde afuera” —es decir, desde el Estado— algun tipo de regulacién especial
sobre las empresas periodisticas, con excepcién del ordenamiento de las licencias
publicas audiovisuales y de la defensa de la competencia. Regular en exceso la
conducta de las empresas periodisticas podria redundar en un control de contenidos y
en intento de ejercer un dominio de los flujos informativos con fines politicos por parte
de los entes gubernamentales. Ello, por supuesto, constituiria un mal aun mayor que la

tension que suele acompaiiar a la relacidén entre la empresa y los profesionales.
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Una alternativa todavia muy poco desarrollada en Latinoamérica en general y en
la Argentina en particular es la ejecucidén de programas de “transparencia informativa”
que las empresas periodisticas pueden llevar a cabo para mejorar sus estdndares
deontoldgicos. ¢De qué se trata este tipo de procesos? Ramdn, Mauri de los Rios y

Alcala (2016) sostienen que

(...) cuando hablamos de transparencia nos referimos a la necesidad de los medios de
comunicaciéon de proporcionar publicamente informacidon corporativa acerca de si
mismos, lo que permite a la audiencia comprender los principios y procesos editoriales, la

estructura organizativa y la situacién financiera de los medios de comunicacién. (p. 103)

Los mismos autores detallan, tras un estudio especifico realizado sobre medios de
México, Francia y Estados Unidos, que forman parte de la trasparencia informativa los

siguientes elementos:

= Informacién sobre la composicion del medio, caracteristicas, modalidades de
suscripcién y opciones de participacion de los usuarios.

= Cuentas publicas.

= Informacidn de la relacidn con otras corporaciones empresariales y medios.

= Informacidn detallada y contacto de cada miembro de la redaccidn y del consejo
de direccidn.

= Existencia de espacios donde se expliquen los procesos de produccion informativa

y transparencia informativa. (p. 105)

Otros items o formatos, claro esta, podrian sumarse a los procesos de
transparencia informativa, de acuerdo a las particularidades de cada mercado y
empresa. Por ejemplo, la instauracién de “fédrmulas que incentivan el contacto directo
con el publico para facilitar su participacién activa en los procesos de creacién
periodistica” (Mauri de los Rios, 2014, p. 23). A nuestro criterio, esta clase de
programas o procesos de autorregulacion empresaria, mayormente desconocidos en la
Argentina, podrian redundar en efectos positivos para el sistema de medios y para la

credibilidad del periodismo.
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En el caso argentino, se ha exacerbado también en el ultimo tiempo el problema
de la concentracién de la propiedad de los medios “especialmente a partir de la
autorizacion en 2018 para que las empresas de telecomunicaciones puedan ofrecer el
servicio de televisién paga y de internet en los hogares, en simultdneo con el
desarrollo de contenidos audiovisuales, graficos y digitales” (Biderman Nufiez, 2018, p.
18). Esta situacidén, sumado a un intrusismo empresarial de compaiiias que llegan al
negocio de los medios con un objetivo desvinculado del rol social del periodismo, ha
agravado la crisis deontoldgica del sector.

Como hemos observado, existe un consenso mds o menos general entre los
estudiosos de la cuestién deontoldgica acerca de que la participacion de las empresas
de comunicacién en un compromiso ético ligado a su responsabilidad social es
visiblemente necesario para que exista un mejor periodismo. Sin embargo, a nuestro
parecer, los instrumentos de autorregulacién de los profesionales de la prensa deben
focalizarse en la tarea y en los valores de los periodistas y no en la gestion empresarial.

En otras palabras: si los periodistas se comprometen a cumplir su cddigo
deontoldgico y consiguen organizarse en defensa de su autonomia profesional y de su
independencia editorial, las empresas estardn mas cerca de respetar los parametros
éticos que demanda un periodismo de calidad. Los comunicadores, entendemos,
deben poner el foco en sus propias herramientas de autorregulacién, que son las que
tienen la capacidad de operar como filtros de calidad para la produccién periodistica
de las empresas, mas alld de los intereses que éstas pretendan representar o
conseguir. En ello, quiza, reside el principal desafio de los periodistas en defensa de su

profesidon y en la busqueda de recrear la credibilidad y la confianza del publico.

2.2.7 El Defensor del Publico (ombudsman)

En el apartado en donde discutimos acerca de la utilidad de los cddigos
deontolégicos, concluimos en que estos instrumentos son dispositivos fundamentales
para la autorregulacién del periodismo, pero no son los Unicos. Su buen desempefio
depende de que actuen en forma combinada con otras herramientas de autocontrol.

Una de ellos es la figura del ombudsman, también llamado Defensor del Publico o del
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Lector, segun el sistema o medio en donde se emplee. Se trata de “una persona
contratada especificamente para representar los intereses del publico ante un medio y
gestionar sus quejas particulares por coberturas y tratamientos periodisticos
determinados” (Albarran de Alba, 2002).

Si bien buena parte de la literatura que estudid el papel del ombudsman en el
periodismo remite su origen a Suecia, lo cierto es que, en 1922, el mitico periddico
japonés puso en practica la figura del Defensor del Lector (Garcia, 2013). Mucho
después, en 1969, el Consejo de Prensa de Suecia presenté en sociedad al ombudsman
de la prensa, un simil del Defensor del Pueblo que ya actuaba en numerosas ciudades
europeas y americanas. Desde ese entonces, el ombudsman sueco “es electo por un
comité formado por un representante del Parlamento, la asociacidon de abogados y el
Club Nacional de Prensa. Trabaja como una suerte de juez de primera instancia, que
puede actuar de oficio y derivar expedientes al Consejo” (Lacunza, 2013). En la década
siguiente, en Estados Unidos comenzé a utilizarse esta figura como Defensor del Lector
en diversos periédicos, como una estrategia de los medios para enfrentar una
creciente crisis de credibilidad.

En la cotidianeidad de las rutinas productivas de la comunicacién, el ombudsman
opera como un instrumento de los medios para crear confianza. Asi lo argumenta

Mayes (2006):

El defensor representa una forma de autorregulacion que difiere en un aspecto
importante de todas las demas formas relevantes en los medios (...) Es el Unico tipo de
autorregulacidon que tiene el efecto de crear confianza entre una empresa de noticias
especifica y sus lectores o su audiencia, a través de un manejo sistematico, imparcial y
publico de las quejas y a través de debates abiertos sobre los temas planteados por los

lectores relativos al periodismo. (p. 136)

éCudl es el rol del ombudsman en un sistema de medios o en un medio

determinado? Vicondoa Alvarez (1995) detecta tres funciones especificas:

A) Defender al lector y favorecer el contacto del lector con el medio (...) Esta

formula del ombudsman puede servir para, primero, poner en practica
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aquello a lo que tiene derecho el publico, a saber, el derecho a exigir
calidad y rigor en la informacién, y para, en segundo lugar, conseguir
estrechar las distancias entre el lector y el periddico y las personas que lo
hacen, participando en el medio.

B) Controlar la calidad (..) El ombudsman se encargard de que todos los
errores, denunciados o no por el lector, lleguen a oidos del autor, ya que
también actua por iniciativa propia.

C) Incrementar la credibilidad y el prestigio del medio. Reconocer los errores
publicamente repercute, aunque pueda parecer lo contrario, positivamente
en la credibilidad del medio y en su prestigio porque:

i. Indica un deseo explicito de mejorar y de honradez.
ii. El publico sabe que si un medio no publica sus fallos no se debe a que
no se producen sino a que no se reconocen publicamente. (p. 188-

189)

Para la autora, un ombudsman sera eficaz si logra cumplir las tres funciones.
Albarran de Alba dice que, si obtiene autonomia y apoyo por parte del medio, “el
defensor del lector juega un papel determinante como catalizador y arbitro imparcial
de las controversias entre el publico y el medio, e incluso de aquellas que surjan entre
los propios periodistas” (Albarrdn de Alba, 2002). Y alli esta su funcién.

Arriagada (2012), recuperando en su texto a Clair Balfour, menciona tres funciones

del ombudsman:

i Mejorar la credibilidad de la publicacidn.
ii. Evitar que la redacciéon se dedique a contestar reclamos, lo que, ademds de
hacer mal, la distrae del trabajo.

iii.  Ahorrar dinero en juicios. (p. 86)

Aznar (1999c) considera que la funcidon principal del ombudsman es “recibir y
atender las quejas del publico (...), lo que supone una importante compensacion del
déficit tradicional de los medios a la hora de prestar su debida atencién al publico”. Y

divide a esas “quejas” de las que se ocupara el defensor en tres grupos:
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i Las relacionadas con erratas, errores e inexactitudes de detalle poco
importantes.

ii. Las que plantean errores mas graves y cuestiones polémicas sobre el
tratamiento de las informaciones y otros contenidos del medio.

iii. Las de quienes se han visto afectados por una noticia y no estan satisfechos

con ella. (p. 2)

En los dos ultimos casos, menciona Aznar, la labor del ombudsman es
especialmente importante, puesto que “garantiza al menos que el publico o el
afectado reciban una explicacién y, en caso de tener razéon, que vean ademads
reconocido publicamente el error por el propio medio” (p. 2). Respecto de la tarea de
destacar erratas o inexactitudes poco importantes, en nuestra perspectiva, es una
tarea que no corresponde al tipo de Defensor del Publico con una funcion de
autorregulacion deontoldgica, sino a otra figura mas vinculada a la correccion de
estilos y formas.

Para Mayes (2006), quien aun hoy trabaja como ombudsman del periddico
britanico The Guardian, el defensor termina teniendo otras dos funciones que son

positivas para los medios de comunicacion:

l. Reduce entre un 30% y un 50% el nimero de personas que demandan al
periédico por calumnias y difamaciones.
Il. Reduce el nimero de quejas que se presentan directamente ante el érgano

regulador del sector, en caso de que exista. (p. 142)

Una alternativa al ombudsman la propuso el diario The Washington Post. El
tradicional periddico estadounidense decidié, en 2013, sustituir esa figura con la que
convivié 43 anos por la de “Representante del Lector”. El puesto es ocupado desde
entonces por un miembro de la redaccién, cuya funcidn consiste, exclusivamente, en
“responder preguntas e inquietudes de los lectores” (Villegas, 2013). La decision,
entendemos, constituye una rebaja del cargo y de la importancia que se le otorga a la
retroalimentacion con el publico, a la que apenas se le concede ahora un “ida y vuelta”

sobre preguntas e inquietudes.
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El ombudsman, en tanto instrumento de autorregulaciéon que trabaja como parte
integral de un medio de comunicacién, también estd sujeto a criticas. La mas
importante consiste en que, siendo la misma empresa la que le pagard el salario y la
que puede disponer de su puesto de trabajo, su capacidad de cuestionamiento estara
atenuada consciente o inconscientemente. Ademads, al igual que los cédigos
deontoldgicos, recibe el cuestionamiento de que no tiene “capacidad sancionadora” y
que “no suelen ocuparse de juzgar las pdaginas editoriales o de opinién” (Aznar, 1999c,
p. 4).

Otro reproche de esta figura es planteada por Nufiez Encabo (2006), quien pone el

foco en su presunta falta de independencia:

Es un modelo que no es independiente de los propios medios, y por tanto generalmente
ineficaz en la practica por su falta de credibilidad ya que el medio de comunicacién es al
mismo tiempo juez y parte; por tanto, no existe garantia de imparcialidad. Desde este
modelo se entiende la ética de los medios como ética privada basada en la interpretacién
subjetiva de cada medio de comunicacidn o cada periodista y que responde por tanto sdlo
ante si mismo. Es un modelo vinculado mas a la autodefensa del propio medio que a la

autorregulacion. (p. 71)

Por otro lado, existe una discusidn acerca de si es o no conveniente que el
ombudsman sea una persona que integre la redaccidon del medio en el que trabaja. Y
también se debate si es deseable que ese cargo lo desempefie un periodista
profesional o si es preferible que lo ocupe una persona que provenga de otra
profesidon. En términos generales, existe un consenso entre los autores en que, para
ganar efectividad, el ombudsman debe ser un periodista profesional y no un
profesional de otra area. Y respecto de si el Defensor debe trabajar o no dentro de la
redaccién, hay coincidencia en que podria haber algun riesgo de autocensura en la
critica al tener, en su cotidianeidad, una relacion de “cara a cara” con sus compafieros
periodistas. Sin embargo, las ventajas que presenta el hecho de que el ombudsman
conozca “la cocina” de la produccién de noticias y las rutinas productivas del medio en
el que se desempeiia, nos llevan a inscribirnos en la linea que postula que es preferible

que, de algun modo, forme parte de la redaccién.
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Vicondoa Alvarez (1995) estructura las ventajas de que esto ocurra, cuestion que

compartimos:

i Conocer mejor la importancia de cada fallo y sus causas, pues dispondrd de
un mayor criterio para valorar los errores cometidos ya que conoce el
proceso de la informacidn y sus dificultades.

ii. Al ser conocido por la redaccidn, se facilitara la comunicacion interna.

iii. Saber que su funcién tiene un tiempo limitado, marcado en el estatuto.
Esto hace que no pierda la perspectiva del trabajo diario de la informacién.

iv. Conocer mejor al lector, sus necesidades.

v.  Tener mas facilidades para investigar y solucionar los problemas que se le
planteen.

vi.  Tener mayor contacto con el publico. (p. 189-190)

En el fondo, el interrogante que mdas nos moviliza es resolver si la figura del
ombudsman constituye o no una herramienta autorregulatoria de utilidad para un
ejercicio de la actividad periodistica mdas apegado a sus principios y, por tanto, mas
profesional y de mayor calidad.

Para Lacunza, la efectividad del ombudsman no esta garantizada por su propia

existencia:

(...) puede ser una herramienta util, una referencia a tener en cuenta, o un sello de goma
que sirva a alguna empresa, gobierno u ONG para enviar representantes a algun congreso
internacional, recibir subsidios y dictar charlas. La eficiencia del ombudsman dependera,
mas bien, de una cuestién cultural. Aquellos paises con democracias mas maduras vy
audiencias entrenadas en la diversidad informativa serdn un campo mas propicio para el

ejercicio de un defensor en serio. (2013)

En el mismo sentido, Albarran de Alba (2002) sostiene que:

En el terreno practico, el Defensor del Lector no trabaja solo, requiere de la colaboracion
de la redaccion y de los directivos de su medio, que en todo momento deben respetar la

autonomia de sus juicios y decisiones. Sin esto, el cargo puede ser no solamente
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nominativo y su imagen un membrete, sino que también puede convertirse en un foco de
conflicto interno por carecer de la indispensable legitimidad para Ilamar a cuentas a los

periodistas por lo que hacen o no y por lo que escriben o dejan de lado. (2002)

Por lo tanto, para tener efectividad en su tarea, el ombudsman depende del
espacio que decida otorgarle la empresa periodistica. En este sentido, Amado Sudrez
(2008) juzga como positivo el punto de partida de que un medio de comunicacion
decida contar con un Defensor del Publico, puesto que le aporta transparencia a su

relacion con la ciudadania. Asi lo dice:

Al difundir los principios que orientan la produccién de noticias y proporcionar un
interlocutor en condiciones de establecer un didlogo con los lectores o espectadores, el
medio construye su credibilidad y la de sus periodistas a partir de asumir una posicién

responsable y abierta. (p. 210)

En nuestra mirada, el ombudsman es un instrumento de utilidad, tanto si se lo
aplica desde un Colegio de Periodistas como si lo dispone un medio en particular, que
debe actuar en forma coordinada con un cdédigo deontoldgico. Como afirma Amado
Suarez, contribuye a que el medio y sus periodistas edifiquen credibilidad y confianza
por parte de la ciudadania. Pero, por supuesto, debe contar con el apoyo de la
empresa periodistica y de la redaccion para tener efectividad en su tarea.

Desde nuestra perspectiva, la funcién primordial del ombudsman pasa por recibir
las quejas y demandas por parte del publico para investigarlas y darles respuesta a la
luz del cédigo deontoldgico de los periodistas profesionales. No es funcién del
Defensor el actuar como un corrector de estilo o de formas a posteriori de las
publicaciones o emisiones. Debe ser el cddigo de conducta de la profesion —y no la
perspectiva particular de la empresa periodistica o del propio Defensor— Ia
herramienta que guie su actuacidn. Para nosotros, el papel del ombudsman encuentra
su razon de ser cuando pone en conocimiento del publico aquellas faltas deontoldgicas
gue pudieran haberse cometido al producir y publicar una noticia.

El rol de corrector de estilo o de “fe de erratas” en cuestiones no sustanciales

puede ocuparlo, perfectamente, un profesional ordinario de la propia redaccidon que
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incluso tenga otras tareas simultaneas. Pero, a nuestro entender, el papel del
ombudsman debe ocuparlo un periodista profesional con sdélida formacién y
trayectoria. Idealmente, su lugar de trabajo debe estar estrechamente vinculado a la
redaccidon. Su relacion con los periodistas debe ser exclusivamente profesional, tan
s6lo para comunicar sus acciones en favor del publico y sus demandas especificas para
los trabajadores de prensa, cuando éstas ameriten alguna intervencién de parte de los
periodistas. En particular, encontramos en el ombudsman un personaje Uutil para
cumplir con un desafio fundamental de estos tiempos: garantizar un tratamiento
informativo vinculado a los principios deontoldgicos de la profesion.

En sintesis: en nuestra investigacién vemos al ombudsman —siempre que éste
consiga actuar de forma independiente, resistiendo en forma paralela a las presiones
de las autoridades de la empresa periodistica y a las que pudieran originarse en la
redacciéon o lugar de trabajo— como un eficaz dispositivo de apoyo para la
herramienta fundacional de autorregulacién, que es el cédigo deontoldgico de la
profesién. Coincidimos, a su vez, con Vicondoa Alvarez (1995) cuando postula que un
medio “que disponga de esta figura no tiene por qué ser mas ético u ofrecer mas
calidad que otro sin ombudsman. Pero si es otra formula mas de la que dispone el

medio para cumplir esa aspiracion” (p. 192).

2.2.8 El consejo de prensa

Dentro de los dispositivos de autorregulacién, el consejo de prensa es uno de los
mas importantes. Se trata de “agrupaciones privadas cuyo objetivo es contribuir a
elevar el nivel ético de la profesidon y vigilar los contenidos y las practicas periodisticas
desde dentro del sector” (Serrano Moreno, 2015, p. 142). Para Aznar (1999b), un

consejo de prensa o de la informacion es:

(...) un organismo independiente que estudia las quejas que le llegan sobre la actuacion de
los medios y que, cuando lo merece el caso, emite una resolucidon juzgando dicha
actuacién desde un punto de vista deontoldgico. Probablemente sea el mecanismo de
autorregulacion mas completo (..) [que] requiere igualmente el compromiso

autorregulador de las empresas y los medios de comunicacién. (p. 203)
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A su vez, argumenta Aznar, los consejos requieren también de la participacion del
publico para su funcionamiento y cuentan con la ventaja de que “no pertenecen a
ninglin medio en particular, de modo que las suspicacias respecto a su independencia
estan poco justificadas en su caso” (p. 204).

El consejo de prensa es, a la vez que una herramienta de autorregulacion, una
barrera de proteccion para los periodistas y, por lo tanto, para la libertad de expresion.
Como ya veremos, tanto el formato como las funciones especificas de estos consejos
cambian segun el pais del que se trate, pero todos conservan la esencia de ser un
instrumento de autorregulacién deontolégica de la prensa.

Una perspectiva interesante la presenta Nunez Encabo (2006), quien basa su
analisis en los documentos generados por el Consejo de Europa. Para este autor, la
actuacién central del consejo de prensa esta orientada a operar como una suerte de
garantia de cumplimiento de un cédigo deontoldgico. Un consejo de prensa que se
constituye en observador y garante del acatamiento a un cédigo de conducta se trata
del “mejor modelo para garantizar simultdaneamente los dos derechos fundamentales
de emisores y receptores en relacién con los contenidos” de los medios (p. 72). Pero

esto solo ocurrirad cuando:

l. Existan principios éticos hechos publicos por los medios de comunicacion
gue se someten voluntariamente a principios y valores establecidos por
ellos mismos de un autocontrol ético eficaz.

Il. Se establezca la garantia de un compromiso publico de respetar los propios
principios éticos admitiendo comisiones de autocontrol independientes de
los propios medios.

lll.  Todo cddigo deontoldgico debe tener una garantia de autosancidn, que no
consiste en la coaccion exterior del derecho, sino en asumir las
consecuencias del no cumplimiento, respetando las resoluciones de las

comisiones independientes. (p. 72)

Y concluye:
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¢Cual es la autosancidon? Asumir la publicacion de esas resoluciones para que asi los
ciudadanos conozcan qué medio, o periodista, es ético y cual no. Estos tres requisitos
concretan la definicién de todo cédigo de deontologia del periodismo y del auténtico
control ético sin los cuales la ética del periodismo estd vacia de contenido y de eficacia,

reduciéndose a un mero nominalismo. (p. 72)

Un costado que genera debate es si los consejos de prensa deben estar integrados
sélo por periodistas o si, por el contrario, debe darse lugar a la participacidon a
miembros de la sociedad civil. Para Sudrez Villegas (2015), la particularidad del consejo

Ill

consiste en que se trata de una instancia de autocontrol “matizable, pues la integran

también miembros procedentes de la sociedad” (p. 136). Y profundiza:

Su autonomia como instancia autorreguladora seria el caracter voluntario de la profesion
a aceptar y también a ser ella la que elige sus miembros para preservar por una norma
deontoldgica que se ha dado por la propia profesién, sin perjuicio de que entre los
miembros de la comisién figuren también personas independientes y ajenas a la comisién.
Pero es la profesidon en todo momento que opta por regularse y establecer quienes seran

sus propios jueces deontoldgicos para dirimir controversias profesionales. (p. 136)

Sin embargo, la mayor parte de los consejos de prensa estan integrados con
exclusividad por miembros de la comunidad periodistica. Y aunque se otorgue un
espacio para la intervencidn de otras areas de la sociedad, el ADN de estos organismos
exige que sean los propios periodistas los que conserven el control para garantizar que
se trata de herramientas de autorregulacion y no de fiscalizacién externa.

Pues bien. ¢Cudles son las funciones del consejo de prensa? Para examinarlas,
analizaremos dos casos cldsicos y que cuentan con reconocimiento internacional. El
primero de ellos es el Consejo de Prensa Britanico o British Press Council. Se trata del
consejo “mas reconocido y admirado” (Carrillo, 1986a, p. 87) y que “ha servido de
referencia para la creacidon de consejos similares en otros paises” (Aznar, 1999b, p.
205). Este organismo, fundado en 1953 como consecuencia de un debate en la
sociedad britdnica acerca de presuntos abusos de los periodistas, tiene la
particularidad de que esta integrado por periodistas, editores y publico, y la sociedad
civil estd particularmente representada. Tal es asi que:
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(...) desde 1978, [el British Press Council] presenta la siguiente composicion: un presidente
(como persona no relacionada con el mundo de la prensa y que normalmente ostenta la
condicidn de jurista) y 36 miembros, 18 en representacion de editores y periodistas y los
18 restantes en representacién del publico. Estos ultimos son elegidos por cuatro
personalidades de prestigio en el pais, pudiendo resultar electos estudiantes, sindicalistas,

clérigos, etc. (p. 91)

Son funciones del Consejo de Prensa Britanico:

i. Preservar la libertad, reconocida legalmente, de que disfruta la prensa
britanica.

ii. Mantener el prestigio de la prensa britdnica de conformidad con las mas
elevadas normas profesionales y comerciales.

iii. Examinar las denuncias acerca del comportamiento de la prensa o sobre la
conducta de las personas y organizaciones relacionadas con la misma;
resolver tales denuncias de cualquier modo que pueda estimarse practico y
justo, extendiendo la resolucion oportuna.

iv. Mantener vigilancia sobre los acontecimientos susceptibles de limitar el
suministro de la informacién que sea de publico interés e importancia.

v. Informar publicamente de los hechos que pudiesen tender hacia una mayor
concentracién o situacion de monopolio en la prensa (incluidos los cambios
de propiedad y de control y el desarrollo de las empresas del ramo), asi
como publicar informaciones estadisticas relacionadas directamente con
tales fendmenos.

vi. Plantear recomendaciones o alegaciones en las ocasiones apropiadas, ante
el Gobierno, drganos de las Naciones Unidas y empresas periodisticas del
extranjero.

vii.  Publicar informes periédicos dando cuenta de las actividades del Consejo y
revisando con la regularidad convenida el desarrollo de la prensa y todos

los factores que le afectan. (Carillo, 2006, p. 92)

El otro caso tradicional que nos parece interesante analizar es el del Consejo de la

Prensa Alemana, nacido en 1956 a la luz del British Press Council. Esta institucion fue
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fundada por cinco periodistas y cinco editores, y aun hoy estd integrado sélo por
miembros de la comunidad periodistica. O sea, a diferencia del consejo britanico, ni el
publico ni la sociedad civil tienen un lugar predeterminado en su estructura.

Las funciones del Consejo de la Prensa Alemana son:

i Defender la libertad de prensa
ii. Defender el libre acceso a las fuentes de informacidn
iii. Defender la reputacién de los medios de prensa alemanes
iv. Establecer y actualizar los principios periodisticos, asi como las directrices
para el trabajo de redaccién (Cédigo de Prensa o deontoldgico)
V. Eliminar las deficiencias de las que adolece la prensa en general
vi. Procesar las reclamaciones relacionadas con los articulos publicados vy el
comportamiento periodistico, basandose en el Cédigo de Prensa
vii. Establecer la autorregulacién de la proteccion de datos periodisticos
viii.  Ser el punto de contacto para los lectores, periodistas y editores. (Konrad

Adenauer Stiftung, 2002)

Es beneficioso observar que ambos consejos poseen entre sus funciones el velar
por la defensa de los principios éticos de la profesidn y el ocuparse de las denuncias y
qguejas del publico sobre el accionar de los periodistas. Mientras que el British Press
Council prefiere la publicacién de informes en donde pueden detallarse infracciones a
la ética periodistica, el Consejo de la Prensa Alemana detalla con precision los tipos de
sancion que el organismo puede aplicar cuando considere que se han vulnerado el

codigo de conducta de los periodistas. Estas son:

i La reprimenda publica (con obligacién de que ésta sea publicada).
ii. La reprimenda no publica (se desiste de su publicacion, por ejemplo en el
caso de proteccidn de las victimas).
iii. La amonestacion.

iv. La advertencia. (Konrad Adenauer Stiftung, 2002, p. 6)

La sancidn sera definida de acuerdo a:

82



(...) la magnitud de la violacidn, sus consecuencias para los afectados por la publicacién, al
igual que las eventuales gestiones emprendidas por el érgano de prensa para paliar dichas
consecuencias y/o para evitar las violaciones repetidas. En cualquier fase del proceso son
viables las advertencias y las recomendaciones que conduzcan a una rectificacion
(aclaracién), y en consecuencia a un acuerdo valido entre las partes interesadas. La
Comision de Reclamaciones puede desistir de tomar medidas a pesar de que la
reclamacion sea procedente cuando el drgano de prensa implicado ya haya decidido
enmendar la situacién, por ejemplo mediante la publicacidn de una carta de lector o de

una rectificacion de la redaccidn. (Konrad Adenauer Stiftung, 2002, pp. 6-11)

Un caso mas cercano en el tiempo, pero igual de atractivo para el analisis, es el del
Consell de la Informacio de Catalunya (CIC). Surgido en 1999, el CIC se autodefine

como:

(...) una entidad sin animo de lucro constituida por la manifestacion de voluntad del
Colegio de Periodistas de Catalunya (CPC), que tiene la finalidad de velar por el
cumplimiento de los principios de ética profesional periodistica contenidos en el Cédigo
Deontoldgico, el cual fue aprobado por la Junta de Gobierno del CPC y por el Il Congreso
de Periodistas del afio 1992 (...) [Tiene] el objetivo de ser un érgano de arbitraje privado e
independiente. Como tal, ejercerd sus funciones sobre los profesionales y medios que
desarrollen sus actividades informativas en el territorio de la Comunidad Auténoma de

Catalunya. (FCIC, 2018)

En la practica, el CIC actia como 6rgano receptor de quejas, a partir de las cuales
realiza investigaciones sobre presuntas faltas a la ética periodistica, promoviendo
resoluciones y arbitrando entre las partes que acepten su mediacién. A su vez, el CIC se
reserva el derecho de actuar de oficio ante hechos que considere socialmente
trascendentes. En concreto, este organismo analiza la conducta de medios vy
periodistas a la luz del cddigo deontoldgico del CPC. Pero, en especial, posa su mirada

sobre eventuales infracciones a los doce puntos principales del cddigo, que son:
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vi.

Vii.

viii.

Xi.

xii.

Observar siempre una clara distincién entre los hechos y opiniones o
interpretaciones, evitando toda confusidn o distorsion deliberada de ambas
cosas.

Difundir unicamente informaciones fundamentadas, evitando afirmaciones
o datos imprecisos que lesionen la dignidad de las personas o provoquen
descrédito.

Rectificar, si procede, con diligencia.

Utilizar métodos dignos para obtener informacién o imdagenes.

Respetar el off the record.

Reconocer a las personas individuales y/o juridicas su derecho a no
proporcionar informacidn ni responder preguntas.

No aceptar nunca retribuciones o gratificaciones de terceros.

No utilizar nunca en provecho propio informaciones privilegiadas.

Respetar el derecho de las personas a su propia intimidad e imagen.
Observar escrupulosamente el principio de la presuncién de inocencia.
Tratar con especial cuidado toda informacién que afecte a menores.

Actuar con especial responsabilidad y rigor en el caso de informaciones u
opiniones con contenidos que puedan suscitar discriminaciones por razones
de género, raza, creencias, extraccion social y cultural y enfermedad, asi

como incitar al uso de la violencia.

En el ejercicio de sus funciones, el CIC aprueba resoluciones que vinculan a las

partes que voluntariamente aceptan su arbitraje. Para recibir el arbitraje del CIC,

cualquier persona o entidad puede presentar una queja por la lesién cometida por

parte de un profesional o medio de comunicacidon. No obstante, la presidencia del

Patronato o del CIC puede declarar de oficio cualquier asunto que considere de

trascendencia social. Segun recoge Jiménez (2016), las finalidades y objetivos del CIC

seresumen en:

Velar por el cumplimiento de los principios y criterios de la ética profesional
del periodismo recogidos en el Cédigo deontoldgico.

Constituirse como drgano de arbitraje privado para llevar a término la
finalidad descrita mediante el Consejo de la Informacién de Catalunya.

Defender la libertad de expresién y de informacién.
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iv. Defender los principios deontoldgicos del periodismo y sus valores éticos y
profesionales, y dar a conocer publicamente la posicidn de la Fundacién [el
CIC] cuando estos valores y principios se vean afectados.

V. Promover la difusién en la sociedad de los principios y valores de la ética 'y
la deontologia periodistica a fin de que los ciudadanos puedan conocerlos y

exigir su cumplimiento. (p. 28-29)

Este ultimo punto, entendemos, constituye un aspecto clave y hasta fundacional
de la tarea de los consejos de prensa: fomentar la participacién del publico para
mejorar el esquema de autorregulacién del periodismo. Si la ciudadania conoce los
principios deontoldgicos sobre los que debe desarrollarse la actividad profesional de

los periodistas, estard en condiciones de:

i.  Aumentar su exigencia de calidad informativa.
ii.  Reclamar activamente el cumplimiento de esos valores.
iii.  Formalizar quejas ante los organismos de autorregulacién, cuando

entienda que los principios se han vulnerado.

Un ultimo interrogante en torno de estos organismos de autorregulacion nos lleva
a plantearnos: éson viables los consejos de prensa? En la perspectiva de Carrillo

(1986a)

(...) la viabilidad de los Consejos de Prensa esta en funcién de la concurrencia de una serie
de factores (...): su independencia del poder politico; el mantenimiento de una adecuada
relacidon con el publico; en la fuerza exclusivamente moral de sus resoluciones, y en la
defensa de la prensa respecto de todo tipo de presiones, y del publico en relacion a los

abusos que la prensa pueda cometer en el ejercicio de la libertad de expresion. (p. 90)

Para Toulmin (2006), el desafio principal que enfrentan hoy los consejos de prensa
es obtener un financiamiento que los haga sostenibles. Este autor propone cinco
posibilidades para que estos organismos cuenten con fondos para desarrollar sus

tareas:
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Financiacién del Estado

Financiacion del propio sector de periddicos y revistas
Financiacién de organizaciones no gubernamentales
Cobrar a las personas que utilicen el sistema

Una mezcla de las anteriores. (p. 120)

A juicio del autor, la Unica opcidn viable y sostenible es que sea el sector de Ila

prensa el que financie la estructura de autocontrol, puesto que:

a.

Si el Estado interviniera realizando aportes, la independencia de la
prensa podria verse alterada.

Si se le cobrara al publico cada vez que realiza una denuncia o
presenta una queja, se estaria creando un desincentivo importante
gue atentaria contra el papel del consejo.

La opcién de las organizaciones no gubernamentales no es sostenible

en el tiempo.

Por lo tanto, debe ser la industria periodistica la que aporte los fondos para

garantizar un funcionamiento eficaz de esta potente herramienta de autorregulacion.

Por ultimo, Pinker (2006) sostiene para que un consejo de prensa tenga eficacia,

deben concurrir en forma simultdnea una serie de factores:

Un estado de derecho en donde la gente esta comprometida con los
valores democraticos.

Unos propietarios de medios, editores y periodistas comprometidos con la
mision de que la autorregulacién funcione, acordando un cddigo
deontoldgico y dandole un apoyo total.

Un sistema legal totalmente operativo.

Una industria periodistica que proporcione el presupuesto necesario, de
manera que se respete la independencia del consejo.

Que los miembros del consejo sean elegidos mediante procedimientos que

protejan su independencia de quienes conceden el presupuesto.
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Cuando concurran las cinco instancias mencionadas, dice Pinker, “los Consejos

deben tratar de manera eficaz, justa y rapida las quejas que reciban, si desean ganarse

el respeto y la confianza del publico general” (p. 151).

Tras haber recorrido las diversas perspectivas de los autores que han estudiado la

tematica, nuestra investigacion se inscribe en la linea que observa al consejo de prensa

como una herramienta de autorregulacion muy beneficiosa en aras de avanzar en un

mayor cumplimiento de los principios deontoldgicos. A su vez, nos parece pertinente

sefialar que:

Vi.

Vii.

Para lograr un mejor y mas efectivo funcionamiento, el consejo debe
estar integrado por periodistas, editores y propietarios de medios de
comunicacidén, en forma exclusiva, ratificando asi la naturaleza
autorregulatoria del organismo.

Tanto el publico como representantes de otras areas de la sociedad
civil pueden formar parte de grupos consultivos de los miembros de
la comunidad periodistica, emitiendo opiniones no vinculantes a la
hora de analizar la conducta de medios y/o periodistas.

Las sanciones del consejo de prensa deben estar orientadas a la
reparacién del dafo por parte de medios y/o periodistas, a través de
procesos de rectificacion o derecho a réplica.

En los casos conflictivos, el consejo debe propugnar la mediacidon
entre medios y/o periodistas y el/los damnificados.

Promover la publicacion de las eventuales sanciones por parte de los
medios y/o de los periodistas que pudieran haber infringido Ila
normativa deontoldgica.

El financiamiento del consejo debe estar a cargo de la industria
periodistica, no aceptandose aporte alguno por parte de entes
estatales o partidarios.

El consejo debe constituirse también en un espacio para la recepcion
de las distintas problematicas de la labor periodistica, emitiendo
informes evaluatorios sobre la situacidon de la libertad de prensa y
expresion.
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Desde nuestra perspectiva, y a partir de estas premisas, el consejo de prensa
aparece como una instancia fundamental de autorregulacién, tanto para operar en
defensa de la independencia de los periodistas, como para constituirse en una garantia

de cumplimiento de los principios deontoldgicos de la profesion.

2.2.9 Los sellos de calidad

Las iniciativas de autorregulaciéon deontolégica a menudo suelen tropezar con la
resistencia de la empresa periodistica. Es que, como luego podremos observar en el
trabajo de campo sobre editores y duefios de medios, la tendencia a privilegiar el
beneficio econdmico es el denominador comun en la industria de la comunicacion de
masas. En la busqueda de maximizar ganancias, la empresa periodistica transforma a la
captacion de audiencia en un fin en si misma, relegando asi a la calidad del producto
periodistico.

En este contexto, uno de los caminos que puede tomar el sistema de medios es
participar de un esquema que promueva la propia autorregulacién de la empresa
periodistica, a partir de un sello de calidad. Un autor que ha trabajo en profundidad

esta cuestion es Macid-Barber (2015), que considera al sello ético un mecanismo

(...) que acreditara la calidad de la organizacién y de la produccién informativa de medio.
Este modelo es un patrdn original apenas implantado todavia que se orienta a someter a
la empresa informativa y sus productos a un compromiso ético publico continuado. (p.

121-122)

Este autor acude a relatar la experiencia del sello TAO of Journalism, que en 2010
se puso en practica en los Estados Unidos, surgido como una iniciativa académica en
Seattle, pero luego promovido por el Consejo de Prensa de Washington. La sigla TAO

(Transparency, Accountability and Openness) hace referencia a los conceptos de:
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i.  Transparencia
ii.  Responsabilidad

iii.  Apertura

Asi lo explica Macia-Barber (2015):

Los tres puntales en que se asienta este modelo son la transparencia sobre la propiedad
del medio y los intereses que pueda albergar y a los que sirve; la responsabilidad sobre los
resultados de su labor y la rauda rectificacidon de los errores en que incurra; y su apertura
a la multiplicidad de puntos de vista forjada por una participacion activa de las audiencias.

(p. 122)

Y continla:

La finalidad de este compromiso publico es obtener credibilidad y generar confianza
mediante la exhibicion del que denominan “sello TAO”, exhibiéndolo en la pagina,
pantalla y portal web o blog de reporteros, periodistas ciudadanos o bloggers

especializados. (p. 122)

Es decir: el sello TAO es “entregado” por el Consejo de la Prensa de Washington a
los medios de comunicaciéon que no elaboran maniobras para ocultar a sus verdaderos
propietarios ni sus eventuales intereses; responsables a la hora de admitir eventuales
errores para rectificar y reparar los dafios; y abiertos a la diversidad de opiniones e
interpretaciones, dando un espacio preponderante a las perspectivas del publico. Los
medios que reciben el sello, en tanto, se ganan el derecho a exhibirlo, mostrando asi
gue se trata de empresas responsables y con un compromiso deontoldgico activo.

¢Qué pasa, en este caso, con las empresas periodisticas que no estdn interesadas
en participar de esta revisidon de transparencia y que, por lo tanto, no obtienen el sello
de calidad? Pues se autoposicionan en un lugar de cierto oscurantismo para con la
comunidad periodistica y, especialmente, con la audiencia. Esta situacién, como es
previsible, tiende a reducir la credibilidad de ese medio. De este modo, cuando logra el

reconocimiento del publico, el sello de calidad se transforma en un instrumento de
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presion para que las empresas periodisticas mejores sus estandares de calidad
deontoldgica para obtener asi esta certificacion.

La critica mas habitual que recibe este tipo de instrumentos es similar a las que se
formulan sobre los cédigos deontolégicos: que no cuentan con capacidad coercitiva. Al
no poder, el consejo de prensa o el observatorio académico que lo emitan, ejecutar
accion alguna contra los medios de comunicacién que incumplan los principios éticos
de la profesion, el sello podria transformarse en un dispositivo intangible e
intrascendente. Sin embargo, en nuestra mirada, el éxito de un sello de calidad
dependerd de dos variables fundamentales que no tienen que ver con el poder de

sancion:

i. Elapoyoy la participacion de la ciudadania.

ii. Lacredibilidad de la entidad que lo emita.

Para lograr que el publico le otorgue sustento a esta certificacion, el primer paso
serd conseguir una difusion adecuada y argumentada sobre la pertinencia y la
necesidad de instaurar el sello. La ciudadania debe participar de la idea de que sélo a
través de un periodismo profesional que esté alineado con los principios deontoldgicos
se podra hacer efectivo su derecho a la informacién. Y, el segundo paso, sera trabajar
para que las audiencias hagan explicito a sus medios de preferencia, a través de su
participacién activa, el apoyo al sello de calidad.

La otra variable imprescindible para que un sello consiga operatividad pasa por la
confianza que el publico deposite en la organizacién que lo produzca y entregue. Esa
entidad debe ser, ante todo, independiente de la industria de la propiedad
periodistica. Si, por alguna razon, esa credibilidad se ve danada, el sello de calidad
perdera sentido y ni los medios de comunicacién ni el publico estaran interesados en
su existencia. Cuando, al abordar esta tematica, nos referimos a la credibilidad de la
entidad que emite el sello, nos referimos a que se debe tratar de un organismo
insospechado de pretender beneficiar a uno o mas medios de comunicacién con la
entrega del sello, o de perjudicar a otros al negar su otorgamiento. La independencia
serd, aqui, el valor fundamental para que un sello de calidad constituya una

herramienta util de autorregulacion de los medios.
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Si bien esta clase de dispositivos no cuenta con una extensa tradicién, pondremos
algunos ejemplos en donde se reconoce su existencia. Basado en la experiencia del
sello TAO, en 2013, el Consell de la Informacié de Catalunya creé el Sello de
Compromiso Etico para los medios que aceptaron adherirse al cumplimiento del
cddigo deontoldgico del CPC. En linea con los principios generales del CIC, el objetivo
del sello consiste en “promover unos niveles deontolégicos elevados y precisos en la
practica del periodismo ciudadano y otras formas emergentes de comunicacién
publica” (Jiménez, 2016, p. 28).

Una particularidad del Sello del CIC es que, incluso una vez entregado a un
determinado medio de comunicacion, puede ser retirado. Para ello, deben observarse

algunas de las siguientes circunstancias:

i Infringir dos o mas veces durante el afio natural el Cédigo Deontoldgico,
mediando resolucidn del CIC.
ii. Incumplir alguno de los requisitos adquiridos al recibir el sello.
iii. Que el CIC estime que una determinada actuacién del medio ha supuesto
una conducta grave contraria al Cédigo Deontoldgico que justificaria que se

desposea al medio del sello. (Macia-Barber, 2015, p. 123)

Esta caracteristica del Sello de Compromiso Etico cataldn propone, de alguna
manera, sostener la mirada permanente también sobre las empresas que han
demostrado en el pasado apego a los principios deontolégicos. La posibilidad de que el
sello les sea retirado les impone a esos medios el desarrollo de dispositivos de
autocontrol para evitar esa situacién. Esto, como es previsible, tiende a elevar los
estandares de calidad.

En Costa Rica, el Colegio de Periodistas (CPCR) cred el Sello de Garantia, al que
define como “una certificacion que emite el CPCR a los medios de comunicacién
regionales, locales, sectoriales y especializados que, voluntariamente lo solicitan y que
cumplen con los requisitos establecidos” (CPCR, 2018). Esos requisitos son, ademas de
cumplimentar con algunas formalidades como entregar informaciéon al CPCR sobre
contenido noticioso y estructura publicitaria para ser analizada, respetar el “Cddigo de

ética de las y los profesionales en Comunicacion”, actualizado en 2012.
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Segun explicita el CPCR, el Sello de Garantia forma parte de un programa integral

que tiene los siguientes objetivos:

Coadyuvar en la democratizacién de la comunicacién en aspectos como:
Cobertura geogriéfica, participacion ciudadana (pluralismo y atencién de
temas comunales), circulacion y espacios de opinidn.

Promover la calidad en los medios de comunicacidn regionales, locales,
sectoriales y especializados, en cuanto a: equilibrio informativo, diversidad
de fuentes, veracidad, fidelidad con el publico que se atiende,
profesionalismo en la cobertura de los temas, redaccion periodistica.
Establecer y aplicar formulas de acompanamiento y apoyo, de parte del
Colegio de Periodistas, a los medios que se sumen al Programa.

Monitorear los medios acreditados para garantizar que cumplen con los
compromisos adquiridos al hacerse acreedores del Sello de Garantia. (CPCR,

2018)

Otro ejemplo atrayente para el andlisis de esta temdatica es el Sello de

Comunicaciéon Responsable (SCR) del Colegio Oficial de Periodistas de la Regién de

Murcia (COPRM), Espafa. En el desarrollo explicativo que publicita esta institucién

para justificar la necesidad del SCR, se manifiestan algunas cuestiones interesantes que

son extrapolables a la problematica general de la deontologia periodistica. Segun el

COPRM, el SCR es:

(...) un distintivo que garantiza que la empresa, institucién y/o organizacién autorizada a

utilizarlo lleva a cabo unas practicas de comunicaciéon acordes con los principios de

profesionalidad y ética contenidos en el Cdédigo Deontolégico de la Federacidon de

Asociaciones de Periodistas de Espana (FAPE). La adhesidn por parte del Colegio de

Periodistas de la Region de Murcia a dicho Cédigo Deontoldgico garantiza el

cumplimiento, por parte de todos sus colegiados, de los principios alli recogidos que se

basan en el compromiso basico de respeto a la verdad. (COPRM, 2018)

Y sigue:
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(...) los integrantes del Colegio de Periodistas de Murcia entienden que el ejercicio
profesional de la Comunicacién conlleva un importante compromiso social, para hacer
realidad el derecho fundamental de todos los ciudadanos a la informacién y a la libre
expresién de ideas, sometiéndose a los limites que impidan la vulneracién de otros
derechos fundamentales y manteniendo en el ejercicio de su profesién los principios

éticos y deontoldgicos que le son propios. (COPRM, 2018)

éQuiénes estan en condiciones de solicitar este Sello de Comunicacion
Responsable? La particularidad de esta iniciativa murciana es que no sélo los medios
periodisticos pueden acceder a este programa, sino el conjunto de instituciones,
publicas o privadas, que desarrollen acciones especificas vinculadas a la comunicacion.

Especificamente, el COPRM determina que:

Podran obtener autorizacidon para el uso del Sello de Comunicacidn Responsable (SCR)
aquellas empresas, instituciones y organizaciones que cuenten con Departamentos de
Comunicacion internos integrados por profesionales colegiados; o tengan externalizadas
las labores de comunicacidon— relaciones con medios de comunicacidn, organizacién de
actos, labores de protocolo, edicion de publicaciones, comunicaciéon interna,
mantenimiento de contenidos en la web, gestién de redes sociales, etc.—, contando, a
través de una relacién mercantil o laboral, tanto con profesionales colegiados como con

empresas propiedad de un profesional colegiado. (COPRM, 2018).

Por ultimo, el COPRM sostiene que, en nombre de la transparencia del sello, las
empresas e instituciones que se adhieran al programa del SCR no deben otorgar
ningun tipo de contraprestacion econdmica al colegio.

Como seifialamos mas arriba, la mirada de nuestra investigacién es plenamente
favorable al desarrollo de este tipo de sellos o certificaciones que promueven un
mayor cumplimiento de los principios deontolégicos del periodismo. Para el caso en
que, en determinado contexto —como la Argentina—, no exista un colegio de
periodistas con reconocimiento, otra institucién puede ocupar el rol de desplegar una
estructura de analisis sobre la ética de los medios.

Como plantearemos al momento de presentar nuestra propuesta aplicada, el

escenario ideal para este desarrollo es la creacion de un observatorio sobre ética
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periodistica en el ambito académico. Al no contar la Argentina con una colegiacion
extendida ni reconocida, pensamos que un grupo de investigadores especializados en
ética periodistica puede ejecutar la tarea de crear un sello de calidad deontoldgica a
partir del andlisis del contenido de los medios y de la tarea de los periodistas. Para que
el proyecto cobre operatividad, la independencia de la universidad y del observatorio
debe estar fuera de discusidon, asi como su credibilidad ante la audiencia. De esta
manera, el sello constituird un aporte real a un mayor cumplimiento de los principios

de la profesion.

2.2.10 Los foros de opinidn en la prensa digital

Cerraremos esta primera serie de diez debates que estan vinculados en forma
directa a la cuestion deontoldgica analizando la naturaleza de los foros y/o espacios de
opinién en el periodismo digital. Se trata de una tematica compleja porque pone en
discusidon un aspecto tan sensible como la libertad de expresion. La pregunta que
dispara la controversia es si los medios de comunicacidn deben o no regular los
espacios de opinién en sus versiones digitales y, para el caso en se responda
afirmativamente, qué tipo de control se debe ejercer.

Garcia-Avilés (2006), en concreto, se pregunta: “éDebe un medio de comunicacion
abstenerse de publicar comentarios que contengan acusaciones contra figuras

publicas?” (p. 260). Y responde:

Publicar comentarios inapropiados es controvertido. Los editores debaten hasta qué
punto debe permitirse el anonimato y si se deben instalar o no sistemas para filtrar
comentarios perjudiciales. Varios medios de comunicacién poseen un moderador para
verificar que los comentarios cumplen con las reglas y requisitos basicos del medio y no

violan los derechos humanos. (p. 266, traduccién propia)

Quienes estan a favor de no ejercer ningun tipo de regulacién a estos espacios,
estructuran su argumento en torno de la libertad de expresidn. Es decir: cualquier acto
que pretenda censurar los comentarios emitidos por usuarios en los foros, chats o

espacios para el publico constituyen, para ellos, un quebrantamiento al derecho a la
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libre expresién de los ciudadanos. Esos sitios, desde esta perspectiva, deben asimilarse
a otros espacios de la esfera publica —un bar, por ejemplo—, en donde las personas se
pueden libremente sin temor a ser censurados o sancionados por sus opiniones.

Del otro lado, esta la mirada que se inclina por ejercer una regulacion sobre los
contenidos que proporcionan los usuarios. La base es la misma que se utiliza para
cuestionar la ausencia de controles de contenido en las redes sociales: el alto riesgo a
gue se publiquen injurias o, incluso, a que se incite a la comisién de delitos de odio.

Como ejemplo, y en este sentido,

(...) la Comisidn Europea (CE) les pide a las empresas de comunicacion y redes sociales que
establezcan normas "faciles y transparentes para notificar el contenido ilegal", asi como
"sistemas de notificacidn sencillos para los usuarios" y que adopten "salvaguardas" para
proteger los derechos fundamentales, incluidos los chequeos y verificacién. (...) los
contenidos ilegales en internet "siguen siendo un problema grave para la seguridad de los

ciudadanos y empresas". (CE, 2018)

A partir de los esquemas que establecen los medios de comunicacidon que se
inclinan por ejercer algun tipo de control sobre la opinién de los usuarios, observamos

tres tipos de regulacién:

i.  Regulacién baja: el medio de comunicacién sélo exige que el usuario
se registre y verifique su “identidad” con una direccion de correo
electrdénico. La veracidad de los datos introducidos no se chequea.
Los comentarios no estan sujetos ni a un control previo ni posterior
por parte del medio.

ii.  Regulacion media: ademas del registro de usuario, el medio de
comunicacién dispone un moderador para verificar los comentarios
una vez que ya han sido publicados. Es decir: no hay control previo a
la publicacidn de las opiniones, pero si pueden ser retiradas, e incluso
los foristas blogueados, si han incumplido las normas de conducta del

medio.
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iii.  Regulacién alta: el medio de comunicacidon exige un registro del
usuario y luego se encarga de verificar la veracidad de su identidad.
Ademas, dispone de un moderador que analiza los comentarios antes
de ser publicados. Y, en caso de que incumplan la normativa del

medio, deniega su publicacion.

En América Latina en general, y en la Argentina en particular, casi la totalidad de
los medios de comunicacidon optan por el sistema de baja regulacién. Con apenas
registrarse con un email y un nombre que puede ser de fantasia, el usuario es libre de
publicar sus comentarios. Los casos de regulacién media son aquellos en donde el
medio busca evitar que, en su portal, se propaguen calumnias, insultos o delitos de
odio y/o discriminacién. Y, para ello, elimina los comentarios injuriosos una vez que
han sido publicados, privilegiando el derecho a la libertad de expresién sin censura
previa pero actuando una vez que se han vulnerado las normas.

Por ultimo, el tipo de regulacion alta pone por delante de la libre expresién de los
usuarios a la integridad de las personas o colectivos que podrian ser injuriadas. Este
modelo entiende que, una vez publicados los comentarios ofensivos, el dafio ya esta
hecho, por mas que luego esas opiniones fueran borradas del portal e incluso sus
autores fueran expulsados de la seccién. No alcanza, para esta perspectiva, con borrar
los comentarios e identificar y sancionar a sus responsables, puesto que es necesario
evitar que el odio o la injuria se propaguen desde las paginas digitales de un medio de
comunicacion.

La mirada de nuestra investigacion es favorable al modelo de alta regulacion.
Entendemos que la libertad de expresion de los lectores y usuarios de los portales no
es un valor absoluto, sino que debe concatenarse con los principios de una sociedad
democratica, que protegen la integridad de colectivos y personas. Por lo tanto, asi
como los periddicos tradicionales evitan publicar cartas de lectores que incitan al odio,
a la discriminacién o que constituyen injurias, los portales digitales tienen la misma
responsabilidad de impedir que eso suceda. Para nosotros, no se trata de un hecho
violatorio de la libertad de expresidn sino de un acto en nombre de los valores de la
democracia, que, por supuesto, estan en linea con los principios deontoldgicos del

periodismo.
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En conclusidn, moderar los comentarios de los usuarios para evitar la difamacién,
el insulto y el odio, bloqueando su publicacién, es un imperativo ético de todo medio
de comunicacién que pretenda desarrollar su tarea de forma profesional y a partir de

unos estandares elevados de calidad deontoldgica.

2.3 Otras discusiones deontoldgicas

A los que, entendemos, son los diez debates fundamentales acerca de la deontologia
periodistica, afiadiremos otras cinco temadticas que nos permitirdn ampliar nuestra

perspectiva tedrica.

2.3.1 El problema de la objetividad

Desde la expansion del periodismo popular de gran tirada, en las tres ultimas
décadas del siglo diecinueve, el concepto de objetividad periodistica ha estado en el
centro de la escena. En Estados Unidos, pais de produccidn y exportacién de esta
teoria, objetividad y periodismo profesional han sido practicamente sinénimos. Ya en
el siglo veinte, la objetividad se constituyé en la “piedra angular del periodismo”
(Mufioz Torres, 2012, p. 834) y operd, incluso, como factor de aglutinacién de quienes
la rechazaban.

Si bien el propdsito de este apartado no es presentar una discusién de fondo sobre
la historia del concepto de objetividad, si nos interesa plantear algunas aristas
relacionadas con su naturaleza, y que la vinculan estrechamente con el universo
deontolégico. En este sentido, acudimos a la visién de algunos autores que nos
presentan disparadores de particular interés. Uno de ellos es Espeche (2012), para
quien es esencial recordar el contexto liberal, anglosajén e histdrico en que nacid la

objetividad como idea fundamental del periodismo. Ese momento coincidié con:

i La irrupcion de las agencias internacionales de noticias.

ii. La profesionalizacién del periodismo.
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iii. Las transformaciones econémicas emanadas de los avances técnicos que

permitieron una gran expansion del universo de lectores. (p.4)

Segun este autor, la teoria de la objetividad

(...) plantea que la labor informativa deberia basarse en los hechos de la realidad y
mantenerse equidistante de los conflictos sociales. Prioriza, de este modo, determinados
factores de noticiabilidad, como actualidad, proximidad, prominencia y curiosidad. La
noticia fue equiparada desde entonces al hecho, y fue separada de la opinién en tanto

géneros diferenciados. (p. 4)

La nocién de objetividad, por lo tanto, se definié en oposicién a la de opinidn y
hasta se emparentd con la idea de verdad. El debate, de este modo, se estructuré en la
dicotomia objetividad-subjetividad. La teoria liberal defendié la idea de la objetividad
como “un método que garantiza la calidad de los mensajes”. Del otro lado, los
subjetivistas la presentaron como “una quimera o un engafio”. Para los primeros, los
imperativos que llevaban a distinguir con claridad hechos de opiniones eran
observados como “procedimientos éticos orientados a reforzar la fiabilidad del
discurso periodistico”. Y, para los segundos, se trataba de un “enmascaramiento de las
intenciones, siempre subjetivas e interesadas” de los periodistas. (Arroyas, 2009, p. 1).

Para Restrepo (2001), la objetividad periodistica no es mds que una “utopia” y una
“pretension desmedida” (p. 2). En su argumento, acude a una comparacién con

aquella idea de Heraclito sobre que nadie puede bafiarse dos veces en el mismo rio:

Los hechos de la historia diaria, que son la materia prima de la informacién periodistica,
son tan cambiantes como las aguas de un rio. Pretender la objetividad es tanto como

creer que es posible capturar y congelar el instante que huye. (pp. 2-3)

En otro de sus textos, aunque compartido con Herran (Herran y Restrepo, 1992),
se define al debate sobre la objetividad como “un circunloquio tan estéril como tratar
de definir el sexo de los angeles, por tener como punto de referencia conceptos

absolutos”. Y los autores concluyen:
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Es obvio que nadie puede ser absolutamente objetivo, como tampoco tiene credibilidad
un periodismo absolutamente comprometido, porque pierde como meta la informacion, y
al obsesionarse con la necesidad de llegar a determinada demostracion, se acerca al fuego

de la propaganda. (pp. 136-137)

En nuestra investigacion, coincidimos en el caracter poco util de discutir si existe o
no la objetividad periodistica, puesto que se trata de una idea de caracteristicas
absolutas en un contexto de hechos que son dinamicos, relativos y que dependen de
un contexto determinado y de unos valores especificos de quienes los observan.
Tampoco coincidimos con el postulado categdrico que equipara objetividad y verdad, y
que entiende a la objetividad “como el principio fundamental de representacion de la
realidad y de la verdad” (Berganza Conde, Oller Alonso y Meyer, 2010, p. 491). En la
misma linea, Mufoz Torres (2012) sostiene que, cuando se aborda un hecho, se ponen
en juego “conceptos previos”, lo que torna imposible la “percepcién pura” (p. 841). Y

concluye:

Los “hechos brutos” carecen completamente de sentido si no estan conectados -mediante
la subjetividad de la persona- con conceptos y nociones que hacen posible su
interpretaciéon. De ahi que el conocimiento factual no pueda ser disociado de la
percepcién subjetiva y, en consecuencia, de la capacidad humana de juzgar (...) es

imposible sefalar hechos sin valores. (p.842)

Para nosotros, el desafio mds importante que, hoy, tiene por delante el
periodismo profesional es transformar a la objetividad en un método de trabajo
vinculado a principios deontoldgicos. Hace un siglo, esta idea surgia como una
superacion de la objetividad en tanto idea inmaculada. Berganza Conde, Oller Alonso y
Meyer (2010) recuperan aquellas “cinco estrategias” para la practica periodistica de

Gaye Tuchman (1978) que proponen a la objetividad como método profesional:

i La presentacion de diferentes puntos de vista.
ii. Los hechos que apoyan las declaraciones.

iii. La separacion clara entre el contenido de la informacién y la opinidn.
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iv. La estructuracién de la noticia siguiendo el principio de la piramide
invertida.

V. La separacion de la informacién y opinidn. (p. 491)

Veinte afios después, la misma Tuchman (1998) replantea su propuesta al
recopilar cinco “procedimientos estratégicos” que les permiten a los periodistas

“proclamar su objetividad”. Estos son:

i.  Verificar los hechos.

ii. Presentar posibilidades en conflicto.
iii. Presentar evidencia sustentadora.
iv. Uso juicioso de comillas.

V. Estructurar la informacién en frases apropiadas. (pp. 202-207)

Como se ve, tanto las estrategias como los procedimientos citados por Tuchman
son dispositivos que tienen estrecha vinculacidn con los principios deontoldgicos. Y por
ello en esta investigacién consideramos a la cuestion de la objetividad como un
problema que forma parte del universo deontolédgico de la profesion periodistica. A
nuestro criterio, el desafio de la profesién pasa por transformar la nocién de
objetividad en un método de trabajo, sustentado en los principios deontoldgicos del
periodismo. Para un periodista profesional, el “ser objetivo” no estd relacionado con
disfrazar o encubrir sus convicciones, miradas o incluso intereses sobre los hechos de
la realidad. Por el contrario, es ser consecuente con los principios deontoldgicos de la
actividad, independientemente del estilo y de la vocacién interpretativa o
“subjetivista” que porte el periodista.

La idea de objetividad, aun hoy, es “un marco de referencia que los periodistas
usan para orientarse a si mismos” (Glasser, 1992, p. 176). Como haremos visible en
nuestra propuesta aplicada, el periodismo tiene por delante la tarea de dotar de

sentido al concepto y de fusionarlo con los principios de la profesion.
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2.3.2 El tratamiento de las fuentes de informacidn

La tematica que involucra al tratamiento de las fuentes de informacidon como
parte de la construccidon de la noticia ha sido abordada por numerosos autores, en
general, desde un punto de vista técnico. Asi, se han estudiado desde la naturaleza de
las fuentes hasta su tipologia. E incluso la cuestidn ha sido analizada y discutida desde
una disciplina como el derecho, procurando establecer qué clase de proteccién tiene el
periodista cuando no estd en condiciones de revelar la identidad de una fuente. En
este inciso, nos proponemos aportar otra mirada: establecer y analizar los vasos
comunicantes que existen entre la tematica de las fuentes y la deontologia
periodistica. Para ello, sefialaremos algunos aspectos vinculados al denominado
periodismo ciudadano y a las redes sociales entendidas como fuentes de informacién,
que, pensamos, constituyen desafios presentes para la actividad de la prensa.

Desde nuestra perspectiva, sin fuentes de informacion, no hay periodismo. Es que
“a menos que se trate de hechos programados —una sesidén parlamentaria, una
competencia deportiva, un espectdculo, etc. —, la mayoria de los periodistas no ha sido
testigo presencial de aquello sobre lo que informa” (Ruiz y Albertini, 2008, p. 14). Por
lo tanto, para los periodistas, las fuentes son imprescindibles. Y en el tratamiento que
éstos hagas de ellas se decide buena parte de la calidad del producto periodistico. En

este sentido, Borrat (1998) afirma:

La potencia informativa del periddico se pone de manifiesto (...) en el nimero, la calidad y
el pluralismo de sus fuentes de informacién. Ante un hecho noticiable determinado, el
periddico necesita disponer de varias fuentes contrastables para que su propia versién no
sea mera trascripcion o reproduccién de la que le ha proporcionado una sola fuente, ni

refleje tan sélo la version de una de las partes del conflicto. (p. 57)

Si bien Borrat, por el contexto histérico de su texto, focaliza la cuestion en los
periddicos, su mirada nos parece extrapolable a la generalidad de la actividad de la
prensa. La profesionalidad de un medio de comunicaciéon, entonces, esta

estrechamente relacionada con las tres variables que menciona el autor:
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NUmero de fuentes.
Calidad de las fuentes.

Pluralismo de las fuentes.

También Sudrez Villegas (2014) otorga una importancia decisiva a las fuentes de

informacién para la calidad del producto periodistico, a tal punto que establece una

conexidon entre fuentes y veracidad. No puede haber veracidad informativa sin

“contraste y pluralidad de fuentes” (p. 5). Y afiade:

El periodista debe acudir a fuentes fiables de informacién para construir la noticia y debe

hacerlo conforme a la legalidad y el respeto a los derechos de las personas. Asimismo, la

heterogeneidad de estas fuentes repercutird en la calidad del producto final. Ello se

traduce en una noticia en la que quede representada el mayor numero posible de

enfoques sobre los hechos, otorgando voz y visibilidad a todos sus actores implicados.

Mediante este procedimiento se evita la difusidon de una informacidn sesgada o proclive a

un determinado grupo que pervierta la funcién social debida de todo proceso

periodistico. (p. 5)

Ferré Pavia y Nogué i Regds (2010, traduccion propia), en el Llibre d’estil de

I’Agencia Catalana de Noticies, presentan algunas exigencias para el abordaje de las

fuentes de informacion:

Pluralidad. Evitaremos producir un periodismo de declaraciones y
contradeclaraciones en que no intervienen los otros actores sociales, los
sectores implicados en la noticia ni la ciudadania. Daremos voz a todas las
fuentes implicadas e intentaremos abordar las temadticas desde la
perspectiva que mas implique la sociedad. (p. 121)

Atribucién precisa de la informacién y/o declaraciéon que aporta la fuente.
Es fundamental, para no crear confusiones y para que el receptor pueda
localizar bien las fuentes, que las atribuciones de las declaraciones siempre
se hagan correctamente y se revisen. Existe un cierto margen para retocarlo
(acortarlas o corregir errores), pero nunca se sacaran de contexto ni se

variard el sentido. (p. 121)
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Contrastacion. La practica de la contrastacion es una norma basica del
trabajo periodistico. Nos da garantias para no esparcir rumores y favorece
el pluralismo de la informacién que producimos. Estaremos siempre muy
atentos a no relegar la verificacidn por la falta de tiempo, especialmente en
asuntos delicados. (p. 122)

Atencion cuidadosa al off the record. Se reservara para casos especialmente
delicados por la repercusidn que tiene. Si no se presenta una de esas
situaciones, se evitara repetir datos de los que no se pueda citar la fuente.

(p. 123)

Antes de abordar los lazos entre el tratamiento de las fuentes y la deontologia,

nos parece pertinente clarificar y clasificar a las fuentes de informacién segun sus

caracteristicas y naturaleza. Acudiendo a un trabajo de Coca y Diezhandino (1997)

como plataforma, Marauri, Rodriguez y Cantalapiedra (2012) establecen once tipos de

fuentes que suelen ser nominadas por los medios de comunicacién:

vi.

Vii.

Institucional, cuando las fuentes son o pertenecen a instituciones publicas o
privadas definidas e identificables y hablan en representacién o en calidad
de ambas.

No institucional, cuando las fuentes no provienen de institucion o de
representante de institucién alguna o, si lo son, hablan a titulo personal.
Ambas, cuando parte de las fuentes principales responden a la primera
variable y parte a la segunda.

Observacidn directa, cuando la informacién proviene del testimonio
personal sobre el suceso del propio redactor.

No consta, cuando en la unidad redaccional no se citan fuentes o cuando se
utilizan expresiones lo suficientemente ambiguas como para que no sea
posible una determinacién exacta, tales como fuentes de la Administracion,
fuentes préximas a... o fuentes fiables.

Diarios, cuando se citan textos publicados en otros periddicos o medios
escritos.

Agencias, cuando la fuente principal es el texto elaborado por una agencia

informativa.
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viii. Institucional, no institucional y observacion directa, cuando se produce una
combinacion de las tres.
ix. Observacidon directa y no institucional, para los casos en los que
predominen estos dos tipos de fuentes.
X.  Observacion directa e institucional, por la misma razén.
Xi. Otras, para aquellas que no se puedan englobar en ninguna de las

anteriores. (p. 89)

A esta clasificacion de tipo tradicional, le debemos incorporar el universo de las
fuentes que provienen del periodismo ciudadano y de las redes sociales. Por
periodismo ciudadano entendemos “el conjunto de aportaciones que en el ambito de
la informacién realizan personas ajenas a la profesion a través de los nuevos medios y
tecnologias” (Salvat y Serrano, 2011, p. 70). Se le conoce también como “periodismo
publico, participativo, interactivo, comunitario, alternativo, de fuente abierta, en red,
personal, bidireccional o, incluso, nano periodismo” (Pellegrini-Ripamonti, 2010, p.
272). El ciudadano, al embarcarse en esta dinamica, abandona el rol pasivo que le
estaba reservado en el esquema tradicional y pasa a ser un “prosumer”, es decir,
productor y consumidor de informacién (Espiritusanto, 2011, p. 5).

Por otro lado, las redes sociales también se han erigido en fuentes de informacion.
La razon fundamental es que, a través de las redes, la informacion llega a los
periodistas en forma inmediata desde el mismo lugar en donde se producen los
hechos. Quienes difunden esta informacién ya no son “periodistas ciudadanos” sino
simples usuarios de las redes sociales. Suarez Villegas y Alvarez (2016) estudiaron este
fenémenos, llegando a la conclusion de que las redes han ganado “especial relevancia
para el proceso informativo que tienen los contenidos noticiosos de ultima hora” (p.

69). Y asi lo argumentan:

Estos contenidos [los de ultima hora] se difunden con gran rapidez por las redes sociales,
aprovechando la versatilidad tecnolégica y la conectividad de los usuarios, especialmente
en aquellas situaciones en las que los periodistas no pueden acceder al lugar de los
hechos de forma inmediata. Por ejemplo, en zonas geograficas aisladas o con dificultad de

acceso por diferentes razones, los medios deben cubrir informativamente el
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acontecimiento a partir de los testimonios y contenidos remitidos por los propios

ciudadanos. (p. 69)

Tanto en los casos del periodismo ciudadano como en el de los contenidos que
llegan a la prensa a través de las redes sociales, el periodista debe tener especial
cuidado al utilizar a esas publicaciones como fuentes de informacion. En su estudio,
Suarez Villegas y Alvarez (2016) visibilizan que “casi un 50% de los internautas {...)
habian conocido noticias de actualidad a través de las redes sociales que finalmente
resultaron ser falsas” (p. 70). Y concluyen que, ante el riesgo de que las redes viralicen

"

informacién falsa o tergiversada, “el profesional del periodismo necesita nuevas
habilidades en el desempefio de su labor, como saber analizar cudndo un contenido es
real o falso” (p. 71).

Como hemos visto, el periodismo ciudadano y las redes sociales ponen a los
profesionales de la prensa ante el reto de incorporar una nueva dimension ante el
tratamiento de las fuentes: la capacidad de detectar informaciones falsas, que son
difundidas interesadamente para constituirse en el origen de noticias que luego
publican medios profesionales.

Sin embargo, este desafio no es exclusivo de las dinamicas surgidas con la
digitalizacién, sino que el interés o la imprecisidon de las fuentes han formado parte,
siempre, de la tradicion de las rutinas periodisticas. Uno de los fallos habituales de los
profesionales estad constituido por tomar por valida a toda informaciéon aportada por
una fuente “confiable”, con la que se tiene un vinculo personal, evitando acudir a los
los principios de verificacién y contrastacién. Esta conducta contradice un principio
basico de la profesion, que es de caracter eminentemente deontolégico, como lo es el
del “principio de veracidad”, ya que “la confianza personal no es un grado de solvencia
de la calidad de la fuente informativa” (Sudrez Villegas, 2014, p. 7).

También el contar con una presunta informacidén exclusiva que surge de una
determinada fuente puede hacer caer al periodista en el error de saltearse la necesaria
verificacion, incumpliendo, otra vez, con el principio de veracidad. Asi lo sostiene

Sudrez Villegas (2014):
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El periodista ha de saber que contar con una fuente informativa confidencial no
constituye una garantia de su veracidad, incluso puede ser una argucia por parte de esta
para servirse del periodista para difundir simple rumores infundados y que pueden
ocasionar un dafio injustificado a tercero. En otras ocasiones, como ocurre en este caso,
podria responder al propdsito de mantener abierta una especulacién sensacionalista que
alimenta la malsana curiosidad mediatica de convertir un doloroso asunto familiar en una
telenovela infame, en la que se hace participe al publico para que juzgue las intenciones

de sus protagonistas. (p. 8)

En la misma linea avanza Mayoral (2005), quien expone el poder casi ilimitado que
cobran las fuentes cuando el periodismo profesional no examina ni su rigurosidad ni

sus intereses en profundidad:

Los medios de comunicacion parecen haber sucumbido al embrujo y al poder retdrico de
las fuentes informativas. El mensaje periodistico, formalmente independiente, esta
hipotecado por oscuras servidumbres. Se ha escrito oscuras porque los profesionales de la
informacién no identifican debidamente a sus fuentes; y servidumbre, porque los
periodistas difunden una versién de la realidad que, con gran frecuencia, es tan solo una

version interesada —y, por tanto, cabe deducir que deformada— de esa realidad. (p. 93)

O sea: cuando las rutinas periodisticas no tienen incorporado un aceitado sistema
de verificacidn de la informacidén que proviene de sus fuentes, se dafia el principio de
veracidad y, en consecuencia, se dafia el derecho a la informacién. Ademas, los
intereses pretendidamente ocultos que puede tener una fuente al transmitir una
informacién deben poner en guardia al periodista para evitar ser enganado. En esta
linea, Joe Lelyveld, célebre director del New York Times en la década de 1990 y
ganador del Premio Pulitzer, exigia que sus periodistas se hicieran una pregunta al
momento de decidir si daban por vdlida una informaciéon proporcionada por una

fuente:

¢Qué motivo, si es que hay alguno, podria tener la fuente para engafiarnos o
confundirnos, o para exagerar u ocultar datos importantes que puedan alterar nuestra

impresién de la noticia? (Kovach y Rosenstiel, 2003, p. 126).
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Al proponer a sus cronistas ese interrogante, Lelyveld los impulsaba a sospechar
de los intereses poco transparentes que, quizd, podian tener sus fuentes. Y, por lo
tanto, a verificar, siempre y en todos los casos, toda informacién proveniente de una
fuente.

Pues bien. Al comienzo de este apartado manifestamos que, desde nuestro punto
de vista, la cuestion del tratamiento de las fuentes de informacién se encuentra

atravesada por la deontologia. Ese vinculo lo observamos en dos aspectos especificos:

i.  El principio de veracidad.

ii.  El principio de verificacion.

Para nosotros, ambos principios estan enlazados, por lo que no puede haber

veracidad sin verificacién de la informacion. Es que, después de todo:

La esencia del periodismo es la disciplina de verificacion. A fin de cuentas, el periodismo
se diferencia del entretenimiento, la propaganda, las obras de ficcion o el arte por su
disciplina de verificacién (...) Unicamente, el periodismo se centra en el relato fidedigno

de los hechos. (Kovach y Rosenstiel, 2003, p. 100-101)

A modo de conclusién, expondremos los cinco principios que, desde nuestro
punto de vista, todo periodista debiera seguir para un tratamiento de las fuentes de
informacién que esté en consonancia con los valores deontolégicos de la profesion.
Estos principios, claro estd, formaran parte del espiritu de nuestra propuesta aplicada

para el caso argentino. Y son:

i.  Principio de doble verificacion. Cuando recibe informacion de una
fuente, el periodista debe verificar su veracidad con, al menos, dos
fuentes mads, que no deben tener vinculacién alguna con la fuente
original. Sin la doble verificacién, la informacion no debe ser

publicada.
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ii.  Principio de transparencia sobre la identidad. El periodista no debe
ocultar su identidad a una fuente, bajo ninguna circunstancia.

iii.  Principio de honestidad. El periodista no puede pagar, en ningln
caso, a una fuente para recibir informacién.

iv.  Principio de credibilidad con la fuente. El periodista debe respetar
siempre los acuerdos pactados con su fuente, que podran incluir
anonimato o un determinado tipo de tratamiento de la informacién.

v.  Principio de pluralidad. El periodista debe presentar, en todos los
casos, una voz de contraste a la informacidn original, a los efectos de
gue sea el publico el que otorgue —o no— credibilidad a esa

informacioén.

2.3.3 Derecho a réplica y rectificacion en perspectiva deontoldgica

Para el universo periodistico, conceptos como los de derecho a réplica vy
rectificacion estan envueltos en un escenario de permanente discusién. El debate
comienza con una pregunta: ¢deben los medios de comunicacién y los periodistas
conceder el derecho a réplica o a la rectificacién a cualquier persona que manifieste
sentirse agraviada por comentarios o publicaciones de la prensa, en las mismas
condiciones, formatos y espacios en que fueron formulados esos comentarios?

Herrdn y Restrepo (1992), quienes, quizd, sean los autores que mas han estudiado
esta problemadtica, proponen una distincidn conceptual entre los términos “réplica” y

“rectificacion”:

La réplica es la posibilidad que tiene el afectado de presentar su vision de los hechos. En
tanto que exigencia de la ética profesional, es una consecuencia de la necesidad del
equilibrio informativo como elemento esencial de la misidon del periodista de informar
verazmente. La réplica es entonces la facultad que tiene el afectado de obtener que se le
dé la oportunidad de defenderse (..) [Mientras que] La rectificacion es el resultado
practico del derecho a réplica, como garantia de que la busqueda de la verdad es el

primer interés del periodista. (p. 181)
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Para estos autores, ambos términos, si bien no son sindnimos, avanzan
paralelamente y forman parte de la misma exigencia para los periodistas, sobre la que
profundizaremos mas adelante.

Si buceamos los origenes del concepto, el derecho a réplica —también llamado
derecho de respuesta— encuentra su antecedente mas lejano en 1796, cuando el
diputado francés Jacques-Antoine Delaure presentd ante el Parlamento de su pais un

proyecto de ley que pretendia

(...) instaurar el derecho de respuesta a favor de los ciudadanos que hubiesen sido
victimas de difamaciones, con la informacién de que se les permitiese expresar su punto
de vista y posibilitar que el publico pudiese formarse una opiniéon auténoma. (Terrile,

2001, p. 257)

Si bien ese proyecto no logré transformarse en ley en la Asamblea francesa, operd
como punto de partida para que, a mediados del siglo XIX, la mayoria de los paises
europeos consagrara el derecho de respuesta en sus legislaciones.

En Latinoamérica, la mayor parte de los estados tiene incorporados, en sus
respectivas constituciones y legislaciones, articulos que hacen referencia al derecho a

réplica. Veamos, puntualmente, el caso de ocho de los diez paises sudamericanos:

i. Bolivia (Articulo 106): El Estado garantiza a las bolivianas y los
bolivianos el derecho a la libertad de expresion, de opinién y de
informacién, a la rectificacién y a la réplica, y el derecho a emitir
libremente las ideas por cualquier medio de difusién, sin censura
previa.

ii.  Brasil (Articulo 5): [El ciudadano tiene] Asegurado el derecho de
respuesta, proporcional al agravio mas alla de la indemnizacién por
dafio material, moral o de imagen.

iii.  Chile (Articulo 19): Toda persona natural o juridica ofendida o
injustamente aludida por algin medio de comunicacién social, tiene

derecho a que su declaracion o rectificaciéon sea gratuitamente

109



Vi.

Vii.

viii.

difundida, en las condiciones que la ley determine, por el medio de
comunicacion social en que esa informacién hubiera sido emitida.
Colombia (Articulo 20): Se garantiza el derecho a la rectificacion en
condiciones de equidad.

Ecuador (Articulo 66): Se reconoce y garantizara (...) El derecho de
toda persona agraviada por informaciones sin pruebas o inexactas,
emitidas por medios de comunicacién social, a la correspondiente
rectificacion, réplica o respuesta, en forma inmediata, obligatoria y
gratuita, en el mismo espacio u horario.

Paraguay (Articulo 28): Toda persona afectada por la difusién de una
informacidn falsa, distorsionada o ambigua tiene derecho a exigir su
rectificacion o su aclaracion por el mismo medio y en las mismas
condiciones que haya sido divulgada, sin perjuicio de los demads
derechos compensatorios.

Peru (Articulo 2): Toda persona afectada por afirmaciones inexactas,
o agraviada en cualquier medio de comunicacién social, tiene
derecho a que éste se rectifiqgue en forma gratuita, inmediata vy
proporcional, sin perjuicio de las responsabilidades de ley.

Venezuela (Articulo 58): Toda persona tiene derecho a la informacion
oportuna, veraz e imparcial, sin censura, de acuerdo con los
principios de esta Constitucién, asi como el derecho de réplica y
rectificacion cuando se vean afectados directamente por

informaciones inexactas o agraviantes.

Como se ve, la excepcion la presentan los casos de los paises del Rio de la Plata.
Tanto en la Argentina como en Uruguay, sus constituciones no hacen referencia
expresa al derecho a réplica. Sin embargo, ambas naciones han adherido, y le han
otorgado rango plenamente legal, a la Convencién Americana sobre Derechos
Humanos (CADH), también llamada Pacto de San José de Costa Rica, firmada en 1969.
La Argentina, incluso, le ha concedido status constitucional, primero con la ley 23.054

(1984), y luego haciendo suyo el tratado al incorporarlo a la Constitucién Nacional
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Dice, sobre el derecho a réplica, el Articulo 14 de la CADH:

1°. Toda persona afectada por informaciones inexactas o agraviantes
emitidas en su perjuicio a través de medios de difusion legalmente
reglamentados, y que se dirijan al publico en general, tiene derecho a
efectuar por el mismo érgano de difusidn su rectificacidén o respuesta en las
condiciones que establezca la ley.

2°. En ningun caso la rectificacion o la respuesta eximirdn de otras
responsabilidades legales en que se hubiese incurrido.

3°. Para la efectiva protecciéon de la honra y la reputacién, toda publicaciéon
o empresa periodistica, cinematografica, de radio o televisién tendrd una
persona responsable que no esté protegida por inmunidades ni disponga de

fuero especial. (Sagliés, 2014, p. 343)

Para la Argentina, ademas de este imperativo de cardcter constitucional, rige una

jurisprudencia especifica de la Corte Suprema de Justicia de la Nacion. En 1992, el

maximo tribunal argentino obligd a un periodista televisivo a leer al aire una carta de

desagravio de un espectador que se habia sentido ofendido en sus convicciones

religiosas por un didlogo entre el conductor y un invitado. El caso, conocido como

“Ekmekdjian vs. Sofovich”, fue el primero de otros que le siguieron en el mismo

sentido, y que, hoy, constituyen la jurisprudencia sobre el derecho a réplica en la

Argentina.

La doctrina de la Corte destaca tres cuestiones centrales:

El derecho de respuesta o rectificacion tiene por finalidad la aclaracion,
gratuita e inmediata frente a informaciones que causen dafio a la dignidad,
honra e intimidad de una persona en los medios de comunicacién social
que los difundieron.

Se trata de un derecho subjetivo de cardcter especial y reconocimiento
excepcional que requiere, para habilitar su ejercicio, una ofensa de
gravedad sustancial, es decir, no una mera opinidon disidente con la

sostenida por el afectado, sino una verdadera ofensa generada en una
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superficial afirmacién sin siquiera razonable apariencia de sustento
argumental.
iii. La respuesta o rectificacion no admite su procedencia en los supuestos de

opiniones politicas o electorales. (Scioscioli, 2013, pp. 252-253)

O sea: si bien el Supremo argentino construyé con sus fallos una jurisprudencia
favorable al derecho a réplica, no le otorgd ni un cardcter automatico —puesto que
depende de que un juez, previamente, determine la gravedad de la ofensa— ni lo
habilité para opiniones de caracteristicas politicas.

El recorrido que hemos presentado hasta ahora nos devuelve al interrogante con
el que hemos comenzado este inciso, y lo complejiza aiin mds: ées el derecho a réplica
o de respuesta un dispositivo que restringe la libertad de prensa? Desde nuestro punto
de vista, si ese derecho es exigido por parte del Estado ante un determinado reclamo,
sin el acuerdo del medio o profesional que profesé una critica o comentario, so pena
de sancion, existe una restriccion a la libertad de expresién. En ultima instancia, el
Estado estaria operando asi a favor de la autocensura de medios y periodistas,
quienes, para evitar posibles sanciones o largos y costosos conflictos legales, podrian
verse inducidos a no publicar o comentar determinadas opiniones, noticias o
interpretaciones.

En lineas generales, los distintos colectivos de periodistas profesionales y de
defensa de la libertad de opinidn se expresan en el mismo sentido. En México, donde
en 2015 entré en vigor la llamada “Ley del Derecho a Réplica”, la Comisién de
Derechos Humanos del Distrito Federal (CDHDF) manifestd “no puede haber leyes
como ésta [la que consagra el derecho a réplica] que permitan la censura al
pensamiento e inhiban del ejercicio de la libertad de expresién y a la critica
periodistica” (CDHDF, 2015, p.3). En Colombia, cuando en 1991 se modificé la
Constitucion e incorpord el derecho de respuesta, “los directores de los medios de
comunicacion privados rechazaron la norma [porque] consideraron que atenta contra
la libertad de prensa y la independencia informativa”. Ademas, afirmaron que la
regulacién “es una camisa de fuerza para los medios, pues cualquiera con deseo de

figurar se puede acoger a la norma” (Periodistas rechazan..., El Tiempo, 1991).
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En la Argentina, también existe un visible rechazo al derecho a réplica, disparado
por los fallos de la Corte Suprema. En este sentido, un editorial del periédico La Nacion

afirma que

(...) imponer a una publicaciéon periodistica la obligacién de difundir gratuitamente la
réplica de cualquier persona que se considere ofendida por alguna noticia o informacién
significa vulnerar el derecho de propiedad, violar la garantia constitucional contra la
censura previa y avasallar el derecho de los érganos de prensa a determinar libremente su

linea editorial. (El mal llamado derecho de réplica, La Nacion, 1998)

El mismo periédico recuerda que es falaz el argumento que postula que, en caso
de no estar reglamentado el derecho de respuesta, los ciudadanos quedan

desprotegidos ante posibles difamaciones o injurias:

El mal llamado derecho de réplica suele ser presentado como un instrumento para la
defensa de la dignidad o el honor de una persona afectada por una publicacion
periodistica. Se parte del error de suponer que una persona que ve lesionada su honra no
tiene, en principio, protecciéon juridica alguna. En realidad, no es asi: esa persona esta
amparada por el Cédigo Penal, que castiga los delitos contra el honor, y, por lo tanto,
puede accionar criminalmente contra quien haya utilizado la via periodistica para

injuriarla, calumniarla o deshonrarla. (El mal llamado derecho de réplica, La Nacién, 1998)

Si bien, en una medida destinada a ampliar el derecho a la libertad de prensa, la
Argentina despenalizd por ley en 2009 las calumnias e injurias para los periodistas,
permanece la via de castigo civil, ademds de continuar con rango constitucional el ya
citado articulo de la CADH.

Por ello, nos parece fundamental reorientar la cuestion del derecho a réplica hacia
una perspectiva deontoldgica. De esta manera, el periodismo profesional podria iniciar
un proceso para apartar esta problematica de la via judicial, colocdndola en el campo
de la ética periodistica y de su codificacion.

Es decir: si medios y periodistas resultan creibles respecto del cumplimiento de
una autorregulacién de tipo deontoldgica que consagre, para los casos de errores,

imprecisiones, tergiversaciones u ofensas, la rectificacion voluntaria o incluso la
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respuesta del afectado, la normativa juridica devendria innecesaria. Ello, desde nuestra
mirada, constituiria un paso fundamental para la libertad de expresién, puesto que
guedaria en el universo de los propios periodistas y de su deontologia el conceder la
garantia de respuesta o rectificacion cuando un ciudadano manifieste sentirse
afectado por una opinién o informacion.

Para concretar esta idea, Herran y Restrepo (1992) presentan un aporte para que
el periodismo lleve adelante la rectificacion y réplica cuando éticamente corresponda.
Los autores proponen tres requisitos que son necesarios para que exista validez en el

proceso de rectificacidn, que es también aplicable para la réplica del afectado:

i.  Que sea rapida. Desde el punto de vista ético, desde el mismo instante en
gue el periodista se haya percatado de la inexactitud de su informacién,
debe procurar enmendar su error.

ii.  Que se publica en el mismo despliegue. No deben publicarse rectificaciones
en lugares de menor importancia que el texto rectificado.

iii. Que tenga el caracter de rectificacidn. La reticencia en reconocer que se ha
cometido un error lleva muchas veces a hacer una rectificaciéon a medias,
gue desde el punto de vista ético resulta a todas luces insuficiente, porque

no repara el mal. (p. 172-173)

Si bien coincidimos con los requisitos que desarrollan Herrdn y Restrepo, nos
parecen insuficientes si éstos no se materializan en el interior de un cddigo
deontoldgico.

Por otra parte, el proceso de digitalizacion de la informacién ha abierto también
un interrogante: édeben los portales o medios digitales modificar o eliminar una
informacién que sea denunciada por un damnificado como errénea o no precisa? Esa
puerta, claro esta, no se encuentra abierta para el periodismo tradicional, porque
aquello que se publicé en papel o que se emitié por un medio audiovisual, impreso o
dicho esta y es inmodificable. Pero, édebe el periodismo digital, ante un pedido de
rectificacion, hacer uso de esta posibilidad e intervenir la informacién a posteriori? En
la region, no existe legislacion al respeto. En Espafia, en cambio, si. El Consell de la

Informacié de Catalunya (CIC) recoge un cambio en la ley espainola de Proteccién de
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Datos Personales y Garantia de los Derechos Digitales que, desde 2018, incorpora el
derecho de rectificacion, afectando a los medios de comunicacién. Sobre ello, el CIC

transmite a los periodistas catalanes que segun la modificacidn legislativa

(...) los medios de comunicacién digitales que reciban una solicitud de rectificacién por
contenidos que afecten al derecho al honor o la intimidad se veran obligados a atender
estas peticiones. No deberan eliminar la informacién, pero si incluir en sus archivos
digitales un aviso aclaratorio que ponga de manifiesto que la noticia original no refleja la

situacién actual del individuo. (CIC, 2018)

Para nosotros, la eliminacién o modificacion de una informacién por parte del
periodismo digital debe correr por voluntad exclusiva de los profesionales y, en modo
alguno, puede ser obligado un medio o un periodista a efectuar un acto de censura.
Distinto es que tanto el medio como el periodista dispongan el derecho a réplica o
rectificacidn, pudiendo colocar la posicién de las personas afectadas o la aclaratoria
gue corresponda en un sitio de paridad con la informacidn original, permitiendo asi al
publico observar las dos instancias en forma simultanea. Dicho recurso del periodismo
digital representa un avance para el derecho a réplica y rectificacion y mejora
sustancialmente la posicidn de las personas afectadas.

En resumen, consideramos esencial que el periodismo incorpore en sus cddigos
deontolégicos el imperativo de rectificacion y réplica del afectado cuando, después de
un autoexamen, se reconocen errores u ofensas no justificadas. He ahi el espiritu de
nuestro anadlisis para esta largamente discutida problematica, y que se vera reflejado
en la propuesta de cddigo deontoldgico para la Argentina que presentaremos al final

de este trabajo.

2.3.4 La clausula de conciencia

Dentro del campo de estudio del periodismo, entendemos por cldusula de
conciencia a una expresion de caracter legal originada en la conciencia del profesional.
No es, por tanto, un sindnimo de objecidon de conciencia. Borgarello (2008) define y

distingue ambos conceptos:
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La objecion de conciencia hace a un derecho subjetivo, individual personalisimo pudiendo
definirse como toda reaccidn de la conciencia moral contra el cumplimiento de un acto
impuesto al individuo por la autoridad publica, o las costumbres sociales, en menoscabo
de sus convicciones personales. El derecho a la objecidon de conciencia, mas que un

derecho activo, es la exencidén a un deber. (p. 32)

Mientras que la clausula de conciencia:

(...) es un derecho que se le otorga al profesional de la comunicaciéon en relacién de
dependencia, de rescindir el contrato con la empresa o medio de comunicacién y ser
indemnizado como si constituyera un despido incausado —conforme la legislacién laboral
comun— en los casos en que se produzca un cambio sustancial de orientacion informativa
o linea ideoldgica, o se produzca un cambio de duefios en la misma que impliquen la
situacién descripta. Lo que se desea proteger es al profesional frente a cambios
ideoldgicos de la empresa, que atenten contra su integridad ética buscando proteger la
libertad de expresion y el derecho a la informacion de la sociedad, que tiene derecho a

conocer la verdad sin condicionamientos de ninguna especie. (p. 31)

Entonces:

La cldusula se pone en funcionamiento cuando el profesional de la informacién decide
alejarse del medio informativo en razéon de que el mismo cambia de orientacidon
ideoldgica o se vende a otro empresario con una ideologia repulsiva para el profesional.
La cldusula de conciencia es un mecanismo que garantiza la realizacidon efectiva del
derecho fundamental a comunicar y recibir informacion, que tiene por titular a la persona

individual, pero con repercusion en el conjunto del cuerpo social. (p. 29)

En linea, Carrillo (1986b) sostiene que:

La clausula de conciencia tiene por objeto salvaguardar la conciencia, el derecho de
opinién y la ética profesional del periodista. Es un elemento constitutivo del derecho a la
informacidon en la medida en que se configura como una garantia para su ejercicio

efectivo. El protagonismo que otorga a la persona del periodista puede operar sin duda
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como un factor positivo para la integridad de la informacién, dado que objetivamente

limita las posibles arbitrariedades que el empresario puede verse tentado a cometer. (...)

El despido con indemnizacién de un periodista disidente puede neutralizar cualquier

intento de cambio en la linea editorial de un rotativo. (p. 170)

Respecto de la utilidad de la clausula, Barroso y Lépez (2008) detectan seis

causales que podrian motivar la activacion de la clausula por parte de los periodistas:

Vi.

Modificacién expresa de los principios editoriales.

Cambio en la propiedad de la empresa que redunde en su control por otro
titular de orientacidn ideoldgica distinta.

Sustitucion de los responsables editoriales por otros de distinta y definida
orientacién ideoldgica o profesional.

Modificacidn de la personalidad profesional del medio.

Traslado del informador dentro del mismo medio o a otro del mismo grupo
editorial con distinta orientacidn ideoldgica o profesional.

El periodista no estard obligado a realizar o firmar articulos que vayan
contra su propia conciencia. Del mismo modo, el periodista se podra negar
a que se ponga su firma en un texto del que es autor y que haya sido

modificado sustancialmente. (p. 127)

Para estos autores, “la cldusula de conciencia no constituye sélo un derecho frente

al empresario, sino que es un método para hacer mas eficaz el deber de comunicar

informacién veraz por parte del profesional” (p. 127).

Capodiferro Cubero (2015), en tanto, vincula a la cldusula de conciencia con la

naturaleza profesional de los periodistas:

(...) en el objeto y en el fundamento del reconocimiento de la cldusula de conciencia

también se integra la libertad de expresidn del profesional de la informacién como sujeto

que realiza una labor intelectual de proyeccién publica con una clara aportacién personal.

Se trata de un trabajo de autor, y obviar la subjetividad que eso implica coloca a quienes

lo llevan a cabo en riesgo de verse reducidos a la posicion de simples generadores

andénimos de contenidos noticiosos, en clara desventaja frente a la empresa y vulnerables

ante cualquier imposicion ajena al interés general. (p. 229)
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Bamba Chavarria (2011) bucea en el origen mds remoto de la clausula de

conciencia entendida como legislacion estatal, y concluye que:

El precedente (...) se encuentra en lItalia, en 1901, a través de una sentencia del Tribunal
civil de Roma, que articula este derecho por via judicial y afios mas tarde se desarrollara
por los representantes del sector periodistico mediante su negociacion y firma

convencional. (p. 3)

Tras aquel fallo italiano de principios del siglo XX, distintos gremios periodisticos
fueron conformando documentos favorables a la aplicacién de la clausula, pero seria
en Francia, en 1935, cuando se aprobd la primera ley que le otorgd ese status. Un
particular reconocimiento internacional posee la legislacién espafiola, que ubica en su
propia Constitucién de 1978 a la cldusula de conciencia. En el Articulo 20, inciso D, se

consagra el derecho:

A comunicar o recibir libremente informacién veraz por cualquier medio de difusion. La
ley regulara el derecho a la clausula de conciencia y al secreto profesional en el ejercicio

de estas libertades. (Constitucion espafiola, 1978)

Casi dos décadas después, en 1997, se regularia la Ley Organica de la Clausula de

Conciencia Periodistica (LO 2/1997), en donde se reglamenta:

Articulo 1. La cldusula de conciencia es un derecho constitucional de los profesionales de
la informacion que tiene por objeto garantizar la independencia en el desempefio de su
funcién profesional.

Articulo 2. 1). En virtud de la clausula de conciencia los profesionales de la informacidn
tienen derecho a solicitar la rescisién de su relacidon juridica con la empresa de
comunicacién en la que trabajen: a) Cuando en el medio de comunicacién con el que
estén vinculados laboralmente se produzca un cambio sustancial de orientacion
informativa o linea ideoldgica. b) Cuando la empresa les traslade a otro medio del mismo
grupo que por su género o linea suponga una ruptura patente con la orientacion

profesional del informador. 2). El ejercicio de este derecho dard lugar a una
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indemnizacion, que no serd inferior a la pactada contractualmente o, en su defecto, a la

establecida por la Ley para el despido improcedente.

Articulo 3. Los profesionales de la informacidn podrdn negarse, motivadamente, a

participar en la elaboracién de informaciones contrarias a los principios éticos de la

comunicacion, sin que ello pueda suponer sancién o perjuicio.

En la Argentina, existe un proyecto de ley que propone dotar del derecho al

despido con indemnizacién a los periodistas que entren en conflicto deontolégico con

su medio empleador. La clausula podria ser esgrimida cuando:

El empleador periodistico produzca un cambio sustancial de
orientacién editorial o una ruptura con los principios deontolégicos
de la profesion.

El empleador periodistico traslade al periodista a otro medio del
mismo grupo que por su género o linea editorial o deontoldgica
suponga una ruptura patente con la orientacién profesional del
periodista o con la del medio originario.

Sin su consentimiento, se inserte o retire su firma o autoria o se
atribuyere la autoria de un trabajo propio a otro.

El ejercicio del derecho de cldusula de conciencia dard lugar a la

indemnizacién prevista por el convenio colectivo que correspondiese.

El proyecto argentino se encuentra en linea con la legislacién espafiola. Sin

embargo, al no existir en el pais una plataforma deontoldgica para los periodistas, en

un marco de profunda precariedad laboral y de debilidad para los profesionales, la

cldusula de conciencia corre el riesgo de transformarse en letra muerta. Para evitar

una situacion de estas caracteristicas, Aznar (1998b) sugiere avanzar en una

complementariedad entre el valor legal de la clausula de conciencia y el campo de la

deontologia periodistica:

La clausula de conciencia, en tanto se abre al ambito de la deontologia, ha de buscar

consiguientemente su adecuado complemento en los mecanismos de autorregulacion (...)
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En cierta medida, su efectividad podra incrementarse con la existencia de garantias
deontolégicas y mecanismos de autorregulacién que la complementen y refuercen

adecuadamente. (p. 302)

Y continla:

Se necesitan (...) principios editoriales claramente formulados por los medios, cddigos
deontoldgicos avalados por las organizaciones profesionales, organismos especialmente
capacitados para reconocer cambios en la linea editorial o lesiones a la dignidad de los

profesionales. (p. 302)

De esta forma, Aznar convoca a amalgamar la necesaria naturaleza legislativa de la
cldusula de conciencia con los principios deontoldgicos de la profesion. Tal como en el
inciso anterior proponiamos deslizar la cuestion del derecho a réplica del ambito legal
al de la ética de los periodistas, Aznar lo propone para clausula de conciencia. Y
coincidimos. Es en los cddigos deontoldgicos en donde se deben dar explicitar los
principios para los profesionales vinculados con la cldusula de conciencia. La
proteccion legal, por supuesto, colabora con la estabilidad de los periodistas, al actuar
como contrapeso de los empleadores. Pero, por si sola, no es suficiente. Requiere del
acompafamiento de la normativa deontoldgica de los periodistas para que sea mas
efectiva.

Barroso y Lépez (2009) nos presentan conclusiones que avanzan en el mismo sentido:

i La clausula ejerce una funcion institucional, dentro de la relacidn laboral, y
es la de servir de elemento de resistencia y suponer un limite al abuso del
poder editorial del empresario. Es una cierta garantia para el pluralismo
interno de las redacciones. Al mismo tiempo, permite al informador
salvaguardar su trayectoria profesional y, por tanto, protege su
independencia y dignidad profesional. En definitiva, sirve al derecho a la
informacién del publico armonizando los derechos de informadores y

editores.
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ii. Es necesario que la cldusula de conciencia esté contemplada en la mayoria
de las legislaciones, estatutos de los periodistas y en los cddigos

deontoldgicos de la informacién a escala mundial. (pp. 134-135)

Nuestra perspectiva coincide con la necesidad que postulan Barroso y Lépez,
quienes se suman a la de Aznar: la cldusula de conciencia debe observarse, a la par que
como una herramienta legal, con un cristal deontoldgico, integrandose en la
codificacion de los periodistas como un dispositivo mds de autorregulacién.
Finalmente, se trata de un mecanismo que “cobra una doble dimensiéon como garantia
individual de cardcter ético y una dimension objetiva supra-individual que alcanza a la
sociedad integra” (Borgarello, 2008, p. 35). Por ello, nos parece conveniente que los
codigos deontoldgicos le dediquen un espacio. Y asi lo hara nuestra propuesta aplicada

para el caso argentino.

2.3.5 Grabaciones ocultas y escuchas telefénicas

Con el avance de la tecnologia, la practica periodistica —en especial la del género
de investigacion— ha ido incorporado instrumentos que le permiten obtener
informacién, muchos de los cuales suscitan un debate de caracter deontolégico. En los
afios "80, se expandid el uso de la cdmara oculta y de micréfonos sofisticadamente
dispuestos. Luego, aparecieron las escuchas telefdnicas, las imagenes de las camaras
de seguridad vy las intercepciones de correos electrénicos. Y, en los ultimos afios, los
audios enviados por servicios de mensajeria digital han regado las redacciones con
informaciones “inesperadas”. Ante esto, entendemos que el periodismo profesional
debe darse un debate profundo sobre la utilizacién de estos dispositivos, a la luz de sus
principios deontolégicos.

Si bien existe un escaso tratamiento analitico y bibliografico sobre la mayor parte
de estos instrumentos en las rutinas periodisticas, el de la cdmara oculta es el que mas
interés ha generado. En general, los autores que han analizado esta tematica advierten
sobre los riesgos deontoldgicos que su utilizacidon conlleva. Entrado el siglo veintiuno,

con el aumento de la competencia y la presion del rating sobre el periodismo
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televisivo, la utilizaciéon de la camara oculta dista mucho de ser una herramienta
genuina y licita para la obtencion de informacién. En este sentido, Ferré Pavia (2008,

traduccién propia) afirma:

El uso de la cdmara oculta se considera una intromisién en la vida privada de los
individuos y una falta de ética profesional. Su utilizacién Unicamente puede ser avalada en
el periodismo de investigacion que tenga como finalidad un descubrimiento que pueda

generar un beneficio social en la comunidad. (p. 32)

Para Gilarranz (2016), la cdmara oculta:

(...) no se usa, por lo general, como un instrumento auxiliar de la investigacidn, sino que
ha pasado a ser el factor principal, adquiriendo protagonismo propio. Es en este sentido
por lo que gran parte de la doctrina opina que su objetivo deja de ser avalar la

informacidn, para convertirse en algo muy distinto que es el simple espectaculo. (p. 128)

Otro autor, Sudrez Villegas (2011), realiza una advertencia similar:

(...) cabe denunciar aquel otro promocionado por la sociedad del espectaculo como una
forma de voyerismo televisivo que encuentra en los argumentos mads escabrosos y
controvertidos una nueva forma de novelar la realidad... la investigacion periodistica no
puede constituir un pretexto para desarrollar nuevas formas de obscenidad social: la
desnudez del otro en sus intenciones ingenuas y espontdneas exhibidas como atractivo

mediatico. (pp. 431- 432)

La espectacularizacién del periodismo de investigacion, con la cdmara oculta como
principal aliada, esta claro, lo aleja de sus principios y objetivos fundamentales. Esto

ocurre, en buena medida, porque

(...) su préctica es cara para el editor y muy laboriosa para el reportero. Ademdas, ambas
partes —empresa y redaccion- quedan expuestas a una serie de riesgos. Las
irregularidades que el periodista descubre y denuncia pueden llevar implicitas

repercusiones econdmicas y personales: la administracion implicada retira su publicidad
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del medio en cuestion y le niega una licencia radiofénica, o el mafioso denunciado

amenaza la integridad fisica del reportero y/o su familia. (Chicote Lerena, 2006a, p. 72).

La tentacidon de utilizar, entonces, la camara oculta para el ejercicio de un

pseudoperiodismo de entretenimiento basado en la difusion de intimidades de la

farandula, ha ido creciendo al fuego de las exigencias de la competencia multimedia. El

propio Chicote Lerena (2006b), en otro de sus textos, considera que a las camaras

ocultas “hay que evitarlas porque el periodista ha de ser honesto. Sélo acudiremos a

ellas en virtud de un bien mayor” (p. 170).

Un curso de analisis parecido toman Kovach y Rosenstiel (2003), quienes sdélo

justifican la utilizaciéon de las camaras ocultas en funcién de ese “bien mayor”. Para

ellos, existen tres circunstancias que deben ser tenidas en cuenta:

Cuando la informacion es muy importante o vital para el interés del publico.
Sélo en ese caso se justifica el engafio.

Los periodistas no deben recurrir al disfraz a no ser que no haya otro modo
de conseguir informacion.

Los periodistas deberian aclarar a sus lectores, oyentes o espectadores
todos aquellos casos en que hayan engafiado a las fuentes para conseguir
informacién y explicar los motivos de que lo hayan hecho, incluyendo en
estos por qué esa informacidn justifica el engafio y por qué era éste el Unico

modo de obtener Is datos que buscaban (p. 116)

En sus Directrices Editoriales, la cadena publica britdnica BBC (2007) afirma que

“las grabaciones ocultas deben ser un ultimo recurso (...) [ya que] una mala utilizacién

0 su uso excesivo podria desacreditar su impacto o disminuirlo” (p. 56). Y sostiene que

solo es licito utilizarlas:

Como herramienta de investigacidn para exponer temas de interés publico
cuando: a) Haya una evidencia clara de ese comportamiento o que exista el
propdsito de cometer un agravio; b) Quede claro que una aproximacion
directa no funcionaria; c) La grabacién sea necesaria para demostrar lo

ocurrido.
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Para conseguir material fuera del Reino Unido si las leyes de ese pais hacen
gue sea extraordinariamente dificil o imposible.

Como método de investigacién del consumo, cientifica o social que sea de
interés publico, si no hay otra manera de obtener de forma normal las
actitudes o comportamientos en cuestion. Los resultados se deben editar
de forma que ofrezcan una muestra respetuosa, exacta y precisa de lo
sucedido, consiguiendo  posteriormente el consentimiento, o
distorsionando los rostros de las personas.

Con intencién de entretener cuando las grabaciones ocultas y otras formas
de ocultacion formen parte integral del programa, y se consiga
posteriormente el consentimiento o se distorsionen los rostros de las

personas. (p. 56)

Sudrez Villegas (2011), basado en las mismas directrices de la BBC, recopila las

siete circunstancias en que estaria habilitado el uso de las cdmaras y grabaciones

ocultas:

Vi.

Vii.

Revelar o descubrir un crimen.

Revelar un comportamiento antisocial importante.

Revelar corrupcion o injusticia.

Descubrir incompetencia o negligencia.

Proteger la salud y seguridad de las personas.

Alertar a las personas del equivoco al que puede llevar una declaracién o
accion de un individuo u organizacion.

Revelar informacién que permita a las personas tomar una decision mas

fundamentada sobre temas de relevancia publica. (p. 424-425)

Como hemos visto, el debate sobre la utilizacién de las cdmaras ocultas posee,

ante todo, un caracter deontoldgico. Y, en consecuencia, corresponde a los periodistas

profesionales elaborar las consideraciones éticas que atafien a esta cuestion vy

estructurarlas en sus codigos deontoldgicos. Lo mismo ocurre con los casos de las

escuchas telefdnicas, sean éstas o no de origen legal.
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En las investigaciones criminales, es habitual que los jueces ordenen
intervenciones sobre las comunicaciones de los sospechosos. Y, en buena parte de los
casos de corrupcion que se han registrado en Latinoamérica en las tres ultimas
décadas, muchas de esas escuchas se han filtrado a la prensa.

Veamos un ejemplo del caso argentino para inspirar el debate: un juez ordena
intervenir los teléfonos de exfuncionario imputado por enriquecimiento ilicito, en
donde aparecen conversaciones privadas que, en muchos casos, insintan apuntalar las
sospechas sobre esa persona, y en otros, apenas se trata de charlas intimas con otros
ex participes de un gobierno. Luego, el resultado de esas escuchas llega a un periodista
de un popular periddico, quien decide publicarlas y, desde alli, construir una noticia
vinculada a ése y a otros exfuncionarios. No nos proponemos analizar aqui la
pertinencia o veracidad de la prueba judicial, sino la conducta del periodista, quien,
junto al medio en el que trabaja, opta por publicar esa informacién, nacida de una
escucha legal ordenada por un juez.

éQué tenemos aqui? ¢Se trata de una conducta acorde con los principios
deontolégicos el publicar el resultado de unas intervenciones sobre conversaciones
privadas, aunque éstas hayan sido decididas por un magistrado competente, y por mas
gue el periodista no se haya valido de ningin método oscuro para valerse de esas
escuchas? Antes de proponer una respuesta a este interrogante, veamos un ejemplo.

En las imagenes 12, 13, 14 y 15, nos encontraremos con publicaciones de articulos
periodisticos, todos ellos vinculados a causas de corrupcién durante los gobiernos
kirchneristas, que tienen como protagonista tanto a la expresidenta Cristina Fernandez
de Kirchner como a sus principales colaboradores. Los diarios Perfil, La Nacidn, Clarin e
Infobae —Ilos cuatro mas importantes de la Argentina—, decidieron publicar el
resultado sobre escuchas telefdénicas legales, ordenadas por jueces competentes, y que

llegaron a los periodistas a través de fuentes no reveladas:
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Imagen 12. Perfil, Edicion digital, publicada el 2 de abril de 2018
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Imagen 13. Clarin, Edicion digital, publicada el 6 de marzo de 2018
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Imagen 14. Infobae, 12 de abril de 2018
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procesamiento de Lazaro Blez y ordend 3l Juez Sebastian Casanello investigar el rol de la
exmandataria y del @x ministro kirchnerista, Julio De Vido

Imagen 15. La Nacion, Edicién digital, publicada el 19 de febrero de 2018

LA NACION | POLITICA | OSCAR PARRILL!

Nuevas escuchas de Cristina Kirchner y Parrilli: insulta
a Stolbizer y hasta a un diputado kirchnerista
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Justicia al ex jefe de la AF| Fuente Archivo
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@ @ Mitre, Horacio Rodriguez | QAN
19 de febrero de 2018 « 09:34 i i Larreta y Mirtha Legrand M

RECOMENDADOS Configu

Comenta:
(1722)

Megusta Comparti
Una foto para Roma, un
: n junio de 2016, Cristina Kirchner se enfureci6 por la fuga de un diputado del problema para Olivos
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Filtraciones como las que aqui presentamos en causas de corrupcién se han hecho

habituales en el sistema judicial argentino. Y la prensa suele publicarlas sin que se

produzca debate alguno acerca de la licitud deontolégica de la conducta. {Cual es

nuestra mirada acerca de este comportamiento, poco o nada discutido en el universo

académico de la ética de la comunicacion? Vamos a estructurarlo en algunos puntos

fundamentales, que resumen nuestra perspectiva:

Las informaciones provenientes de la intervencién de
comunicaciones que llegan a la prensa y que no hayan sido
ordenadas legalmente por un juez competente, deben ser
descartadas, fuere cual fuere el contenido, e incluso aunque éstas
sirvieran para revelar tramas delictivas de interés publico. El
periodismo no debe, bajo ninguna circunstancia, ni promover la
intervencion ilegal de comunicaciones privadas, ni publicar la
informacién que de ellas provenga.

Las informaciones originadas en intervenciones legales, decididas por
el sistema judicial competente y que llegan a un periodista a través
de una fuente genuina, que no haya cobrado por proporcionar esa

informacidn, sélo pueden publicarse cuando:

a. Existe claridad absoluta sobre el interés publico de la
informacién.

b. Sirven para revelar delitos a la opinién publica que no saldrian a
la luz sin esa publicacién.

c. Operen como aceleradores de la investigaciéon criminal,

alejando posibles escenarios de impunidad.

En los casos en que, tras un analisis profundo del periodista y los
responsables de la edicidon, se decida la publicacidon del contenido de
la intervencion de comunicaciones privadas, deben descartarse todas
aquellas cuestiones que no tengan demostrada y explicita relacion

con el delito que se investiga. Por ejemplo, si en el resultado de una
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conversacion privada en la que uno o varios investigados confiesan la
comision de un delito aparecen hechos relacionados con la vida
privada de quienes alli se comunican, esa parte de la informacién
debe ser descartada, publicdndose sélo aquello que estd
estrictamente relacionado con la causa judicial.

iv.  El periodista, por todos los medios, debe procurar verificar la
informacidén que de las comunicaciones intervenidas se desprenda,
puesto que podria tratarse de engafios destinados a la construcciéon

de noticias falsas.

En los ejemplos que presentamos mas arriba, los cuatro medios de comunicacién
mas importantes de la Argentina publican conversaciones privadas en donde una
expresidenta habla con quienes fueron sus colaboradores mas cercanos. En ninguna de
esas conversaciones, que fueron registradas por orden de un juez competente, existe
informacién alguna que pueda ser vinculada a casos de corrupcion en los que la
exmandataria y sus funcionarios pudieran estar involucrados. Por lo tanto, desde un
punto de vista deontoldgico, esas conversaciones no debieron haber sido publicadas.
En cambio, presentaremos aqui un ejemplo en donde, a nuestro parecer, la

informacién obtenida si ameritaba la publicacion:

Imagen 16. La Nacion, Edicidn digital, publicada el 21 de octubre de 2018

LA NACION

Caso Pablo Moyano: nuevas escuchas telefénicas
complicarian al hijo del lider de Camioneros

RECOMENDADOS

E1 hfo del lides
de Independiente




En la noticia que aqui citamos, se revela el contenido de escuchas telefénicas,
ordenadas por un juez que investiga una causa por asociacion ilicita, que involucran a
un lider sindical, que a su vez es vicepresidente de un popular club de futbol de la
Argentina, e hijo del gremialista mas importante del pais. Se trata de Pablo Moyano,
hijo de Hugo Moyano, y vicepresidente del club Independiente de Avellaneda. En la
informacién que publica La Nacidn, proveniente de una escucha teleféonica entre dos
miembros de la denominada barra brava de Independiente, se revela que el
investigado seria responsable de hechos ilicitos con los grupos ultras del club de
Avellaneda, a quienes les proporcionaria costosos tickets y otros beneficios (La Nacion,
21 de octubre de 2018). En este caso, consideramos deontoldgicamente véalido que el
periodismo publique una informacién basada en una intervencion telefénica legal,
puesto que colabora con la revelacién de un delito de orden publico.

En conclusién, pensamos que tanto la informacidn proveniente de cdmaras vy
grabaciones ocultas, asi como del resultado de intervenciones a comunicaciones
privadas, deben ser tratadas por los periodistas y por los medios con el maximo rigor
deontolégico. Es deber de la prensa proteger el derecho a la privacidad, que sélo
puede ser afectado en casos en que la publicacion de la intervencion de las
comunicaciones o de las grabaciones ocultas colabore con el esclarecimiento de
delitos. Y, desde nuestro punto de vista, los cdédigos deontoldgicos deben expresarse

con claridad en ese sentido.

2.4 La deontologia en el periodismo digital

2.4.1 é{Quién es periodista, hoy?

La profesidon periodistica se encuentra en etapa de redefiniciéon. La explosion
generada por el proceso de digitalizacién ha puesto a prueba a esta “actividad
sociocultural intimamente vinculada al desarrollo de la civilizacién” (Salas, 2006).
Como hemos visto en este trabajo, el denominado periodismo ciudadano y el aumento
de los flujos informativos que ubican a las redes sociales en el universo de los medios

masivos de comunicacidn, también ponen a los profesionales de la prensa ante el reto
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de afrontar un interrogante: iquién es periodista, hoy? La pregunta esta originada en

el intento por reconocer

(...) el impacto que Internet y otras tecnologias del conocimiento han hecho en el
ecosistema mediatico y periodistico (..) La profesion periodistica y los medios de
comunicacion son los primeros afectados por estos vertiginosos cambios, incluyendo el

propio concepto de periodismo. (Flores Vivar, 2014, pp. 525-526)

Parés (2006) también aborda la redefinicidon del concepto de periodista. Y plantea:

El concepto periodista ha entrado en una nueva perspectiva como consecuencia de los
cambios sociales, culturales, tecnoldgicos y la propia evolucidn de la comunicacién social,
lo cual implica que, en la practica, algunas de sus funciones son hoy asumidas,
parcialmente o no, por otros profesionales, en especial el de relaciones publicas (...) El
concepto de periodismo va intimamente ligado al de la informacién, que es una clara y

fundamental funcidn de servicio publico (...) (p. 79)

La interpelacidn nos lleva, ante todo, a reconstruir los principios que dan sustento
a la profesidn periodistica. Y, como veremos, nos aproximaremos a una respuesta que
pondrad a la deontologia como el valor fundamental que distingue a los periodistas
profesionales de quienes no lo son. Pero el desafio surgido del proceso de
digitalizacién continua no es el Unico que enfrentan hoy los periodistas profesionales.
Para Donsbach (2014), el periodista debe, hoy, “hacer frente a varios retos cuya
envergadura sdlo es comparable con los que el autoritarismo trajo aparejado para la
libertad de prensa” (p. 33). El mismo autor detecta cuatro “impedimentos” con los que

se encuentra hoy el comunicador en el ejercicio de su profesion:

i El menguante publico destinatario de las noticias. En casi todos los paises
desarrollados la audiencia de los medios de comunicacién tradicionales esta
sufriendo una merma, tendencia que afecta sobre todo a los periddicos y
en particular a los lectores mas jovenes.

ii. Las crecientes presiones del mercado que afectan la toma de decisiones

relativas a las noticias. Los resultados de las investigaciones dan cuenta de
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varios indicadores que apuntan a una ascendente influencia de los objetivos
comerciales en estas decisiones (...) [Asi] la necesidad de atraer a una gran
audiencia afecta la seleccidén y la presentacién de los temas, mientras que la
demanda de conseguir anunciantes pone en riesgo la solidez del muro que
separa la sala de redaccién del departamento de publicidad.

La menguante reputacién de la profesion: los periodistas pierden el apoyo
del publico en casi todos los ambitos.

La pérdida de identidad que afronta la profesidn. Las nuevas tecnologias
ponen al alcance de todo el mundo un amplio abanico de herramientas de
comunicacion, por lo que ya no se requiere de la participacién de los

medios tradicionales para comunicarse con el publico. (pp. 33-35)

Donsbach profundiza en esta “pérdida de identidad” que sufre el periodista a

manos de los dispositivos de comunicacion surgidos de la revolucion tecnoldgica que

planteamos al principio de este apartado:

Hemos visto que los medios tradicionales estan perdiendo publico, pero aun mas grave es

que en la misma plataforma las organizaciones periodisticas estén cayendo de rodillas

ante sus nuevos competidores (...) la audiencia de los medios no tradicionales —por

ejemplo, los recopiladores de contenidos, blogs, motores de busqueda, redes sociales y

proveedores de servicios— experimentd un crecimiento considerablemente mas

acelerado que el publico de los sitios web de los medios tradicionales. Los jovenes utilizan

con mayor frecuencia los blogs, las salas de chat o las redes sociales como Facebook o

MySpace para recibir lo que consideran “noticias”. Ademas, ciertas comunicaciones

ingeniosas sobre relaciones publicas, presentadas como articulos periodisticos, terminan

socavando la profesién. (p. 35)

Y concluye:

La propia nocién de periodismo y de lo que entraia ser periodista ya no resulta tan nitida

como en el pasado, cuando los periodistas eran reporteros y redactores que trabajaban

para algun periddico, los medios radiotelevisivos o los servicios de teletipo. Asi, estamos

siendo testigos de la decreciente valorizacidon de un producto especifico. (p. 35)
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Si pusiéramos al dia la perspectiva de Donsbach, veriamos que, hoy, existen
nuevos liderazgos en el campo de las redes sociales vinculadas a la informacion, como
la expansién de Twitter y de los servicios de mensajeria instantdnea como Whatsapp y
Telegram (Celaya, An. Chacdn, Ai. Chacén y Urritia, 2015, p. 12). Estos comenzaron a
cobrar particular importancia al ser utilizados como medios de comunicacién vy
transmisién de noticias, a tal punto que Whatsapp alcanzé el primer puesto como
“herramienta de comunicacidn instantanea” entre el publico joven (Rubio-Romero y
Perlado, 2015, p. 91). Ademas, las formas de transmisién repentinas como Facebook
Live o Instagram Stories permiten a los “periodistas ciudadanos” viralizar sus noticias,
fotos y videos en tiempo real (Madrigal, 2015, p. 3). Las redes, entendidas como
vehiculos de informaciéon, se afirman “ofreciendo contenidos y eventos muy
especializados para promover una mayor fidelidad de sus diferentes publicos” (Hiitt,
2012, p. 124). Este éxito en la generacién de fidelidad de las redes sociales golpea,
como senalaba Donsbach mas arriba, tanto a los medios de comunicacién tradicionales
como a sus versiones digitales. Y, en consecuencia, es la propia identidad del periodista
la que entra en cuestionamiento.

Desde nuestra perspectiva, esta crisis de identidad que viven el periodismo y los
periodistas debe operar en el debate como un disparador para la redefinicién del
sentido de la profesién. No se trata mas que de reconectar la identidad del periodista
profesional con los principios esenciales de la profesién, que estdn estrechamente
vinculados a su deontologia. Desde alli, se podra edificar esa respuesta sobre quién es
hoy, realmente, periodista.

En el camino de reconocer a la ética como valor constitutivo del ser periodista, nos
resulta util acudir a los diez principios sobre la profesion periodistica que desarrolld la
UNESCO (1983) en su cruzada deontoldgica. Estos valores, pensamos, representan al

periodista profesional y constituyen su razén de ser:

i El derecho del pueblo a una informacidn veridica. El pueblo y las personas
tienen el derecho a recibir una imagen objetiva de la realidad por medio de
una informacién precisa y completa, y de expresarse libremente a través de

los diversos medios de difusidn de la cultura y la comunicacién.
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vi.

Vii.

Adhesién del periodista a la realidad objetiva. La tarea primordial del
periodista es proporcionar una informacién veridica y auténtica con la
adhesién honesta a la realidad objetiva, situando conscientemente los
hechos en su contexto adecuado (..). La responsabilidad social del
periodista. En el periodismo, la informacidn se comprende como un bien
social y no como un simple producto. Esto significa que el periodista
comparte la responsabilidad de la informacidon transmitida. El periodista es,
por tanto, responsable no sdélo frente a los que dominan los medios de
comunicacion, sino, en ultimo analisis, frente al gran publico, tomando en
cuenta la diversidad de los intereses sociales (...)

La integridad profesional del periodista. El papel social del periodista exige
que la profesién mantenga un alto nivel de integridad. Esto incluye el
derecho del periodista a abstenerse de trabajar en contra de sus
convicciones o de revelar sus fuentes de informacion, y también el derecho
de participar en la toma de decisiones en los medios de comunicacién en
que emplea. La integridad de la profesién prohibe al periodista el aceptar
cualquier forma de remuneracion ilicita, directa o indirecta, y el promover
intereses privados contrarios al bien comun {(...)

Acceso y participacion del publico. El caracter de la profesidn exige, por otra
parte, que el periodista favorezca el acceso del publico a la informacién y la
participacién del publico en los "medios", lo cual incluye la obligacién de la
correccion o la rectificacion y el derecho de respuesta.

Respeto de la vida privada y de la dignidad del hombre. El respeto del
derecho de las personas a la vida privada y a la dignidad humana (...) es
parte integrante de las normas profesionales del periodista.

Respeto del interés publico. Por lo mismo, las normas profesionales del
periodista prescriben el respeto total de la comunidad nacional, de sus
instituciones democraticas y de la moral publica.

Respeto de los valores universales y la diversidad de las culturas. El
verdadero periodista defiende los valores universales del humanismo, en
particular la paz, la democracia, los derechos del hombre, el progreso social
y la liberacidn nacional; y respeta el caracter distintivo, el valor y la dignidad
de cada cultura, asi como el derecho de cada pueblo a escoger libremente y

desarrollar sus sistemas politico, social, econdmico o cultural (...)
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viii.

La eliminacién de la guerra y otras grandes plagas a las que la humanidad
confronta. El compromiso ético por los valores universales del humanismo
previene al periodista contra toda forma de apologia o de incitacién
favorable a las guerras (...) y a todas las otras formas de violencia, de odio o
de discriminacién, en particular el racismo y el apartheid, y le incita a
resistir a la opresidn de los regimenes tirdnicos, a extirpar el colonialismo y
el neocolonialismo, asi como a las otras grandes plagas que afligen a la
humanidad, tales como la miseria, la desnutricion o la enfermedad.

Promocién de un nuevo orden mundial de la informacién y Ia
comunicacion. En el mundo contemporaneo, el periodista busca el
establecimiento de nuevas relaciones internacionales en general y de un
nuevo orden de la informacidn en particular. Ese nuevo orden, concebido
como parte integrante del nuevo orden econdmico internacional, se dirige
hacia la descolonizacion y la democratizacién en el campo de la informacién

y de la comunicacion (...) (UNESCO, 1983)

Naturalmente, aquella declaracion de principios de la UNESCO de 1983 presenta

aspectos discutibles, algunos de las cuales ya hemos debatido aqui, como la cuestién

de la objetividad. Pero nos parece que el texto expone un conjunto de principios

perennes y fundamentales que siempre deben movilizar al periodista en el ejercicio de

su profesién. Sin embargo, a la luz de los desafios que el siglo XXI le presenta al

comunicador social, estos principios pueden ser sintetizados en cuatro valores

esenciales:

Respeto por la verdad.
Responsabilidad social.
Respeto y promocién de la diversidad.

Honestidad profesional.

Esta sintesis de principios que arriba presentamos configura el génesis de la

dimensiéon deontoldgica de la profesién periodistica. O sea, para que exista periodismo

profesional, deben verificarse un compromiso intelectual y un apego practico a los
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valores deontoldgicos de la actividad. Por lo tanto, y en esto consiste nuestro aporte,

consideramos periodista a aquel que:

Desempefa su tarea movilizado por el respeto irrenunciable a la
verdad.

Es consciente de la responsabilidad social de la profesion, que esta
constituida por el derecho ciudadano a la informacion.

Trabaja por el reconocimiento y la celebracidon de la diversidad en
todas sus formas, y contra toda clase de discriminacion.

Desarrolla su profesion de forma honesta, renunciando a percibir
cualquier ingreso econémico o beneficio que no provenga de la

actividad.

Algunos autores han vinculado, también, la naturaleza del periodista con la

dimension deontoldgica. Para Barragan Solis (2007):

La responsabilidad social del periodista implica un absoluto respeto hacia los receptores

quienes buscan informacién y opinidén de profesionistas, pendientes de que se realice un

trabajo apegado a los lineamientos éticos (...) Los periodistas tienen como principio el

respeto por la verdad y su difusidn, pues es un derecho que tiene el publico de conocerla.

(p. 39)

Cortina y Conill (2000), en tanto, visibilizan el reconocimiento de la funcién social

de la profesidn para se pueda definir a un periodista:

[El periodismo es] una actividad social cooperativa, cuya meta interna consiste en

proporcionar a la sociedad un bien especifico e indispensable para su supervivencia como

sociedad humana, para la cual se precisa en concurso de la comunidad de profesionales

gue como tales se identifican ante la sociedad” (p. 15).

En conclusion, la respuesta al interrogante que motivé este inciso se encuentra en

el campo de la deontologia, que es el mecanismo que establece una distancia entre
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quienes ejercen el periodismo basados en los principios de la profesidn, y aquellos que
utilizan otras formas para difundir informacién. Estos ultimos, entre quienes incluimos
a los denominados “periodistas ciudadanos”, forman parte de ese amplio
conglomerado de dispositivos a través de los cuales se distribuye y publican
informaciones, pero no se trata de periodistas.

Los periodistas lo son porque siguen un conjunto de rutinas de produccién de la
noticia, que estdn basados en los cuatro valores que tratamos mas arriba: verdad,
responsabilidad social, pluralismo (diversidad) y honestidad. Podrd argumentarse, y es
cierto, que existen malos periodistas. Y que algunos —o, incluso, muchos— de ellos no
ejercen su tarea en orden a los principios de la actividad. Pero ello, en modo alguno,
desvanece la genuina identidad de la profesiéon. Para nosotros, es funcidon de los
propios periodistas debatir sobre la naturaleza de su ser para, desde alli, estructurar su

esencia en normativas deontoldgicas que reivindiquen el sentido de la profesion.

2.4.2 El estatus normativo del periodismo digital y ciudadano

En el inciso anterior, arribamos a la conclusiéon de que un ejercicio socialmente
responsable del periodismo requiere de profesionales comprometidos con los
principios deontoldgicos. Ese compromiso debe abarcar también al periodismo que se
desarrolla de forma exclusivamente digital. En este sentido, Breiner® afirma que
"cuando te metes en el mundo digital, lo que mas distingue a un periodista profesional
de todos los demas es un cddigo de ética" (citado en Meyer, 2011, p. 31). Y, aun sin la
presencia de un instrumento normativo de autorregulacién, como ocurre en el caso
argentino, es la conformidad con los principios deontoldgicos aquello que distingue a
un periodista de quien no lo es.

Para el periodismo puramente digital —aquel que se ejerce en medios de
comunicacidn que no tienen un anclaje en otras formas tradicionales de periodismo—,
operan los mismos valores y las mismas exigencias deontolégicas que rigen para la

prensa tradicional. Por lo tanto, nos parece fundamental que los cédigos de ética

® James Breiner es el creador del primer centro de periodismo digital de América Latina, que opera
desde la Universidad de Guadalajara, México (entrevistado por Meyer, 2011).
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periodistica incorporen en su articulado aquellas problematicas que se originan en la
singularidad del periodismo digital.

Otro aspecto igualmente importante para abordar esta problematica lo presenta
Ferré Pavia (2009), al introducir la exigencia, para el periodismo digital, de una edicion
basada en una “correccidn linglistica como base de un comportamiento periodistico

vinculado a la ética” (Cap. IV, p. 11). Y sigue:

Si en los medios impresos tradicionales la figura del editor ha velado, entre otras cosas,
por no dar una imagen de descuido linglistico, en las webs hemos vivido una etapa de

afios de moratorio de la correccién, que no hay que tolerar mas. (p. 11)

Respecto del llamado periodismo ciudadano, nos parece deseable y pertinente
que éste se incorpore voluntariamente a las exigencias deontoldgicas que recaen
sobre los reporteros profesionales, puesto que finalmente, serd el publico —y su
derecho a la informacién— quien recibira el producto de esa actividad. Por este
camino transita el ya célebre OhmyNews, uno de los periddicos digitales y
participativos mas populares del mundo. Este sitio de noticias de origen surcoreano,
gue cuenta con una edicion internacional editada en lengua inglesa, naci6 como un
proyecto de periodismo ciudadano, y cuenta con el 70% de su contenido producido
por los colaboradores externos y ocasionales, y que no trabajan como periodistas.

OhmyNews, para dotar de credibilidad a su sitio, desarroll6 una herramienta

similar a un cddigo de ética para sus periodistas ciudadanos:

1. El reportero ciudadano debe trabajar con el espiritu de que “todos los
ciudadanos son reporteros”, e identificarse claramente como un reportero
ciudadano al cubrir historias.

2. El reportero ciudadano no difunde informacién falsa. No escribe articulos
basados en suposiciones o predicciones sin fundamento.

3. El reportero ciudadano no usa lenguaje abusivo, vulgar u ofensivo que
constituya un ataque personal.

4. El reportero ciudadano no dafia la reputacion de los demas al componer

articulos que infringen la privacidad personal.
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5. El reportero ciudadano utiliza métodos legitimos para recopilar
informacién, e informa claramente a sus fuentes de la intencién de cubrir
una historia.

6. El reportero ciudadano no usa su posicidn para obtener ganancias
injustas ni busca ganancias personales de ninguna clase.

7. El reportero ciudadano no exagera ni distorsiona los hechos en nombre
propio o de cualquier organizacidn a la que pertenezca.

8. El reportero ciudadano se disculpa por completo y sin demora por una

cobertura incorrecta o inapropiada. (Meyer, 2011, p. 32).

Estos ocho principios que postula OmhyNews forman parte de la esencia
deontolégica de la profesidn periodistica. Por lo tanto, entendemos que, en funcién
del interés publico y del derecho ciudadano a la informacién, todo producto
periodistico que se publique, sea en formato tradicional o digital, sea con reporteros
profesionales o ciudadanos, debe adecuarse responsablemente a los principios
deontoldgicos de la actividad. A una conclusidon similar arriban Herran y Restrepo

(1992):

(...) es evidente que los principios éticos cobijan al colaborador ocasional de un periddico,
al que escribe esporadicamente una columna, al locutor que entrevista a un cantante, al
muchacho que redacta un periddico escolar, aunque el derecho positivo no les confiera la

calidad de periodista. (p. 36)

Y finalizan:

Quien ejerza alguna actividad relacionada con el periodismo, con la misidn de
proporcionarle informaciéon a la comunidad, bien sea esporddica o permanente,
profesional o empiricamente, en forma principal o secundaria, debe comportarse de

acuerdo con los criterios éticos de la profesion. (p. 36)
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3. MARCO REFERENCIAL: EL CASO ARGENTINO

3.1 Una profesion en debate

El sistema de medios de comunicacién de la Argentina, e incluso la naturaleza de la
profesién periodistica en el pais, se encuentran en pleno debate. El escenario se
encuentra visiblemente afectado por los efectos traumaticos que dejé la batalla por la
Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual (LSCA), popularmente conocida como
“ley de medios”. En un contexto de alta concentracion de la propiedad, la Argentina
tiene pendiente aln un proceso de democratizacion genuino de su sistema de medios,
que garantice una mayor pluralidad de voces, una participacién mds intensa de la
sociedad civil y una diversidad en la representacion cultural y federal que hoy no
existe.

La LSCA fue una experiencia fallida que, por su utilizacién como sable politico-
partidario, dividié a medios, periodistas y al conjunto de la sociedad en dos facciones.
Se aprobd en 2009 y se la hizo desvanecer en 2015. Nunca llegé a aplicarse con
plenitud y ninguno de sus objetivos declamados llegd a cumplirse. En consecuencia, la
democratizacidn del sistema de medios en la Argentina estad pendiente. Los periodistas
profesionales, mientras tanto, se desempefan en un escenario de precarizacion,
concentracion e intrusismo. Si bien la discusidon por la actividad de la prensa no
empezé con la ley de medios, alcanzé con ella su punto culmine. Desde nuestra
perspectiva, comprender la estructura periodistica argentina, y por lo tanto el
ambiente en donde se desempenfian los periodistas, exige primero examinar qué pasé

durante la contienda que rodeé a la LSCA.

3.1.1 La LSCA

La Argentina posee, aun hoy, una estructura de concesidn de licencias de medios
de comunicacién audiovisual que data de los tiempos de la ultima dictadura militar
(1976-1983). En la industria de la comunicacién existe un consenso en que el pais

requiere de una nueva legislacion que modernice y, especialmente, democratice el
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escenario basada en una “limitacién del proceso de concentraciéon y monopolizaciéon”

(MacBride, 1980, p. 236). Para avanzar en una democratizacién profunda y efectiva de

la comunicacion, el nuevo esquema debe orientarse en ampliar:

Las posibilidades de acceso al consumo de medios y productos
comunicacionales mas numerosos y variados y/o a su produccién.

Las formas de participacién social en un triple nivel: el de la definicién de
politicas de radiodifusidn, la gestién de sus instituciones y empresas de
radiodifusidn, y en la produccidn de programacion propia (...)

El derecho universal a la comunicacion como nocidon que incluye a los
derechos ligados a ésta: a ser informado, a informar y expresarse, a
participar de la comunicacidn publica sin limitaciones por cualquier medio
(...)

La diversidad de contenidos entendida no sélo como cantidad (pluralidad,
gue podria significar muchos operadores con ofertas variadas pero que
pertenecen a pocas manos), sino también diferencia, disparidad, tanto a
nivel interno de cada medio (referida a contenidos, fuentes de informacion,
modalidades expresivo-culturales que se reproducen); y externa (referida a
los actores que incluye la organizacién del sistema mediatico).

La equidad en la circulacién de la informacidén entre naciones, regiones de
un pais, fuerzas politicas, comunidades culturales, entidades econdmicas y

grupos sociales (...) (Segura, 2014, p. 5-6).

Ademas, la legislacion debe también:

Buscar y mejorar modelos que aseguren el incremento de la independencia y la

autonomia de los medios de informacidn en lo tocante a su administracion y su politica

editorial, ya sea privada o publica la propiedad de estos medios (MacBride, 1980, p. 236).

En la Argentina, la discusion acerca de la democratizacién de la comunicacién vio

la luz con el retorno de la democracia, en 1983. Y tuvo su momento crucial con la LSCA.

Marino, Mastrini y Becerra (2010) definen al contexto que dio lugar al debate y
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posterior la sancion de la LSCM como un “escenario altamente concentrado”, con tres

caracteristicas fundamentales:

El indice de concentracion de los principales medios: la alta concentracién
de los mercados de los medios de comunicacion mas masivos (televisidn
abierta y por cable, prensa escrita y radio), que exhibe en promedio un
dominio del 78 por ciento en manos de los primeros cuatro operadores de
cada uno de esos mercados.

El tipo de concentracion conglomeral: los principales grupos de
comunicacion de la Argentina son conglomerales y estan presentes en casi
todos los sectores. El grupo Clarin, por ejemplo, cuenta con emisoras de
televisién abierta, sefiales y empresas prestadoras de servicio de television
de pago, estaciones de radio, diarios, portales noticiosos en Internet,
fabrica de papel para diarios, entre otras actividades que controla de modo
directo.

La centralizacidn geografica de la produccidn de contenidos: una de las
caracteristicas del sistema de medios de comunicacion en la Argentina es la
hiper centralizacién geografica de la produccién de los contenidos, que en
los medios audiovisuales se producen en la zona metropolitana de Buenos

Aires y se reproducen en el resto de los medios del pais. (p. 15)

El marco normativo anterior a la LSCM remite al aino 1980, cuando

(...) la Junta Militar encabezada por Jorge Rafael Videla dicto el decreto-ley 22.285 que

establecié el sistema de medios que estuvo vigente en la Argentina durante los siguientes

veintinueve afios. Esta norma configuraba la comunicacién como un bien comercial con

control del Estado. (Segura, 2011, p. 126)

Ese decreto “regulé muchos aspectos de la sociedad y disefid un sistema de

medios centralista y privatista, con muchos sectores excluidos de sus derechos”

(Marino, Mastrini y Becerra, 2010, p.13). Con la recuperacion de la democracia y el

impulso de instrumentos que buscaban potenciar la libertad de expresion en todo el

universo cultural, el gobierno radical de Raul Alfonsin habilité, por omisién de
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regulacion, el establecimiento de “miles de radios sin licencia en todo el pais” (Segura,
2011, p.127). Ello generd un caos en el espectro radiofénico que dejé a las emisoras
comunitarias, regionales e independientes sin proteccién legal. La consecuencia fue
que esta falta de ordenamiento operé como combustible para la dinamizacién de un
proceso de concentracidon que ya habia comenzado.

Durante el primer periodo presidencial del peronista Carlos Menem (1989-1995),
sobrevino un proceso de liberalizacién integral de las actividades econdmicas en la
Argentina. Se sanciond la ley 23.696 de Reforma del Estado que “consagré la
desregulacién, privatizacién, desmonopolizacién para todas las politicas publicas
incluyendo las de las comunicaciones” y flexibilizé las normativas “que imposibilitaban
hasta el momento la constitucién legal de conglomerados en forma de multimedios”.
Asi, surgieron “dos grandes grupos multimedios: Telefé y Clarin” (Segura, 2011, p.128).

En el segundo gobierno de Menem (1995-1999), arribarian al sector de las
comunicaciones grupos econémicos y fondos de inversién, algunos locales y otros
vinculados al capital transnacional, que profundizaron el modelo de “multimedios” que
profundizé definitivamente la concentracién. Asi, “las politicas en materia de
radiodifusiéon [durante la administracion Menem] habian adquirido una orientacién
exclusivamente mercadocéntrica, propiciando la desregulacion del mercado
comunicacional y generando su estructuracién concentrada y oligopdlica” (Cérdoba,
2011, p.135).

En el gobierno radical de Fernando De la Rua (1999-2001) la situaciéon no se

modifico. Por el contrario

(...) la expresidon del continuismo se sostuvo en un (nuevo) intento fallido de sancionar una
ley de radiodifusién en democracia, sin aplicar cambios sobre el marco regulatorio mas
alld de impedir el control de los medios publicos por parte del Parlamento. (Marino,

Mastrini y Becerra, 2010, p.14)

Por lo tanto, al sostenerse el esquema de “continuidad del liberalismo
comunicacional” (Garcia Leiva, 2005, p.303), la democratizaciéon del sistema estaba
pendiente. El gobierno peronista de Eduardo Duhalde (2002-2003), surgido como

consecuencia de la crisis de diciembre de 2001, tampoco abordé esta transformacion.
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En este contexto, seria la sociedad civil la que terminaria impulsando el debate y
presionando por una nueva legislaciéon. En 2004, se constituyd la Coalicién por una
Radiodifusion Democratica (CDR), que, tras diversos y multidisciplinares debates en
todo el pais, presentd una propuesta de 21 puntos para dar forma a un proyecto de

ley. La CDR estaba compuesta por

(...) universidades, gremios de trabajadores de los medios de comunicacién nucleados en
las dos centrales de trabajadores —CGT y CTA-, radios comunitarias y populares, el
movimiento cooperativista, intelectuales, organismos de derechos humanos,
movimientos de trabajadores ocupados y desocupados, musicos independientes,
entidades gestoras de derechos, pueblos originarios, organizaciones de mujeres y otros

movimientos sociales. (Kejval, 2014, p.3)

Asi, la CDR

(...) se constituyd como un espacio multiorganizacional que hizo del reclamo por una ley
de comunicacién de la democracia una demanda aglutinante, que le permitié desarrollar
acciones colectivas e ir mas alld de las diferencias existentes entre algunos de estos
grupos en sus propios ambitos de reivindicacién (...) y se compuso de una trama de

identidades individuales y colectivas muy diversas. (Cordoba, 2011, p. 141).

Su objetivo era el de “constituir una fuerza politica capaz de liderar la demanda
por democratizar las comunicaciones y por sancionar una nueva ley de radiodifusion”
(Kejval, 2014, p.3). Ese propésito, sin embargo, chocd en una primera etapa con el
rechazo del gobierno de Néstor Kirchner (2003-2007) —aliado a buena parte de los
conglomerados medidticos— a impulsar el cambio. E incluso, comenzado en el primer
mandato de Cristina Fernandez de Kirchner (2007-2011), la negativa oficial se sostuvo.
Seria ante su primera crisis de magnitud que la expresidenta cambiaria de parecer para
terminar impulsando la ley de los 21 puntos. El denominado “conflicto con el campo”
encontré al gobierno del lado opuesto de los grandes medios de comunicacion, que
apoyaron las reivindicaciones de las patronales agrarias. Tras perder esa batalla, el
gobierno decidié utilizar su mayoria parlamentaria para disefiar una nueva ley de
medios que desarmara el poder de los conglomerados de comunicacién:
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El punto de inflexidn para la modificacion de esta situacion en el discurso publico (...) fue
la situacidon generada alrededor del lock out agrario. (...) Si bien hay actores de la Coalicién
gue mantuvieron reuniones con la Presidenta y habian obtenido el compromiso de que el
gobierno abordaria la cuestidon en esta nueva etapa, recién el 20 de abril de 2008 y en
medio de una situacion de alta conflictividad politica, la Coalicién consiguié su primera

audiencia presidencial. (Cérdoba, 2011, p. 151)

Tras ese primer encuentro que describe Cérdoba, Cristina Kirchner instruyd a sus
legisladores para que configuraran un proyecto de LSCA, basado en los 21 puntos de la
CDR. El objetivo del gobierno, sin embargo, mas que democratizar el espectro de
radiodifusién, era desarticular el poder de un gigante mediatico, en “una guerra ajena
para el resto de los mortales” contra el Grupo Clarin (Zunino, 2009, p. 327). El gobierno
tenia poco tiempo para aprobar la ley: el 18 de marzo de 2009 presenté el proyecto.
En octubre habria elecciones y, previsiblemente, el gobierno perderia su mayoria
parlamentaria a partir del 10 de diciembre. Por ello, el kirchnerismo generd un
proyecto que, aunque recogia el espiritu de la CDR, estaba orientado a que el Grupo
Clarin perdiera la mayoria de sus frecuencias e incluso debiera abandonar su negocio
mas rentable: el servicio de televisidn por cable, en manos de su empresa Cablevision.

La LSCA que el Congreso Nacional aprobd el 10 de octubre de 2009 tuvo tres “ejes

conceptuales” (Zunino, 2009):

i La reorganizacion del mapa de medios audiovisuales en tres partes iguales:
un 33% en manos del Estado y otro tanto para los privados, destinando el
tercio restante a la inédita administracion de canales y emisoras
radiofénicas por parte de organizaciones de la sociedad civil.

ii. La limitacién en la cantidad de licencias para cada futuro propietario (se
pasé de 24 a 10) y la prohibicion de producir contenidos y a la vez
distribuirlos por cable o en forma satelital.

iii. La reafirmacidn del control gubernamental sobre todo el sistema,
desactivando el COMFER (la autoridad de aplicacién) y creando un nuevo
organismo compuesto mayoritariamente por representantes del

oficialismo. (p. 328)

145



Apenas aprobada la ley, el gobierno credé la Autoridad Federal de Servicios de
Comunicacién Audiovisual (AFSCA), puso al frente a uno de sus soldados mas leales —
Martin Sabbatella— e inici6 la embestida contra el Grupo Clarin y otros
conglomerados. Las empresas, naturalmente, resistieron la ley denunciando una
violacion a las libertades de prensa y expresion, y acudieron a la Justicia. Tras una
batalla legal de casi cuatro afios, la Suprema Corte dicté en 2013 la constitucionalidad
de la ley. Sin embargo, la LSCA nunca llegd a desarticular a los pulpos mediaticos
porque nuevos recursos judiciales lo impidieron.

Durante la discusién, el espectro periodistico se dividié entre quienes estaban a
favor de la ley y quienes estaban en contra. Surgié el concepto de “periodismo
militante” para denominar a quienes apoyaban la norma. Casi todos ellos se
desempefiaban en medios publicos o en empresas financiadas por el gobierno

III

kirchnerista. Del otro lado, el “periodismo independiente” resistid desde su trinchera
ubicada en los medios afectados por la LSCA. Asi, una grieta que arrastré a buena parte
de la sociedad civil constituyéd el nuevo escenario. Aquella democratizacion que
proponian los 21 puntos de la CDR nunca se puso en practica, fundamentalmente por
falta de financiamiento para los medios comunitarios (Zunino, 2009, p. 329).

A favor de la LSCA, Kejval (2014) sostiene que ésta defiende “una politica cultural
orientada a democratizar las comunicaciones y a fortalecer los derechos a la expresién

y a la informacién” (p. 5). Y enumera una serie de transformaciones que sustentan su

mirada positiva sobre una norma que, segun la autora, propone el salto evolutivo:

i. De comunicacion como mercancia a la comunicacion como derecho
humano.

ii. De la concentracidn a la configuracion de un sistema diverso y plural.

Ademas, la norma defendia:

i El fortalecimiento de la participacion.
ii. El reconocimiento y la proteccion de los derechos de los pueblos

originarios.
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iii. Nifas, nifios y jovenes como sujetos de derechos.

iv. El reconocimiento y la proteccion de los derechos de las mujeres. (p. 5-10)

Para Marino, Mastrini y Becerra (2010), la LSCA

(...) cultiva una raigambre democratica toda vez que garantiza la libertad de expresion,
levanta la veda que existia para que organizaciones no lucrativas puedan participar como
emisores en una sociedad aludida como “de la informacion”, reduce el poder del Ejecutivo
(que hasta hoy controlaba directamente la autoridad de aplicacién de la ley mediante un
interventor), establece mecanismos que dificultan la constitucion de oligopolios
altamente concentrados, defiende a las radios y los canales pequeios de localidades de
provincias y exige cuotas de produccién local a todos los operadores del sistema. Sus
objetivos proponen avances como: crear una autoridad de aplicacién federal, autadrquica y
con miembros de las minorias politicas parlamentarias; establecer reglas que impiden la
propiedad cruzada en el mercado audiovisual (TV abierta y de pago), permitiendo asi que
nuevos actores se sumen al mercado; y prohibir a las telefénicas detentar licencias de
medios, evitando asi la monopolizacién eventual del sistema por operadores muy
poderosos. La LSCA constituye un importante avance porque vincula el concepto de

libertad de expresién con los derechos humanos. (p.16)

Sin embargo, la mirada favorable que presentan estos autores, basada mucho mas
en los objetivos de la CDR que en la LSCA, se contrapone tanto con los propdsitos
declarados del gobierno al promover la ley como con las posibilidades reales de que
medios comunitarios pudieran ocupar el 33% del espectro radiofdnico sin recibir
financiamiento publico ni privado.

Del lado contrario, se manifestaron las organizaciones que representan a la
propiedad de los medios. A nivel local, la poderosa Asociacion de Entidades
Periodisticas Argentinas (ADEPA) consideré que se traté de una “ley de corte
decididamente intervencionista” que “no respeta la diversidad ni tampoco los
derechos ni las inversiones de aquellos licenciatarios legales que brindan servicios de
radiodifusién en todo el pais” (Fuerte repudio de Adepa a la ley de medios, La Nacidn,

2009).
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Para la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP), otro grupo patronal, la LSCA
constituyéd un “hostigamiento” y un “desprestigio” a los medios de comunicacién.
Segun esta entidad, que nuclea a una parte importante de las empresas periodisticas
de América Latina, se traté de una ley “revanchista” para “incrementar y acentuar el
control del Estado sobre los medios privados” (La SIP criticé la ley de medios K, E/
Cronista Comercial, 2009). Y, mas adelante, la SIP rechazé “la aplicacion selectiva,
como sistema de premios y castigos, de la ley de servicios de comunicaciéon
audiovisual y otras normas legales, por parte de los funcionarios involucrados” (La SIP
rechazé la aplicacidn selectiva de |la Ley de Medios, Clarin, 2014).

Durante el debate, la Unién Civica Radical, principal partido de la oposicién al
kirchnerismo, también se manifesté contra la LSCA. Su voz la llevd su entonces

presidente, Gerardo Morales, quien sostuvo que

(...) el oficialismo lo Unico que quiere es controlar a todos los medios de comunicacién,
ademas de la pelea que tiene con el Grupo Clarin. Este proyecto contiene normas que
afectan la seguridad juridica y la libertad de expresién. (La UCR critica al gobierno por la

ley de medios, La Capital, 2009)

También el PRO, partido que luego llevaria a la presidencia a Mauricio Macri, jugd
su carta en contra de la LSCA, manifestandose incluso a favor del mantenimiento del
conjunto de las licencias por parte del Grupo Clarin.

Cuando Macri asumio el poder, el 10 de diciembre de 2015, acelerd el final de la
ley de medios. Apenas 21 dias después de ponerse la banda presidencial, firmé el
decreto 267/2015, que ordenaba la desactivacion de la LSCA. Para ello, clausuré el
organismo que funcionaba como autoridad de aplicacion (la AFSCA) y cred una nueva
institucion —el ENACOM—, que archivo la totalidad de los planes de adecuacién que
habia ordenado el gobierno kirchnerista. El decreto fue ratificado por el Congreso
Nacional en abril de 2016. De esta manera, el Grupo Clarin y otros conglomerados
mediaticos quedaron a salvo de su desarticulacion. Por el contrario, desde 2015 a esta
fecha, el escenario de concentracién crecid aun mas, autorizandose, en 2017, la
participacién de las empresas telefénicas en el servicio de cuadruple play (Internet, TV

por cable y telefonias fija y movil). Incluso, el Grupo Clarin adquirié la opulenta
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Telecom, dando lugar asi a un gigante multimedial que concentra mas del 60% de los
accesos a Internet del pais. Ademads, se trata de la Unica empresa que brinda el servicio
de cuddruple play en la Argentina, mejorando asi sus posibilidades de ampliar todavia
mas su participacién de mercado.

En nuestra mirada, aquellos 21 puntos de la CDR constituyen un punto de partida

para redefinir un escenario que requiere de un moderno esquema regulatorio que:

i.  Amplie el nUmero de competidores.

ii.  Clausure el riesgo de conformacién de oligopolios en las distintas
regiones del pais.

iii.  Federalice el espectro de la comunicacion.

iv.  Ponga limites a gigantes mediaticos que, dando el servicio de TV por
cable y de Internet, ejercen competencia desleal al cerrar el paso a
contenidos producidos por medios de menor tamafio.

v.  Financie desde el nivel estatal —nacional, provincial y municipal— la
conformacidon de medios comunitarios que expresen intensamente la
diversidad etno-cultural de la Argentina.

vi.  Incorpore el resultado del proceso de digitalizacidon continua de los

medios de comunicacion.

A nuestro criterio, si la LSCA fue un experimento fallido no fue por las falencias
que pudo haber tenido el proyecto fundacional o porque éste no reflejara la
complejidad del universo digital. La ley fracasd porque, en términos politicos, no fue
aprobada ni reglamentada con el objetivo de democratizar la comunicaciéon en la
Argentina. Por el contrario, la LSCA se convirtid en un arma de la que se valié un
gobierno que, tras haber sido aliado durante media década del Grupo Clarin —al que,
incluso, le permitié ampliar sus negocios otorgandole nuevas licencias, ampliandole el
plazo de concesidn de las mds importantes y autorizando la fusién entre Cablevision y
Multicanal, que pasé a representa “mas de 80 por ciento de los ingresos del
conglomerado” (Becerra y Mastrini, 2016, p. 8)—, un dia se propuso desmembrarlo.
Esta refriega desplazd el escenario de discusién desde el sistema de medios de

comunicacion hacia el campo de la politica partidaria.
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Asi, la hendidura que se abrié en la Argentina en torno de la administracion
kirchnerista se llevd consigo la LSCA y, con ella, la esperanza de democratizacién de los
21 puntos de la CDR. Para los periodistas profesionales, es necesario lograr que se
recupere el debate. El desarrollo de un periodismo mds proximo a sus principios
requiere, también, de un esquema de menor concentracién y de mayor
democratizacién. Ello, entendemos, operard a favor de reconstruir los niveles de

confianza entre los periodistas y la sociedad.

3.1.2 La grieta y el surgimiento del periodismo militante

En el inciso anterior presentamos una descripcion de las consecuencias que
produjo el combate por la LSCA en la credibilidad del periodismo argentino. Si bien fue
la sociedad en su conjunto la que se dividié a ambos lados de una grieta que separd a
kirchneristas de antikirchneristas, el periodismo fue “actor principal, guionista, director
y critico” de una pelicula que aun no terminé (Fontevecchia, 2018, p.21). En su
embestida contra los medios opositores, el gobierno de Cristina Kirchner puso sobre la
mesa conceptos como “medios hegemadnicos”, “corpo” —por corporacion medidtica—
y “prensa destituyente”, sefialando con el dedo acusador a medios y periodistas que
cuestionaron a su gobierno durante la ya mencionada crisis con el campo, a los que
eligi6 como contrincantes irreconciliables siguiendo una ldgica del tipo “amigo-
enemigo”. Sus rivales preferidos fueron, en primer lugar, los medios del Grupo Clarin.
Pero también el diario La Nacidn recibié buena parte de la municidn oficial.

En paralelo, el kirchnerismo desarrolld un arsenal mediatico propio para disputar
la batalla por la opinidn publica, irrumpiendo con el concepto de “periodismo
militante”. Cred nuevos medios, cooptd muchos otros a través de la pauta oficial y
utilizo a la televisidn y a la radio publicas como arma de combate. Ni los nuevos medios
ni aquellos que fueron colonizados por el kirchnerismo tuvieron indices de audiencia
relevantes. Por el contrario, el publico, en términos generales, les dio la espalda. El

Ill

producto mas significativo del “periodismo militante” fue el programa televisivo “6, 7,
8”, un espacio de defensa explicita de las politicas oficiales y de agresion sin limites a

medios, periodistas, empresarios y dirigentes politicos de la oposicion (Olivan vy
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Alabarces, 2010). El programa se emitid por la televisién publica y desaparecié cuando
Cristina Kirchner dejo el poder. Nunca consiguié una audiencia de mas de 500.000
personas, promediando apenas un cuarto del rating que, en el mismo horario,
conseguian canales de la televisidn abierta.

El abusivo uso de la pauta oficial —que sdélo en los primeros tres afios del
kirchnerismo ya habia sido multiplicada por seis— para disciplinar a empresas y
periodistas opositores y para dar aire econdmico a los medios amigos, que, sin el
auxilio del Estado, no podrian haberse sostenido puesto que no reunian ni audiencia ni
auspiciantes, constituyé otra caracteristica de la ofensiva (O'Donnell, 2007). El
periodismo militante se enrolé en la nocién de “hechos alternativos” que, afios
después, popularizaria la administracion de Donald Trump en los Estados Unidos. Y
abrazé la idea de que, lejos de existir un periodismo independiente, todo periodismo
es militante. Cynthia Garcia (2017), una de las espadas periodisticas que se enrolé en
esta idea, siendo panelista televisiva y radial de medios y programas sostenidos por la

administracion kirchnerista, asi lo describe:

El periodismo serd militante o no sera nada, porque todos estamos apostados por un
interés y todos convivimos con la contradiccién de esos intereses. El periodismo liberal
también es militante. Son un montdn, tienen los recursos y son los autores de la

posverdad. (Garcia, 2017)

Del otro lado de la grieta, los medios y los periodistas recogieron el guante y se
alistaron para la batalla. Para ellos, la LSCA constituyd una declaracién de guerra por
parte del gobierno kirchnerista, que, segin entendian, queria verlos desaparecer. Fue
célebre un spot del canal de noticias TN, perteneciente al Grupo Clarin, que apenas fue
sancionada la LSCA tituld: “TN puede desaparecer”.

En el propio diario Clarin, uno de sus periodistas mas destacados e influyentes en

la redaccidn, Julio Blanck (2018), calificd a la situacion de “periodismo de guerra”:

[Con la expresidon “periodismo de guerra” me referial... a la necesidad de defendernos, de
sobrevivir a una guerra que nos habian declarado (...) En el diario, los periodistas de Clarin

vimos que era contra nosotros también. Lo ubico en un dia preciso: el dia en que Néstor
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Kirchner maltraté a Leonardo Mindez en una conferencia de prensa. Era un cronista
joven, del equipo de redactores. Me acuerdo del impacto en la redaccién (...) Ahi cambid

la cabeza de la redaccién: era contra los periodistas; no sélo contra los medios. (p. 110)

Incluso, Blanck admite que, como parte de ese “periodismo de guerra”, los valores

de la profesion se vieron alterados:

Fue una situacién de excepcidon en la cual tuvimos que corrernos de algunos de los
pardmetros clasicos con los que trabajamos porque, si no, la compaiiia no sobrevivia. El
gue no tenia la misma decision, se sumaba al kirchnerismo, como muchos compaiieros lo
hicieron (...) El periodismo de guerra fue la pérdida de tonos. Era el blanco o el negro. (p.

111)

La grieta entre el periodismo militante y el que se autodefine como periodismo
independiente, si bien se moderé desde la asuncion de Mauricio Macri, no terminé. Y
afecta al conjunto de los profesionales de la comunicacidon que, aunque muchos se
proclamen moderados y escojan el camino de la no confrontacion, terminan viéndose

envueltos en la pérdida de confianza por parte de la sociedad.

3.1.3 Periodistas argentinos: estado de situacion

La credibilidad del sistema de medios de comunicacién de la Argentina estd en
crisis. Corroboraremos esto mas adelante, cuando presentemos los datos de nuestro
trabajo de campo sobre la confianza de la sociedad en sus medios y en sus periodistas.
Hoy, la tarea del periodista profesional se desarrolla en un marco de precariedad y
pérdida de prestigio originada, en buena medida, en la grieta que planteamos en el

inciso anterior. En esta linea, Luchessi (2016) sostiene:

El estado de duda en relacién con las fuentes y sus incidencias respecto de las empresas
periodisticas genera que las audiencias no expresen los mismos grados de confianza de

los que gozo la actividad en tiempos del auge de la objetividad. (p. 41)
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Amparada en la batahola que se origind con la LSCA y que rodea e involucra a
medios y periodistas, la autocensura aparece con habitualidad en las redacciones. Ruiz
(2016) es, probablemente, el académico que mas ha investigado la historia y el

presente del trabajo periodistico en la Argentina. Sobre esta cuestién, considera:

La polarizacidn politica de estos ultimos afios ha sido un evidente factor restrictivo, que
combina tanto factores exdégenos como enddgenos. La batalla politica intensa tiende a
subordinar los criterios profesionales, alinea las redacciones y limita la profesionalidad. La
guerra medidtica nacional y las guerras mediaticas locales conducen a las redacciones a
un contexto de libertades sectarias, en el que hay plena libertad de investigar un sector

pero nunca al otro. (p. 74)

Como ya hemos sostenido en este trabajo, la pérdida de confianza de la sociedad
en el periodismo posee una naturaleza esencialmente deontolégica, en donde, por
falta de referencias y cddigos escritos, la “capacidad de accion” de los periodistas se
reduce. Y, con ella, se debilita la profesionalizacién vy, asi, se limita “la libertad
periodistica” (Ruiz, 2016, p. 74).

A esta ausencia de valores y de un faro deontolégico como factor fundamental, se

suman otros problemas que aquejan a la praxis de la profesién periodistica argentina:

i.  Precariedad laboral. Esto implica:
a) Salarios bajos.
b) Alto nivel de informalidad laboral.
c) Ausencia de cobertura social y de salud.
d) Desproteccién futura por falta de aportes jubilatorios.
ii. Falta de identidad profesional debido a:
a) Ausencia de organizaciones profesionales representativas.
b) Débil defensa sindical.
c) Diversidad de la formacion académica o ausencia de formacion.
d) Superposicion de funciones editoriales y comerciales.
e) Ausencia de mecanismos institucionales de protecciéon al

periodista (Amado Suarez, 2016, p. 25).
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Vi.

Vii.

viii.

Profesion subsidiada por una extrema dependencia de los
anunciantes y por la presencia de “constructores de las noticas”
ajenos al periodismo (Amado Suarez, 2016, pp. 25-29).

Elevado porcentaje de “cuentapropismo”. Esto profundiza el
esquema de profesidn subsidiada.

Intrusismo en sectores como Deportes, Espectdculos, Salud o
Entretenimientos.

Elevadas presiones (corporativas, empresariales y de audiencia) para
el desempefio profesional (Luchessi, 2016, p. 48).

Desfinanciamiento del sistema de medios (Luchessi, 2016, p. 49)
Sistema de medios publicos no profesional, cooptado por
“funcionarios de corte politico o estatal” (Schwarz, 2016, p. 60).
Inseguridad publica que afecta la libertad de los periodistas. Existe
una “hostilidad creciente del crimen organizado (...) A esto se suma la
certeza que tienen los periodistas mas importantes del pais de que
sus comunicaciones son regularmente intervenidas” (Ruiz, 2016, p.
70).

Utilizacién politica de la propaganda oficial para obtener el
disciplinamiento de medios y periodistas. La pauta del Estado se
triplico de 2003 a 2014, y fue convertida en instrumento “para influir

en la linea editorial de los medios” (Dessein, 2016, p. 93).

Nuestro trabajo de campo sobre los periodistas argentinos, que presentaremos

mas adelante, refleja buena parte de estas diez problematicas, aunque naturalmente

esta orientado a la cuestién deontoldgica. Por ello, y para avanzar en la comprension

del perfil medio del periodista argentino, acudimos al estudio que realizaron Amado y

Bongiovanni (2016). Alli surgen algunos datos de interés:

El 58% de los periodistas se dedica a la profesién a tiempo completo.
El 63% no pertenece a ninguna agrupacion profesional.
El 20% realiza, en forma paralela, alguna actividad vinculada a Ia

comunicacion y/o a las relaciones publicas.
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iv. El 43% tiene mas de un trabajo
V. Dos tercios de los periodistas ganan menos de USS 1.000 por mes, o sea, un

25% menos que el promedio de la poblacién (p. 123-128)

En sintesis: el caso argentino se define por un sistema periodistico que esta en
crisis de sustentabilidad. Tras la disputa por la LSCA, el periodismo registra niveles de

desconfianza significativos. Ademas:

i.  Los periodistas trabajan en un marco de precariedad.
ii.  Elnivel de profesionalizacidon del sistema es bajo.

iii.  La sombra del intrusismo complejiza aun mas el escenario.

Una revitalizacién de la profesién, entendemos, debe sustentarse en una
revolucion deontoldgica que le devuelva credibilidad y prestigio a los periodistas, y

hacia ello se dirige la propuesta aplicada de nuestra investigacion.

3.2 Veinte desafios deontoldgicos para el caso argentino

En este ultimo inciso del marco referencial presentaremos un conjunto de
problematicas deontoldgicas particulares del caso argentino, pero que también se
pueden extrapolar a muchos otros paises de la regidn. Se trata de veinte desafios
presentes o futuros que los periodistas deben abordar desde una sdlida mirada
deontolégica, dado el impacto social que éstos tienen para el desarrollo de una
sociedad democratica.

La mayor parte de las cuestiones son relativamente novedosas para el periodismo
argentino y forman parte de la complejidad creciente de una sociedad global
interconectada, y que los paises latinoamericanos recién estan explorando. Pero otras
tienen que ver con mitos y prejuicios que forman parte del inconsciente colectivo
nacional, y de las que los medios de comunicacién no han sabido o no han tenido

voluntad de escapar.
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Los veinte desafios son:

W K N o U kW NP

S = = =
A W N L, O

15.
16.
17.
18.
19.
20.

Pueblos originarios
Violencia contra las mujeres
Discriminacion

Personas afrodescendientes
Racismo y microrracismo
Xenofobia

Antisemitismo

Islamofobia

Interculturalidad

. Interreligiosidad

. Personas privadas de libertad
. Trafico y trata de personas

. Personas con discapacidad

. Diversidad sexual (lesbianas, gays, travestis,

transgénero, bisexuales, intersex y queer)
Discriminacién socioecondmica
Corrupcién

Adopcién de menores

Adultos mayores

Bullyng, ciberbullyng, grooming y mobbing

Personas en situacion de alta vulnerabilidad.

transexuales,

Cada uno de estos asuntos representa un desafio deontoldgico especifico para los

periodistas argentinos. Por ello, vemos la necesidad de que sean incorporados al

codigo que presentaremos al final de esta tesis. En esta parte de la investigacion, nos

focalizaremos en el analisis de los que, entendemos, constituyen las materias mas

apremiantes para un ejercicio ético del periodismo en la Argentina: la cuestidon

vinculada a los pueblos originarios y el desafio de la violencia machista contra la mujer.

Abordaremos el resto de las problematicas en nuestro cédigo deontoldgico.
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3.2.1 El tratamiento de los pueblos originarios

Desde su consolidacion como Estado independiente, con la sancion de su
Constitucion Nacional en 1853, la Argentina convivid con la construccién de un relato
nacional que se basé en la difusion del mito de la Argentina blanca. En un pais
profundamente centralizado y en donde practicamente la totalidad de la produccidn
cultural se desarrolla en Buenos Aires, los medios de comunicacién y los periodistas
han participado en la consolidacién de ese mito, ocultando, denostando e incivilizando

.. .7
a los pueblos originarios’.

En este sentido, Chamosa (2012) sostiene:

Como todas las sociedades de este hemisferio hay una poblacion de raza blanca
descendientes de los conquistadores e inmigrantes, y otra poblacion de descendientes de
africanos o de indigenas, mezclados. En todos los paises de América Latina esas
diferencias son parte del discurso de la nacionalidad. En Argentina, no. En la Argentina el
discurso de la nacionalidad esta basado en la idea de que somos todos descendientes de
europeos, salimos de los barcos o somos un crisol de razas, pero crisol de razas dicho
puramente en un sentido europeo. Si bien ha habido personas que explicitaron aqui y alla
la existencia de una poblacidon mestiza en la Argentina, la tonica general a lo largo del siglo
XX fue la de negarlo, la de olvidarlo o a no decirlo, sin negarlo abiertamente. De ahi la

indecibilidad como sindnimo de invisibilidad.

Esa “indecibilidad” que presenta el autor se hace visible en la construccién de la
noticia que desarrollan los medios acerca de los pueblos originarios.

Annecchiarico (2013) coincide con Chamosa, al afirmar que “en la Argentina esta
vigente la idea de que somos el pais blanco de América Latina”, y por ello la
ol ek L . . o
invisibilizacién histérica” de los pueblos preexistentes a la colonizacidon espafiola.

Mientras que para Pérez Esquivel (2017):

’ El Estado argentino reconoce juridicamente la presencia de 36 comunidades organizadas de pueblos
originarios, que alcanzan un total de 955.000 personas (INDEC, Censo 2010), siendo los pueblos
mapuche (205.000), toba (127.000) y guarani (105.000) los tres mas nimeros.
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Los pueblos originarios soportan desde hace décadas la violencia social y estructural, con

acusaciones de ejercer la violencia [y de estar vinculados] con grupos terroristas (...) y una

campana de descrédito y mentiras que cuenta con la complicidad de grandes medios de

comunicacion.

Ahora bien. ¢Como observan y reflejan los medios masivos de comunicacién a los

pueblos originarios? Acudiremos a las conclusiones de un estudio que realizé al

Instituto Nacional contra la Discriminacién, la Xenofobia y el Racismo (INADI), titulado

“Buenas Practicas en la Comunicaciéon Publica”. Alli, el organismo detecté los

siguientes fendmenos:

Muchas veces los Pueblos Originarios-Indigenas son retratados como
extrafios u opuestos a la cultura argentina o los “intereses nacionales”.

Por lo general, la presencia de pueblos originarios en medios de
comunicacion es muy escasa. Aparecen en los medios cuando hay un caso
muy resonante, generalmente ligado a un conflicto de tierras con
terratenientes o empresas que pretenden desalojarlos. En estos casos, no
se contextualiza la problematica con sus derechos ancestrales reconocidos
constitucionalmente.

Muchas veces los Pueblos Indigenas-Originarios aparecen vinculados
con escandalos politicos de clientelismo, compra de votos y punteros
politicos. En estos casos son pueblos que viven en situaciones de extrema
pobreza yson vistos como ingenuos y manipulables. En otras
oportunidades aparecen representados desde lo colorido o pintoresco
(como nota de color) aislando asi sus costumbres y cultura de una
continuidad histdrica. De esta forma se despolitizan sus reivindicaciones, se
los espectaculariza a costa de borrar sus identidades.

Como consecuencia del despojo de sus tierras y recursos, pobre e indigena
equivocadamente se convirtieron en casi sindnimos con los consiguientes
atributos con los que se estigmatiza a la pobreza: vago, delincuente, ladrén,
ignorante, etc. Los epitetos “cabecita negra” o “negro villero” se relacionan
con la migracién interna hacia las ciudades de los miembros que fueron

expulsados de sus tierras. (INADI, 2010, pp. 4-10)
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Por ultimo, el INADI realiza las siguientes recomendaciones para el tratamiento

periodistico de informaciones relacionados con este colectivo:

i No desconocer ni descuidar aspectos sociales, culturales y politicos mas
amplios en la cobertura de las historias personales.

ii. No producir ni reproducir términos, imagenes y tramas discriminatorias, ya
sea como burla, insulto, menosprecio o condescendencia respecto de un
determinado colectivo.

iii. Evitar el uso, en noticias, relatos o imagenes, de simbolos o elementos
propios de los colectivos en escenas que los muestran como “extrafios”,
“problemdticos” o “peligrosos” aunque no se haga referencia directa o

explicita a un determinado colectivo. (INADI, 2010, p. 4)

Pondremos ahora un ejemplo de un tratamiento que, entendemos, es despectivo

hacia el pueblo mapuche:

Imagen 17. Clarin, Edicion digital, 4 de septiembre de 2018

ClarinX

HACEMOS PERIODISMO

Ruta 40

Confirman el procesamiento
del mapuche de los binoculares
y del “Testigo E”

Es para el grupo de mapuches que cort6 la ruta losdias 31 de
julioy 1 de agosto de 2017.
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En esta noticia, publicada por el diario Clarin, podemos leer el siguiente titular:
“Confirman el procesamiento del mapuche de los binoculares y del «Testigo E»”.
Desde nuestra perspectiva, hacer hincapié en la condicion de mapuche del ciudadano
procesado, de la forma en que lo sefiala el periddico, abona a una mirada despectiva
del colectivo. Para comprobarlo, proponemos sustituir el apelativo “mapuche” por

otros que, habitualmente, son sujetos de discriminaciéon, como “judio”, “negro” o

“" vy

gay:

i. “Confirman el procesamiento del judio de los binoculares y del
«Testigo E»”

ii. “Confirman el procesamiento del negro de los binoculares y del
«Testigo E»”

iii. “Confirman el procesamiento del gay de los binoculares y del

«Testigo E»”

Estos ejemplos, nos parece, evidencian que realizar un sefialamiento especifico de
una condicién identitaria puede resultar despectivo en el caso de un colectivo
vulnerable, como en la Argentina lo es el de los pueblos originarios. Sobre esta

cuestion, Ferré Pavia (2009) sostiene:

En lo que respecta al lenguaje, la nacionalidad se debe referir en la informacién si es
necesario, no como una supuesta causa del problema; (...) debemos estar atentos a no
caer en el tépico de la simplificacién o las supuestas caracteristicas de cada colectivo.

(Cap. VI, p. 4)

Y la autora pone como ejemplo el siguiente titular, tomado de la edicién del 31 de

mayo de 2007 del periddico La voz de Galicia:

“Un rumano mata a golpes a su mujer, de 29 afios, y deja huérfanos a sus diez hijos”
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Y concluye:

Sin que tenga que esconderse la procedencia de la pareja en el texto, la titulacién no tiene
por qué destacar que se trata de un inmigrante y de que nacionalidad es. (...) Asimismo,
podemos ver en qué elementos hacen recaer el interés: el nUmero de hijos, los golpes y la

edad de la mujer. (Cap. VIII, p. 4)

En el ejemplo que expone Ferré Pavia, la forma de presentar la noticia puede
inducir al lector a consolidar una mirada generalmente despectiva hacia el colectivo
rumano. Y no sélo por sefalar la procedencia del hombre que cometié el femicidio,
sino por destacar, sin sentido, que una mujer de 29 afios tenia ya diez hijos, lo que
también puede provocar una reaccion negativa por parte del publico.

En la Argentina, ejemplos de estas caracteristicas se presentan también, aunque
con otros grupos de inmigrantes, como bolivianos, paraguayos, chilenos o peruanos.
Pero el epicentro de la problematica se ubica en los pueblos originarios, colectivos
histéricamente discriminados e invisibilizados por la prensa y la sociedad argentinas.

Por lo tanto, la de los pueblos originarios es una cuestién decisiva para el proceso
de redefinicion de una identidad plurinacional argentina, basada en valores
democraticos. Para ello, los medios de comunicacién y los periodistas deben
incorporar a sus rutinas y, por lo tanto, a sus dispositivos de autorregulacién, una

mirada deontolégica de este trascendental asunto.

3.2.2 El abordaje mediatico de la violencia contra la mujer

En 2015, a partir de una serie encadenada de femicidios que impactaron en la
opinidn publica, surgid en la Argentina el movimiento denominado Ni una menos, que
luego se extendid a otros paises de la regiéon e incluso de Europa. Esta situacién puso a
la sociedad argentina, y a sus medios de comunicacién, ante la necesidad de realizar
una introspeccién integral acerca de los patrones culturales que condujeron a la
creciente violencia machista contra la mujer. Para el periodismo profesional, el
movimiento Ni una menos también fue un antes y un después. Medios y periodistas se
lanzaron a una reflexién sobre el uso extendido de un lenguaje machista que aboné —
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y sigue abonando— la consolidacidn de una situacion de privilegio del hombre sobre la

mujer, que operd y que sigue operando como combustible de la violencia machista.

Tras el

estallido de la situacion, el INADI (2017) emitié una serie de

recomendaciones a los medios y a los periodistas para abordar la cuestién:

Acudir a profesionales y expertos/as para poder cubrir desde distintos
aspectos las noticias sobre violencia contra las mujeres, para lograr una
lectura profunda y fundada de la problematica; y adjuntar siempre
informacién util que facilite la denuncia de situaciones de violencia contra
las mujeres (lineas telefdnicas, dependencias, etc.)

A modo de ejemplo, recomendar la linea gratuita 144 de orientacion,
informacién y contencidn para mujeres en situacion de violencia del
Ministerio de Desarrollo Social. También se puede sugerir la linea gratuita
del INADI para denunciar discriminacion: 0800 999 2345.

Si se menciona algln caso concreto de femicidio, no vincular la denuncia
por agresién como causal del mismo. En ocasiones los medios informan
sobre las denuncias por violencia realizadas por la victima, dando a
entender que su posterior asesinato es consecuencia directa de la
denuncia. Es importante transmitir con claridad que el Gnico responsable es
el victimario, no la denunciante. De lo contrario, las victimas de violencia no
se animan a buscar ayuda.

No entronizar el relato del episodio individual, personal y aislado, tefiido de
matices sensacionalistas y evitar los detalles escabrosos, las descripciones
morbosas y todo otro tipo de elementos o utilizacién de recursos que
pudieran configurar un tratamiento sensacionalista, desde la musicalizacion

hasta las reconstrucciones o infografias.

Otro organismo oficial de la Argentina, la Defensoria del Publico (2016), tras

registrar la existencia de una ostensible violencia mediatica contra la mujer, configuré

un manual para los medios y los periodistas. Alli, en primer lugar, explicita en qué

consiste la violencia mediatica:

162



La violencia mediatica es un exponente de la violencia simbdlica. Esto

significa prestar particular atencidn en la violencia representada y difundida

en y por los medios de comunicacién audiovisual.

Cuando se construyen representaciones que cosifican o estigmatizan a las

personas. En el caso de las mujeres, por ejemplo:

a.

b.

Representarla Unicamente como objeto sexual de consumo o trofeo.
Naturalizar que es la responsable de la limpieza del hogar, la cocina y
crianza de hijos/as.

Dar a entender que es una compradora compulsiva.

Realizar juicios sobre su modo de vida (con quién sale, cémo se viste,
por dénde circula).

Visibilizar un dnico modelo de belleza deseable (joven, delgada, a la
moda, etc.)

Normalizar la divisién sexual del trabajo. Oficios, profesiones u
ocupaciones exclusivas de mujeres (secretaria / enfermera / maestra
jardinera / ama de casa) o de varones (gerente / médico / profesor /
albafiil).

Adjudicar caracteristicas especificas del “ser mujer”: débil,
emocional, manipulable, celosa, histérica, chismosa, irracional,
natural, etc.

Revictimizar a la persona que fue victima de violencia. El discurso que

se pregunta qué hizo la victima para ser agredida. (p. 2)

Y, luego, el organismo presenta una guia para que medios y periodistas eviten el

sexismo en el lenguaje, que esta en el origen de la violencia mediatica contra la mujer:

Evitar el masculino como valor genérico:

a.

El hombre avanza hacia la cura del cdncer / La humanidad avanza
hacia la cura del cancer.

Todos celebramos la democracia / La ciudadania celebra Ia
democracia.

Los argentinos eligen veranear en el pais / La poblacién argentina

elige veranear en el pais.

Utilizar el impersonal “se” o “quienes” en vez del articulo masculino “los”:
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Vi.

a. Los trabajadores metallrgicos recibiran un aumento salarial de.... /
Se dard un aumento salarial al sector metalurgico de....
b. Los que cobren mas de... / Quienes cobren mas de....
Privilegiar el uso de nominaciones neutras para referirse a grupos
especificos:
a. Los nifios son los mas afectados por la crisis / La infancia es la mas
afectada por la crisis.
b. Cuestionan a los politicos / Cuestionan al sector politico.
c. Crece el numero de enfermeras en hospitales / Aumenta el personal
de enfermeria en hospitales.
La musicalizacion es fundamental en la construccién del discurso
audiovisual y radiofénico. Se recomienda prestar atencion a las
representaciones que construyen las letras de las canciones para no
reproducir estereotipos discriminatorios y evitar musicalizar informes sobre
violencia de género con temas que refuercen la situaciéon dramatica.
En cuanto al uso de las imagenes, se sugiere visibilizar a las mujeres en
situaciones diversas, que pongan en crisis la representacion hegemodnica de
un modelo Unico de ser mujer (ama de casa, madre, sensible, bella, cuerpo-
objeto, etc.).
En caso de femicidios, se desaconseja la exposicion reiterada de imagenes

de la victima. (p. 3)

Ferré Pavia (2009) plantea una serie de consideraciones para abordar, desde la

edicién periodistica, la tematica de la violencia contra la mujer:

No hablar de violencia doméstica como eufemismo de violencia machista o
sexista.

No enmascarar esta problematica en secciones como “Sucesos”,
transformando los casos en anécdotas, evitando asi otorgar la dimension y
gravedad adecuadas.

Contextualizar, siempre, los hechos de violencia sexista, recurriendo a
fuentes varias y expertas, para evitar los tépicos y la simplificacién. (Cap.

VIII, p. 5-6)
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La misma autora sintetiza y propone algunas de las recomendaciones coincidentes

con las del Consejo del Audiovisual de Catalunya (CAC, 2009) que deben seguir los

medios de comunicacion en la lucha contra el sexismo:

La correcta utilizaciéon de las formas femeninas de los nombres, carreras,
ocupaciones.

El uso de genéricos sin distincidon de género en la medida de lo posible.

El tratamiento igualitario en referencia a la edad, el aspecto fisico o
cualquier otra cosa que pueda contener una conducta sexista. Por ejemplo,
comentar la diferencia de edad de una pareja cuando una mujer es mas
joven que el hombre, y no al revés.

Estas medidas deben aplicarse tanto a la informaciéon como a seleccién de

las imagenes. (Ferré Pavia, 2008, p. 44)

Por ultimo, vamos a presentar dos ejemplos externos al caso argentino, en donde

se configuran propuestas para un abordaje periodistico responsable de la violencia de

género. En México, el pais en donde probablemente mayor repercusién internacional

tuvo el movimiento Ni una menos, la Unidad de Igualdad de Género de la Comision

Nacional de los Derechos Humanos (CNDH), desarrolléd una herramienta de medicidn

de la violencia de género, a la que llamdé “Violentémetro” (Imagen 18). Si bien el

instrumento fue ideado para operar como una guia de advertencia y accién para las

mujeres en eventual situacidén de riesgo, también posee utilidad deontolégica para los

periodistas.
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Imagen 18. Violentdmetro. CNDH, Unidad de Igualdad de Género, México
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En Catalunya, en tanto, co-coordinado por Isabel Muntané (2018), se publicd el

pasado afo un trabajo realizado por un colectivo de mujeres que sufrieron violencia

sexual y por profesionales del periodismo, destinado a “transformar los discursos de

los medios de comunicacién para lograr un cambio del imaginario social de estas

graves violencias machistas” (p. 3). Alli, entre otras cuestiones destinadas al

tratamiento medidtico de la violencia contra la mujer, se propone:

Vi.

Vii.

viii.

No revictimizar a la mujer abusando de la palabra "victima".
Respetar la individualidad de la mujer (no como una mera parte de una
estadistica).
No dar detalles morbosos de las agresiones sexuales. Hay que dar detalles
como herramienta de formacién y prevencién para romper el imaginario
socialmente construido y que no se corresponde con la realidad de las
agresiones.
Visibilizar y dar autoridad a la palabra de las mujeres.
No utilizar eufemismos para hablar de agresiones sexuales.
No utilizar condicionales. No abusar de palabras como “supuesta” y
“presunto”.
Una agresion sexual es siempre un delito, independientemente de la
respuesta de quien la ha sufrido.
Las mujeres no tienen que demostrar que han sufrido lesiones fisicas ni el
uso de la fuerza. El imaginario colectivo no se corresponde con la realidad:
en la mayoria de las agresiones sexuales no hay heridas fisicas ni uso de
fuerza extrema.
Evitar focalizar la informacién en datos circunstanciales:

a. Habia bebido.

b. Se fue con un desconocido.

c. Ibasola.

d. Erade noche.

e. No insistir en estos aspectos (a-d) para cuestionar el comportamiento

y por tanto responsabilizar a la mujer de la agresién. Usarlos sélo
cuando sirvan para demostrar la premeditaciéon y alevosia del

agresor.
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X. Evitar hacer juicios de valor de las relaciones sexoafectivas entre agresor y
agredida. Las relaciones sexoafectivas que tuvieran o hubieran tenido mujer
y agresor no influencian ni restan importancia a la agresion sexual.

xi. Los Unicos responsables de las agresiones sexuales son los hombres
agresores:

a. Todos los agresores son responsables de sus actos.

b. Los factores externos (la presiéon de grupo, el consumo de alcohol o
drogas) pueden actuar de catalizadores pero no son la causa de las
agresiones.

c. No focalizar la responsabilidad sobre otras personas (madres, padres,
profesionales de la educacién...).

d. No difuminar la responsabilidad de los agresores.

xii. No presentar los agresores como hombres no integrados a la sociedad:

a. Los agresores pertenecen a todas las clases sociales y nacionalidades,
y la mayoria tienen una vida cotidiana rutinaria.

b. La mayoria de los agresores son hombres conocidos y de nuestro

entorno de confianza. (p- 4-6)

En conclusion, cuestiones como la violencia de género o la informacidén vinculada a
los pueblos originarios, asi como el resto de los desafios que presentamos en este
apartado, constituyen una prioridad para la reconfiguracién de una normativa
deontolégica para el periodismo argentino. Nuestra propuesta aplicada avanzara en

ese sentido.
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4. DISENO METODOLOGICO

4.1 Objetivos de investigacion

4.1.1 Objetivo general

Esta tesis nacid con un objetivo fundamental: proponer un cédigo deontoldgico
periodistico para la Argentina. Ello, por un lado, nos condujo a realizar un estudio
integral acerca de la deontologia periodistica. Pero, por el otro, nos impulsé a analizar
las nuevas problematicas surgidas de los cambios sociales y tecnolégicos que afectan a
la profesidon, a fin de elaborar un cédigo que responda a los dilemas actuales del
ejercicio periodistico. Por ultimo, alcanzar nuestro objetivo general nos puso por
delante el desafio de demostrar la utilidad de los cédigos, a partir de que éstos sean
concebidos como guias de conducta operativas para los periodistas y no ya como una

mera exhibicion de principios.

4.1.2 Objetivos especificos

=

Desarrollar una investigacion empirica de alcance nacional sobre

la credibilidad del periodismo en la sociedad argentina.

2. Recoger, a través de un trabajo de campo, la mirada de
periodistas, editores y propietarios de medios de comunicacion
acerca de la cuestidon deontoldgica y su disposicidon a la aplicacién
de un cddigo deontoldgico.

3. Proponer una guia especifica de conducta profesional para un
conjunto de tematicas no abordadas habitualmente por los
cddigos deontolégicos.

4. Proponer un esquema de aplicacion del cddigo deontolégico que

apueste a visibilizar el aporte de nuestra investigacion.
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4.2 Tipo de investigacion

Tanto la complejidad como la amplitud del problema nos llevaron a realizar una

investigacion con metodologia combinada, que incluye:

a) Una investigacion de tipo documental-analitica

Esta fase del trabajo contiene:

Un estudio del estado actual del debate acerca de la deontologia
periodistica.

Un analisis critico de la situacién actual del ejercicio del periodismo
profesional en la Argentina.

Un analisis de los cédigos deontoldgicos latinoamericanos en

perspectiva comparada.

b) Una investigacion empirica

Nuestra serie de estudios sobre el terreno abarca:

Un trabajo de campo de alcance nacional sobre la credibilidad del
periodismo en la Argentina.

Un trabajo de campo sobre los periodistas profesionales argentinos y
su percepcidn sobre la cuestidén deontoldgica.

Un trabajo de campo sobre la mirada de los editores y duefios de
medios de comunicacidn de la Argentina acerca de la deontologia de

los periodistas.
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c)

Una investigacién aplicada

Este tipo de investigacion estd orientada a generar un cambio
especifico en una situaciéon determinada, a partir de una realidad
estudiada. Nuestra propuesta aplicada consiste en la elaboracién de
un cddigo deontoldgico periodistico para la Argentina, que cuente
con un sustento tedrico e instrumental que lo encamine a convertirse
en una referencia ética y en una guia de conducta para quienes

ejercen la profesion.

Siendo la nuestra una investigacidon de naturaleza combinada, utilizamos distintos

instrumentos y metodologias para alcanzar los objetivos que nos propusimos en las

fases documental-analitica y empirica.

4.3 Disefio para la etapa documental-analitica

a)

b)

Andlisis conceptual

La primera parte de la fase documental-analitica de la investigacion nos
llevd a realizar un estudio y andlisis critico de los conceptos mas
importantes de la teoria de la deontologia periodistica. Para ello,
seleccionamos los textos de los autores mas significativos de la disciplina,
para elaborar después una estructura de los diez debates mas
representativos. Luego, detectamos y analizamos otro conjunto de
problematicas tedricas necesarias para obtener una comprensién acabada

sobre el universo deontoldgico de los periodistas.

Andlisis del caso argentino

Al estar nuestra tesis orientada a la elaboracion de un cédigo deontolégico

para la Argentina, la investigacion nos condujo a realizar primero un
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analisis integral de las condiciones estructurales y cotidianas del ejercicio

del periodismo en el pais. Organizamos el analisis a partir de tres variables:

El nuevo escenario que se generd a partir de la malograda Ley de
Servicios de Comunicacidn Audiovisual.

La discusidon acerca del denominado periodismo militante como
alternativa de la idea de independencia periodistica.

La coyuntura laboral de los periodistas.

Por ultimo, aportamos al debate una serie de nuevas tematicas orientadas

al caso argentino que, desde nuestra perspectiva, son imprescindibles para

el presente y para el futuro de la ética de la profesion.

¢) Andlisis de la codificacién latinoamericana en perspectiva comparada

Esta fase de la investigacién nos llevé a:

Diseflar y desarrollar un instrumento de analisis comparado o
tesaurus para el que creamos una estructura de 60 categorias
destinadas a ser aplicadas al conjunto de cédigos latinoamericanos,
gue previamente seleccionamos y recolectamos de acuerdo a su nivel
de reconocimiento.

Incorporar al tesaurus a un conjunto de problematicas novedosas
surgidas como consecuencia de las transformaciones sociales y del
progreso tecnolégico-digital. Como demostraremos en este trabajo,
se trata de tematicas que representan buena parte de los desafios
deontolégicos que los periodistas deben enfrentar hoy en su practica
cotidiana. Esas categorias estan ausentes en la mayor parte de los
cadigos de la region.

Dado que los cédigos deontoldgicos registran estructuras diferentes
vinculadas a las tradiciones y coyunturas de cada uno de los paises,

existe cierta limitacidon para presentar un estudio comparado. Sin
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embargo, inspirados en los trabajos de Salvador Alsius (1996, 2011),
elaboramos una herramienta de analisis que nos posibilita reflejar
presencias y omisiones de las principales tematicas vinculadas a la
deontologia en los cddigos seleccionados. Alsius, en el intento de
contar con un dispositivo que le permitiera comparar codigos
deontoldgicos de cadenas televisivas internacionales, acudié en su

investigacidn a una herramienta habitual del derecho comparado:

En derecho comparado es usual trabajar con un instrumento
denominado tesaurus, es decir, una relacién de los diversos aspectos
gue presumiblemente trataran los textos legales que se pretende
comparar de acuerdo con los conocimientos previos que los
investigadores tienen sobre la materia y con la informacién primaria
que proporciona una primera lectura de los mismos textos. La
investigacion a la que nos estamos refiriendo ha usado este mismo
instrumento —que no es en realidad mds que una manera de
concretar la actividad clasificadora propia de cualquier método
comparativo— como principal herramienta metodolégica (...) la
comparacion de los cddigos se hara a partir de un tesaurus creado ad
hoc, que denominaremos tesaurus de la ética periodistica. (Alsius,

2011, p. 33, traduccion propia)

De esa herramienta que se utiliza habitualmente en el campo del
derecho, Alsius se posiciona a favor de utilizar el aspecto vinculado al
“contenido normativo de los textos” (p. 33), mas que de los sujetos
intervinientes, puesto que, en el caso periodistico, los sujetos
destinatarios de las normas son esencialmente los periodistas. El
objetivo de nuestra investigacion no pasa por realizar una
comparacion minuciosa de los veintidds codigos que seleccionamos
—como si hizo Alsius con las normativas de las cadenas de TV—, sino
detectar presencias y ausencias de las que, entendemos, constituyen
las problematicas mas representativas para el ejercicio actual vy

cotidiano del periodismo latinoamericano. Para ello, desarrollamos
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nuestro propio tesaurus, que abarca 60 categorias agrupadas en
cuatro tematicas:

1. Principios compartidos de la profesién periodistica (13).

Tabla 4. Principios compartidos de la profesidn periodistica

Principio de veracidad

Censura

Objetividad

Libertad de expresion/prensa

Neutralidad

Distincion de hechos y opiniones

Separacion de informacién y publicidad/propaganda

Anonimato de las fuentes

O O N o v A W N

Comprobacién/verificacion de informacion

[E
o

. Credibilidad de las fuentes

~
~

. Off the record

=
N

. Secreto profesional

=
w

. Sensacionalismo y especulacién

2. Problematicas y debates tradicionales de la actividad (8)

Tabla 5. Problematicas y debates tradicionales de la actividad

14. Aplicacién del Cédigo/Tribunal de Etica

15. Clausula de conciencia

16. Rectificacion y derecho a réplica

17. El periodista y la sociedad

18. El periodista y el Estado

19. El periodista y sus pares

20. Presuncion de inocencia

21. El periodista y la venta de publicidad
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3. Dilemas sobre la praxis actual del periodismo (17)

Tabla 6. Dilemas sobre la praxis actual del periodismo

22. Aceptar retribuciones o gratificaciones

23. Bullying, cyberbullying y mobbing

24. Camaras ocultas / Escuchas telefdnicas

25. Conflicto de intereses

26. Contextualizacion de datos

27. El Cédigo y la empresa periodistica

28. El problema de la corrupcion

29. Invasion a la intimidad

30. Medio ambiente y naturaleza

31. Periodismo digital y redes sociales

32. Plagio

33. Intrusismo

34. Derechos del nifio

35. Respeto a la vida privada

36. El rumor

37. Salario digno del periodista

38. Superacién / Formacidn profesional

4. Cuestiones vinculadas a la diversidad y a la dignidad humana (22)

Tabla 7. Cuestiones vinculadas a la diversidad y a la dignidad humana

39. Antisemitismo/Islamofobia

40. Adopcién de menores

41. Autodeterminacion de los pueblos

42. Difamacion

43. Discriminacion socioecondmica

44. Diversidad sexual
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45. Grupos sociales y minorias

46. ldentidad lingliistica

47. Interculturalidad

48. Interreligiosidad

49, Nacionalismo

50. Personas adultas y adultos mayores

51. Personas afrodescendientes

52. Personas en situacion de vulnerabilidad

53. Personas migrantes

54. Personas privadas de la libertad

55. Pueblos originarios

56. Racismo

57. Trabajo sin discriminacién / Trabajo esclavo

58. Trata de personas

59. Violencia contra las mujeres

60. Xenofobia

4.4 Diseiio para la investigacion empirica

Durante el proceso de elaboraciéon de esta tesis, realizamos tres trabajos de
campo. El primero consiste en un estudio sobre la credibilidad del periodismo en la
Argentina, para el que, tras disefiar las caracteristicas del trabajo y elaborar el
cuestionario, contamos con la asistencia técnica de la consultora Demos Consulting"3
para la recolecciéon de datos. Se trata de una encuesta de alcance nacional sin
antecedentes en la ultima década y que representa un aporte sustancial para la
disciplina. Para los otros estudios, y ante la falta de datos precisos y formales sobre el
cosmos de los periodistas y de los medios de comunicacién de la Argentina, debimos

construir nuestros propios universos y muestras. De esta manera, el disefio que

configuramos para las investigaciones fue:

8 . ez R P . .

Demos Consulting SRL es una de las consultoras de opinién publica mas reconocidas de la Argentina.
Habitualmente, realiza trabajos de campo de alcance nacional sobre diversas cuestiones vinculadas a
procesos politicos y sociales de la Argentina: www.demosconsulting.com.ar
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4.4.1 Trabajo de campo I: La credibilidad del periodismo en la Argentina

En esta etapa de la investigacidn nos propusimos complementar el
analisis del caso argentino con un estudio de alcance nacional acerca
de la credibilidad de los periodistas. Nuestro objetivo primario se
orientd a contar con datos propios e inéditos que le permitieran a
nuestra tesis realizar también un aporte especifico en este aspecto.
Ello nos llevd a disefiar un tipo de cuestionario que nos facultara a
indagar y a segmentar los niveles de confianza en los medios
tradicionales y digitales, incorporando ademas el estrato por edades
y el nivel educativo de la poblacidn.

El armado de una muestra nacional y la recoleccion de datos en todo
el pais requiere de una estructura operativa y de una capacidad de
financiamiento que una tesis de estas caracteristicas dificilmente
pueda afrontar. Por esta razén, y a partir de la difusién de Ia
investigacion que realizamos en distintos eventos académicos y
periodisticos durante el proceso de trabajo, la consultora Demos
Consulting se interesd en aportar su infraestructura técnica para
materializar un estudio como el que nuestra tesis se habia propuesto.
Por nuestra cuenta corrid el disefio integral del estudio, la definicion
de las areas de indagacién, el armado del cuestionario y el analisis de
los resultados. La consultora aportd sus instrumentos para la
recoleccion de datos a partir de una muestra de alcance nacional.

Disefio metodolégico del estudio:

= Tipo de muestra: Muestreo probabilistico de acuerdo a
cuotas de edad y sexo del universo poblacional
= Ponderacién: Datos proporcionales segin ambito

geografico (provincias)
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= Universo (Poblacién): Poblacién total del pais mayor de
18 afios

= Tamafo de la muestra: 800 casos

= Nivel de confianza: 95,5%

= |ntervalo de confianza/Margen de error: +3,5%

= Instrumento de recoleccién: Matriz estructurada y pre-
codificada con entrevista telefénica mediante tecnologia

IVR®

4.4.2 Trabajo de campo Il: Los periodistas argentinos y su percepcidn sobre

la deontologia.

i. Al momento de iniciar esta etapa de la investigacion, nos
enfrentamos a una pregunta: ¢cudntas personas ejercen la profesion
periodistica en la Argentina? En otras palabras: é{cuantos argentinos
tienen al periodismo como principal medio de vida? Por lo tanto,
antes de disefiar una muestra para recolectar los datos, debimos
confeccionar el universo, cuyos detalles acompafiaremos junto al
trabajo de campo. Finalmente, optamos por trabajar con el siguiente

disefio metodoldgico:

= Tipo de muestra: no probabilistica combinada por
método de cuotas y bola de nieve-discriminatorio
exponencial.

= Ponderacién: Datos cuotificados segiin dmbito geografico
(provincias) de los profesionales.

= Universo (Poblacién): 319.775 (trabajadores del campo
profesional de la comunicacion de masas).

=  Tamano de la muestra: 542 casos

La tecnologia IVR es un sistema de automatizacion de encuestas telefénicas que permite la

construccién de muestras probabilisticas aleatorias con altas tasas de representatividad estadistica y
gue posibilita cubrir grandes nucleos poblacionales en cortos periodos de tiempo.
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= Nivel de confianza: 95%

= Intervalo de confianza/Margen de error: +4,2%

= Instrumento de recoleccion: Método combinado de
entrevista presencial con matriz pre-estructurada y

cuestionario autogestionado.

Optamos por utilizar la metodologia de muestreo por cuotas porque
es una técnica en donde la muestra posee la misma proporcién de
individuos que la totalidad del universo a estudiar. Para este tipo de
trabajos, en donde el dato fundamental para integrar el universo es
bien preciso —ejercer el periodismo en forma profesional y tenerlo
como principal sustento de vida—, el muestreo por cuotas constituye
la metodologia mas adecuada.

Para la recoleccidon de datos utilizamos la técnica conocida como
“bola de nieve”, ya que es un dispositivo que permite acceder
cosechar respuestas en universos de dificil acceso o delimitacion. En
este caso, nos enfrentamos a la limitacidn especifica de alcanzar con
nuestro estudio a diversos periodistas profesionales en las distintas
provincias del pais, no estando la mayor parte de e éstos
sindicalizados ni colegiados. La técnica de bola de nieve nos permitid,
luego de acceder a un grupo primario de periodistas en cada region,
alcanzar el numero de respuestas previstas en el disefio. La
subtécnica que utilizamos fue el muestreo “discriminatorio
exponencial”, es decir, cuando desde un sujeto de estudio se accede
a otro, y desde ese otro a otro, y asi sucesivamente, con la prevision
discriminatoria de que el siguiente sujeto debe, necesariamente,
integrar el universo delimitado. Veamos un ejemplo tomado de
nuestro trabajo de campo, circunscripto a la provincia de Mendoza

(Grafico 2):
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Grafico 2. Técnica de bola de nieve-discriminatoria exponencial
Ejemplo: Provincia de Mendoza

Cantidad de casos a tomar en provincia de Mendoza: 20

Discriminacion:
u
n
u

Gran Mendoza: 10 casos
San Rafael: 3 casos
General Alvear y General San Martin: 2 casos

Tunuyan, Junin y Rivadavia: 1 caso

Sujetos identificables: 1y 11

Ubicacién geografica de los sujetos:

1al5y11al 15 Gran Mendoza
6, 7 y 8 San Rafael

9y 19 General Alvear

16 y 17 General San Martin

18 Tunuyan

19 Junin

20 Rivadavia
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4.4.3 Trabajo de campo lll: La deontologia en la mirada de editores y

propietarios de medios argentinos.

i. Ladificultad que se nos presentd a la hora de desarrollar esta fase de
investigacion fue, nuevamente, la definicién del universo, ya que no
existe un registro oficial en la Argentina que aporte datos confiables
sobre la cantidad de medios de comunicacion que forman parte de la
industria profesional. Para ello, y como detallaremos en el trabajo de
campo, construimos un universo a partir de un “mapa de medios”
(FOPEA 2018) que concentra la amplia mayoria de la audiencia y del
reparto publicitario. Asi, el universo total alcanzé a 786 medios, y

desde alli elaboramos el siguiente disefo:

= Tipo de muestra: No probabilistica combinada por cuotas
y muestreo por conveniencia.

= Ponderacién: Datos segun categorias de tipo de medio de
comunicacion y rol del entrevistado (editor o dueiio).

= Universo: 786 medios de comunicacion con liderazgo de
audiencia y mercado publicitario.

= Tamaio de la muestra: 206 casos

= Construccién del Universo: Elaboracién propia sobre
Mapa de Medios FOPEA (2018)

= Nivel de confianza: 95%

= |ntervalo de confianza/margen de error: +5,9%

= |nstrumento de recoleccion: Método combinado de
entrevista presencial con matriz pre-estructurada vy

cuestionario autogestionado

ii. Decidimos utilizar la técnica de muestreo por conveniencia dado el

alto nivel de accesibilidad del universo, ubicado mayoritariamente en

los grandes centros urbanos del pais.
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4.5 Diseiio para la investigacion aplicada

Como ya hemos dicho, elaborar un cédigo deontoldgico periodistico para la
Argentina constituye el objetivo general de esta tesis y el corazén de nuestra
propuesta aplicada. Al mismo tiempo, para que el cddigo se convierta en un
instrumento de utilidad, avanzamos en el desarrollo de distintas estrategias de
visibilizacién y en la confeccion de otros dispositivos destinados a sustentar y a
consolidar el producto de este trabajo, que serdn presentados en las lineas de
investigacion que integran las conclusiones de esta tesis. De esta manera, hemos

planteado el siguiente disefo para nuestra propuesta aplicada:

4.5.1 Elaboracién del cédigo deontolégico

A la hora de pensar en el caracter aplicado de nuestra investigacion,
preparamos un diseno de cdodigo deontoldgico orientado a
constituirse en un instrumento de utilidad para la praxis cotidiana de
los profesionales. El estudio de la codificacién latinoamericana nos
llevé a configurar una tipologia de los cddigos deontoldgicos, que
presentaremos mas adelante (apartado 5.1.1).

Para nuestra investigacion, un cdédigo funcional y de naturaleza
practica debe organizarse a partir de un conjunto de premisas
dirigidas a dar respuesta a la coyuntura laboral de los periodistas,
incorporando arquetipos de conducta. En esa linea, presentamos un

disefio de cédigo que incluye:

i.  Un conjunto de articulos estrechamente vinculados al ejercicio real

de la profesidn periodistica en la Argentina, sustentados en:

a. La mirada de los periodistas acerca de las dificultades y desafios
mas frecuentes que viven en las redacciones y lugares de

trabajo, recogidas en nuestro trabajo de campo.
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b. Un analisis de la singularidad del caso argentino, que incluyé la

percepcion de la sociedad acerca de sus periodistas.

Un grupo de articulos pensados y confeccionados para intervenir y
operar como faros deontolégicos, que den respuesta a situaciones
habituales en la vida profesional de los periodistas. Esta premisa nos

condujo a elaborar articulos a partir de tres objetivos:

a. Que los articulos sean precisos. O sea, que describan con
exactitud y sin ambigliedades las formas éticas de conducta
profesional ante las distintas problematicas.

b. Que los articulos sean instructivos. Es decir, que propongan
definiciones formativas y rigurosas sobre los conceptos, a los
fines de que cobren mayor funcionalidad para los periodistas.

c. Que los articulos sean imperativos. Esto es, que delimiten con
exactitud a los periodistas aquellas conductas que contradicen

los principios éticos de la profesion.

Un conjunto de articulos orientados a dar respuesta a las
problemdticas sociales fundamentales de la actualidad y que
requieren de los periodistas un tratamiento particularmente

cuidadoso y vinculado a los principios deontolégicos.
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5. RESULTADOS

5.1 Los codigos latinoamericanos

En el camino hacia la elaboracién de un cédigo deontoldgico periodistico para la

Argentina, decidimos hacer una revision de las tradiciones normativas

latinoamericanas. Para ello, seleccionamos y analizamos al cédigo deontolégico con
. . . N , .. 10 s

mayor grado de reconocimiento de diecinueve paises de la region~. Ademas, optamos

por incluir otros tres cédigos que cuentan con legitimidad internacional, y que también

contienen miradas que nos resultan de interés para el abordaje del caso argentino.

Estos son:

i. Cddigo Deontolégico Europeo de la Profesion Periodistica, aprobado
por la Asamblea del Consejo de Europa en 1993.

ii. Declaracién de Principios sobre la Conducta de los Periodistas,
adoptada por el Congreso Mundial de la Federacién Internacional de
Periodistas (FIP) en 1954, y actualizada en 1986.

iii.  Principios Internacionales de Etica Profesional en el Periodismo,

sancionado por la UNESCO en 1983.

El elemento comuin que tienen los cddigos latinoamericanos es que fueron
generados por organizaciones de periodistas. Ello les otorga una legitimidad que se
ubica por encima de las normativas que cada medio de comunicacién pudiera tener o
pretendiera hacer cumplir a sus profesionales.

Por otro lado, la singularidad de cada instrumento nos condujo a proponer una
tipologia de cddigos deontolégicos, con la que buscamos representar los matices y

objetivos de cada compendio normativo.

1% para acceder a los cédigos deontoldgicos que seleccionamos para nuestra investigacion, se puede
acceder al siguiente sitio:  https://tesisbiderman.home.blog/2019/03/23/compilado-codigos-
deontologicos-tesis-biderman-nunez/

184



5.1.1 Tipologia de cédigos en América Latina

Desde nuestra perspectiva, los cddigos deontoldgicos periodisticos pueden ser

agrupados a partir de dos variables de analisis:

a. Sufinalidad

b. Eltipo de institucion u organizacion que los elabora y promueve

a.

Tipos de cédigos segun su finalidad

Cédigos basados en los principios fundamentales: estan
orientados exclusivamente a enumerar los principios basicos
de la profesidon. Operan como manifiestos o declaraciones de
propodsitos del rol del periodista ante la sociedad. Se trata de
textos breves que permanecen en el plano abstracto.

Cédigos generalistas: ademds de enumerar los principios
fundamentales, procuran vincular los valores de la profesion a
las distintas areas de desarrollo de los profesionales,
enunciando deberes y derechos generales de los periodistas,
aunque sin profundizar en las situaciones y complejidades del
trabajo profesional.

Cédigos orientados a la praxis: ademds de enunciar los
principios de la profesidn, se presentan como guias de
conducta para la labor cotidiana de los periodistas en las
distintas circunstancias de su praxis, contemplando las
problematicas y singularidades mas importantes del dambito
social de desempeno del profesional. Ademds de enumerar
valores, deberes y derechos, estos cédigos le proporcionan al
periodista formas deontolégicas de actuacién estrechamente
vinculadas al rol social que le corresponde ejercer como

comunicador.
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b. Tipos de cddigos segun la institucidén u organizacidn que los elabora y

promueve

Cédigos de identidad corporativa: desarrollado por una
asociacion o colegio de periodistas profesionales.

Cddigos de identidad corporativa-sindical: desarrollado por un
sindicato de periodistas.

Cdodigos de identidad corporativa-estatal: se origina en el
campo laboral de los periodistas, pero se encuentra bajo
control gubernamental.

Cédigos de identidad corporativa-internacional: fruto del
consenso de periodistas de diversos paises.

Cédigos internacionales de identidad institucional: desarrollada

por una organizacion global con reconocimiento transnacional.

En la pagina siguiente (Tabla 8), detallamos los cddigos que seleccionamos para

nuestro analisis, indicando el afo en que fueron realizadas sus ultimas modificaciones

y el tipo de normativa segln nuestro esquema tipolégico:
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Tabla 8. Codigos latinoamericanos e internacionales seleccionados

PAIS o INSTITUCION

CcODIGO

FINALIDAD

MODELO

Bolivia

Cédigo Nacional de Etica
Periodistica del Tribunal Nacional
de Etica de Bolivia

Principista

Corporativo

2009

Brasil

Cédigo de FEtica dos Jornalistas
Brasileiros de la Federagdo Nacional
dos Jornalistas

Generalista

Corporativo

2007

Chile

Cédigo de Etica: Colegio de
Periodistas de Chile

Generalista

Corporativo

2015

Colombia

Cédigo de Etica: Circulo de
Periodistas de Bogota

Generalista

Corporativo

2006

Consejo de Europa

Cdodigo Deontolégico Europeo de la
Profesion Periodistica

Generalista

Institucional

1993

Costa Rica

Cédigo de Eticade lasy los
Profesionales en Comunicacion del
Colegio de Periodistas de Costa Rica

Principista

Corporativo

2011

Cuba

Cédigo de Etica del periodista de la
Unién de Periodistas de Cuba

Generalista

Corporativo-Estatal

2013

Ecuador

Cédigo de Etica Profesional del
Periodista de la Federacién
Nacional de Periodistas del Ecuador

Generalista

Corporativo

1980

El Salvador

Cédigo de Etica Periodistica de El
Salvador de la Asociacién de
Periodistas de El Salvador

Generalista

Corporativo

1999

FIP

Declaracién de principios sobre la
conducta de los periodistas

Principista

Corporativo-Internaciona

1986

Guatemala

Cédigo de Etica del Periodistay
comunicador de Guatemala de la
Camara Guatemalteca de
Periodistas

Generalista

Corporativo

2015

Honduras

Cédigo de Etica del Colegio de
Periodistas de Honduras

Principista

Corporativo

1979

Meéxico

Cédigo de Etica del periodista
mexicano: FAPERMEX (Federacion
de Asociaciones de Periodistas
Mexicanos)

Principista

Corporativo

1994

Nicaragua

Cédigo de Etica Profesional de los
Periodistas de Nicaragua de la
Unidén de Periodistas de Nicaragua

Generalista

Corporativo

1995

Panama

Cédigo de Etica Periodistica de la
Fundacidon Forum de Periodistas de
Panamd por las libertades de
Expresion e Informacion

Principista

Corporativo

2007

Paraguay

Cédigo de Etica del Sindicato de
Periodistas del Paraguay del
Sindicato de Periodistas del
Paraguay

Principista

Corporativo-Sindical

1999

Peru

Cédigo de Etica de la Federacidn de
Periodistas del Peru

Orientado a la praxis

Corporativo

2001

Puerto Rico

Cédigo de Etica de la Asociacion de
Periodistas de Puerto Rico

Generalista

Corporativo

1999

Republica Dominicana

Cédigo de Etica del Colegio
Dominicano de Periodistas

Generalista

Corporativo

1994

UNESCO

Principios internacionales de ética
profesional del periodismo

Principista

Institucional

1983

Uruguay

Cédigo de Etica Periodistica:
Asociacién de la Prensa Uruguaya

Orientado a la praxis

Corporativo

2013

Venezuela

Cédigo de Etica del Periodista
Venezolano del Colegio Nacional de
Periodistas de Venezuela

Generalista

Corporativo

2013
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5.1.2 Categorias deontoldgicas en los cédigos latinoamericanos
En la pagina siguiente, presentamos un cuadro comparativo que visibiliza la
presencia o ausencia de las 60 categorias que incorporamos a nuestro tesaurus en los

22 codigos deontoldgicos que seleccionamos para el analisis™.

Tabla 9. Categorias deontoldgicas en los cédigos latinoamericanos

11 . . . . .z . . are
Para visualizar el cuadro con mayor nitidez y precisién, puede ser descargado desde el siguiente sitio:
https://tesisbidermanhome.files.wordpress.com/2019/03/tesaurus-tesis-biderman-3.xIsx
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VARIABLES DE ANALISIS Bolivia Brasil Chile Colombia czr:::::e Costa Rica Cuba Ecuador | El Salvador FIP Guatemala | Honduras México Nicaragua Panama Paraguay Peru Puerto Rico D:er:;ki,:::a UNESCO Uruguay | Venezuela
Aceptar retribuciones o si NO NO si NO sf NO sf si si si NO NO si si NO si si si si si si
Adopcién de menores NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO
de las fuentes sf sf s sf sf sf si NO NO NO s sf NO sf si sf sf sf sf NO sf si
Al i i NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO
Aplicacién del Cédigo/Tribunal de Etica si si si si si si si si si si si si NO si NO NO si si si NO si si
Autodeterminacién de los pueblos NO NO NO NO NO NO si si NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO sf sf NO si
Bullying, cy lying y i NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO
Camaras ocultas/| 6 NO si NO NO NO NO NO NO NO NO si NO NO NO NO NO NO NO NO NO si NO
Censura sf s sf NO sf NO NO NO NO NO NO NO sf sf NO NO NO NO sf NO sf NO
Cléusula de si si si si si si NO si s si si NO si si NO si si NO si st si si
Comprobacién/Verificacién de informacién Si si si Si Si Si Si Si Si si si NO Si Si Si NO si NO Si NO Si Si
Conflicto de intereses NO NO sf NO NO sf NO NO NO NO NO NO NO sf NO NO NO NO NO NO sf NO
C izacién de datos s si NO st NO si NO NO NO NO si NO NO NO NO si NO NO NO si si NO
El problema de la corrupcién NO s NO sl NO NO NO NO NO NO NO NO si si NO NO NO NO NO NO NO NO
Credibilidad de las fuentes sf NO sl sl NO NO NO sf sf NO sl NO sf sf NO NO NO sf sl NO sf sf
Derecho a réplica y st si si si si NO si si si NO NO NO NO si si NO si si si si si si
Difamacién si NO si NO NO si st si si sl si si si si NO si sl sl si si NO si
Discriminacion socioeconémica NO si NO NO NO NO NO NO NO NO si NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO sf
Distinicién hechos y si NO si si si NO NO NO si NO si NO NO si NO si si NO NO NO si NO
Diversidad sexual s si NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO si NO
El Codigo y la empresa periodistica NO NO NO si sf NO NO NO NO NO NO NO NO sl NO NO si NO NO NO sl NO
El periodista y la sociedad sf si si si si si si si si si si si si si NO si si NO si si si si
El periodista y el Estado NO s NO NO si si si si si sl NO si si si NO NO si NO si si NO si
El periodista y la venta de publicidad NO NO NO si NO NO NO NO si NO NO NO NO NO NO st NO NO NO NO sf NO
El periodista y sus pares NO si si NO NO si si si si NO si si si si NO si si si si NO si si
Grupos sociales y minorias si si s NO si si si si si s s NO si NO NO si sl sl sl si si si
Identidad lingiiistica NO sf NO NO NO sl NO sf NO sf NO NO NO NO NO NO sf NO sl NO sf sf
Interculturalidad si si NO NO NO NO NO si NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO si si NO NO
Inter i NO NO NO NO NO NO NO si NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO si si NO NO
Intrusismo NO si NO NO NO NO NO NO NO si sl NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO
ibnalai si si si si si si NO si si NO si NO NO si si NO si NO si NO si si
Libertad de expresién si sf sf sf sf sf NO si si s s NO sf si si sf sf NO sf NO sf si
Medio i y si NO si NO NO si NO sf NO NO NO NO NO NO NO NO si NO si NO NO si
ionali NO si NO NO NO si si si NO NO NO si si NO NO NO si NO si NO NO st
si NO NO sf sf NO NO si NO NO s sf NO NO si NO sf sf sf NO sf si
Objetividad NO NO si si NO NO NO si si NO NO NO NO NO si NO NO si si si NO NO
Off the record si NO NO NO NO NO st NO si NO si NO NO NO NO NO NO NO si NO NO NO
Periodismo digital y redes sociales NO NO s NO NO NO si NO NO NO s NO NO NO NO NO s s NO NO sf si
Personas adultas y adultos mayores NO si NO NO NO si NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO
i NO si NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO
Personas en situacién de vulnerabilidad NO NO sf NO NO NO NO si NO NO s NO NO NO NO NO NO NO NO NO sf NO
i NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO si NO
Personas privadas de la libertad NO NO NO NO NO NO NO NO si NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO
Plagio NO sf sf sl NO sf sf sf NO sf sl NO NO sf sf sf sf sf sl sf sf sf
dei si si si NO st NO NO NO si NO si NO NO si NO NO si si NO NO si NO
Principio de veracidad si si si si si si si si si si si si si si si si si NO si si si si
Pueblos originarios NO NO NO NO NO NO NO sf NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO si NO NO sf
Racismo NO si si NO NO NO NO si si si si NO NO NO NO si si si NO NO si NO
Derechos del nifio NO si NO NO si si NO NO si NO si NO NO si NO si si sl NO NO si NO
Respeto a la vida privada sf sf sf sl sf sf NO sf sf NO sf sf NO sf NO sf sf NO sf sf sf sf
El rumor NO NO NO NO si NO NO si NO NO si st NO NO NO NO NO NO st NO si si
Salario digno del periodista NO si NO si si si NO si si NO NO si si si NO NO si NO si NO si si
Secreto pr sf sf NO sl sl NO NO si sf sf NO sl NO sf NO sf sf NO sl sl sf sf
y si si NO si NO NO NO si NO NO NO NO NO NO NO si si NO si NO si si
de informacién y publici si si si si NO NO si NO si NO NO NO NO si si si si NO si NO si si
i6n/Formacion pi NO NO NO sl NO NO sf NO NO NO NO NO NO NO sf NO NO NO NO NO sf NO
Trabajo sin discri / Trabajo esclavo si si si NO si NO NO si si si NO NO NO NO NO si NO NO NO si NO si
Trata de personas NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO
Violencia contra mujeres/Perspectiva de género
NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO si NO NO si NO
fobi: NO NO NO sI si NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO NO si NO




5.1.3 Andlisis de las 25 categorias mas relevantes para la regién

Para desarrollar el analisis, hemos seleccionado las que, entendemos, constituyen
las 25 categorias fundamentales para el ejercicio cotidiano del periodismo profesional
en la América Latina. Estos elementos formardan parte, naturalmente, de nuestra

propuesta aplicada para el caso argentino.

a) Principio de veracidad

Es el principio esencial de la profesidn periodistica. Y, como tal, la mayor parte de
los codigos analizados le otorgan un lugar preponderante. Algunos (10) explicitan ese

rol que da sentido a la actividad:

= Brasil: La produccién y la divulgacion de la informacion deben guiarse por
la veracidad de los hechos (Art. 2). El compromiso fundamental del
periodista es con la verdad (Art. 4).

= Chile: En su quehacer profesional, el periodista se regira por la veracidad
como principio, entendida como la entrega de informacidn responsable de
los hechos (Art. Primero).

= El Salvador: El periodismo y los periodistas deben estar siempre al servicio
de la verdad, la justifica, la dignidad humana, el Estado democratico, la
cultura de la tolerancia, el perfeccionamiento de la sociedad vy la
fraternidad entre los pueblos (Art. 2).

= FIP: Respetar la verdad y el derecho que tiene el publico a conocerla
constituye el deber primordial del periodista (Art. 1).

= Guatemala: Los periodistas deben cumplir con su obligacién ética de
veracidad en el contenido de las informaciones (Introduccién). Los
periodistas estan al servicio de la verdad (Art. 1).

=  Meéxico: La verdad estd antes y por encima de todo; la primera obligacién

del periodista es ser fiel a la verdad, entendiendo que en ella reside



nuestro servicio a la sociedad y la justificacién de nuestro quehacer
profesional (Art. 1).

* Nicaragua: La veracidad informativa es el cimiento de la ética profesional
del periodista. La principal mision del periodista y de los propietarios y
funcionarios de los medios de comunicacion social es informar con la
verdad (Introduccién y Art. 8).

= Panama: El mayor compromiso del periodista es con la verdad especifica
de los hechos (Art. I).

= Unesco: La tarea primordial del periodista es proporcionar una informacién
veridica y auténtica con la adhesion honesta a la realidad objetiva (...) (Art.
2).

= Venezuela: El periodista tiene la verdad como norma irrenunciable, y como
profesional esta obligado a actuar de manera que este principio sea
compartido y aceptado por todos (Art. 4). El periodista estd obligado a

respetar y defender la verdad (Art. 5).

Otros ocho cddigos presentan al principio de veracidad ya no como el espiritu de
la profesién, sino como una norma de conducta que se ubica en el “deber” del

periodista:

= Bolivia: Los periodistas deben informar con exactitud, equilibrio, veracidad,
oportunismo, pluralismo y contextualizando los contenidos (Art. 1).

= Colombia: La principal obligacion del periodista es informar sobre los
hechos de interés publico de manera veraz y su Unica subordinacién ética
serd para con el publico al que sirve (Preambulo).

= Consejo de Europa: La emisidon de noticias debe realizarse con veracidad, a
través de las actividades verificadoras y comprobadoras oportunas y con
imparcialidad en la exposicidn, descripcion y narracidon de los mismos (Art.
4).

= Cuba: El periodista tiene el deber de informar y expresar sus criterios con

veracidad, agilidad y precision (Art. 2).
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= Ecuador: El periodista tiene la obligacién de proporcionar a la comunidad
una informacién objetiva, veraz y oportuna (Cap. |, Art. 1).

» Honduras: Es obligacion del periodista informar con exactitud,
imparcialidad y veracidad, sin omitir nada que el publico tenga derecho a
conocer (Art. 2).

= Paraguay: El periodista debe transmitir informacidon veraz, ecudnime vy
exacta (Art. 1).

= Uruguay: El compromiso con la busqueda de la verdad debe llevar a los
periodistas a brindar una cobertura de los hechos completa, equilibrada y

contextualizada (Art. 9).

Tres codigos, en cambio, si bien incorporan en su articulado la cuestion de la
veracidad, no le asignan la trascendencia de ser el principio que justifica y da sentido a
la profesion periodistica. Por ejemplo, el cédigo de la Federacién de Periodistas del
Peru recién introduce la idea de verdad en su VI Capitulo. Incluso, lo ubica por detras
del imperativo que sefiala los deberes para con “Dios y la Patria” (Cap. Ill) que este

cddigo establece para los periodistas. Sobre la verdad, el cddigo peruano dice:

El derecho de la informacién se ejercita sobre la base de la verdad que hay que
buscar, investigar y encontrar, para asegurarse de ofrecer una versién fidedigna de

los hechos. (Art. 9).

El cddigo del Colegio de Periodistas de Republica Dominicana posee una referencia
aun mas débil al principio de veracidad, cuando lo expone amalgamado a la cuestién

de las fuentes de informacidén y a las nociones de objetividad e interpretacién:

Serd derecho del periodista luchas por el libre acceso a las fuentes publicas y
privadas de informacion, para comunicar e interpretar los hechos con objetividad,

verdad y exactitud (Art. 3).

El cddigo de Costa Rica contiene una referencia a la veracidad en medio de una

serie de principios que debe respetar el trabajador de prensa:
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[El periodista debe] regirse por los valores de libertad, respeto, dialogo,

solidaridad, integridad, justicia, veracidad, lealtad, responsabilidad, transparencia,

equidad, calidad, excelencia y compromiso social (...) (Art. 4)

El cddigo de la Asociacién de Periodistas de Puerto Rico es la excepcion porque no

contiene referencias explicitas al principio de veracidad en su articulado. En cambio, si

hace mencién al deber del periodista de presentar informaciéon “honesta”, “clara”,

“balanceada” y “objetiva” (Canones 3 y 4). Se trata de una anomalia en el esquema de

los cédigos analizados, ya que, el resto, hace mencién explicita al principio de

veracidad.

b) Libertad de expresién y de prensa

Para la mayor parte de los cédigos de América Latina, la defensa de la libertad de

expresion forma parte del ideario deontoldgico de los periodistas. Sélo cuatro de los

cddigos analizados no la mencionan. Los otros dieciocho le otorgan un espacio

preponderante y constitutivo para la profesién:

Bolivia: [Es deber de los periodistas] Respetar el derecho a la informacién y
la comunicacidon que sostienen la libertad de expresién y la libertad de
prensa, reconociendo que son condiciones basicas para la vigencia de una
sociedad democratica (...) [E] impedir hechos o violaciones a la libertad de
expresion, que pudieran venir de autoridades y otras entidades y que
disminuyan, restrinjan, dificulten o anulen el ejercicio de la libertad de
prensa, de informacién y de opinién (Fundamentos).

Brasil: Es deber del periodista luchar por la libertad de pensamiento y de
expresion (Art. 6).

Chile: Es deber de los periodistas recurrir a todos los medios legitimos y
necesarios a su alcance, a fin de evitar que se dicten o apliquen
disposiciones que disminuyan, dificulten o anulen el ejercicio de la libertad

de expresidn (...) Ningun periodista podra hacer uso o invocar la aplicacion
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de leyes que lesionen la libertad de expresion e informacion, ni aun a
pretexto de hacerlo fuera del ejercicio profesional (Art. 4y 5).

Colombia: La libertad de prensa es premisa bdsica para que la sociedad
tenga conocimiento veraz y oportuno de la realidad (...) [y] hace recaer
sobre el periodista la obligacién de defenderla y de obrar con los mds altos
niveles de responsabilidad y honestidad en el ejercicio de su profesidn
(Preambulo).

Consejo de Europa: (...) es necesario reforzar las garantias de libertad de
expresion de los periodistas a quienes corresponde en ultima instancia ser
los emisores finales de la informacion (..) [Los medios de comunicacion
deben] Comprometerse al sometimiento de principios deontoldgicos
rigurosos que aseguren la libertad de expresién y el derecho fundamental
de los ciudadanos a recibir noticias veraces y opiniones honestas (Art. 14 y
36).

Costa Rica: Defender la libertad de expresién y el derecho a la
comunicacion e informacién como derechos universales (Art. 21).

Ecuador: La libertad de expresién del pensamiento es derecho
fundamental del hombre y piedra angular de todas las libertades (...) [ésta]
se plasma esencialmente en la libertad de informacién y de opinién, a
través de los medios de comunicacidn social (...) El periodista esta obligado
a defender el derecho y el ejercicio de la libertad de expresiéon de todos los
sectores de la comunidad, especialmente de los marginados de la
comunicacion social (Introduccién y Art. 7).

El Salvador: El periodista debe garantizar la libertad de expresion y el
derecho de informacién inherentes de todo ser humano. Del derecho del
publico a conocer los hechos y las opiniones proviene el conjunto de
derechos y deberes del periodista (Art. 3).

FIP: (...) la democracia depende de la extensién de la libertad de expresion
y (...) de la comprension del papel especial y particular de los medios de
comunicacion en la sociedad democratica (...) los medios deben respetar
los principios profesionales y éticos de la libertad de prensa en los que se

basan la libertad de expresion y de opinion. La libertad de expresién sdlo
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se verifica cuando existe: a) Un medio de comunicacién libre,
independiente y que refleje la diversidad de opinidn; b) Un flujo libre de
informacién que permita el intercambio democratico en todas las
comunidades, ya sea que se basen en la geografia, los origenes étnicos, los
valores compartidos o el lenguaje comun; c) La defensa legal y la
proteccion de los derechos de los ciudadanos a la libertad de informacién y
el derecho a estar informados; d) Respeto a la condicién profesional y a la
independencia de los periodistas (Principios generales).

Guatemala: La libertad de expresién constituye el derecho fundamental
para el desarrollo de una democracia, tal y como la consigna la Carta de las
Naciones Unidas, en la Declaracion Universal de los Derechos Humanos del
10 de diciembre de 1948 y ratificada por nuestro pais (Introduccion).
México: Los periodistas rechazamos las relaciones perversas que se funden
en dadivas, prebendas o canonjias, ya que éstas coartan la libertad de
prensa y expresion y violan elementales principios de convivencia social
(Art. 4).

Nicaragua: La libertad de opinién, de expresién y de informacién, como
parte integrante de los derechos humanos y de las libertades
fundamentales, es factor esencial para la convivencia pacifica de la
sociedad (...) es el derecho de la poblacién a ser oportuna y verazmente
informada y a expresar sus opiniones (Introduccion y Principios Generales).
Panama: Asumo que como periodista estaré al servicio de las libertades de
opinidn y de informacidn, derechos fundamentales de toda sociedad libre y
democratica (Texto introductorio).

Paraguay: El derecho a la informacién, al igual que la libertad de expresion
y a la critica, el derecho del publico a conocer los hechos y las opiniones,
constituyen las bases de los derechos y deberes de los periodistas
(Introduccion).

Republica Dominicana: Como el periodismo es un servicio de interés social
y la informaciéon un buen comun, el periodista asumira como su primer
deber y derecho la defensa de la libertad de prensa, y se comprometera a

ejercer la profesidn con plena conciencia (Art. 1).
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Uruguay: La libertad de expresién y el derecho a la informacion
constituyen derechos fundamentales reconocidos como tales por la
legislacién nacional e internacional vigente, cuyo titular son todas las
personas. Constituye un deber ético del periodismo exigir que se respeten
estos derechos fundamentales y que se garantice el pluralismo, el acceso
equitativo a las frecuencias a través de las cuales se desarrollan los medios
de comunicacion, asi como las condiciones necesarias para el ejercicio de
la libertad de expresion y el derecho a la informacion por cualquier medio
y sin censura previa (Art. 1y 2).

Venezuela: El periodista concibe la libertad de expresion como un factor de
elevacion espiritual, moral y material del hombre (...) El periodista tiene su
origen en la libertad de expresién y el derecho a la informacidn, normas
democraticas consagradas en la Constitucion de la Republica. El periodista
debe luchar por la vigencia y efectividad de tales principios (Exposicién de

Motivos y Art. 2).

Un caso particular es el del cddigo de la Federacion de Periodistas del Pera. Alli, si

bien se consagran explicitamente la libertad de prensa y de expresién, se les coloca un

limite en el “derecho ajeno”:

son:

Los periodistas (...) [deben] ser dignos de la libertad de prensa, considerando en

ella las libertades de informacion, opinidn, expresiéon en todas sus formas,

investigacion periodistica, difusiéon del pensamiento, fundacion de medios de

comunicacion social y programas periodisticos. No incurrir en libertinaje. No existe

irrestricta libertad de prensa, su limite natural es el derecho ajeno. (Art. 1)

Los cédigos que no hacen mencidén a las libertades de expresion, prensa u opinion

Cuba
Honduras

Puerto Rico
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=  Unesco

En el cédigo cubano, existe la singularidad de que la Unidn de Periodistas de Cuba
se autodefine como heredera de “una tradicidon profesional en la que confluyen la
vocacion patridtica, revolucionaria y socialista” (Introduccion). Queda prescripto en el
codigo, entonces, el imperativo al abrazo del ideario socialista por parte del
conglomerado de periodistas de Cuba, lo cual pareciera contraponerse con el principio
de la libertad de expresién. En otras palabras: el periodista cubano que no se
identifique con la “tradicién revolucionaria y socialista” y que, en cambio, oriente su
actividad a partir de otra conviccion ideoldgica, estard contraviniendo el espiritu del
codigo deontoldgico.

Pues bien. Como hemos visto, la mayoria de los cddigos hacen referencia a la
libertad de expresidon, o bien en la parte introductoria, o bien en sus primeros
articulos. Ello denota el caracter esencial que este principio tiene para el ejercicio de la
profesién periodistica. Algunos cédigos eligen hablar de libertad de prensa (Republica
Dominicana) y otros de libertad de opinién (Panama), pero, a nuestro criterio, lo hacen
enmarcados en el concepto de libertad de expresién.

Para nuestra investigacion, es fundamental visualizar la esencia del lugar que los
cddigos le otorgan a la libertad de expresidn, puesto que le asignan al periodista el
deber de actuar decididamente a favor de la defensa de este valor esencial para la vida
democratica. Es decir: las normativas analizadas le asignan al profesional de Ia
comunicacidn el imperativo deontoldgico de defender la libertad de expresion. Para
los periodistas, se trata de un deber, mas que de un derecho, porque de él depende el
funcionamiento de este principio constitutivo de la sociedad democratica. En
consecuencia, consideramos que cualquier herramienta ética de autorregulacion
periodistica, como lo es un cédigo deontoldgico, debe estar orientada a la defensa de
la libertad de expresioén, Unica garantia del cumplimiento del derecho ciudadano a la

informacion.
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c) La objetividad

Como ya hemos visto en este trabajo, el de la objetividad sigue siendo uno de los
problemas mas abordados en el universo de la teoria del periodismo. Sin embargo, de
los 22 cdédigos que aqui analizamos, sélo ocho contienen referencias especificas a la

objetividad:

= Chile: La responsabilidad social del periodista requiere que él o ella actuen,
bajo todas las circunstancias, en conformidad con el sentido ético personal
y asuman el papel que desempefian en la informacién transmitida, no
pudiendo escudarse en los criterios impuestos por quienes controlan los
medios cuando no se informa con veracidad y objetividad (Introduccion).

= Colombia: Aunque resulten discutibles en términos absolutos, la verdad y
la objetividad en el periodismo son imperativas y no negociable la buena fe
(Art. 1).

= Ecuador: (...) le corresponde al periodista profesional (...) satisfacer el
anhelo comunitario de una informacién oportuna, veraz y objetiva (...) Es y
debe ser esencialmente objetivo, de manera especial para interpretar los
acontecimientos de la vida diaria y darle a la informacion la categoria, el
volumen, la importancia y la interpretacion que realmente merece. El
periodista tiene la obligacion de proporcionar a la comunidad una
informacién objetiva, veraz y oportuna (Introduccién y Art. 1).

= E| Salvador: El profesional del periodismo no debe aceptar (...) beneficios
de particulares o grupos cuando directa o indirectamente ello implique
comprometer la independencia u objetividad del trabajo periodistico (Art.
14).

= Panama: [Yo, periodista] No seré instrumento de intereses politicos,
ideoldgicos, religiosos o econdmicos ni permitiré que mis creencias
comprometan la objetividad de la informacién (Art. 4).

= Puerto Rico: La verdadera objetividad se logra cuando el periodista se
cuida de informar honestamente. Una conciencia bien formada vy

respetada es la Unica garantia efectiva de la objetividad periodistica. Un
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periodista puede ser miembro de cualquier grupo civico, politico o sindical,
o de otra indole, que pueda ser objeto o parte de la discusién publica en
determinado momento, sin perder la objetividad (Canon 4).

= Republica Dominicana: Serd derecho del periodista luchar por el libre
acceso a las fuentes publicas y privadas de informacién, para comunicar e
interpretar los hechos con objetividad, veracidad y exactitud (Art. 3).

= Unesco: Adhesién del periodista a la realidad objetiva. La tarea primordial
del periodista es proporcionar una informacion veridica y auténtica con la
adhesién honesta a la realidad objetiva, situando conscientemente los
hechos en su contexto adecuado, manifestando sus relaciones esenciales -
sin que ello entraie distorsiones-, y empleando toda la capacidad creativa
del profesional a fin de que el publico reciba un material apropiado que le
permita formarse una imagen precisa y coherente del mundo, donde el
origen, naturaleza y esencia de los acontecimientos, procesos y situaciones

sean comprendidos de la manera mas objetiva posible (Art. 2).

En esta recorrida, encontramos fundamentalmente referencias abstractas a la idea
de objetividad. En el caso del codigo colombiano, aparece un reconocimiento explicito
a la dificultad que existe para definir las ideas de verdad y de objetividad, pero
igualmente dicha normativa le impone al periodista el imperativo de respetarlas. Y, en
el caso del cédigo portorriquefio, nos encontramos con la curiosidad de que se intenta
explicar a qué se considera “verdadera objetividad”, vinculandola con el hecho de
informar “honestamente” y a partir de una “conciencia bien formada y respetada”.
Esta definicion cuanto menos resulta ambigua y poco util, ya que al hablar de
“verdadera objetividad” deja a entrever que podria existir una objetividad “no
verdadera”. Y tampoco el cddigo desarrolla a qué se refiere con el hecho de que el
periodista debe tener una “conciencia bien formada y respetada”: éformada por
quién? ¢(Como se forma una conciencia? ¢Respetada por quién? ¢COmo se obtiene
dicho respeto?

A los ojos de esta investigacion, un cédigo deontoldgico debe estar orientado a
operar como una herramienta concreta de autorregulacidn, aportando normas

especificas de conducta para los periodistas, especialmente para aquellos que se
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desempeiian de manera independiente, sin una organizacion que los cobije.
Abstracciones como las que presentan los ocho cédigos mencionados acerca de la idea
de objetividad corren el riesgo de diluirse en el universo de lo tedrico, siendo de escasa

utilidad para la praxis del periodismo profesional.

d) Distincién de hechos y opiniones

En 1921, C.P. Scott (2017), el célebre editor del matutino britanico The Guardian,
escribia con motivo del centenario del periddico una frase memorable: “Comment is
free, but facts are sacred” (El comentario es libre, pero los hechos son sagrados).
¢Debe el periodismo establecer una separacidn visible entre hechos y opiniones? ¢Es
necesario que los profesionales de los medios presenten, por un lado, la informacion
“pura”, sin el tamiz explicito de su interpretacion, y, por el otro, la opinién y los
comentarios que se hayan configurado de los hechos? Diez de los 22 cédigos que aqui
analizamos disponen como un deber ético para los periodistas el presentar esta

separacion.

= Bolivia: [Los periodistas deben] Presentar la informacién claramente
diferenciada de los comentarios. En ningln caso, la informacion debe ser
mezclada con opinidn (...) (Art. 3).

= Chile: El periodista deberd establecer siempre, al informar, una distincién
clara entre los hechos, las opiniones y las interpretaciones, evitando toda
confusién o distorsién deliberada de éstos (Art. 6).

= Colombia: La noticia debe quedar claramente diferenciada de las
opiniones, comentarios (...). (Art. 1).

= Consejo de Europa: El principio basico de toda consideracion ética del
periodismo debe partir de la clara diferenciacion, evitando toda confusion,
entre noticias y opiniones. Las noticias son informaciones de hechos vy
datos, y las opiniones expresan pensamientos, ideas, creencias o juicios de
valor por parte de los medios de comunicacién, editores y periodistas (Art.

3).
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= El Salvador: El periodista debe observar siempre una clara distincion entre
los hechos y opiniones, evitando toda confusién o distorsidn deliberada de
ambas (Art. 5).

» Guatemala: El periodista y comunicador debera establecer siempre una
distincidn entre los hechos, las opiniones y las interpretaciones, evitando
toda confusion o distorsion deliberada de los mismos. Es importante
diferenciar y respetar las especialidades entre Géneros informativos vy
Géneros de opinion (Art. 7).

= Nicaragua: El periodista procurard no mezclar la informacion sobre los
hechos, con sus opiniones personales acerca de los mismos. Tiene derecho
a opinar y a expresar su opinion en las secciones de comentarios (Art. 11).

= Paraguay: En su labor profesional, los periodistas proporcionaran al publico
informacién precisa sobre los contextos de los acontecimientos y los
antecedentes si correspondieren, estableciendo una clara distincion entre
informacién, opinién y conjeturas (Art. 3).

= Peru: [El periodista debe] asegurarse de ofrecer una version fidedigna de
los hechos, libre del concepto que pueda tener el periodista sobre ellos (...)
La opinidn esta reservada a las secciones destinadas a la orientacién del
publico y al periodismo interpretativo (Art. 9).

= Uruguay: La cobertura realizada por los periodistas debe diferenciar

claramente lo que es informacidn verificada de lo que es opinion (Art. 11).

A nuestro criterio, el cédigo europeo presenta, en el articulo citado, un ejemplo de
lo que, entendemos, debe constituir una normativa de conducta deontolégica para los
periodistas. Al postular la necesaria separacién entre hechos y opiniones, el cédigo del

Consejo de Europa es:

i.  Preciso, porque delimita con exactitud una problematica y la orienta
hacia la praxis del periodista.
ii. Instructivo, porque propone una definicion taxativa sobre los

conceptos (noticias y opiniones) que trata el articulo.
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iii.  Imperativo, porque especifica como debe hacer el periodista para

actuar acorde a los principios deontoldgico de la profesion.

En el caso de la separacion entre hechos y opiniones, coincidimos con el enfoque
del cddigo europeo. Es decir: aunque reconocemos que la transmisidén de informacion
completamente pura y neutral no forma parte de lo posible en la vida del periodista, si
vemos como conveniente que, cuando el profesional desee expresar opiniones acerca
de los hechos transmitidos, explicite que se trata de su mirada personal y evite la

confusién por parte del publico.

e) Separacion de informacion y publicidad o propaganda

En el inciso anterior, nos ocupamos de una cuestion discutida en el campo del
periodismo: la separacién entre informacién y opinién. Si bien existe un consenso
mayoritario acerca de que el publico debe tener claro cuando el periodista est3
narrando hechos y cuando esta aportando su interpretaciéon u opinién, hay otra
mirada. Y es la que postula que, puesto que cada vez que alguien desarrolla un relato,
ya estd aportando su propia perspectiva de los hechos, se hace innecesario remarcar
esa separacion.

En cambio, en el debate acerca de la separacidn entre el contenido informativo y
la publicidad o propaganda, pareciera haber un consenso general. Con matices, el
periodismo profesional interpreta que el publico debe estar siempre en conocimiento
del momento preciso en que deja de recibir informacion o contenido periodistico para
estar frente a acciones publicitarias o de propaganda. Sin embargo, como hemos visto
en este trabajo cuando nos referimos a los casos de La Nacidn, Clarin o Infobae —los
medios graficos/digitales mas populares de la Argentina—, la teoria se encuentra
visiblemente lejos de la praxis.

En consecuencia, entendemos que el cddigo deontoldgico que propondremos para
la Argentina debe ocuparse con claridad de este asunto. Los periodistas deben contar
con un instructivo categorico que determine que enmascarar el contenido publicitario

y/o propagandistico en los espacios periodisticos de un medio configura una grave

202



falta deontoldgica. Al respecto, el Consell de la Informacié de Catalunya (CIC, 2016) —

que incluso publicé un texto especifico al respecto para orientar a los periodistas ante

este conflicto de intereses— afirma que “hay que rechazar las férmulas de promocién

o publicidad bajo la apariencia deliberada de informaciones periodisticas” (p. 3).

De los 22 cddigos que analizamos, sélo 13 se ocupan de esta cuestion:

Bolivia: En ningln caso, la informacion debe ser mezclada (...) o
condicionada por publicidad comercial, publicidad o propaganda politica o
por cualquier tipo de presion (Art. 3).

Brasil: El periodista debe informar claramente a la sociedad cuando sus
publicaciones tuvieran caracter publicitario o precedieran de patrocinios o
promociones (Art. 12).

Chile: El periodista establecera siempre una distincion clara entre los
mensajes informativos y los publicitarios, evitando toda confusién o
distorsion deliberada de ellos (Art. 19).

Colombia: [Se debe] Diferenciar con absoluta claridad todo el material
editorial del publicitario, como son los remitidos publirreportajes,
infocomerciales, publicidad politica y/o suplementos comerciales
especializados (Art. 9).

Cuba: En los medios de comunicacion, el periodista no debe hacer
publicidad, promocion o propaganda comercial disfrazadas de periodismo
(Art. 26).

El Salvador: La publicidad, la propaganda (..) publicarse debidamente
identificadas de manera que permita advertirse la diferencia (...) (Art. 6).
Nicaragua: Presentar como informacion periodistica materiales
propagandisticos, constituye una transgresion a la ética (..) Los
propietarios y funcionarios de los medios de comunicacion diferenciardn
claramente la informacion general de la propaganda comercial o politica
(Art. 13y 24).

Panama: Como periodista (...) reconozco una incompatibilidad ética nunca
conciliable entre las profesiones del Periodista y del Relacionista Publico o

Publicista. Asi, me obligo a comprender con absoluta claridad la separacion
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entre noticias y anuncio, entre informacion noticiosa y gacetilla de
relaciones publicas (Art. 7).

= Paraguay: El periodista, en orden a salvaguardar su libertad e
independencia, mientras trabaje como tal debe evitar hacer publicidad y
propaganda (Art. 7).

= Perl: Son actos contrarios a la ética que debe tener todo periodista
respecto a su profesion (...) difundir como noticia de interés publico lo que
por su naturaleza es material publicitario, salvo en las secciones
identificables que el medio de comunicacién social designa ex
profesamente para ello y que el publico pueda reconocer como tales. Igual
comportamiento debe haber para los publirreportajes (...) [Los medios
deben] diferenciar los estrictamente periodistico de lo comercial y
publicitario (Art. 4y 11).

= Republica Dominicana: El periodista se comprometera a no difundir como
noticia ningun texto comercial sin su correspondiente identificacion (Art.
44).

= Uruguay: Se debilita la credibilidad del periodista cuando se incurre en la
difusion de mensajes publicitarios explicitos o implicitos, ya sea dentro de
los programas periodisticos (publicidad encubierta y no tradicional) o como
parte de campanas publicitarias o propagandisticas (...) (Art. 28).

= Venezuela: El periodista no debe divulgar como informacion lo que tiene
caracter comercial o publicitario sin identificarlo claramente como tal (Art.

23).

En los trece cédigos que hacen mencién al deber de separar informacién de
publicidad o propaganda, los mas destacables nos parecen los de Colombia, Perd y
Uruguay, ya que ponen sobre la mesa algunos recursos y conceptos que parecieran
contar con legitimidad en el campo periodistico: infocomerciales, suplementos
comerciales especializados, publirreportajes, publicidad encubierta y no tradicional.
Por otro lado, el cédigo cubano hace un aporte concreto hacia la explicitacion de la
infraccion a la ética que constituye presentar al contenido publicitario “disfrazado” de

periodismo. En nuestra investigacion, preferimos hablar de “enmascarar”, pero el
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concepto va en la misma linea. Quien “disfraza” o “enmascara” procura engafiar. Y el

periodista, bajo ninguna circunstancia, debe pretender confundir al publico para que

éste se vincule con material publicitario o propagandistico, creyendo que estd frente a

informacién periodistica.

f) El tratamiento de las fuentes de informacion

En nuestro tesaurus, hemos dedicado cuatro categorias a la tematica de las

fuentes de informacion:

i.  Anonimato/confidencialidad de las fuentes
ii. Credibilidad de las fuentes
iii.  Off the record

iv.  Secreto profesional

Con la unica excepcion del caso mexicano, la totalidad de los cédigos que

estudiamos en nuestra investigacidn hacen referencia, al menos, a una de las variables:

Bolivia: [El periodista debe] Usar siempre fuentes reconocidas, iddneas,
apropiadas, confiables y verificadas para obtener noticias, grabaciones,
fotografias, imagenes y documentos; proteger la identidad de las fuentes
confidenciales de informacién; citar obligatoria y correctamente las
fuentes cuando éstas no sean confidenciales; respetar el embargo
informativo y el “fuera de registro” (off the record) (Art. 4,5,6y 7).

Brasil: El periodista tiene derecho a resguardar el anonimato de la fuente;
el periodista tiene el deber de no poner en riesgo la seguridad de las
fuentes (Art. 5y 6).

Chile: El periodista debe transparentar sus fuentes para legitimar ante la
sociedad la informacién entregada. Sélo debe silenciarlas si éstas se lo
pidieren, previa confirmacion de su idoneidad y confiabilidad, respetando
asi la confianza otorgada al entregarsele antecedentes reservados. El

o«

periodista no inventara fuentes, encubriéndolas como “un cercano”, “un
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n u

vocero”, “un alto funcionario de la institucién”, etc., resguardando de este
modo la credibilidad y dignidad de la profesion (...). En el caso del
periodismo digital, debiera ademas, incluir un link o vinculo a la fuente, a
fin de ampliar la informaciéon para el lector o lectora, en caso de que lo
necesite (Art. 7).

Colombia: El periodista debe adoptar una actitud analitica frente a las
fuentes, confrontarlas y comprobar sus afirmaciones. La lealtad del
periodista es con la verdad y con el publico, antes que con la fuente; es
aconsejable que el receptor conozcala fuente delas informaciones.
Esto otorga mayor credibilidad y fija una mayor responsabilidad sobre lo
gue se afirma. Sin embargo, el periodista puede comprometerse a guardar
sigilo sobre sus fuentes de informacién, cuando la revelaciéon de su nombre
ponga en riesgo la seguridad personal o laboral de la fuente. En todo caso,
podrd sentirse exonerado de hacerlo cuando: a) Haya sido engafiado por la
fuente; b) Esta, por su propia voluntad, decida darse a conocer en
determinada circunstancia; El secreto profesional o reserva de la fuente,
gue es inviolable, tiene por objeto proteger de la exposicidn publica a la
fuente; en ningln caso deberd amparar la falta de consistencia de la
informacién ni releva al periodista de su deber de verificar los hechos; En
situacion de conflicto, la verificacion de fuentes serd untrabajo en
equipo entre Editores y/o Jefes de Redaccion, periodista y director del
medio, para blindar la verdad; [El periodista no debe] mantener
familiaridad o cercania con la fuente (Art. 2 y 8).

Consejo de Europa: Es necesario desarrollar juridicamente y clarificar (...) el
secreto profesional de las fuentes confidenciales (...) (Art. 14).

Costa Rica: Es deber de todo profesional de la comunicacién indicar la
fuente de donde obtuvo la informacién y respetar la confidencialidad de
aquella, cuando ésta asi lo solicite (Art. 14).

Cuba: El periodista tiene la obligacion de no revelar la identidad de las
fuentes que hayan solicitado permanecer andnimas (Art. 18).

Ecuador: El periodista guardara estricto secreto en el ejercicio de su

profesion respecto de las fuentes de informacion; debe verificar sus
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informaciones y recurrir a fuentes que garanticen una informacion veraz
(Art. 24 y 25).

El Salvador: El profesional del periodismo debe apoyar sus informaciones
en datos o fuentes fidedignas que sostengan o comprueben sus
afirmaciones; debera guardar el secreto profesional y respetar la confianza
que le otorgan al poner en su conocimiento asuntos reservados; respetara
el “off the record” cuando éste haya sido pactado previamente con la
fuente; respetard la fecha y hora de los embargos para publicar
informacién cuando haya sido entregada bajo esa condicion; en ningln
momento el periodista utilizard en provecho propio informaciones
privilegiadas obtenidas de forma confidencial (Art. 17, 19, 20 y 21).

FIP: No difundir las informaciones recibidas confidencialmente, salvo
permiso expreso o tacito de la fuente (Art. 6).

Guatemala: El periodista y comunicador difundird sélo informaciones
fundamentadas, ya sea por la verificacidon de los hechos en forma directa o
a través de distintas fuentes confiables y representativas que garanticen el
contraste necesario para el balance informativo. Una fuente es
considerada legitima por su conocimiento y experiencia en el tema
tratado; (...) debe citar sus fuentes para el respaldo de la informacion;
ademas, el publico tiene derecho a conocerlas y evaluar la calidad de las
mismas. Sélo debe omitirlas si las mismas se lo solicitan, pero siempre es
obligado, confirmar la idoneidad de ellas; el periodista que se haya
comprometido con una fuente a mantener la confidencialidad (off the
record) de hechos, informaciones y opiniones, no debe publicarlas ni
difundirlas, a menos que sea autorizado para darlas a conocer. (Art. 2,9y
10).

Honduras: [El periodista tiene prohibido] Violar el secreto profesional o
revelar las fuentes de sus informaciones (Art. 4).

Nicaragua: Toda informacion debe basarse en los hechos y respaldarse en
fuentes autorizadas, salvo casos excepcionales en los que la fuente solicita
confidencialidad, y el periodista cuenta con elementos probatorios. El

periodista respondera por lo que publique. Tiene derecho a no revelar su
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fuente y la obligacién de mantener este derecho hasta los limites de la ley
(Art. 9).

Panama: [Como periodista] Guardaré confidencialidad de mis fuentes de
informacién que asi lo soliciten (...) (Art. 5).

Paraguay: Todo periodista tiene el deber y el derecho de guardar el secreto
profesional, respetando las fuentes de informacién y las confidencias y no
revelando los nombres de sus fuentes ni nada que ellas prohiban
comunicar (Art. 4).

Perd: [Son actos contrarios a la ética] No guardar el secreto profesional. La
Unica excepcién, singular, en que espontaneamente se puede revelar la
fuente es cuando ésta falta a la verdad con dolo, lo cual produce engafio al
publico, haciendo que el periodista ofrezca una informacién descalificada,
con grave riesgo de su solvencia profesional y ética; revelar la fuente,
datos, referencias, material de trabajo y otros que tengan condicién de
reservado (Art. 4y 8).

Puerto Rico: Las fuentes, asuntos y otros colegas se deben tratar con
respeto; el o la periodista debera ser diligente en obtener la mayor
informacién pertinente a una noticia, sustentada por fuentes que permita
al publico juzgar la confiabilidad de la informacidn. Sin embargo, existen
circunstancias en las que no es posible obtener informacion valiosa o
pertinente que no sea bajo la condicidon de proteger la identidad de la
fuente. Seria altamente impropio que un periodista traicione la identidad
de dicha fuente aun cuando se lo exija un tribunal de justicia. Esta norma
ética no aplicara al periodista que haya protagonizado o sido testigo ocular
de hechos criminales, en cuyo caso el periodista cumplird con su
responsabilidad ciudadana (Canones 5y 9).

Republica Dominicana: El periodista guardara estricto secreto profesional,
sobre sus fuentes de informaciéon, cuando no atente contra la integridad
territorial del pais. Aun bajo la peor presion, el periodista debera preservar
la confianza que se le ha concedido para no revelar, publica o
privadamente, hechos de interés.; no debera invocar el secreto profesional

como pretexto para justificar acciones ilegales o encubrir hechos contrarios
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al interés colectivo ya la ética periodistica; (...) deberd mantener relaciones
con la fuente en un plano estrictamente profesional; debera recurrir a las
fuentes que merezcan mayor garantia, verificando siempre sus
informaciones, a fin de que éstas sean veraces (Art. 35, 36, 37 y 38).
Unesco: El papel social del periodista exige que la profesion mantenga un
alto nivel de integridad. Esto incluye el derecho del periodista a abstenerse
de trabajar en contra de sus convicciones o de revelar sus fuentes de
informacion (Art. 4).

Uruguay: Los periodistas deben intentar por todos los medios que el
publico conozca el origen de la informacidn. Si en alguin caso ello no fuera
posible, o causara algun perjuicio a la fuente, se deben aportar al publico
los datos que permitan comprender los motivos de tal impedimento.
Deberan evitarse los adjetivos “confiables” o “fidedignas” para calificar a
las fuentes, ya que de lo contrario no deberian ser tales; Asimismo los
periodistas deben respetar el acuerdo de confidencialidad con el
informante. En caso de llegar a un pacto con una fuente para garantizar su
anonimato, éste se deberda mantener en todo momento y lugar, a los
efectos de no debilitar la credibilidad del periodista (Art. 12 y 13).
Venezuela: El periodista, a quien la fuente haya pedido guardar en secreto
su identidad, no debera revelarla en ningun caso y respetara la decisidon de
la fuente ante cualquier tipo de presién. En ningun caso el periodista debe
revelar el secreto profesional; respetara los acuerdos previos con la fuente
en relacién a la hora y fecha de publicacidon de informacion adelantada;
debe verificar las informaciones que recibe y recurrir a las fuentes idéneas

gue le permitan la informacion de manera veraz (Art. 18, 19 y 20).

A nuestro criterio, al tratamiento que estos 21 cédigos le dan a la problematica de

las fuentes le falta un desarrollo vinculado a la informacién que proviene del universo

de las redes sociales y de otras fuentes del mundo digital. Un cédigo moderno, nos

parece, debe proporcionar a los periodistas una guia de conducta para conducirse

frente a los contenidos —informaciones, fotografias, videos, audios— que provienen

de ese origen, y asi lo presentaremos para el caso argentino.
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g) Clausula de conciencia

Once de los cédigos analizados explicitan la cuestion de la cldusula de conciencia

como un derecho fundamental para el ejercicio de la profesidn periodistica, mientras

que otros siete hacen referencia a ella de forma implicita. Por ultimo, cuatro cédigos

no contienen mencién alguna a este instrumento.

Los cdédigos con referencia explicita a la clausula de conciencia son:

Brasil: La clausula de conciencia es un derecho del periodista, pudiendo el
profesional negarse a realizar cualquier tarea que esté en desacuerdo con
los principios de este Cédigo de Etica o que agreden sus convicciones. Esta
disposicion no puede ser usada como argumento, motivo o excusa para
qgue el periodista deje de oir a personas con opiniones divergentes de las
suyas (Art. 13).

Bolivia: Ningun periodista esta obligado a expresarse en contra de su
conciencia y sus convicciones. En caso de renuncia por este motivo, tendra
derecho a una indemnizacién justa, no inferior a la que establecen las leyes
para los casos de despido (Apartado: Cldusula de Conciencia).

Chile: En el ejercicio profesional, el o la periodista deberd actuar siempre
de acuerdo con su conciencia y no podrd ser sancionado por ello.
Consecuentemente, debera luchar por el establecimiento de la cldusula de
conciencia plena en su relacion con los empleadores, velando por su
estricto cumplimiento y su permanencia en el tiempo. (Art. 22).

Colombia: El periodista tiene la obligacion moral de actuar de acuerdo con
su conciencia y no puede ser sancionado por ello. Las empresas
periodisticas no podran aplicar sancion o desmejoramiento laboral por el
cumplimiento de este deber ético en el ejercicio profesional. La clausula de
conciencia, reconocida internacionalmente, debera ser incluida en el

derecho laboral colombiano (Art. 10).
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Consejo de Europa: Es necesario desarrollar juridicamente y clarificar las
figuras de cldusula de conciencia y el secreto profesional de las fuentes
confidenciales (...) (Art. 14).

Costa Rica: El Colegio de Periodistas debe ser fuerte para defender a sus
profesionales y reforzar el principio de cldusula de conciencia, para que los
medios de comunicacién tengan conocimiento de que los comunicadores
estdn protegidos por una cldusula de conciencia, que lo obliga a no aceptar
y a rebelarse sobre aquellas imposiciones de sus jefes en contra de sus
principios morales y éticos (Apartado: Clausula de Conciencia).

FIP: Los periodistas tienen derecho a actuar de acuerdo a su conciencia en
el ejercicio del periodismo. En caso de un cambio fundamental en la linea
politica, filoséfica o religiosa del empleador, un periodista puede poner fin
a su contrato, sin previo aviso, y recibir una compensacion equivalente a la
gue hubiera recibido en caso de despido (...) Ningun periodista puede ser
sancionado por hacer valer su derecho a actuar acorde a con su conciencia
(Art. 3, Cladusula de Conciencia).

Perd: Es un acto contrario a la ética no acogerse a la Clausula de Conciencia
si la empresa periodistica o el medio de comunicacién social en que se
labora cambia su linea u orientacion, con la cual no se coincida. Es ético
mantener su propia conviccidn, lo contrario es inmoral y atenta contra el
prestigio propio y profesional (Art. 4).

Republica Dominicana: El periodista estara en el derecho de abogar por el
establecimiento de clausulas de conciencia en los acuerdos o contratos de
trabajo con las empresas de comunicacidn, que le permitan dimitir
voluntariamente de estos centros de trabajo, con todos los derechos
garantizados, cuando ocurran situaciones que impliquen conflictos éticos o
de conciencia.

Uruguay: Se recomienda desarrollar legalmente las figuras de la cldusula de
conciencia y el secreto profesional de las fuentes confidenciales,
armonizando las disposiciones nacionales sobre estas materias con los
estdndares internacionales de Derechos Humanos. Quien ejerce el

periodismo no puede ser obligado a firmar un trabajo profesional que le
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atribuya opiniones que contradigan sus valores y creencias, ni cuando se
introduzcan en una nota informativa de su autoria cambios que desvirtien
el sentido de la informacidn. La clausula de conciencia no debe ser utilizada
como excusa para evitar la cobertura de hechos noticiosos o la difusién de
opiniones de terceros que sean de interés publico y con las que el
periodista pueda disentir.

Venezuela: el periodista debe exigir de parte de la empresa respeto a sus
creencias, ideas y opiniones, asi como el material informativo que entrega
como producto de sus esfuerzos y trabajo. Tampoco permitird que se
cambie el sentido o naturaleza del material informativo elaborado vy
entregado bajo su firma. Clausula de conciencia: El periodista tiene
derecho a retirar su firma en una informacién, si considera que por la
intervencion de sus supervisores han sido puestos en duda la exactitud de
los datos, deformadas declaraciones de terceros, si injustificadamente
fueron realizados cambios sustanciales o si su nombre fue afiadido a una
informacién en cuya elaboracién no participd, ello sin perjuicio de sus
condiciones laborales ni de amonestacion alguna. El periodista queda
exonerado de cualquier responsabilidad moral y legal del material del que
él haya retirado su firma y podra aducir, ante las autoridades competentes,

causal de despido indirecto cuando esto sucediere. (Art. 38).

Los siete cddigos que abordan de forma tdcita la clausula de conciencia son:

Ecuador: El periodista exigird a la empresa respeto para sus creencias
politicas, ideoldgicas y religiosas. El periodista exigira a la empresa respeto
a su produccién, cuyo sentido no podrda ser cambiado sin su
consentimiento (Art. 37 y 38).

El Salvador: El periodista debe lealtad a la empresa en al que presta sus
servicios, dentro del marco de los principios esenciales que han de regir su
actuacion, en cuanto no sea incompatible con su conciencia profesional {...)

(Art. 32).
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= Guatemala: En el ejercicio profesional, el periodista y comunicador
deberan actuar siempre de acuerdo con su conciencia, valores y principios
éticos. Asi mismo, no podra ser perseguido y sancionado por ello (Art. 24).

= México: Estamos obligados a la independencia de criterio, que nos dicta la
propia conciencia, por grandes que sean las presiones o amenazas que se
ejerzan para anularla (Art. 11).

= Nicaragua: El periodista tiene derecho a su propia ideologia y a ser
contratado exclusivamente por su capacidad profesional. El periodista
tiene la obligacién moral de actuar de acuerdo con su conciencia y no
puede ser sancionado por ello. Los propietarios y funcionarios de los
medios de comunicacion social no pueden sancionar a los periodistas por
actuar de acuerdo con su conciencia en su ejercicio profesional (Art. 14 y
25).

= Paraguay: El periodista debe reclamar a su empleador respeto a sus
creencias, ideas y opiniones, asi como a que la produccién que entrega no
sufra deformacién o cambios sustanciales injustificados (Art. 10).

= Unesco: El papel social del periodista exige que la profesién mantenga un
alto nivel de integridad. Esto incluye el derecho del periodista a abstenerse

de trabajar en contra de sus convicciones (...) (Art. 4).

Los cinco cdédigos que no hacen mencién, ni explicita ni implicitamente, a la

cldusula de conciencia son:

= Cuba
= Honduras
=  Panama

=  Puerto Rico

Estos codigos, si bien explicitan el derecho del periodista a no actuar en contra de
sus convicciones sin ser sancionado por ello, restan intensidad a un instrumento como
la cldusula de conciencia, que es esencial para garantizar la independencia de los

periodistas y la libertad de expresion.
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Los casos de Chile, Republica Dominicana y, especialmente, de Colombia, Uruguay
y el Consejo de Europa, nos parecen particularmente interesantes, ya que impulsan al
periodista a hacer efectiva la clausula de conciencia en su vinculo contractual con su
empleador o, incluso, a reglamentarla legalmente. Esta prerrogativa estd orientada a
consolidar el derecho del profesional a no verse obligado a actuar en contra de sus
convicciones o de los principios deontoldgicos de la actividad. Por lo tanto, nos parece
pertinente el incorporar un articulo de estas caracteristicas en nuestra propuesta para

el caso argentino.

h) Presuncion de inocencia

En el periodismo latinoamericano en general, y en el argentino en particular, es
frecuente que no se respete la presuncién de inocencia. De esta forma, los
profesionales de la comunicacién abonan a la conformacién de prejuicios por parte del
publico, que, muchas veces, cuando el acusado es absuelto, se resta credibilidad a la
accién judicial y ya no logra repararse el dafio.

Los casos argentinos conocidos como “Garcia Belsunce” (de Souza, 2018) y “Lucila
Frend” (Bauso, 2018), en donde los acusados fueron finalmente absueltos, demuestran
la importancia de que el periodismo profesional sea particularmente cuidadoso con las
causas judiciales, puesto que, cuando se configura publicamente un escenario de
culpabilidad, la “inocencia social” no se reconstruye o es de muy dificultosa
reconstruccion.

En las causas vinculadas a la corrupcién politica ocurre algo similar, en donde la
presuncion de inocencia se suspende o se defiende segun las simpatias politicas que el
medio o el periodista depositan en el acusado. Tanto para los casos de delitos
comunes, como para los que se relacionan con la corrupcion, nos parece fundamental
gue el periodismo profesional incorpore a la presuncidon de inocencia como un
imperativo deontolégico. Una decena de los 22 cddigos que analizamos en esta

investigacion ponen de manifiesto este planteo:
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Bolivia: [Los periodistas deben] Salvaguardar la presunciéon de inocencia,
promoviendo un tratamiento informativo respetuoso para las personas
involucradas (Art. 10).

Brasil: La presuncién de inocencia es uno de los fundamentos de la
actividad periodistica (Art. 9).

Chile: El periodista debe salvaguardar la presuncién juridica de inocencia,
mientras los tribunales de justicia no resuelvan en contrario (Art. 26).
Consejo de Europa: En el ejercicio del periodismo, las informaciones vy
opiniones deben respetar la presuncién de inocencia principalmente en los
temas que permanecen sub judice, excluyendo establecer juicios paralelos
(Art. 22).

El Salvador: El periodista no prejuzgara un caso llevado ante un tribunal,
tomando partido sobre culpabilidad o inocencia y buscara dar la posicion
de las partes en informes o las audiencias de tribunales (Art. 23).
Guatemala: El periodista y comunicador deben salvaguardar la presuncion
de inocencia de los acusados, mientras el tribunal competente no haya
dictado sentencia (Art. 29).

Nicaragua: El periodista presumira la inocencia de todo acusado y sdlo lo
considerard culpable ante sentencia judicial (Art. 4).

Peru: [Los periodistas] No somos Jueces. No [debemos] calificar “a priori”
al acusado, solamente la sentencia del juez determina la culpabilidad. Toda
persona tiene derecho a que se le considere inocente hasta que no se le
pruebe lo contrario. No lesionar a nadie con calificativos indecorosos, toda
persona humana tiene derecho a un nombre propio y a que se le llame
como tal. Aun el delincuente sigue siendo persona (Art. 9).

Puerto Rico: Son altamente impropios los titulares y otras expresiones
infundadas que prejuzguen la culpabilidad de un sospechoso de un crimen
(Canon 6).

Uruguay: Es de buena practica profesional respetar el principio de
inocencia y ser cuidadosos de no consignar a una persona como autor de

algun delito hasta que exista un pronunciamiento judicial en ese sentido. Si
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finalmente alguien que se informdé que era indagado o acusado es

absuelto, se debe informar al respecto (Art. 17).

Los casos de Guatemala y Nicaragua nos parecen claros, concisos y concretos: el
periodista presumird la inocencia de todo acusado y sélo lo considerara culpable ante

sentencia judicial. Esto cuenta para todos los casos y en todas circunstancias.

i) Rectificacion y derecho a réplica

La mayoria de los cddigos analizados (16) presentan referencias a la rectificacion
y/o al derecho a réplica, para los casos en que los periodistas hayan incurrido en
errores al publicar informaciones falsas o tergiversadas. Las excepciones son los
codigos de Costa Rica, Guatemala, Honduras, México, Paraguay y el codigo de la FIP. El
resto insta a los periodistas a rectificar las informaciones erréneas y, muchos de ellos,
a dar espacio a la persona que se haya sentido afectada para que pueda presentar su

version de los hechos:

= Bolivia: El medio debe corregir de inmediato la difusién de cualquier
inexactitud, declaracion engafiosa o distorsion informativa; en un espacio
similar al que la generé de manera especifica para este fin, asi como
permitir el derecho de réplica de las personas o instituciones afectadas.
Ademads, cuando corresponda, debe expresar una disculpa de manera
publica (Apartado Derecho a réplica y rectificacion).

= Brasil: [El periodista debe] promover la rectificacion de las informaciones
gue resulten falsas o inexactas y defender el derecho de respuesta de las
personas u organizaciones implicadas o mencionadas en las publicaciones
de su autoria o por cuya publicacién fue el responsable (Art. 12).

= Chile: [El periodista] ejercera su influencia ante el medio de comunicacién
respectivo para que se garantice el derecho legal a rectificacion y
enmienda; y que éste se cumpla en los plazos legales y en condiciones

similares, sin modificaciones.
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Colombia: Es obligacion del periodista y del medio rectificar inmediata y
adecuadamente las informaciones inexactas, errdneas, falsas o
incompletas, asi no se haya exigido aclaracién por parte del perjudicado, a
quien ademas se respetara su derecho a la réplica (Art. 6).

Consejo de Europa: A peticién de las personas afectadas, se rectificard por
los medios de comunicacién, con el tratamiento informativo adecuado de
manera automatica y rdpida, las informaciones y las opiniones que sean
falsas o erréneas (...) (Art. 26).

Cuba: El periodista debe rectificar publicamente los errores difundidos que
asi lo requieran y sean imputables a su trabajo (Art. 13).

Ecuador: El periodista esta obligado a rectificar las informaciones probadas
como falsas (Art. 31).

El Salvador: El periodista debe procurar que se haga efectivo el derecho de
respuesta en condiciones equivalentes de espacio, a aquellos que hubiesen
sufrido acusaciones contra su moralidad o reputacién, o se les perjudicare
con una informacién (Art. 11).

Nicaragua: [Los medios y los periodistas] (...) publicaran el punto de vista
de quien se sienta afectado por una informacidon anteriormente servida,
como aclaracién, rectificacion o réplica (Art. 19).

Panamd: [Como periodista] Rectificaré con la mayor prontitud toda
informacién inexacta que haya divulgado.

Perd: [Los medios deben] Reconocer y atender el derecho de quienes se
consideren afectados por alguna publicacion y/o transmisién en cualquier
forma o medio de manifestar su respuesta, aclaraciéon o rectificacion,
segln sea el caso invocado. Si el medio de comunicacién social se percata
del error, es honorable la espontanea enmienda (Art. 10).

Puerto Rico: [El periodista] (...) Admitird y corregird errores con prontitud
(Canon 3).

Republica Dominicana: El periodista estara en la obligacién de rectificar —
en el plazo legal establecido— las informaciones difundidas, y que la

fuente demuestre que son falsas o inexactas (Art. 39).
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Como

Unesco: El caracter de la profesion exige que el periodista favorezca el
acceso del publico a la informacién y la participacién del publico en los
“medios”, lo cual incluye la obligacién de la correccién o la rectificacion y el
derecho de respuesta (Art. 5).

Uruguay: Los periodistas no deben difundir material falso, engafioso o
deformado. Si asi lo hiciesen por error, es de buena practica profesional
rectificar la informacién con el mismo destaque empleado para su difusion
y pedir disculpas por la equivocacion (Art. 10).

Venezuela: Las informaciones falsas deben ser rectificadas espontdnea e
inmediatamente. El periodista no podra, en ningin momento, evadir el
cumplimiento del articulo 9 de la Ley del Ejercicio del Periodismo, que dice
a la letra: “Toda tergiversacién de la informacidon debe ser rectificada
oportuna y eficientemente. EL periodista estard obligado a rectificar y la
empresa debera dar cabida a tal rectificacion y a la aclaratoria que formule

el afectado” (Art. 12y 13).

se ve, los cdédigos de Chile, Republica Dominicana y Venezuela hacen

mencion a la prescripciéon legal que rige para el periodismo, de otorgar el derecho a

rectificacidn y réplica cuando un afectado asi lo requiera. Pero, desde nuestro punto

de vista, no es a través de un marco legal, sino de la autorregulacién, cémo el

periodismo puede desarrollar mejor y mas profesionalmente su tarea.

Los cdédigos deontoldgicos, y asi lo desarrollaremos en nuestra propuesta aplicada

para el caso argentino, deben impulsar a los periodistas a acudir a la rectificacion y al

derecho a réplica en forma inmediata y por propia voluntad, cuando se haya

comprobado el error en la publicacion de informaciéon. Para nosotros, este derecho no

debe transformarse en un dispositivo de respuesta permanente a las opiniones de los

periodistas, sino que debe quedar reservado para aquello que se ha presentado como

informacion.

218



j) El periodista y la venta de publicidad

Tradicionalmente, y desde sus comienzos, el profesional de la comunicacion se
dedicé exclusivamente a su tarea periodistica. Pero, a partir de la explosidon
tecnolégica y luego de la revolucidn digital, procesos que abarataron los costos de
produccién y publicacién de la informacién, los medios se multiplicaron y, con ellos, la
cantidad de periodistas que de pronto se volvieron sus propios jefes y “propietarios”.
En las ultimas dos décadas, con el incremento de la penetracidén de internet en la
sociedad occidental, los medios digitales pasaron a reproducirse casi cotidianamente.
Esto colocdé a muchos periodistas ante el desafio de comercializar ellos mismos sus
sitios. Pero también en el periodismo tradicional se popularizd esta practica, en
especial, en el mundo de la radiofonia, en donde se pasé de un esquema de
produccién empresaria —en donde el periodista era un asalariado— a uno de venta de
espacios radiofdnicos para la realizacién de programas, pasando previamente por una
breve etapa en donde lo mas repetido era el sistema de coproduccién. Esta realidad
pone al cosmos de la deontologia periodistica ante el desafio de definir si los
profesionales deben o no estar habilitados a comercializar ellos mismos sus medios y/o
producciones periodisticas.

Desde nuestro punto de vista, no es posible desconocer una situacién especifica y
gue pareciera ser ya dificil de modificar: la precarizacién laboral del periodismo. Este
escenario provoca que, en numerosisimas ocasiones, el Unico sustento de los
profesionales provenga de los recursos que ellos mismos pudieran autogenerarse, a
partir de la comercializacién de avisos. Pero, aun asi, entendemos que los periodistas
gue son duenos de sus propios medios, asi como los que viven de la coproduccién o los
que contratan sus espacios a las empresas, deben generar una estructura comercial,

por pequefia que fuera, a partir de la cual:

i. No sean los propios periodistas quienes se sienten frente a los
auspiciantes para comercializar las pautas.

ii. Los periodistas queden alejados de las negociaciones e incluso del
tipo de contratacidn publicitaria que un productor comercial pueda

haber generado.
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Contar con una produccién comercial, que incluso puede ser compartida con otros
medios de estatura similar o que no forman parte de los conglomerados de mayor
estructura y tamafo, puede permitirle al periodista evitar conflictos de interés u otras
defecciones deontoldgicas. De los cddigos que integran nuestro tesaurus, sélo cuatro

sefialan la incompatibilidad de realizar tareas periodisticas con la venta publicitaria:

= Colombia: [Son practicas contrarias a la ética] Ejercer actividades de venta
de publicidad, comercializacion de programas y de relaciones publicas,
simultaneamente con el desempefio profesional periodistico (Art. 8).

= El Salvador: El periodista no ha de simultanear la labor periodistica con
otras actividades incompatibles con la deontologia de la informacién como
la publicidad, las relaciones publicas y la propaganda (Art. 36).

= Paraguay: Es incompatible el ejercicio simultaneo de la labor del periodista
con relaciones publicas, portavoces o asesoria de prensa en el mismo
sector donde se realiza o dirige la cobertura, y la intermediaciéon en
captacién de avisos publicitarios (Art. 8).

= Uruguay: La negociacién de pautas publicitarias o cualquier otro tipo de
transaccién comercial por parte de los periodistas puede afectar la
independencia. En el caso de propietarios de medios o espacios
periodisticos se recomienda derivar tal negociacion al area especifica del

medio o0 a una persona ajena a la produccién periodistica (Art 29).

El cdédigo de Puerto Rico, si bien no menciona explicitamente la prohibicién de
venta publicitaria por parte del periodista, si sostiene que el profesional de la
comunicacidn “no podra comercializar su imagen de periodista para propdsitos ajenos
al periodismo”, en donde, claramente, se ubica la comercializacion de avisos (Canon 7).

Para nosotros, tal cual lo sefiala el cédigo uruguayo, existe un perceptible riesgo
de que la comercializacién publicitaria afecte la independencia de los periodistas. Por
lo tanto, entendemos que es conveniente que los cddigos expliciten esta
incompatibilidad, instando a los periodistas que tienen sus propios medios o que

alquilan sus espacios a crear estructuras comerciales que los alejen de las
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negociaciones y les permitan permanecer ajenos a cualquier tipo de injerencia, latente

o manifiesta, que pudiera afectar su independencia.

k) El codigo y la empresa periodistica

¢Deben los cédigos deontoldgicos periodisticos involucrar a las empresas o
instituciones propietarias de los medios de comunicacion? El interrogante forma parte
de un debate recurrente en el campo de la ética periodistica. A nuestros ojos, siendo el
codigo una herramienta de autorregulacién de los periodistas profesionales, las
referencias a las empresas nos parecen complementarias pero no decisivas. Es decir: si
el cuerpo de periodistas profesionales se comprometiera en su conjunto a trabajar
respetando unos principios deontoldgicos consagrados en su cédigo, el margen de
maniobra de las empresas para actuar en contra de esos principios se reduciria
considerablemente.

La regulacidn de las compaiiias propietarias de los medios, entendemos, debe ser
efectuada por el Estado a partir de un tipo de legislacién que, por una parte, garantice
la libertad de expresién en el maximo de su intensidad, pero que, por el otro,
contemple la tarea de los medios a partir de su responsabilidad social y a la
informaciéon como un derecho inalienable de los ciudadanos. De esta forma,
consideramos que los cddigos deontoldgicos, si bien es necesario que destaquen la
funcién social de la empresa periodistica, deben erigirse a partir de principios de
accién para el trabajo de los profesionales de la prensa.

Cinco de los 22 cddigos que integran nuestra estructura de analisis vinculan a las

empresas con el cumplimiento de la normativa deontoldgica de los profesionales:

= Colombia: La naturaleza propia de la empresa periodistica y su proyeccién
social no permiten asimilarla a cualquier otra actividad empresarial. En
consecuencia, tanto la Administracion como la Redaccién de un medio de
comunicacion deben compartir la misma filosofia empresarial y tener las
mismas responsabilidades éticas definidas en este Cddigo (Art. 9).

= Consejo de Europa: Las empresas periodisticas se deben considerar como

empresas especiales socioeconémicas, cuyos objetivos empresariales

221



deben quedar limitados por las condiciones que deben hacer posible la
prestacion de un derecho fundamental (Art. 11).

= Nicaragua: Los propietarios y funcionarios de medios de comunicacién
social promoveran la observacién del Cédigo de Etica Profesional de los
Periodistas (Art. 26).

» Perl: Los medios de comunicacién social, las empresas periodisticas (...)
pueden adherirse, por conviccién, a lo estipulado en este Cédigo de Etica
Periodistica, conscientes de su responsabilidad eminentemente social (...)
[Son deberes de los medios] Respetar la libertad ideoldgica de su personal.
No competer a las periodistas a investigar, recibir, fotografiar, filmar,
grabar o destacar lo que es moralmente indebido segun este Cdédigo de
ética periodistica y que pueda, ademds, atentar contra el deber vy la
finalidad social de la prensa (Art. 3y 12).

= Uruguay: En el interior de la empresa informativa, y en relaciéon con la
libertad de expresidon, deben coexistir editores y periodistas, teniendo en
consideracién que el respeto legitimo de la orientacién ideoldgica de los
editores o propietarios queda limitado por las exigencias inexorables de la
veracidad de las noticias y de la ética de las opiniones, lo que es exigible
por el derecho fundamental a la informacion que posee la ciudadania (Art.

4).

El caso de los cddigos de Ecuador, El Salvador, Republica Dominicana y Venezuela
son particulares porque, si bien mencionan a las empresas, las normativas ponen el
foco en los derechos de los periodistas, pero no exigen de las compaifiias un

cumplimiento especifico de los cédigos:

= Ecuador: El periodista exigirda a la empresa respeto para sus creencias
politicas ideoldgicas y religiosas (....). El periodista debe exigir en sus
relaciones con la empresa un tratamiento ajustado a su dignidad y al valor

e importancia que tiene su profesién en la sociedad (Art. 37 y 41).
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El Salvador: El periodista debe esforzarse para que la empresa periodistica
proporcione las condiciones econdmicas, sociales laborales adecuadas
para su desempeno profesional (Art. 34).

Republica Dominicana: El periodista tendra el derecho de exigir de la
empresa o institucién que le ha contratado respeto a sus opiniones vy
creencias politicas, ideoldgicas, religiosas, etc., asi como un tratamiento
ajustado a su dignidad humana y profesional (Art. 25).

Venezuela: El periodista debe exigir de parte de la empresa respeto a sus
creencias, ideas y opiniones (...) El periodista debe exigir en sus relaciones
con la empresa, un tratamiento ajustado a su dignidad y al valor e

importancia que tiene su profesion en la sociedad (Art. 36 y 41).

En sintesis, nos parece razonable que los cddigos citen la importancia de que las

compaiias se desempefien dentro de un esquema deontolédgico vinculado a la

responsabilidad social empresaria. Sin embargo, las normativas como las que

propondremos en esta investigacion para el caso argentino constituyen dispositivos de

autorregulacion, orientados desde y para los periodistas profesionales.

[) Salario digno del periodista

Trece de los 22 cddigos deontoldgicos que incluimos en nuestro andlisis convocan

a los periodistas, basicamente, a dos cuestiones que estan vinculadas con el dmbito

laboral:

i.  Eltrabajo del periodista debe ser, siempre, remunerado a través de la
paga de un salario.

ii.  Ese salario debe ser, en todos los casos, “digno”.

Asi lo plantean estas normativas:

Brasil: [El periodista no debe] Aceptar u ofrecer un trabajo remunerado en

desacuerdo con el salario minimo, las horas de trabajo legales o escala
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proporcionadas por su asociacion profesional, ni contribuir de manera
activa o pasiva a las precarias condiciones de trabajo (Cap. Il, Art. 7).
Colombia: [La empresa periodistica debe] Garantizar a sus periodistas un
salario digno y competitivo, condiciones laborales, medios e instrumentos
adecuados, que aseguren la calidad y excelencia de su trabajo profesional,
su independencia y la del propio medio (Art. 9).

Consejo de Europa: Para asegurar la calidad de trabajo del periodismo y
independencia de los periodistas es necesario garantizar un salario digno y
unas condiciones, medios de trabajo e instrumentos adecuados (Art. 28).
Costa Rica: Respetar los aranceles minimos que recomiende el Colegio en
el ejercicio profesional, en aras de proteger la sana competencia y justa
retribucion econédmica (Art. 13).

Ecuador: El periodista demandara del Estado la defensa de los derechos de
los trabajadores, su capacitacion, salarios justos, seguridad social y
estabilidad (...) Al periodista le estd prohibido aceptar remuneraciones
inferiores al minimo establecido por la ley (Art. 13y 28).

El Salvador: El periodista no debe aceptar para si, ni en nombre de otros,
contratos incompatibles con la integridad y la dignidad de la profesion.
Tampoco debe aceptar beneficios de particulares o grupos cuando directa
o indirectamente ello impligue comprometer la independencia u
objetividad del trabajo periodistico (...) El periodista debe esforzarse para
que la empresa periodistica proporcione las condiciones econdmicas,
sociales y laborales adecuadas para su desempefio profesional (Art. 14 y
34).

Honduras: [El periodista tiene derecho a] Percibir honorarios o
emolumentos que le permitan vivir decorosamente (Art. 3).

México: Defendemos que los periodistas y las empresas de la informacion,
asi como los gobiernos en sus diversos niveles, se comprometan al
constante mejoramiento econdmico, social y profesional de los periodistas,
como base para fundar una sélida profesionalidad ética del periodista (Art.

13).
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Nicaragua: Los propietarios y funcionarios de los medios de comunicacion
social, de acuerdo a sus condiciones econdmicas, procurardan que los
periodistas tengan un salario digno (Art. 27).

Peru: [EL periodismo no debe] Pactar estipendio o haber inferior a lo
establecido por la ley o al que corresponda por la clase y responsabilidad
profesional de la labor periodistica que se desempefie y cargo que se
ejerza. Esto fomenta la competencia desleal en el competitivo mercado de
trabajo. Y la posibilidad de que personas que fungen de periodistas
cumplan su cometido con algln propdsito distinto de la profesidon, con
desmedro de ésta, de la calidad del trabajo y del prestigio del medio de
comunicacion social (Art. 8).

Republica Dominicana: El periodista no debera pactar por salarios
inferiores a los establecidos en el mercado de trabajo ni fomentar la
competencia desleal. Tampoco podra atentar contra la calidad del trabajo
profesional y el prestigio del medio donde trabaja (Art. 31).

Uruguay: Los periodistas no deben aceptar u ofrecer una remuneracion por
su trabajo menor a la que haya sido fijada en el dltimo acuerdo de los
consejos de salarios para su sector de actividad. Tampoco deberan
contribuir, de manera activa o pasiva, en la precarizacién de las
condiciones laborales propias, de sus compafieros de trabajo, de sus
colegas de otros medios o de los trabajadores en general (Art. 23).
Venezuela: El periodista no podra aceptar un sueldo salario inferior al
minimo establecido por el Colegio o en los contratos sindicales laborales

que estén vigentes en la oportunidad de cada caso (Art. 34).

Desde nuestra perspectiva, las cuestiones vinculadas al tipo de contratacién de los

periodistas, asi como las consideraciones sobre la idea de “dignidad” del salario,

forman parte de un corpus reivindicativo gremial de los profesionales. Los cddigos

deontoldgicos deben operar como guias para la praxis profesional, representando los

principios de la actividad. ¢A partir de cuanto dinero se convierte en “digno” un

salario? El interrogante no tiene respuesta porque depende de diversos factores. Es

cierto, si, que un periodista profesional no debe aceptar ejercer su trabajo sin percibir
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una remuneracion directa o un ingreso por ello, pero nos parece que el sitio para
ejercer ese tipo de reivindicaciones son los estatutos gremiales de las asociaciones de
periodistas, mucho mas que los cddigos deontoldgicos.

¢Configura una infraccion a la ética periodistica el aceptar trabajar por un salario
gue, a juicio de un determinado colegio o federacién de profesional, estd por debajo
de lo que ellos consideran “digno”? En cualquier caso, nos parece valido que un cddigo
destaque en su predambulo, introduccién o exposicion de motivos el rol
eminentemente profesional del periodista, con su consecuente y obvio derecho a
percibir una remuneracion por ello. Pero, sin embargo, no vemos necesario incluir esta
cuestion en un articulado que debe estar orientado a la practica cotidiana del trabajo

profesional.

m) Derechos del nifio

Menos de mitad de los cddigos analizados poseen articulos vinculados a orientar a
los periodistas en el tratamiento de las noticias que tienen como protagonistas a nifias,
nifos, adolescentes y jovenes. Muchos de ellos postulan algunas generalidades, pero
muy pocos abordan la problematica basandose en la Convencién sobre los Derechos
del Nifio, aprobada por la Asamblea General de las Naciones Unidas en 1989 (Unicef,

2014). Son 10 las normativas que hacen referencia al tema:

= Brasil: [Es deber del periodista] Defender los derechos de los ciudadanos,
contribuyendo a la promocién de las garantias individuales y colectivas,
especialmente de los nifios, adolescentes, mujeres, ancianos, negros y las
minorias (Art.6).

= Consejo de Europa: Teniendo en cuenta la especial influencia de los medios
de comunicacién fundamentalmente la television y la sensibilidad de los
nifos y los jovenes, se evitard la difusion de programas, mensajes o
imagenes relativas a la exaltacion de la violencia, el sexo y el consumo vy el
empleo de un lenguaje deliberadamente inadecuado (Art. 35).

= Costa Rica: [Los periodistas estan obligados a] Respetar los derechos de la

infancia, la adolescencia, las mujeres, las personas adultas mayores, las
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personas con discapacidad, la naturaleza y el pluralismo en todos los
ambitos de las relaciones humanas (Art. 2).

El Salvador El periodista debe tratar con especial esmero toda informacion
relacionada con la infancia y la adolescencia, adecuando su tratamiento a
las normas del caracter formativo y orientador (..) El periodista debe
observar y garantizar el espiritu de la Convencidn de los Derechos del Nifio
y toda legislacidn internacional reconocida por el Estado Salvadorefio,
ademas de las leyes nacionales sobre la materia (...) El periodista no
publicard el nombre o imdgenes de menores de edad, ni adultos, victimas
de maltrato y hechos de violencia. Tampoco publicard los nombres de los
padres y toda aquella informacién que conduzca a identificar a la victima
(...) El periodista debe abstenerse de presentar imagenes o nombres de
menores en conflicto con la ley, a menos que exista legislacion que lo
permita (Art. 25 al 28).

Guatemala: Las fotografias y graficas deben ser fieles representaciones de
la realidad, no deben ser manipuladas. Con relacién a casos de menores de
edad, se utilizaran recursos técnicos en la presentacién de los materiales,
siguiendo todos y cada uno de los puntos que dicta la ley en la materia
(Art. 19).

Nicaragua: El periodista no identificara por nombres, iniciales o imagenes
de sus rostros, a menores de edad involucrados en asuntos judiciales o en
situaciones de riesgo (Art. 5).

Paraguay: [Son acciones contrarias a la ética profesional del periodista]
Identificar a las victimas de delitos sexuales y a los menores de edad que
hayan incurrido en delito o hayan sido victimas de ellos (Art. 6).

Pera: [El periodista esta obligado a] Ofrecer sin escandalo ni
sensacionalismo la informacidn necesaria sobre hechos tragicos,
desagradables o que puedan lastimar las normales sentimientos humanos,
ser muy cauto con la informacién relacionada con suicidios, violaciones y
hechos negativos en los que estén involucrados, como victimas o actores la
mujer, los nifios y adolescentes (...) Contribuir a mantener la inocencia de

los nifios y evitar difundir hechos que pongan en riesgo la nifiez y a la
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juventud. Si es indispensable informar, hacerlo con la mayor mesura
posible (Art. 9).

Puerto Rico: Las fuentes, asuntos y otros colegas se deben tratar con
respeto. Especial sensibilidad se debe utilizar en la atencién a tragedias,
victimas de crimenes, menores y marginados (Canon 5).

Uruguay: Quienes cumplen funciones periodisticas deben conocer los
convenios, acuerdos internacionales y leyes nacionales que promueven los
derechos de nifios, nifias y adolescentes, cuando aborden temas vinculados
a ellos (..) Los periodistas deberdan asegurarse que el nifio, nifia o
adolescente y su tutor, sepan que estan hablando con un periodista. Es
necesario explicar el objetivo de la entrevista y el uso que se pretende
darle (...) Se evitara la formulacién de preguntas, actitudes o comentarios
gue puedan representar un juicio hacia los nifios, nifias y adolescentes, que
sean insensibles a sus valores culturales, que los pongan en peligro o los
expongan a una humillacién, o que reaviven el dolor y el duelo que sufren
a causa de acontecimientos traumaticos (..) Se evitard identificar
visualmente o de cualquier otra manera a nifios, nifias y adolescentes en
conflicto con la ley o que estén en situacién vulnerable. En ningun caso
deben proporcionarse sus nombres e imagenes cuando estén involucrados
en actos criminales, ni siquiera por su nombre de pila, alias o apodo, asi
como tampoco identificar a victimas de delitos sexuales cualquiera sea su
edad. También se evitara divulgar datos que puedan comprometer la
seguridad de las personas afectadas (...) Para divulgar imagenes vinculadas
a nifios, nifias y adolescentes, que supongan identificar a un nifo o un
grupo de ellos en particular, los periodistas deberan obtener antes el
consentimiento de los menores de edad y la persona adulta responsable.
Aun habiendo recogido dicha autorizacidon, se recomienda procurar
asesoramiento respecto a una eventual vulneracidn de derechos de las
personas involucradas en la informacion (...) Al informar sobre infancia, los
periodistas deberdn prestar atencion al derecho de cada nifio, nifa o
adolescente, a su privacidad, a que se escuchen sus opiniones, a participar

en las decisiones que les afectan y a recibir proteccién contra cualquier
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dafio (..) Los periodistas no deberan estigmatizar al nifio, nifla o
adolescente y tendrdn especial cuidado al respetar el principio de
inocencia de aquellos que se encuentren en conflicto con la ley. Se evitaran
las categorizaciones o descripciones que los expongan a represalias
negativas —incluidos los dafios fisicos o psicoldgicos adicionales- o al abuso,

la discriminacion o el rechazo de sus comunidades locales (Art. 38 al 44).

El estatus que le otorga el cédigo uruguayo a la protecciéon de los derechos
integrales del nino nos parece adecuado, puesto que aborda todos los aspectos de esta
problematica con amplitud y profundidad. Como hemos visto, la mayoria de los
codigos que se ocupan de la cuestién, convocan a los periodistas a no revelar la
identidad de los menores en casos de delitos o de violencia, pero poco dicen acerca del
conglomerado de los derechos de nifios y adolescentes, que, naturalmente, van mucho
mas alla.

Por otro lado, llama la atencidn el hecho de que ninguno de los cédigos analizados
haga referencia al colectivo “joven”. Resulta evidente que, especialmente en el caso de
los jévenes, “los medios de comunicacidn intervienen en la construccién de imagenes
sobre la juventud” (Mauri de los Rios y Figueras, 2012, p. 44). Y de alli la necesidad de
gue los periodistas efectien un tratamiento cuidado y responsable de esta tematica.
En este sentido, la Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacién Audiovisual de

la Argentina hace un llamamiento a los periodistas a

(...) promover la participacion de las y los jovenes en los medios de comunicacion
audiovisual [y a] (...) fomentar la creacién de espacios mediaticos gestionados, producidos

y protagonizados por jévenes. (Defensoria del Publico, 2014, p. 4)

Desde nuestra perspectiva, los cddigos deben proporcionar a los periodistas una
guia de accién deontoldgica para el tratamiento de la informaciédn que involucre a
nifas, nifios, adolescentes y también al colectivo “joven”, procurando que se conozca

el conjunto de sus derechos. En esa linea avanzard nuestra propuesta aplicada.
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n) Respeto por la vida privada

Existe un holgado consenso entre los 17 de los 22 cédigos que abordamos en
nuestro tesaurus en que la vida privada de las personas, incluso la de aquellas que
desempeiian cargos publicos, debe ser respetada en todos sus aspectos, con excepcién

de aquellas informaciones en que esté involucrado el interés publico:

= Bolivia: [Los periodistas deben] Respetar la dignidad, el honor, la intimidad
y la vida privada de todas las personas publicas y privadas (grupos
humanos especificos de mujeres, hombres, nifios, niflas y adolescentes,
personas con capacidades diferentes, personas con opcién sexual
diferente, etc.). S6lo deben referirse a sucesos o circunstancias de caracter
privado cuando éstos involucren un interés publico justificado vy
demostrable (Art. 11).

= Brasil: [Es deber del periodista] Respetar el derecho a la privacidad, la
intimidad, el honor y la imagen del ciudadano (Art.6).

= Chile: El o la periodista respetara la dignidad y vida privada de las personas.
En esto se guiard por las definiciones y normas consignadas en la
legislacién chilena y los instrumentos internacionales. La excepcidon a esta
norma se dard cuando la divulgacién de actos privados sea necesaria por
razones de interés publico. El periodista respetard la intimidad de las
personas en situacién de afliccién o dolor, evitando las especulaciones, el
morbo y la intromisidn gratuita en sus sentimientos y circunstancias
cuando ello no represente un aporte sustancial a la informacion (Art. 25).

= Colombia: [El periodista debe] Respetar la vida privada, la dignidad y la
intimidad de las personas y sélo referirse a aquellos sucesos vy
circunstancias de caracter privado que adquieren claro interés publico (Art.
7).

= Consejo de Europa: Se respetara el derecho de las personas a su propia
vida intima. Las personas que tienen funciones en la vida publica tienen el
derecho a la proteccién de su vida privada, salvo en los casos en que ello

pueda tener incidencias sobre la vida publica. El hecho de que una persona
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ocupe un puesto en la funcién publica, no le priva del derecho al respeto
de su vida privada (Art. 23).

Costa Rica: [El periodista debe] Conducirse de manera respetuosa en la
obtencién de las informaciones, con respeto al dolor ajeno, la privacidad y
la intimidad (Art. 24).

Ecuador: [El periodista esta obligado a] Respetar los derechos de los demas
y la integridad moral de las personas, especialmente su vida privada, y a
guardar una conducta ejemplar que avalice precisamente su autoridad
para informar, orientar, denunciar o exigir a través de los medios de
comunicacion social (Introduccioén).

El Salvador: El periodista debe respetar el derecho de las personas a su
propia intimidad o imagen en casos o acontecimientos que generen
situaciones de afliccion o dolor (Art. 22).

Guatemala: El periodista y comunicador deben respetar la dignidad y vida
privada de las personas, evitando invadir su intimidad con las facilidades
gue ofrecen las nuevas tecnologias, exceptuando cuando las acciones alli
reflejadas afecten de manera negativa los intereses de la sociedad. Deben
respetar la intimidad sobre todo en situacidon de afliccion o dolor de las
personas, evitando las especulaciones y la intromisién gratuita en sus
sentimientos y circunstancias (Art. 27).

Honduras: [E periodista tiene prohibido] Lesionar la moral e irrespetar la
vida privada de los colegas, funcionarios y particulares en general (Art. 4).
Nicaragua: El periodista debe tener absoluto respeto a la vida privada y a la
dignidad humana, y al derecho de las personas al honor, la intimidad y a la
integridad de su imagen. La informacién sobre la vida privada, debe ser en
beneficio del interés comun y observando los derechos y la reputacién de
las personas. La calumnia, la maledicencia, el libelo y la difamacion,
constituyen flagrantes violaciones a la ética. (Art. 3).

Paraguay: Los periodistas deben respetar la vida privada de las personas, y
no deben publicar noticias sobre la vida intima de los ciudadanos, salvo
cuando sea de claro y relevante interés publico o esté prescrito por la ley

(Art. 9).
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= Peru: [El periodista estd obligado a] Respetar el derecho de toda persona a
su intimidad (Art. 9).

= Republica Dominicana: [Se consideraran actos violatorios a la ética
profesional] Inmiscuirse en la vida intima de las personas, salvo en casos de
gue se violente el orden publico o se trate de hechos noticiosos de interés
(Art. 47).

= UNESCO: El respeto del derecho de las personas a la vida privada y a la
dignidad humana -en conformidad con las disposiciones del derecho
internacional y nacional que conciernen a la proteccion de los derechos y a
la reputacién del otro-, asi como las leyes sobre la difamacidn, la calumnia,
la injuria y la insinuacion maliciosa, son parte integrante de las normas
profesionales del periodista (Art. 6).

= Uruguay: [Las recomendaciones de este Cédigo] (...) promueven el respeto
a la privacidad vy la dignidad de las personas, sin perjuicio del derecho de
los periodistas a investigar y difundir informacidn de interés publico o que
refiera a funcionarios o personas publicas (..) Los periodistas deben
respetar la privacidad de las personas. El derecho a la informacién de los
ciudadanos prevalecerd sélo cuando se viera afectado un bien de la
comunidad o el interés publico por un aspecto relacionado con la intimidad
de una persona involucrada de manera directa en el asunto que es objeto
de la cobertura (Predmbulo y Art. 16).

= Venezuela: El periodista estad obligado a respetar y defender la verdad, la
libertad de expresion y el desarrollo auténomo e independiente de nuestro
pueblo. El periodista solo podra informar, de la vida privada, aquello que
sea de importancia para los intereses de la colectividad; estad obligado a
darles el tratamiento ajustado a la dignidad, la discrecién y la veracidad

gue se merece la vida privada de cualquier ciudadano venezolano (Art. 5).

Cuando hablamos de vida privada, nos estamos refiriendo a los derechos

fundamentales de los ciudadanos, incluyendo el derecho personalisimo a la intimidad.

Un cddigo que, si bien por el alcance de esta investigacion no forma parte de nuestro
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analisis, presenta una mirada singular sobre este asunto es el Cédigo de Conducta de la

Unidn Nacional de Periodistas britanicos (NUJ, 2013). Alli, se sostiene:

El periodista no debe hacer nada para entrometerse en la vida privada, el dolor o la
angustia de nadie, a menos que esté justificado por una consideracién primordial del

interés publico. (Art. 6, traduccion propia)

El periodismo britanico posee una reconocida tradicion deontolégica y es
particularmente interesante observar que, en el articulo acerca del respeto a la vida
privada, se insta al periodista a no entrometerse con el “dolor” o la “angustia” de los
ciudadanos. Para los periodistas, es fundamental comprender la real dimensién de lo
gue significa publicar informaciones sobre la vida privada de las personas. A nuestro
criterio, los términos “dolor” y “angustia” dispuestos en un cdédigo deontoldgico
pueden acercar al periodista a entender y a interpretar la intensidad de una cuestién
tan esencial como la vida privada de los ciudadanos.

En el contexto actual, los periodistas se enfrentan a una pronunciada tentacién de
incorporar en sus reportajes distintas informaciones que provienen de grabaciones
ocasionales, camaras de seguridad, fotos y/o audios que se viralizan, etcétera, en
donde se muestran aspectos de la vida privada de personas publicas. Esa tentacién
estd motorizada en que su publicacidn, y esto es evidente, genera mayores niveles de
audiencia. Sin embargo, los periodistas deben estar muy atentos a no infringir el
principio deontoldgico del respeto a la vida privada, aun cuando se trate de un
personaje involucrado en una causa judicial. Sélo deben difundirse aquellas noticias
que estén estrictamente relacionadas con el interés publico y que le permitan a la
sociedad ampliar su derecho a la informacion. Para el resto de los casos, y esto debe
quedar expreso en los codigos deontoldgicos, el periodista debe focalizarse en la
proteccion del derecho a la vida privada de los ciudadanos, aunque por ello resigne
niveles de ventas o audiencia, e incluso aunque se vea presionado por la direccién del

medio de comunicacidén a infringir este principio esencial de la profesién.
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o) El rumor

Si bien en la historia del periodismo siempre ha existido la patologia del rumor, el
problema se ha acrecentado vertiginosamente en el corriente siglo a partir de dos

variables:

i.  El aumento de la competencia ante la aparicidn constante de nuevos
medios, en un marco de considerable disminucion de la torta
publicitaria.

ii. La velocidad de circulacion de la informacidon, consecuencia

inevitable de la expansion digital.

Para Martinez Albertos (1999), la competencia por la audiencia llevé a que se
observe una “pérdida progresiva del sentido de la responsabilidad profesional
especifica del trabajo periodistico, una pérdida del sentido deontolégico” (p. 26). Y,
seguln este autor, una de las manifestaciones mds evidentes del compromiso ético de
los profesionales se da en la presencia permanente del rumor, al que define como
“noticia no verificada. (...) [El rumor] nunca puede ser aceptado como materia prima
valida para el trabajo periodistico” (p. 27).

Cuando se pone la cuestidon sobre mesa, existe un consenso entre los periodistas
en que no deben publicarse rumores, pero, sin embargo, existe un cada vez mas
extendido uso del también Ilamado “condicional periodistico”. Se trata de una técnica
para apropiarse del rumor, difundirlo como noticia y habilitar una posible vuelta atras
con el argumento de que la informacién nunca se dio como confirmada. Este vericueto
hace que el periodista, entonces, “no se comprometa del todo con la verdad de la
afirmacion” (Reyes, 1984, p. 83).

Desde nuestra perspectiva, la difusion del rumor, incluso en la versidon de
condicional periodistico, configura una evidente falta deontoldgica y los cédigos asi lo

deben expresar. De los 22 que aqui analizamos, sdlo siete lo tienen en cuenta:

= Consejo de Europa: La emision de noticias debe realizarse con veracidad, a

través de las actividades verificadoras y comprobadoras oportunas y con
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imparcialidad en la exposicion, descripcion y narracion de los mismos. Los
rumores no deben confundirse con las noticias. Los titulares y enunciados
de las noticias deben subrayar lo mas fielmente posible el contenido de los
hechos y datos (Art. 4).

= Ecuador: El periodista esta obligado a rectificar las informaciones probadas
como falsas. Los rumores y las noticias no confirmadas deben identificarse
y tratarse como tales (Art. 31).

= Guatemala: El periodista y el comunicador deben evitar propagar rumores
o hechos sin fundamento que le hayan informado (Art. 28).

» Honduras: [Los periodistas deben] Usar la forma impersonal y culta sin
perjuicio de la severidad y la fuerza del pensamiento critico, desechando
los rumores, como “el se dice”, “se asegura” para afirmar Unicamente
aquello que tenga la convicciéon afianzada por pruebas y documentos (Art.
2).

= Republica Dominicana: [Se considerardn actos violatorios a la ética
profesional] La desinformacidon premeditada y la difusion de rumores
tendenciosos (Art. 47).

= Uruguay: (...) Los periodistas deben informar sélo sobre hechos de los
cuales conozcan su origen, fundamentar la informacién contrastando
fuentes, sin omitir informaciones esenciales ni sus antecedentes. Deberan,
por lo tanto, evitar la publicacién de rumores (Art. 9).

= Venezuela: Las informaciones falsas deben ser rectificadas espontanea e
inmediatamente. Los rumores y las noticias no confirmadas deberan

identificarse como tales (Art. 12).

En la elaboracién de una propuesta de cddigo deontolégico para la Argentina
haremos referencia tanto al rumor como al condicional periodistico, convocando a los
profesionales a recuperar aquello que Martinez Albertos (1999) definid como

“compromisos técnicos [que] llevan también un indudable componente ético”.
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p) El problema de la corrupcién

La corrupcién constituye el principal déficit politico-institucional en Latinoamérica.
Asi se desprende de los diversos estudios de calidad democrdtica y opinién publica
(Transparencia Internacional 2018, Latinobarémetro 2017). En el ranking mundial de
corrupcion que realiza la organizacidn Transparencia Internacional, los paises de la
regidon aparecen mal posicionados. Las tres excepciones son Uruguay, Chile y Costa
Rica, que obtienen resultados de transparencia por encima de la media. El indice, que
clasifica a un total de 180 paises sobre el nivel de corrupcién en el sector publico,
emplea una escala de cero a 100, en la cual 0 equivale a muy corrupto y 100 a muy
transparente (Tabla 10).

En la Argentina, el problema es particularmente importante y ha disparado
sucesivas crisis desde el retorno de la democracia, en 1983. Sobre esta cuestion,
Castifieira (2004) pone como ejemplo la “crisis de corrupcién desatada por el corralito
financiero” que provocé una desinversion generalizada en el pais. Para este autor, “el
capital ético es uno de los factores clave de la riqueza de las naciones”. La contracara
de ese “capital ético” es la corrupcidn que, ademds de constituir “uno de los
fenédmenos sociales mds ominoso y autodestructivo” (Aguilera y Gonzdlez Cruz, 2010,

p. 133), esta estrechamente vinculada al ejercicio de la profesidn periodistica:

Desde 2012, mas de nueve de cada diez periodistas fueron asesinados en paises con
puntuaciones de 45 o inferiores. Esto implica que, en promedio, cada semana al menos un
periodista es asesinado en un pais con altos niveles de corrupcién. Asimismo, uno de cada
cinco periodistas que murieron estaba trabajando en investigaciones sobre corrupcion.

(Transparencia Internacional, 2018)
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Tabla 10. indice de Percepcion sobre la Corrupcion 2017

Ranking 2017 Puntaje 2017 Puntaje 2016 Puntaje 2015 Puntaje 2014 Puntaje 2013 Puntaje 2012
23 Uruguay 70 71 74 73 73 72
26 Chile 67 66 70 73 71 72
38 Costa Rica 59 58 55 54 53 54
62 Cuba 47 47 47 46 46 48
85 Argentina 39 36 32 34 34 35
96 Brasil 37 40 38 43 42 43
96 Panama 37 38 39 37 35 38
96 Colombia 37 37 37 37 36 36
96 Peru 37 35 36 38 38 38
112 El Salvador 33 36 39 39 38 38
112 Bolivia 33 33 34 35 34 34
117 Ecuador 32 31 32 33 35 32
135 Republica Dominicana 29 31 33 32 29 32
135 Honduras 29 30 31 29 26 28
135 México 29 30 35 35 34 34
135 Paraguay 29 30 27 24 24 25
143 Guatemala 28 28 28 32 29 33
151 Nicaragua 26 26 27 28 28 29
169 Venezuela 18 17 17 19 20 19

Elaboracién propia sobre indice de Percepcién sobre la Corrupcién (2017)

En la ultima década, buena parte del descubrimiento de los hechos mas
resonantes de corrupcién en Latinoamérica han tenido como principal vehiculo de
investigacion al periodismo. Casos como los de “Petrolao” y “Lava Jato” en Brasil;
“Caval” en Chile; “La casa blanca” en México; la denominada “Ruta del dinero K” vy la
causa de “Los cuadernos” en la Argentina; el escandalo de la defraudacién aduanera
gue termind con la renuncia del presidente guatemalteco Otto Pérez Molina en
Guatemala; y, desde fines de 2016, el resonante caso “Odebrecht”, que tiene en la
mira a funcionarios o exfuncionarios de una docena de paises latinoamericanos, han
marcado —y marcan- la agenda periodistica y social de la regiéon. Sin embargo, los
cddigos deontoldgicos de la regién no recogen, salvo excepciones, esta problematica.

En otras palabras: los codigos latinoamericanos no asignan a las tematicas
vinculadas a la corrupcidn politica un status prioritario ni relevante. A la hora de
enfrentarse y dar tratamiento a presuntos hechos de soborno, cohecho o
enriquecimiento ilicito de los funcionarios, los periodistas no cuentan con otra
referencia de conducta deontolégica que su propia conviccidn o intuicion, o el interés
del medio en el que se desempefian. Por ello, nos parece fundamental que nuestra
propuesta aplicada para el caso argentino incorpore la tematica de la corrupcién como
un hecho relevante sobre el que la conducta de los periodistas se torna fundamental.

De los 22 cédigos relevados en nuestra investigacidn, sélo cuatro mencionan a la

corrupcién como problema deontoldgico para el tratamiento periodistico:
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= Brasil: Es deber del periodista combatir y denunciar todas las formas de
corrupcién, en especial cuando son ejercidas con el objetivo de controlar la
informacion (Art. 6).

= Colombia: Consciente del poder de la informacion, el periodista dara las
noticias sobre violencia, corrupcién, catastrofes y crisis con el propdsito
prioritario de promover soluciones (Art. 11).

= Meéxico: Nos pronunciamos por que se corrijan el injusto y turbio tipo de
relaciones que se finque en corrupcién, chantaje, difamacién, injuria y falta
de respeto a la moral y a la sociedad (Art. 5).

= Nicaragua: El periodista debe denunciar el narcotrafico y la corrupcién (Art.

7).

El caso del cédigo mexicano es, quiza, el que le otorga mayor intensidad al
fendmeno de la corrupcion, al presentarla como un delito que agrede a la sociedad. En
los tres restantes, apenas se insta al periodista a denunciarla. Sin embargo, ninguno de
los cuatro profundiza en la problematica ni le proporciona al periodista una linea de
conducta especifica.

Para nosotros, es esencial que, dado el impacto del fenédmeno de la corrupcion en
la vida social, politica y econdmica de Latinoamérica en general y de la Argentina en

particular, los codigos deontoldgicos impulsen a los periodistas a darle tratamiento.

g) Retribuciones y gratificaciones

El hecho de que el periodista reciba retribuciones y/o gratificaciones por parte de
empresas privadas o de instituciones publicas es una practica habitual en la Argentina
y en el resto de Latinoamérica. En la Argentina, ocurre con motivo del Dia del
Periodista, que se celebra el 7 de junio, y en las celebraciones que, cada fin de afo,
realizan las organizaciones para “homenajear” a los periodistas. En paralelo, muchas
empresas suelen tener agresivas politicas de “acercamiento” a los profesionales de la
prensa, invitdndolos a cubrir eventos en distintos sitios turisticos del pais e incluso del

exterior. Sin embargo, buena parte de los periodistas desconoce que, el hecho de
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aceptar estos “regalos”, constituye una practica contraria a la ética de la profesidn, tal

como documentan quince de los 22 cédigos deontolégicos de la region:

= Bolivia: [Los periodistas no deben] Recibir remuneracién, obsequio o
prebenda alguna de instituciones o personas publicas o privadas que
frecuenten en el ejercicio del periodismo (Art. 8, Prohibiciones).

= Colombia: [Es prdctica contraria a la ética] Recibir pagos, regalos o favores
de cualquier indole, incluidos distinciones o premios, otorgados por las
mismas fuentes (Art. 8).

= Costa Rica: No aceptar ni ofrecer retribuciones o gratificaciones de ninguna
especie de personas, empresas o instituciones que comprometan la
independencia profesional (Art. 9).

= Ecuador: Le esta prohibido al periodista recibir bienes o valores destinados
a interferir o tergiversar su labor informativa y de opinion (Art. 26).

= El Salvador: El profesional del periodismo no debe aceptar (...) beneficios
de particulares o grupos cuando directa o indirectamente ello implique
comprometer la independencia u objetividad del trabajo periodistico; El
periodista no debe aceptar sobornos, viajes, regalias o cualquier tipo de
favores o privilegios de funcionarios publicos para publicar, suprimir o
alterar parcial o totalmente una informacion (Art. 14 y 30).

= FIP: No aceptar nunca retribuciones o gratificaciones de terceros para
promover, orientar, influir o publicar informaciones u opiniones (Art. 9).

= Guatemala: El periodista y el comunicador no aceptaran retribuciones o
gratificaciones por la informacién que posea o por la sugerencia de darle
especial tratamiento a informaciones, datos y circunstancias, producto de
su investigacién periodistica (Art. 32).

= Nicaragua: El periodista debe abstenerse de recibir dinero, viajes, objetos u
otras regalias o prebendas, a cambio de incidir en el contenido de sus
informaciones u opiniones (Art. 13).

= Panama: [Como periodista] No buscaré ni aceptaré ventajas ni privilegios

derivados del ejercicio de mi profesion (Art. 10).
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Peru: [Son actos contrarios a la ética] Buscar y/o aceptar ventajas a costa
de la profesion de periodista, al margen de las que son propias de su
ejercicio moral; los medios [no deben] recibir remuneracién alguna por las
informaciones periodisticas (Art. 4y 11).

Puerto Rico: [El periodista] No aceptard regalos de fuentes de informacion
que esté cubriendo en un momento dado, y cuyo valor excede lo que
razonablemente se pudiese entender como una mera atencién social (...)
[Mas aun, el periodista no debe] aceptar regalos de indole alguna como
salvaguarda de su integridad y confiabilidad profesional (Canon 7).
Republica Dominicana: El periodista se abstendra de recibir remuneracion
de fuente publica o privada dirigida a silenciar, interferir o privilegiar
informaciones; el periodista sélo acepara premios o galardones cuando
éstos sean otorgados por instituciones reconocidas y calificadas del pais o
el exterior (Art. 37 y 45).

Unesco: La integridad de la profesiéon prohibe al periodista el aceptar
cualquier forma de remuneracion ilicita, directa o indirecta (Art. 4).
Uruguay: Es indicado rechazar cualquier tipo de pago, regalo, dadiva o
beneficio adicional al salario derivado del trabajo periodistico, ya sea por
parte de las fuentes, de personas o empresas vinculadas a la informacién
de marras o a representantes del medio. En caso de que dicho
ofrecimiento ocurriera, se recomienda devolver el presente explicando las
razones de ética periodistica por las cuales resulta imposible su aceptacion
(...); En caso de coberturas periodisticas dentro o fuera del pais, se
recomienda que sdlo se realicen aquellos viajes que sean pagados por el
medio en el que se trabaja. En caso de aceptar por razones de importancia
periodistica e imposibilidad econédmica del medio, se debe especificar
claramente el origen de la invitacidén y su financiamiento para que sea de
conocimiento del publico (Art. 31y 32).

Venezuela: El periodista rechazard donaciones o contribuciones de origen
publico o privado, dirigidas a interferir o influenciar su labor informativa. La
busqueda de ventajas personales, en perjuicio del interés colectivo, es

incompatible con el ejercicio del periodismo; El periodista no podra recibir
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remuneracion alguna de entidad publica o privada que deba frecuentar por

razones informativas (Art. 21y 22).

A nuestro parecer, un codigo deontolégico debe rechazar explicita vy
contundentemente la posibilidad de que un periodista reciba ventajas de cualquier
indole por parte de una empresa, persona o institucion, tipificando incluso los tipos de
“regalos” mads habituales que se dan en el campo de accién de esa normativa. El cddigo
de Puerto Rico, que propone que el periodista defina si la ventaja recibida es una
“mera atencién social” para decidir si la rechaza o no, nos parece un camino complejo
que no le sirve al profesional para visibilizar la infraccion deontoldgica. El cédigo
uruguayo, en cambio, presenta una mirada mucho mas amplia y explicativa para los
periodistas. Para nosotros, es necesario que el cddigo tipifique que deben ser

rechazados:

i.  Regalos y beneficios de cualquier tipo.

ii. Invitaciones o viajes para realizar una cobertura periodistica, salvo la
comprobacion de que existe un interés publico manifiesto que la
justifique, y siempre que el medio de comunicacién no esté en
condiciones de afrontar los costos.

iii.  Premios otorgados por empresas o instituciones que poseen fines de
lucro y cuya labor no esté relacionada especificamente con la calidad

del trabajo periodistico.

r) El plagio

El respeto por la propiedad intelectual de los periodistas, y mas en concreto el
plagio, es un tema que esta presente en la mayor parte de los cdédigos con los que
trabajamos en nuestra investigacién. De los 22 que integran nuestro tesaurus, 17
hablan sobre el plagio o sobre el respeto de los derechos de autor de los colegas

profesionales:
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Brasil: Respetar los derechos de autor y los derechos intelectuales de los
periodistas en todas sus formas (Art. 6).

Chile: [Son faltas a la ética profesional] El plagio y el irrespeto a la
propiedad intelectual (Art. 27).

Colombia: El plagio es una conducta contraria a los principios éticos.
Siempre deberd darse crédito o citar la fuente de donde se tomé la
informacidn, salvo que haya reserva expresa de la fuente (Art. 5, Citas y
transcripciones).

Costa Rica: [El periodista debe] Acatar las normativas nacionales e
internacionales en materia de propiedad intelectual y los derechos de
autor en el ejercicio profesional (Art. 10).

Cuba: El periodista incurre en acto de plagio si suscribe, como propios,
aquellos trabajos periodisticos que en todo o en parte hayan sido tomados
de otros colegas o autores en cualquier tipo de medio (Art. 21).

Ecuador: Al periodista le estd prohibido utilizar como suyo material
informativo en cuya elaboracién no haya participado, no prestar su
nombre para amparar publicaciones o programas donde no tenga
participacién efectiva (Art. 32).

FIP: El periodista considerara como faltas profesionales graves: el plagio; la
distorsiéon mal intencionada (...) (Art. 8).

Guatemala: [Son faltas a la ética profesional] El plagio y el irrespeto a la
propiedad intelectual (Art. 25).

Nicaragua: El periodista, como autor, aun en condicidon de asalariado, es
duefio de su obra, sobre la cual tiene derechos morales y pecuniarios, es
decir, derechos de autor. Puede firmar o no sus trabajos periodisticos, y
debe dar el crédito cuando utilice fragmentos de materiales de otros
autores, entre ellos sus colegas. El plagio es una de las faltas mas graves a
la ética (Art. 15).

Panama: [Como periodista] Consideraré el plagio como una conducta
antiética (Art. 8).

Paraguay: Son acciones contrarias a la ética profesional del periodista: el
plagio (...) (Art. 6).
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Peru: [Es deber del periodista] Respetar el derecho de autoria. Citar las
fuentes, no plagiar (Art. 7).

Puerto Rico: La firma o crédito del o la periodista debe ser emblema o
marca de garantia de que la noticia, escrita o grafica, ha sido trabajada con
esmero, honestidad y diligencia. La firma o crédito no debe aparecer, por
lo tanto, cuando el periodista sélo ha editado o ligeramente modificado
una informacién o fotografia suministrada o cuando el periodista exija que
se suprima su firma. El plagio es inaceptable (Canon 11).

Republica Dominicana: El periodista estard obligado a respetar el derecho
de autoria y, en consecuencia, a citar las fuentes bibliograficas; Se
consideraran actos violatorios a la ética profesional: (...) El irrespeto a la
propiedad intelectual o el plagio (Art. 20y 47).

Unesco: El respeto a la propiedad intelectual, sobre todo absteniéndose de
practicar el plagio, pertenece, por lo mismo, al comportamiento ético del
periodista (Art. 4).

Uruguay: Los periodistas deben respetar la propiedad intelectual. Copiar o
reproducir partes de trabajos existentes sin mencionarlos en forma de citas
constituye plagio y es una falta grave. También lo es no indicar que un
hecho noticioso fue descubierto por otro periodista e informar del hecho
como si fuera un hallazgo propio (Art. 18).

Venezuela: El periodista tiene prohibido hacer publico como suyo material
informativo en cuya elaboracion no haya participado. Tampoco debe
prestar su nombre para amparar contenidos en donde no tenga
participaciéon efectiva. En caso de incorporar una cita textual o

parafraseada a su trabajo, debe indicar de dénde la extrajo (Art. 30).

Varios de los cddigos hacen hincapié en el respeto que todo periodista les debe a

sus colegas profesionales, a los que debe conceder el crédito cuando han sido otros

guienes han descubierto hechos o desarrollado la produccion de una noticia, en todo o

en parte. Se trata de una falta a la ética que, como indica el cddigo uruguayo, es de

gravedad. Pero, desde nuestra perspectiva, cometer plagio no sélo incluye el

reproducir material periodistico producido por otros medios o colegas, sino que
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involucra a toda informacion que no haya sido generada por el propio periodista que
publica la noticia. Es decir, material que ha sido recolectado de otras fuentes que
pueden ser: bibliograficas impresas o digitales, articulos académicos, ensayos,
documentos no publicados, archivos, registros audiovisuales, entrevistas o cualquier
informacién que hayan generado usuarios en redes sociales.

Por otro lado, nos parece importante destacar también —algo que no hacen los
cddigos analizados— que, para exista plagio, no es necesario que se registre una
reproduccidon exacta del todo o de una parte de un material existente, sino que,
cuando un periodista replica o espeja el espiritu de una produccién anterior, estd
cometiendo plagio. Encontramos necesario que el periodismo profesional advierta la
gravedad de no respetar la propiedad intelectual, pues ello lo distinguirda de
pseudomedios de comunicacidn que apenas se dedican a replicar lo que otros han
producido antes, sin dar crédito alguno o escondiendo ese crédito, degradando asi a la
profesidn. Esta cuestion, que es de estricta actualidad en la era de la expansién digital
y de la desapariciéon de los conceptos de tiempo y distancia en la produccién y
publicacidn de informacidn, debe estar contenida en todo cédigo deontoldgico que

pretenda operar como guia especifica para la praxis del periodista profesional.

s) El intrusismo

La presencia en los medios de comunicacién de personas que no pertenecen al
campo del periodismo profesional, pero que reciben una remuneracién para ocupar un
espacio en areas informativas o de opinidn, representa una problematica que
profundiza el paisaje de precarizacion laboral del sector. Se trata del denominado
“intrusismo”. En particular, ocurre en espacios vinculados al periodismo deportivo,
cultural o de espectaculos. Sin embargo, son sélo tres los cédigos deontoldgicos que

ponen de manifiesto esta cuestion:

= Brasil: [El periodista no puede] Permitir el ejercicio de la profesion por
personas no habilitadas (Art. 7).
= FIP: Acceso a la profesion: los equipos de trabajo estan restringidos a

periodistas calificados, es decir, personas que tienen calificaciones
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profesionales minimas acordadas por los sindicatos de periodistas y las
organizaciones de medios (Art. 2).

Guatemala: Los profesionales organizados promoveran que los directores,
editores y otros directivos periodisticos de diarios, revistas, agencias de
noticias, estaciones de radio y televisién y demds medios de comunicacion,

sean periodistas y profesionales de la comunicacion (Art. 4).

Entendemos que los cddigos deontoldégicos deben recoger esta problematica y

ubicarla dentro del corpus ético-normativo, impulsando a los profesionales a elevar la

voz contra este tipo de contrataciones, negdndose a participar de programas o

espacios en donde personas que no provienen del campo periodistico ocupen un

espacio que debiera corresponder a un profesional de la comunicacién.

t) Periodismo digital y redes sociales

El universo digital ha colocado al periodismo profesional ante un vasto

conglomerado de nuevos desafios. Y la deontologia forma parte de ellos. Los cédigos

deontolégicos latinoamericanos, muchos de los cuales han tenido escasos niveles de

actualizacion, no suelen incorporar temadticas relacionadas con el proceso de

digitalizacion. De los 22 con los que aqui trabajamos, apenas siete prescriben que los

principios desarrollados en sus articulados también rigen para los periodistas que se

desempeiian en el ambito digital:

Chile: Las recomendaciones de ética profesional sefialadas en este Cédigo
para los profesionales que trabajan en medios tradicionales, son
extensivas a los periodistas que se desempefian en redes sociales y/o
plataformas tecnoldgicas de la informacion (..) El o la periodista que
utilice material informativo desde la Red estd obligado a citar el origen del
mismo. Es decir, el periodista debe actuar con el mismo rigor que aplica en
las fuentes de informacidn de otras plataformas (Art. 9 y 10).

Cuba: En los escenarios mediaticos surgidos con el desarrollo de las

tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, con mayores
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posibilidades de generar contenidos, el periodista debe reforzar su
desempeiio ético y responsabilidad profesional en la creacidn, seleccién y
difusién de los crecientes flujos de informacidn interactiva que circula en
red (Art. 5).

Guatemala: El presente Cédigo de Etica es de estricta aplicacién para
todos los reporteros, personal de salas de redaccidn, comunicadores y
columnistas guatemaltecos, independientemente del medio en el que los
contenidos sean transmitidos (radio, prensa escrita, television, via internet
y redes sociales) (Aplicaciéon del Cédigo).

Peru: El incesante adelanto tecnoldgico (...) justifica suficientemente la
redaccién y puesta en vigencia de principios deontolégicos inalterables
gue ayuden a dilucidar dudas, reconocer y respetar valores y resolver
conflictos de conciencia respecto a lo que se debe hacer frente a hechos y
circunstancias diversos. En especial a lo que atafie a la informacién, campo
amplisimo y determinante (Exposicion de motivos).

Puerto Rico: El o la periodista vera el medio para el cual trabaja — ya sea
prensa escrita, electrénica o cibernética — como instrumento de mejora
social y no como una mera fuente de ingreso (Canon 1).

Uruguay: Los periodistas haran uso de las redes sociales y las nuevas
tecnologias en general con atenciéon a las mismas recomendaciones de
ética profesional enunciadas en el presente cddigo respecto a los medios
tradicionales (Art. 45).

Venezuela: El Colegio Nacional de Periodistas dicta el Cédigo de Etica
como norma de conducta de los profesionales del periodismo y la
comunicacidon social que se desempefian en los medios impresos,
audiovisuales y digitales y que en general procesan la informacién en
cualquier otra actividad, llama a todos sus miembros a cumplirlo y a vigilar
a su cumplimiento y a los tribunales disciplinarios del CNP a convertirse en
instrumentos activos que garanticen su plena vigencia y respeto

(Exposicion de motivos).
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Desde nuestra perspectiva, es imprescindible que los cédigos deontoldgicos hagan
referencia a que los principios de la profesidn rigen, por igual, para el desempefio
profesional en los medios tradicionales como para cualquier vehiculo que ya exista o
que pudiera surgir en el campo digital. Alli donde se hace periodismo, alli deben

perseguirse los valores que dan sentido a la profesion.

u) El nacionalismo

La cuestidon nacional en tanto fendmeno especifico para el tratamiento
periodistico aparece en nueve de los cddigos latinoamericanos analizados, puesto que,
en buena parte de los paises de la regién, el “ser nacional” es, todavia, una cuestién
inconclusa. En paises con altos flujos de inmigracién ultramarina y con importante
presencia de pueblos originarios, la construccién de la idea de nacién, en gran medida,
se ha sustentado en oposicién a las otras naciones que pueblan Latinoamérica. De esta
forma, observaremos en diversos cédigos llamamientos explicitos a los periodistas
para que se transformen en dispositivos de defensa de la nacién o de abstracciones
como “lealtad al interés superior de la nacion”, “simbolos de la Patria”, “la integridad
territorial” o “la comunidad nacional”. Algunos, incluso, utilizan a la idea de “Dios”

como factor de unidad patridtica.

= Brasil: [El periodista debe] Defender la soberania nacional en sus aspectos
politicos, econémicos, sociales y culturales (...) Preservar el idioma y la cultura
de Brasil, respetando la diversidad y las identidades culturales (Art. 6 y 12).

= Costa Rica: [Los periodistas tienen la mision de] (...) defender la soberania
nacional, las instituciones de la Nacion.

= Cuba: El periodista contribuye con su trabajo a promover los mejores valores
nacionales, el cabal conocimiento de las leyes y el perfeccionamiento constante
de nuestra sociedad socialista. (Art. 9).

= Ecuador: [El periodista] esta obligado a ser leal y consecuente con los principios
y las aspiraciones de su pueblo, de su comunidad y de su familia. El periodista
estd obligado a promover el desarrollo integral del pais, la educacién, la ciencia,

la cultura y a luchar por la liberacion del hombre y los pueblos. El periodista
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estd obligado a defender la soberania y la integridad territorial, sus simbolos
patrios, su historia, su cultura y sus tradiciones (Declaracion de Principios y Art.
3y11).

Honduras: [El periodista debe] Dirigir todos sus esfuerzos a la formacién de una
verdadera conciencia nacional y superacién del pueblo hondureiio. [El
periodista tiene prohibida] La sumisidn a través de los medios de comunicacién
colectiva a intereses ajenos o contrarios a la defensa de la soberania,
nacionalidad, integridad territorial y a las instituciones democraticas del Estado
(Art. 2y 4).

Peru: Es deber del periodista respetar y defender los inter eses nacionales
como bienes inalienables del Perd. Y honrar los simbolos patrios, asi como la
memoria de nuestros héroes, prdceres y martires (Art. 6, Deber para con Dios y
la Patria).

México: [Los periodistas] Debemos nuestra lealtad absoluta a los intereses
superiores de la Nacion Mexicana, a su indeclinable soberania y a su dignidad
en todos los ordenes de la vida colectiva. Apoyamos la lucha del pueblo
mexicano por la libertad politica, la democracia, el progreso econdémico y el
avance social y cultural; nuestra accién profesional rebasara, cuando sea el
caso, los intereses del gobierno de turno (Art. 2y 18).

Republica Dominicana: El periodista tendra el deber de defender la soberania
nacional y la integridad territorial. El periodista estara obligado a utilizar
correctamente el idioma espafol y a respetar los simbolos de la Patria (Art. 14y
15).

Venezuela: El periodista esta en la obligacion de defender la Constitucidn y
debe ser instrumento para el desarrollo independiente del pais, la educacidn, la
ciencia, la cultura y la comunicacion y estar al servicio de los pueblos y de la
humanidad. El periodista tiene el deber insoslayable de defender la Soberania
Nacional y la integridad territorial. En consecuencia, debe contribuir con su
accion gremial en esta patridtica tarea, oponiéndose a toda prédica o campafiia

que contrarie el interés nacional (Art. 7 y Art. 42).
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A nuestros ojos, incorporar la cuestion nacional al cédigo deontoldgico de un pais,
en los términos en que acabamos de observar, puede promover esquemas de
autocensura y/o disparar miradas inquisitorias sobre periodistas que presentan
interpretaciones u opiniones que, a juicio de otros, podrian ser calificadas como
contrarias a los “intereses de la patria”. El deber del periodista, en funcién del
desarrollo de una nacién, pasa por realizar su aporte a la vida democratica y a la

autodeterminacién de los pueblos, asegurando:

i. Ladiversidad y la pluralidad de voces.
ii.  Latransmisién de informacidn basada en el principio de veracidad.
iii.  El derecho a la libre expresién de la comunidad, con especial énfasis
en las minorias y colectivos vulnerables.

iv.  Elderecho a la informacién del conjunto de la sociedad.

Realizar desde un cddigo deontolégico un “llamamiento nacional” a los periodistas
basado en deberes, obligaciones y prohibiciones para con “la patria”, nos parece de
escasa utilidad y que, incluso, podria derivar en una afectacién de la intensidad de la

libertad de expresion.

v) Racismo/Xenofobia

Problematicas como las del racismo, la xenofobia o la discriminacion de cualquier
tipo forman parte de las preocupaciones mas recurrentes para la sociedad moderna.

Se trata de hechos que

(...) no siempre son de gran envergadura (violencia, exterminio, colonialismo) sino
gue muchas veces permanecen imperceptibles pero subyacentes en discursos,
instituciones, organizaciones y grupos (..) Los medios de comunicacién y los

centros de poder conforman y difunden estos discursos. (Vozzi, 2011, pp. 1-3)

Esta imperceptibilidad y subyacencia de hechos y discursos racistas y/o xen6fobos

ubican a los periodistas profesionales ante una situacion de extrema responsabilidad
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en el combate por la construccidon o el sostenimiento de una sociedad democratica.
Son los medios de comunicaciéon quienes consolidan y/o legitiman, cuando no los
producen, esos discursos. Si bien son las politicas publicas las que deben liderar la
batalla contra estas problematicas, también los medios y los periodistas tienen que

desempefiar un papel central. En este sentido, Kraser (2016) afirma:

La gestion de acciones contra la xenofobia requiere el disefio de politicas
adecuadas que garanticen la democracia e igualdad y no sélo como medidas
contingentes. La incorporacién de su abordaje desde las instituciones educativas
como una problematica social que debe ser abordada es también necesaria; asi
como la comunicacién en los medios de difusion escrito, oral o grafico debe ser

cuidadosa respecto a los mensajes que emite. (p. 5)

Ese “cuidado” en la construccidn del discurso del que habla Kraser debe abordarse
desde una perspectiva deontolégica de los periodistas profesionales. En otras palabras:
mas alld de las politicas publicas que pudieran generarse, e incluso mas alld de la
responsabilidad social que pudieran ejercer las empresas periodisticas, los periodistas
profesionales deben incorporar como principio fundamental para su praxis cotidiana
una perspectiva activa en contra de todo discurso que legitime, aunque sea
subrepticiamente, tragedias sociales como el racismo o la xenofobia.

De los 22 cddigos analizados, apenas doce hacen referencia a estas problematicas:

= Bolivia: [Es deber del periodista] Acatar y promover el respeto a la
legislacién referida a proteger los derechos de las personas —sin
discriminacion alguna— en el marco de la diversidad humana, cultura y
social (Art. 8).

= Brasil: [Es deber del periodista] Combatir la practica de la persecucion o la
discriminacidon por motivos sociales, econdmicos, politicos, religiosos, de
género, orientacién racial, sexual, condicion fisica o mental, o de cualquier
otra naturaleza (Art 6).

= Chile: El ejercicio del periodismo no propicia ni da cabida a

discriminaciones ideoldgicas, religiosas, de clase, raza, género,

250



discapacidad en todas sus formas, ni de ningun otro tipo, que lleven a la
ofensa o menoscabo de persona alguna (Art. 1).

Consejo de Europa: En la sociedad se dan a veces situaciones de tensién y
de conflictos nacidos bajo la presiéon de factores como el terrorismo, la
discriminacién de las minorias, la xenofobia o la guerra. En estas
circunstancias los medios de comunicacidn tienen la obligacion moral de
defender los valores de la democracia, el respeto a la dignidad humana, la
solucion de los problemas a través de métodos pacificos y de tolerancia, y
en consecuencia oponerse a la violencia y al lenguaje del odio y del
enfrentamiento, rechazando toda discriminacion por razén de cultura, sexo
o religion (Art. 33).

Ecuador: El periodista esta obligado a respetar la convivencia humana. Le
estd prohibido preconizar la lucha racial o religiosa (...) El periodista debe
luchar por la libertad de los pueblos, contra el colonialismo, el
neocolonialismo y toda forma de discriminacién ideoldgica, religiosa y
racista. (Art 6y 43).

El Salvador: [El periodista] Actuara con especial responsabilidad y rigor en
el caso de informaciones u opiniones que puedan suscitar discriminaciones
por razones de sexo, raza, nacionalidad, religidn, creencia ideoldgica o que
inciten a la violencia (Art. 15).

FIP: El periodista se cuidara de los riesgos de una discriminacién propagada
por los medios de comunicacidn y hara lo posible para evitar que se facilite
tal discriminacién, fundamentada especialmente en la raza, el sexo, la
moral sexual, la lengua, la religidn, las opiniones politicas y demas, asi
como el origen nacional o social (Art. 7).

Guatemala: Los periodistas estan al servicio de la verdad, los principios
democraticos y los derechos humanos inherentes. El ejercicio del
periodismo no dard cabida a discriminacién ideoldgica, religiosa, nivel
social, raza, sexo, discapacidad, o de algun otro tipo (Art. 1).

Paraguay: [Son acciones contrarias a la ética profesional del periodista]
Hacer discriminacion de raza, color, sexo, religion, nacionalidad, origen

social u opiniones politicas (Art. 6).
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= Peru: iEtnias o Razas? No tratar de razas al referirse a las personas como
seres humanos con idénticos derechos (Art. 9).

= Puerto Rico: Existen ciertas situaciones cuando la ética profesional dicta y
aconseja la no-divulgacién de algunas circunstancias o detalles, como por
ejemplo: (...) La raza, nacionalidad, profesion o afiliacion politica de una
persona acusada o implicada en un delito, a menos que dicha informacidn
sea realmente parte integra e indispensable de la noticia. La descripcién
fisica de un fugitivo de la ley sera ejemplo de una situacién que justificard
la mencién de la raza o nacionalidad del sujeto. El o la periodista serio(a) y
responsable, y con gran sentido de profesionalismo, se cuidara de no
propagar actitudes difamatorias contra grupo étnico ni racial alguno
(Canon 5).

= Uruguay: Se evitard mencionar cuestiones de religidn, etnia, nacionalidad,
orientacién sexual, edad, discapacidades fisicas de las personas, salvo en
aquellos casos en que resulte indispensable para comprender la
informacidn y dicha referencia no resulte discriminatoria. Esto no significa
gue se eludan estos temas como asuntos de interés periodistico. Se
evitardn ademads generalizaciones que dafien a grupos minoritarios,
demarcaciones sexistas y prejuicios de cualquier tipo (....) Los periodistas
no deben atribuir a personas o comunidades valores o funciones sociales

inferiores (...) (Art. 35y 37).

Como mencionamos mas arriba, nos parece fundamental que todo compendio
deontolégico periodistico incorpore un imperativo que explicite la responsabilidad de
los profesionales de la comunicacidon en la construccién de un discurso democratico
gue batalle contra toda forma de discriminacién. Nuestra propuesta aplicada para el

caso argentino asi lo reflejara.

w) Los pueblos originarios

Como ya hemos presentado en este trabajo, la de los pueblos originarios es una

tematica identitaria fundamental en América Latina. Y, en el caso argentino, lo es aln
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mas, ya que el discurso predominante fue —y todavia es— el de la negacién de las
tradiciones indigenistas locales en la composicion de la poblacién. El mito de la
Argentina blanca, si bien se constituyd antes de la expansidn de la prensa de masas,
fue abonado por medios y periodistas, y todavia hoy permanece en el imaginario
colectivo. En consecuencia, nos parece esencial que la codificacion deontoldgica
latinoamericana y argentina de cuenta de la necesidad de evitar la estigmatizacion de
los pueblos originarios, colocando en el plano de la ética profesional la elaboracién de
un alegato democratico, plural e igualitario acerca de estos colectivos.

Siendo Latinoamérica un espacio de amplisima presencia de pueblos originarios,
resulta llamativo que ninguno de los cédigos analizados haga referencia a esta cuestion
ni a la interdependencia que existe entre los esquemas culturales dominantes y las
tradiciones preexistentes a la constitucién de los estados nacionales. Quiza, la
excepcion la presentan los cédigos de Ecuador, Republica Dominicana y Venezuela, en
donde, si bien no se menciona explicitamente la temdtica de los pueblos originarios, si
se hace referencia a la necesidad de que el periodismo profesional configure discursos
gue den cuenta de la pluriculturalidad de cada una de esas sociedades, incluyendo las

lenguas que identifican a las comunidades ancestrales:

= Ecuador: [El periodista] Defendera la supervivencia de los grupos étnicos y
sus derechos a la integracion y al desarrollo del pais (...) El periodista tiene
la obligacién de utilizar correctamente los idiomas oficiales (Art. 6 y 10).

= Republica Dominicana: El periodista respetara y defendera el derecho de
las comunidades nacionales, raciales, religiosas y politicas a la integracion y
desarrollo del pais (Art. 7).

= Venezuela: El periodista tiene su instrumento fundamental en el idioma,
elemento bdsico en la consolidacidon de la nacidn, que se define en el
preambulo de la Constituciéon de 1999 como una “sociedad democratica,

participativa y protagdnica, multiétnica y pluricultural” (Art. 15).

A la hora de elaborar nuestra propuesta aplicada para la Argentina, haremos

referencia al asunto de los pueblos originarios, e intentaremos proporcionar una guia

253



de accidén practica, acorde a los principios deontoldgicos, para el tratamiento de esta

fundamental cuestion.

x) Violencia machista contra las mujeres y perspectiva de género

La violencia machista contra las mujeres representa una de las tragedias mas
repetidas y frecuentes de la sociedad contempordnea. Sélo en el primer semestre de
2018, en la Argentina se cometieron 139 femicidios, es decir, cinco asesinatos de
mujeres por semana (DPN Argentina, 2018). La violencia de género, como ya hemos
tratado en esta investigacion, “incluye la violencia simbdlica como una manifestacion
de la violencia contra las mujeres, y la violencia medidtica es una de sus modalidades”
(Justo Von Lurzer, 2017, p. 238). En consecuencia, resulta esencial que el periodismo
trabaje con unos sélidos principios deontoldgicos que sitlen a esta tematica entre sus
prioridades. Desarrollar su praxis profesional cotidiana con perspectiva de género
constituye un desafio sobre el que el periodismo latinoamericano en general, y
argentino en particular, recién estan dando sus primeros pasos.

En este contexto, es particularmente alarmante que apenas uno de los 22 cddigos
deontolégicos analizados haga referencia a la violencia machista contra las mujeres vy,
de cierta manera, a la perspectiva de género. Se trata del cddigo del Uruguay, que

postula:

= Género y discriminacion. Las coberturas periodisticas deben ser
equilibradas en el tratamiento de género, utilizando lenguaje neutro y no
sexista que evite estereotipos y contemple la diversidad. Esto debe regir
tanto para la cobertura de informacién como en la produccion y
presentacion de las noticias (...) Los periodistas identificaran la violencia de
género con exactitud, utilizardn lenguaje preciso y no estereotipado, de
acuerdo a la definicion internacional incluida en la Declaracién de las

Naciones Unidas de 1993 (Art. 34 y 36).

El cddigo de Peru es particularmente interesante para el analisis. Tratandose de

una normativa extensa, apenas menciona a la mujer en un articulo referido al
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sensacionalismo, en donde llama al periodismo a ser “cauto” cuando se publican
informaciones en donde las victimas sean mujeres, niflos o adolescentes (Art 9, Inciso
“e”). Pero el mismo cddigo, sin embargo, si dispone un apartado especifico en donde
convoca a “considerar a los animales” y a “fomentar el cuidado de las plantas” (Art. 9,
Inciso “m”).

El codigo de Puerto Rico, en tanto, insta a los periodistas a “no revelar el nombre
de una mujer que sea victima de un asalto sexual hasta tanto se ventile el caso en los
tribunales de justicia” (Canon 5). En el resto de los cddigos, no se hace mencién de

ninguna clase a la violencia machista contras las mujeres ni a la perspectiva de género.

y) Tribunal de Etica/Aplicacién del cédigo

Finalizaremos nuestro analisis comparado observando aquellos cddigos que, en
sus articulados, prevén mecanismos de aplicacién de las normativas. Varios de ellos
hacen mencidn a los tribunales de ética que se erigen en los colegios o federaciones de
periodistas. Otros, destacan disposiciones legales que obligan a los periodistas a
respetar los cédigos. Y otros, incluso, postulan sanciones especificas para los

profesionales que cometan infracciones deontolégicas:

» Boliviaz: EI TNEP (Tribunal Nacional de Etica Periodistica) tomard
conocimiento de los casos presentados por representantes del Estado,
sociedad civil y poblacién en general, que caigan bajo su competencia, y
convocard a las y los propietarios de los medios publicos y privados,
directores, editores, periodistas, trabajadores que tengan que ver con las
tareas informativas o se involucren con ellas, asi como quienes expresen
opiniones a través de los medios a fin de permitirles que presten
declaracion en aclaracion o defensa de sus actos. Los fallos emitidos por el
TNEP encuentran su sentido y autoridad en el respeto y proteccién del
ejercicio ético y responsables del periodismo (Tribunal Nacional de Etica
Periodistica).

= Brasil: Los que violen este Cédigo de Etica, seran juzgados por los comités

de ética de los sindicatos y, en segunda instancia, por el Comité Nacional
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de Etica (...) Los comités de ética son organismos independientes, elegidos
por voto directo, secreto y periodistas universales. Serdn elegidos, junto
con las direcciones de los sindicatos y la Federacion Nacional de Periodistas
(FENAJ), respectivamente (Cap. V, Art. 19).

Chile: El cumplimiento de esta normativa serd obligatorio para los
periodistas y su resguardo estara a cargo, en primera instancia, de los
Tribunales de Etica y Disciplina de los regionales respectivos y del Tribunal
Nacional de Etica y Disciplina (TRINED), en caso de apelaciones (...) Los
periodistas reconoceran la potestad ética del Colegio de la Orden sobre sus
actuaciones (...) Todo periodista debera prestar declaraciéon en un sumario
o concurrir a la audiencia a la que sea citado por cualquiera de los
Tribunales de Etica y Disciplina del Colegio de Periodistas de Chile
(Introduccién y Art 13).

Colombia: Para garantizar la actualidad de este Cédigo y su observancia, la
Comisién de Etica asumird el compromiso de estudiar los cambios que se le
sugieran o que ella misma proponga, e investigara los casos de conflicto
ético que sean sometidos a su consideracion (Art. 12).

Consejo de Europa: [Los medios de comunicacién deben] Comprometerse
al sometimiento de principios deontolégicos rigurosos que aseguren la
libertad de expresiéon y el derecho fundamental de los ciudadanos a recibir
noticias veraces y opiniones honestas. Para la vigilancia del cumplimiento
de estos principios deontolégicos, deben crearse organismos o
mecanismos de autocontrol, integrados por editores, periodistas y
asociaciones de ciudadanos usuarios de la comunicacidn, representantes
de la universidad y de los jueces, que emitirdn Resoluciones sobre el
cumplimiento de los preceptos deontoldgicos en el periodismo, con el
compromiso previamente asumido por los medios de comunicacion de
publicar tales resoluciones. Tanto por los organismos o mecanismos de
autocontrol como por las asociaciones de los usuarios de la comunicacion y
por departamentos universitarios, se podran publicar anualmente
investigaciones efectuadas a posteriori sobre la veracidad de las noticias

difundidas por los medios de comunicacién, contrastando la adecuacion o
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inadecuacion de las noticias con la realidad de los hechos. De esta manera
se obtendrd un barédmetro de la credibilidad que servira de guia a los
ciudadanos sobre el valor ético de cada medio de comunicacién o de cada
secciéon o periodista en particular. Las medidas correctivas tomadas en
consecuencia permitiran al mismo tiempo mejorar el ejercicio del
periodismo (Art. 36, 37 y 38).

Costa Rica: El Tribunal de Honor y Etica calificara las denuncias segln su
criterio aplicando al caso las normas de este cddigo que juzgue pertinentes
(Disposicidn final).

Cuba: Este Cddigo se complementa con su correspondiente Reglamento,
que norma la estructura y procedimientos de las comisiones de Etica, asi
como la aplicacién de las medidas disciplinarias (Disposiciones finales).
Ecuador: El periodista debe cumplir y hacer cumplir este Cddigo, la Ley de
Ejercicio Profesional del Periodista, los Estatutos, Reglamentos, asi como
las resoluciones de la Federacion Nacional de Periodistas del Ecuador (Art.
19).

El Salvador: El periodista debe denunciar ante la Comisién de Etica de la
Asociacion de Periodistas de El Salvador y hacer del conocimiento publico
cualquier intento de soborno u ofrecimiento malicioso de parte de algun
funcionario publico o de particulares (...) Las presentes normas éticas son
de aceptacién personal, pero se recomienda su cumplimiento a los
miembros de la APES, a quienes ejercen el periodismo profesional o
circunstancial, y a todo aquel que no se encuentre en las anteriores
situaciones, pero que pertenece a la empresa de comunicacion y esté en
condiciones de decidir el manejo de la informacion y los articulos de
opinién. (Art. 31y 39).

FIP: Todo periodista digno de llamarse tal se impone el deber de cumplir
estrictamente con los principios enunciados arriba. En el marco del
derecho vigente en cada pais, el periodista sélo aceptara, en materia
profesional la jurisdiccidn de sus iguales, excluyendo cualquier injerencia

gubernamental o de otro tipo (Art. 9).
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Guatemala: El presente Cédigo de Etica es de estricta aplicacion para todos
los reporteros, personal de salas de redaccién, comunicadores vy
columnistas guatemaltecos, independientemente del medio en el que los
contenidos sean transmitidos (radio, prensa escrita, television, via internet
y redes sociales) (Aplicacion).

Honduras: El Tribunal de Honor conocera de las quejas y denuncias contra
los colegiados y sefialard a la Junta Directiva, o a la Asamblea General,
segun el caso, las sanciones que correspondan de acuerdo con la gravedad
de las faltas (Art. 5).

Nicaragua: Toda acusacién a periodistas, deberd hacerse formalmente y
con pruebas, ante el Tribunal de Honor de las respectivas organizaciones
gremiales (Art. 18).

Peru: Los periodistas federados de todo el pais se hallan sujetos a las
normas de este Cédigo de Etica Periodistica. Su infraccion serd sancionada
conforme a lo previsto en la parte correspondiente al tribunal de Honor
(Art. 2).

Puerto Rico: Al periodista que se le prueben [practicas contrarias a la étical
podrd ser expulsado conforme al Articulo XIV, Seccién 1, de este
Reglamento (...) Serd deber del o la periodista denunciar practicas anti
éticas de colegas y medios noticiosos. Serd obligacion informar a la ASPPRO
cualquier violacién a este Codigo de Etica (Canones 8y 12).

Republica Dominicana: Correspondera al Tribunal Disciplinario del Colegio
Dominicano de Periodistas, en funcion de Tribunal de Honor, vigilar el
cumplimiento de todas las disposiciones del presente Cédigo de Etica,
procediendo conforme con el Reglamento Interno, y aplicar las sanciones
establecidas en la Ley 10-91 (Art. 52).

Uruguay: Aunqgue su adopcidn tiene caracter voluntario, aspiramos a que la
Asamblea General de la Asociacién de la Prensa Uruguaya (APU) lo adopte
[el Codigo] como de plena observancia por parte del Consejo Directivo y los
periodistas afiliados al sindicato, y que se generen mecanismos de
aplicacion de cardcter recomendatorio. Este cuerpo de sugerencias éticas

constituye, en definitiva, un mecanismo de autorregulacién del
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periodismo. Aspiramos, por tanto, a que los medios de comunicacién que
desarrollan actividades periodisticas también lo adopten como un cédigo
de referencia o, en su caso, hagan publicos los mecanismos de
autorregulacién que guian su labor profesional asi como los instrumentos
para que el publico pueda exigir explicaciones (Preambulo).

= Venezuela: EI cumplimiento de este Cddigo es obligatorio para los
miembros del CNP y corresponderd a los tribunales disciplinarios su

vigilancia y sustanciar las denuncias (Art. 52).

El cddigo colombiano muestra un aspecto interesante que, entendemos, debe
destacarse explicitamente en todos los cddigos: su vocacidon de actualizacién de la
normativa. Los cambios permanentes y exponenciales que surgen a partir de la
innovacion tecnolégico-digital ponen a la profesion ante el reto de sostenerse
actualizada también en sus principios deontolégicos. El cddigo de Colombia pone en la
Comisién de Etica del Circulo de Periodistas la responsabilidad de estudiar y proponer
los cambios en el cddigo para garantizar su actualidad, evitando transformarse en letra
perecida. A la hora de elaborar nuestra propuesta aplicada, vemos necesario hacer
expresa esa voluntad de actualizacion en un conjunto de articulos que seradn de
revision permanente.

En sintesis: como ya hemos destacado en el corpus tedrico de esta investigacion,
entendemos como fundamental que cualquier estructura de aplicacidon de un cédigo
deontolégico se mantenga fronteras adentro de la profesion, y que cualquier sancién
gue pudiera aplicarse sobre los periodistas que hayan infringido la normativa no dé
lugar a ningun tipo de limitacién de la libertad de expresién ni promueva la
autocensura.

En el caso argentino, al no existir colegiacion alguna, pensar en una estructura de
aplicaciéon del cédigo resulta, por ahora, inaplicable. Pero, como propondremos al final
de este trabajo, la creacion de un Observatorio en el marco de una universidad, con
informes periddicos sobre el estatus deontolégico de medios y periodistas, puede

constituir un primer paso para elevar los estandares éticos de la profesion.
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5.2 La credibilidad del periodismo en la Argentina

En este inciso, presentamos los resultados del trabajo de campo que realizamos
con el objetivo de contar con datos propios sobre la credibilidad de los periodistas
argentinos. La investigacion fue disefiada entre agosto y octubre de 2018, y la toma de

datos se realizé en noviembre del mismo afio.

Titulo del estudio de campo:

La credibilidad del periodismo en la Argentina

Ficha técnica

* Trabajo de campo realizado en noviembre de 2018.

» Ambito: Estudio nacional (Argentina)

= Disefio metodoldgico del trabajo: Muestreo probabilistico sobre una muestra
representativa de la poblacién, tomando en cuenta la distribucién de los
habitantes y la estructura social del darea, considerando ademas las cuotas
de edad y sexo del universo poblacional.

= Ponderacion: Datos cuotificados segun ambito geografico (provincias).

= Universo (Poblacién): Poblacion total del pais mayor de 19 afios.

= Tamafo de la muestra: 800 casos

= Nivel de confianza: 95%

» |ntervalo de confianza/Margen de error: +3,5%

* |nstrumento de recoleccidén: Matriz de entrevista estructurada y pre-codificada.

= Tipo de entrevista: Telefonica mediante sistema IVR, a cargo de la consultora

Demos Consulting SRL.
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RESPONDEN TODOS LOS ENTREVISTADOS

N=800*

MANIFIESTE SU GRADO DE ACUERDO O DESACUERDO CON LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES (Preguntas 1y 2).

CONFIANZA

PREGUNTA 1. EL PERIODISMO ES UNA INSTITUCION CONFIABLE

De acuerdo 21% En desacuerdo 76%

B Muy de acuerdo (6%) M Bastante de acuerdo (15%) M Pocode acuerdo(50%) M Nadade acuerdo (26%)

INDEPENDENCIA

PREGUNTA 2. EL PERIODISMO ES UNA INSTITUCION INDEPENDIENTE

De acuerdo 20% En desacuerdo77%

B Muy de acuerdo (10%) M Bastante de acuerdo (10%) MPocode acuerdo(38%) MNadade acuerdo (39%)

*Nota: N es valido para todos los graficos.
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PREGUNTA 3. ¢{CUAL DE LOS SIGUIENTES MEDIOS UTILIZA PRINCIPALMENTE UD.
PARA ENTERARSE SOBRE LO QUE PASA EN EL PAIS? ¢Y CUAL ES PARA USTED EL MAS

CONFIABLE?
0,
TELEVISION e
A MEDIOS it
A 15% TRADICIONALES 58%
19%
o,
DIARIOS (PAPEL) S 37%
6% 2
ol MEDIOS
DIGITALES
MEDIOS 27% 34%
DIGITALES 27%
11%
REDES SOCIALES o
T NO SABE 8% m Medio preferido
0
1% M Medio mas confiable
NO SABE

8%

DESAGREGADO DE PREGUNTA 3

3a. ¢CUAL ES SU MEDIO PREFERIDO PARA INFORMARSE?

Nivel educativo

Primario |Secundario

v 42%
RADIO 15%
DIARIOS =
(PAPEL) 24
MEDIOS
DIGITALES 27%
REDES .
SOCIALES 11%
NO SABE e
Medios .
tradicionales 62%
Medios
digitales 37%

35% 48%
16% 14%
6% 5%
33% 21%
9% 12%
1% 1%
57% 66%
42% 33%

22%

11%

4%

35%

28%

0%

38%

62%

34%
9%
7%

36%

13%

1%

50%

50%
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55%

20%

5%

17%

2%

1%

80%

19%

57%

22%

4%

16%

1%

0%

83%

16%

71%

17%

0%

9%

2%

0%

88%

11%

44% 26%
15% 14%
9% 3%
15% 46%
15% 10%
1% 0%
68% 44%
31% 56%



3b. ¢Y CUAL LE PARECE EL MEDIO MAS CONFIABLE?

Sexo Edad Nivel educativo
Varon Mujer 18a29 30a49 50a65 66y+ Primario |Secundario
v 32% 25% 39% 16% 28% 41% 45% 56% 33% 21%
RADIO 19% 20% 18% 7% 13% 29% 28% 16% 20% 19%
?;:::;s) 6% 6% 6% 0% 6% 8% 10% 3% 8% 6%
MEDIOS
e 27% 33% 22% 37% 42% 15% 12% 11% 23% 39%
REDES
SOCIALLS 7% 7% 6% 22% 3% 3% 0% 2% 8% 7%
NO SABE 8% 8% 8% 17% 7% 5% 6% 11% 7% 8%
Mdios 58% 51% 63% 23% 47% 78% 829 75% 61% 46%
tradicionales %
Medios
digitales 34% 41% 28% 59% 45% 18% 12% 14% 31% 46%

MANIFIESTE SU GRADO DE ACUERDO O DESACUERDO CON LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES (Preguntas 4 a 15).

VERACIDAD

PREGUNTA 4. CUANDO LEO O ESCUCHO UNA INFORMACION EN LOS MEDIOS EN
GENERAL CREO QUE ES VERDADERA

B Muy de acuerdo (6%)
i Bastante de acuerdo (17%)
B Poco de acuerdo (50%)

B Nada de acuerdo (25%)

50 DESACUERDO

75 %
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PREGUNTA 5. LA INFORMACION QUE LLEGA DESDE DISTINTOS MEDIOS PERMITE QUE
LOS CIUDADANOS FORMEN SUS OPINIONES LIBREMENTE

B Muy de acuerdo (18%)
m Bastante de acuerdo (24%)
B Poco de acuerdo (27%)

M Nada de acuerdo (27%)

DESACUERDO

54 %

PREGUNTA 6. LOS MEDIOS RESPETAN LA INDEPENDENCIA DE LOS PERIODISTAS

B Muy de acuerdo (7%)
[ Bastante de acuerdo (17%)
M Poco de acuerdo (37%)

H Nada de acuerdo (35%)

DESACUERDO

72 %
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PREGUNTA 7. AL MOMENTO DE DAR INFORMACION LOS PERIODISTAS DICEN

VERDAD

49

50

60

B Muy de acuerdo (7%)
m Bastante de acuerdo (19%)
B Poco de acuerdo (49%)

W Nada de acuerdo (22%)

DESACUERDO

71%

PREGUNTA 8. A LA HORA DE OPINAR LOS PERIODISTAS LO HACEN CON LIBERTAD

20

30

40

50

B Muy de acuerdo (13%)
[ Bastante de acuerdo (17%)
M Poco de acuerdo (41%)

H Nada de acuerdo (25%)

DESACUERDO

66 %
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PREGUNTA 9. LOS PERIODISTAS REALIZAN SU TRABAJO CON RESPONSABILIDAD
SOCIAL

B Muy de acuerdo (11%)
m Bastante de acuerdo (19%)
B Poco de acuerdo (44%)

M Nada de acuerdo (25%)

44 DESACUERDO

69 %

INFLUENCIA'Y
VULNERABILIDAD

PREGUNTA 10. LOS MEDIOS INFORMAN PARA INFLUIR EN LA OPINION DEL PUBLICO
DE ACUERDO A SUS PROPIOS INTERESES

60 ACUERDO

78 %

B Muy de acuerdo (60%)
 Bastante de acuerdo (18%)

M Poco de acuerdo (13%)

B Nada de acuerdo (8%)

0 20 40 60 80
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PREGUNTA 11. LOS PERIODISTAS SON VULNERABLES ANTE PRESIONES POLITICAS

ACUERDO

70 %

B Muy de acuerdo (41%)
1 Bastante de acuerdo (29%)

M Poco de acuerdo (20%)

B Nada de acuerdo (5%)

0 10 20 30 40 50

PREGUNTA 12. LOS PERIODISTAS SON VULNERABLES ANTE PRESIONES ECONOMICAS

ACUERDO

65 %

B Muy de acuerdo (36%)
1 Bastante de acuerdo (29%)

M Poco de acuerdo (22%)

B Nada de acuerdo (8%)

0 10 20 30 40
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PREGUNTA 13. LOS PERIODISTAS SON VULNERABLES ANTE PRESIONES DE

EMPLEADORES

SuUs

44 ACUERDO

70 %

B Muy de acuerdo (44%)

M Poco de acuerdo (16%)

B Nada de acuerdo (8%)

0 10 20 30 40 50

1 Bastante de acuerdo (26%)

PERIODISMO Y
DEMOCRACIA

PREGUNTA 14. EL PERIODISMO ES UNA INSTITUCION IMPORTANTE PARA ASEGURAR

EL BUEN FUNCIONAMIENTO DE LA DEMOCRACIA

De acuerdo 66% En desacuerdo 34%

B Muyde acuerdo I Bastantedeacuerdo BPocodeacuerdo M Nadade acuerdo

268



INTERESES Y
TRANSPARENCIA

PREGUNTA 15. ESTA BIEN QUE LOS MEDIOS Y LOS PERIODISTAS ORIENTEN SU
TRABAJO DE ACUERDO A SUS INTERESES POLITICOS O ECONOMICOS SIEMPRE Y
CUANDO LO DIGAN CLARAMENTE

De acuerdo 58% . En desacuerdo 40%

B Muy de acuerdo @ Bastante de acuerdo M Pocodeacuerdo M Nadade acuerdo
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5.2.1 Analisis de los resultados sobre la credibilidad de la prensa argentina

Los datos que obtuvimos en el estudio de campo representan un hallazgo por tres

razones fundamentales:

a.

No existen, en la ultima década, trabajos previos de alcance nacional
gue hayan indagado acerca de la credibilidad y la independencia del
periodismo vinculando las respuestas no sélo a los datos etarios y
socioecondmicos de la audiencia, sino también a las diferencias y
singularidades del periodismo tradicional respecto del periodismo
digital.

No existen investigaciones anteriores de alcance nacional que
rastreen la mirada de la poblacién respecto de la actuacion
deontolégica de los periodistas.

Los resultados nos permiten ensayar algunas conclusiones acerca de
la credibilidad del periodismo y los medios de preferencia segun los
distintos tipos de publico, ademds de aportarnos datos acerca de la

confianza en la informacion que se origina en las redes sociales.

Las conclusiones mas importantes que podemos extraer de la investigacién son:

La amplia mayoria de los argentinos no les cree a los periodistas.
Apenas 2 de cada 10 personas estan de acuerdo en afirmar que la
prensa nacional es una institucién confiable. El dato evidencia el
profundo deterioro de la profesién y la necesidad imperiosa de
avanzar en una revolucién deontolégica que abra el camino a la
reconstruccién de su credibilidad. En el aino 2006, poco antes de que
se iniciara la batalla por la Ley de Servicios de Comunicacién
Audiovisual, un estudio del Observatorio de la Deuda Social de la
Universidad Catdlica Argentina (UCA-ODSA, 2015) sefialaba que la

confianza de la sociedad argentina en el periodismo alcanza al 49,1%.
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Es decir, en apenas 13 afios, la credibilidad de la prensa se derrumbé
casi 30 puntos.

En el mismo sentido, sélo el 20% de los argentinos considera al
periodismo una institucidon independiente. En otras palabras: 8 de
cada 10 argentinos piensan que los periodistas responden a intereses
ajenos a la naturaleza de la profesion.

El 70% de los argentinos considera que los periodistas son
vulnerables a las presiones politicas y a la influencia de sus
empleadores, mientras que el 65% piensa que estan sujetos a
presiones econdmicas. Estos datos nos llevan a concluir que la mayor
parte de la sociedad argentina observa a sus periodistas como
actores que se mueven con un margen acotado de libertades en un
escenario hostil, en donde abundan las tensiones con los distintos
factores de poder (politico, econdmico y de la propiedad de los
medios). De alli, la escasa credibilidad que registra la profesién en el
pais. Un periodismo vulnerable a las presiones es un periodismo en
quien la mayoria de la sociedad no deposita su confianza.

La falta de confianza también se visibiliza en el dato que muestra que
casi 8 de cada 10 argentinos (78%) piensa que, al informar, los
medios buscan amoldar la opinidn publica a sus propios intereses. Si
a esta conclusién le adjuntamos el hecho de que sélo 1 de cada 4
argentinos opina que los periodistas, cuando informan, dicen la
verdad, nos encontramos con un paisaje de crisis de confianza
absoluta en la institucién.

Cuando indagamos acerca de la confianza por tipo de medio de

comunicacién, encontramos que:

a. A menor nivel educativo y a mayor edad, mayor
confianza en los medios tradicionales (TV, radio vy
diarios).

b. A mayor nivel educativo y menor edad, mayor confianza

en los medios digitales.
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Vi.

El indice de confianza en la informacién que proviene de
las redes sociales es particularmente bajo: apenas el 7%
las sefiala como la fuente de informacidén mas confiable.
Incluso, si desagregamos por franja etaria, encontramos
que sélo el 22% de quienes tienen menos de 30 afios
optan por las redes como “medio” de mayor
credibilidad. Es decir, la mediaciéon del periodismo
profesional sigue apareciendo como una institucién
necesaria para el conjunto de la poblacidn, incluso para
el publico nacido después de 1990.

Los medios tradicionales permanecen como los mas
confiables frente a los medios digitales (58 a 34%),
aunque la tendencia tiende a revertirse cuando se
observa el desagregado etario: entre los menores de 30
afios, la confianza es sustancialmente mayor en los
medios digitales que en los tradicionales (59 a 23%).

Los medios tradicionales son aun hoy los mas elegidos
para informarse (62 a 37%), pero nuevamente la
tendencia muestra que esta situacién va camino a
revertirse, ya que entre quienes tienen menos de 30
anos, el 62% elige para informarse a los medios digitales
frente a un 38% que prefiere a los tradicionales. Es
llamativa la paridad en el publico que tiene entre 30 y
50 afios: la mitad elige a los medios digitales y la mitad a

los tradicionales.

Un Jltimo dato registrado en nuestro estudio nos parece
particularmente interesante para el analisis: si bien el 66% de los
argentinos considera al periodismo una institucion importante para
asegurar el buen funcionamiento de la democracia, hay un 34% que
no lo considera asi. O sea: un tercio de la poblacion de la Argentina

opina que una sociedad puede vivir dentro de un esquema
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democratico, independientemente del rol que ocupe el periodismo.
Desde nuestro punto de vista, se trata de una conclusién que
demuestra la honda situacion de crisis que vive la profesion
periodistica en la Argentina, a tal punto que 1 de cada 3 argentinos
piensa que los medios y los periodistas no son una condicién
necesaria para la existencia de una sociedad democratica. Revertir
este escenario requiere de un periodismo que tenga amplia
capacidad de resiliencia y que decida reconfigurar sus prdcticas a
partir de la recuperacidon de sus principios deontoldgicos y de la
actualizacion de los valores de la profesion a la luz de las

problemdaticas mas relevantes y acuciantes para la sociedad.

5.3 La percepcion de la deontologia en la profesidn periodistica argentina

El objetivo de esta parte de nuestra investigacion fue detectar la vinculacidn existente
entre el conjunto de los actores del periodismo argentino —trabajadores de prensa,
editores y dueiios de medios de comunicacion— vy las cuestiones deontologias, en
funcién de desarrollar, asi, una propuesta aplicada acorde al escenario real de la
actividad. Para ello, decidimos emprender un trabajo de campo que nos permitiera
indagar sobre distintos aspectos de la praxis profesional, en donde, entendemos, se
define la mirada deontoldgica. Al final de este capitulo, presentaremos un analisis
comparativo y un conjunto de conclusiones.

El primer desafio que se nos planted fue, ante la falta de datos precisos y oficiales
sobre el nimero de periodistas profesionales y de medios de comunicacién que
existen en la Argentina, el de cdmo construir las muestras. Para el estudio sobre los
periodistas, el interrogante fue sobre qué base de profesionales realizariamos la
investigacion. Como antecedentes, examinamos algunos estudios que se hicieron en
otros paises, en donde el universo se construyé sobre aquellos periodistas que tenian
registrados los sindicatos o colegios vinculados a la actividad. Sin embargo, el caso
argentino presenta un conjunto de singularidades que nos llevaron a optar por otra

estrategia:
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i.  No existe en la Argentina un colegio de periodistas ni otra instituciéon
gue nuclee a los profesionales de la comunicacion.

ii. El nivel de densidad sindical en el pais es histéricamente bajo
(Campos 2014, Marshall y Groisman 2005), por lo que tomar
Unicamente a los periodistas sindicalizados no hubiera reflejado la
situacion real de la actividad.

iii.  El porcentaje de personas que ejercen sus tareas laborales de modo
“cuentapropista”, es decir, no sindicalizado ni agrupado por
actividad, es alto y llega al 30% en la Argentina (Ministerio de
Trabajo, Empleo y Seguridad Social de la Argentina, 2017).

iv.  El trabajo no registrado en la Argentina alcanza al 34,4% (INDEC-EPH
2018). Los trabajadores de la prensa que se desempefan en el
mercado no regular también hubieran quedado fuera del estudio en
la propuesta inicial.

v. No existe una exigencia del Estado para que quien trabaje como
periodista participe de algun tipo de registro obligatorio que le

permita ejercer la profesion.

Las problematicas mencionadas dificultaban nuestra propuesta de realizar el
trabajo de campo basdndonos exclusivamente en los periodistas sindicalizados, puesto
gue, entendemos, no hubiéramos logrado reflejar la realidad del ejercicio profesional.
Por ellos, resolvimos acudir al Censo Nacional 2010, el ultimo que se realizé en el pais.
Alli, los ciudadanos debian responder sobre su actividad laboral con mayor carga
horaria e ingreso. El total de las personas residentes en la Argentina que manifestaron
desempeiiarse en la actividad profesional de la comunicacién, tanto en el dmbito
publico como privado, en el formal como en el informal, y en forma asalariada o por
cuenta propia, fue de 319.775.

A partir de alli, decidimos construir una muestra no probabilistica combinada por
método de cuotas y bola de nieve-discriminatoria exponencial, que nos arrojé la

necesidad de encuestar a 542 periodistas profesionales de todo el pais. El trabajo se
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realizé con un instrumento de recoleccion que combind la entrevista presencial y el
cuestionario autogestionado.

Para la investigacion sobre editores y duefios, el problema que se nos presento fue
conocer qué cantidad de medios de comunicacién profesionales existen en la
Argentina. Puesto que no existe un organismo oficial en el pais que posea un registro
completo y definitivo sobre las empresas periodisticas, acudimos a los estudios mas
reconocidos. Diversos observadores sobre la tematica han recolectado informacién y
han construido sus propios mapas de medios. El mds difundido en la industria es el del
sitio especializado Medio On Line, que tiene registrados 6.578 medios de
comunicacion en la Argentina (Medio On Line 2017).

Sin embargo, y teniendo en cuenta que una cantidad considerable de esos medios
son amateurs, semiprofesionales o poseen niveles de audiencia muy poco
significativos, optamos por concentrarnos en los medios de mayor penetraciéon a
escala nacional. Estos medios, muchos de los cuales forman parte de conglomerados
periodisticos, a la par de que concentran la enorme mayoria de la audiencia, también
registran el universo casi total del reparto de la torta publicitaria (Cdmara Argentina de
Agencia de Medios 2017, Total Medios 2017ay b).

El trabajo mas actual que permite reconstruir el ecosistema de los medios
profesionales con mayor incidencia en la Argentina es el que elabord el Foro de
Periodismo Argentino (FOPEA). El estudio, conocido como Mapa de Medios, se
desarrollé entre septiembre de 2017 y marzo de 2018 y contd con el apoyo del Fondo
Canadd para Iniciativas Locales (FOPEA 2018). Alli, se detecta la existencia de 786
medios de comunicacién de influencia fundamental, que pertenecen a 679 empresas
propietarias. Para construir la base poblacional de nuestro estudio, tomamos el
numero de 786 medios con peso especifico real en términos de audiencia y torta
publicitaria, puesto que se trata del nimero mas significativo y actualizado de todos
los trabajos que han abordado esta cuestion.

Siendo, entonces, nuestro universo de 786 medios, tomamos la decisiéon de
realizar el trabajo empirico a partir de una muestra no probabilistica combinada por

cuotas y muestreo por conveniencia.
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5.3.1 Los periodistas argentinos y su percepcion sobre la deontologia

Titulo del estudio:
Los periodistas argentinos y su percepcidn sobre la deontologia

Ficha técnica

Trabajo de campo realizado entre octubre y diciembre de 2017.

Ambito: Estudio nacional (Argentina).

Disefio metodoldgico del trabajo: Muestra no probabilistica combinada por
método de cuotas y bola de nieve discriminatoria-exponencial.
Ponderacién: Datos cuotificados segln ambito geografico (provincias) de
los profesionales.

Universo (Poblacion): 319.775 (trabajadores del campo profesional de la
comunicacion de masas).

Tamanfo de la muestra: 542 casos

Construccién del Universo: Censo 2010, Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INDEC) acerca de la profesion de la poblacidon nacional.

Nivel de confianza: 95%

Intervalo de confianza/Margen de error: +4,2%

Instrumento de recoleccion: Método combinado de entrevista presencial

con matriz pre-estructurada y cuestionario autogestionado.
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RESPONDEN TODOS LOS ENTREVISTADOS

N=542*

PREGUNTA 1. ¢éEN QUE PROVINCIA SE DESEMPENA PROFESIONALMENTE?

¢En qué provincia se desempeia profesionalmente?

40,00%

36,9%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%
27.7% 7% 6,6% L5% L3% 1500 11% 495 0,7% L% 11% 1,1% L% 11% 0,796 g9, 07% o4%

0,00%

Buenos Aires
Catamarca
Chaco

Chubut

Ciudad de Buenos Aires
Cordoba
Corrientes
Entre Rios
Formosa

Jujuy

La Pampa

La Rioja
Mendoza
Misiones
Neuquén

Rio Negro

Salta

San Juan

San Luis

Santa Cruz
Santa Fe
Santiago del Estero
Tierra del Fuego
Tucuman

*Nota: N es valido para todos los graficos, excepto cuando se indique una fraccién de respuestas (n).

PREGUNTA 2. ¢ CUAL ES SU FORMACION PROFESIONAL?

¢Cual es su formacion profesional?

M Periodista (69%)

M Lic. En Comunicacidn Social (31,4%)

Otros (4,4%)
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PREGUNTA 3. ¢éEN QUE TIPO DE MEDIO DE COMUNICACION SE DESEMPENA?

¢En qué tipo medio de comunicacion se desempeiia?

M Television (8,5%)

M Radio (28%)

M Diario (43,3%)

M Revista (4,1%)

M Medios digitales (61,3%)

M Otro (6,3%)

PREGUNTA 4. ¢COMO DEFINIRIA SU SITUACION LABORAL? SELECCIONE LA
ACTIVIDAD DE MAYOR DEDICACION

¢Como definiria si situacion laboral? Seleccione la actividad de mayor
dedicacion.

W Empleado Sector Estatal (6,6%)

W Empleado Sector Privado (55%)

W Cuenta propia con empleados a su cargo (1,8%)

H Cuenta propia sin empleados (28%)

M Colaborador / Voluntario / Ad honorem (8,5%)
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PREGUNTA 5. ¢EL MEDIO DE COMUNICACION EN EL QUE SE DESEMPENA POSEE
ALGUN TIPO DE INSTRUMENTO DEONTOLOGICO DE AUTORREGULACION?

¢El medio de comunicacion en el que se desempeiia posee algun
tipo de instrumento deontoldégico de autorregulacion?

mSi(28%)  ENO (72%)

A PARTIR DE AHORA, RESPONDEN EXCLUSIVAMENTE QUIENES HAYAN CONTESTADO
“s{” EN LA PREGUNTA (n=152)

PREGUNTA 6. ¢QUE INSTRUMENTO DE AUTORREGULACION DEONTOLOGICA POSEE
EL MEDIO DE COMUNICACION EN EL QUE SE DESEMPENA PROFESIONALMENTE?

¢Qué instrumento de autorregulacion deontoldgica posee el medio
de comunicacién en el que se desempeiia profesionalmente?

B Manual de estilo (71,1%)
B Cédigo deontoldgico (15,8%)

Otro (17,1%)
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PREGUNTA 7. AL INGRESAR AL MEDIO DE COMUNICACION EN EL QUE TRABAJA: ¢LE
INFORMARON QUE DICHO INSTRUMENTO EXISTIA Y QUE USTED SE COMPROMETIA
A CUMPLIR SUS EXIGENCIAS?

Al ingresar al medio de comunicacidn en el que trabaja: éLe
informaron que dicho instrumento existia y que usted se
comprometia a cumplir sus exigencias?

W Si (47,4%) | No (52,6%)

PREGUNTA 8. AL INGRESAR AL MEDIO: ¢DEBIO FIRMAR UNA COPIA DE
COMPROMISO DE CUMPLIMIENTO DEL DOCUMENTO DE AUTORREGULACION?

Al ingresar al medio: ¢Debi6 firmar una copia de compromiso de
cumplimiento del documento de autorregulacion?

mSi(17,1%) H No (82,9%)
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RESPONDEN TODOS LOS ENTREVISTADOS (N=542)

PREGUNTA 9. { CONSIDERA DE UTILIDAD PRACTICA A LOS CODIGOS DEONTOLOGICOS
PARA EJERCER SU PROFESION?

éConsidera de utilidad practica a los cédigos deontoldgicos para
ejercer su profesion?

W Si(78,9%) WNO (21,1%)
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CONTESTAN QUIENES HAYAN RESPONDIDO “Si” EN LA PREGUNTA 9 (n=428)

PREGUNTA 10. {POR QUE LE PARECEN UTILES LOS CODIGOS DEONTOLOGICOS?

éPor qué le parecen utlies los cadigos deontolégicos?

Representan los valores profesionales —73,7%

Dan guias de comportamiento _ 57%
Dan regulaciones para orientar la practica _ 39,8%
Dan legitimidad profesional _ 27,4%
Contienen virtudes profesionales _ 24,7%
Contienen recomendaciones _ 22%
Formulan deberes profesionales _ 21%

Acota las responsabilidades profesionales _ 18,3%

Contienen la mirada de rofesionales
: i N 183%
experimentados

Contiene medidas disciplinarias - 10,2%

Evitan la competencia desleal - 5,9%

A los medios independientes nos podria

. . - 0,5%
servir mucho para orientar la profesion
Empujan la marca que en el trasfondo refleja 0.5%
. .z . . s (o]
la mision y valores de la organizacion !
Seria de mucha ayuda a los periodistas free 0.5%
) (o]

lance

Ponen barrera frente a Editores 0,5%
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CONTESTAN QUIENES HAYAN RESPONDIDO “NO” EN LA PREGUNTA 9

N=542 n=113

PREGUNTA 11. ¢{POR QUE NO LE PARECEN UTILES LOS CODIGOS DEONTOLOGICOS?

éPor qué NO le parecen utlies los cédigos
deontolégicos?

Las empresas no estan interesadas

. 81,2%
en su aplicacion

Promueven la autocensura - 37,6%

Limitan la libertad de expresion - 16,5%

Es muy dificil lograr consensos para
2,4%
redactarlos
Las empresas solo lo tienen para
. . 1,2%
decir que lo tienen
Cada periodista debe hacerse
. . 1,2%
responsable de lo que dice/escribe
Los periodistas no estan unidos para
: : 1,2%

aplicarlo

Nadie presta atencion 1,2%

No se usa nunca 1,2%

Imponen colegiarse 1,2%

Las fallas éticas ya estan contenidas

. na 1,2%
en la legislacion
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RESPONDEN TODOS LOS ENTREVISTADOS ( N=542)

A CONTINUACION, VOY A LEERLE UNA SERIE DE FRASES.
LE PIDO QUE INDIQUE SU GRADO DE ACUERDO O DESACUERDO.

PREGUNTA 12. LA OBJETIVIDAD PERIODISTICA NO EXISTE PERO EL COMUNICADOR
PUEDE INTENTAR APROXIMARSE A ELLA

La objetividad periodistica no existe pero el comunicador puede
intentar aproximarse a ella.

B Muy de acuerdo (28,8%)
M De acuerdo (35,1%)

Ni acuerdo ni en desacuerdo (3%)
M En desacuerdo (18,8%)

M Muy en desacuerdo (14,4%)

PREGUNTA 13. SER OBJETIVO ES POSIBLE Y EL PERIODISTA PROFESIONAL ESTA
OBLIGADO A ELLO

Ser objetivo es posible y el periodista profesional esta obligado a
ello.

B Muy de acuerdo (40,6%)
B De acuerdo (28,4%)

Ni acuerdo ni en desacuerdo (11,1%)
B En desacuerdo (13,7%)

B Muy en desacuerdo (6,3%)
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PREGUNTA 14. LA FINALIDAD DEL PERIODISMO ES CONTAR LA VERDAD

La finalidad del periodismo es contar la verdad.

1,1%
0,7%

B Muy de acuerdo (62,4%)

M De acuerdo (32,8%)

m Ni acuerdo ni en desacuerdo (3%)

M En desacuerdo (1,1%)

B Muy en desacuerdo (0,7%)

PREGUNTA 15. LOS PERIODISTAS DEBEN RELATAR LOS HECHOS DE LA FORMA MAS
CERCANA POSIBLE A COMO HAN OCURRIDO

Los periodistas deben relatar los hechos de la forma mas cercana
posible a como han ocurrido.

B Muy de acuerdo (48,7%)

M De acuerdo (45,4%)

= Ni acuerdo ni en desacuerdo (1,5%)

M En desacuerdo (4,1%)

M Muy en desacuerdo (0,4%)
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PREGUNTA 16. EL PERIODISTA DEBE EVITAR INFLUENCIAS EXTERNAS QUE PUDIERAN
CONDUCIRLO A DESVIRTUAR LOS HECHOS

El periodista debe evitar influencias externas que pudieran
conducirlo a desvirtuar los hechos.

B Muy de acuerdo (52%)

M De acuerdo (34,3%)

™ Ni acuerdo ni en desacuerdo (9,2%)

M En desacuerdo (4,4%)

M Muy en desacuerdo (0%)

PREGUNTA 17. EN LA ACTUALIDAD, LA MAYORIA DE LOS PERIODISTAS
PROFESIONALES DE LA ARGENTINA SON OBIJETIVOS

En la actualidad, la mayoria de los periodistas profesionales de la
Argentina son objetivos.

B Muy de acuerdo (0,4%)

B De acuerdo (8,1%)

™ Ni acuerdo ni en desacuerdo (9,6%)
M En desacuerdo (36,2%)

B Muy en desacuerdo (45,8%)
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PREGUNTA 18. LOS PERIODISTAS DEBEN DEMARCAR CLARAMENTE CUANDO ESTAN
INFORMANDO Y CUANDO ESTAN OPINANDO

Los periodistas deben demarcar claramente cuando estan
informando y cuando estan opinando.

B Muy de acuerdo (30,6%)

M De acuerdo (35,8%)

™ Ni acuerdo ni en desacuerdo (11,8%)

M En desacuerdo (12,2%)

M Muy en desacuerdo (9,6%)

PREGUNTA 19. CONTRASTAR LA INFORMACION ES EL UNICO MEDIO CON QUE
CUENTA EL PERIODISTA PARA APROXIMARSE A LA OBJETIVADAD

Contrastar la informacion es el inico medio con que cuenta el
periodista para aproximarse a la objetividad.

B Muy de acuerdo (13,3%)

12,29 13,3%
2% M De acuerdo (36,5%)

™ Ni acuerdo ni en desacuerdo (16,2%)

M En desacuerdo (21,8%)

M Muy en desacuerdo (12,2%)
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PREGUNTA 20. LOS TIEMPOS PERIODISTICOS ACTUALES IMPIDEN CONTRASTAR LA
INFORMACION

Los tiempos periodisticos actuales impiden contrastar la
informacion.

W Muy de acuerdo (7,7%)

M De acuerdo (38%)

m Ni acuerdo ni en desacuerdo (4,4%)

M En desacuerdo (37,3%)

M Muy en desacuerdo (12,5%)

PREGUNTA 21. SI UNA FUENTE ES CONFIABLE, NO ES NECESARIO CONTRASTAR LA
INFORMACION

Si una fuente es confiable, no es necesario contrastar la
informacion.

B Muy de acuerdo (9,6%)

M De acuerdo (15,9%)

M Ni acuerdo ni en desacuerdo (20,7%)
M En desacuerdo (38,4%)

M Muy en desacuerdo (15,5%)
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PREGUNTA 22. DEVELAR LA FUENTE DE UN OFF THE RECORD SOLO DEBE HACERSE
ANTE CASOS DE AMENAZAS INSTITUCIONALES O A LA SALUD O SEGURIDAD
PUBLICAS

Develar la fuente de un off the record sélo debe hacerse ante casos
de amenazas institucionales o a la salud o seguridad publicas.

B Muy de acuerdo (8,9%)

M De acuerdo (22,1%)

M Ni acuerdo ni en desacuerdo (31,7%)

M En desacuerdo (22,1%)

M Muy en desacuerdo (15,1%)

PREGUNTA 23. LAS FUENTES NUNCA DEBEN IMPONER CONDICIONES A LOS
PERIODISTAS

Las fuentes nunca deben imponer condiciones a los periodistas.

B Muy de acuerdo (25,1%)

B De acuerdo (29,9%)

™ Ni acuerdo ni en desacuerdo (36,9%)
M En desacuerdo (7,4%)

B Muy en desacuerdo (0,7%)
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PREGUNTA 24. PAGARLE A UNA FUENTE PARA OBTENER INFORMACION ATENTA
CONTRA LA VERACIDAD Y CONTRA LA OBIJETIVIDAD DE LOS PERIODISTAS

Pagarle a una fuente para obtener informacidén atenta contra la
veracidad y contra la objetividad de los periodistas.

B Muy de acuerdo (7%)

M De acuerdo (42,1%)

m Ni acuerdo ni en desacuerdo (26,2%)

M En desacuerdo (18,1%)

M Muy en desacuerdo (6,6%)

PREGUNTA 25. LAS FUENTES SIEMPRE TIENEN DERECHO A EXIGIR ANONIMATO

Las fuentes siempre tienen derecho a exigir anonimato.

B Muy de acuerdo (21,8%)

M De acuerdo (19,2%)

™ Ni acuerdo ni en desacuerdo (26,9%)

B En desacuerdo (21,4%)

M Muy en desacuerdo (10,7%)
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PREGUNTA 26. LA FUENTE TIENE DERECHO A REVISAR LA INFORMACION DE FORMA
PREVIA A SU PUBLICACION

La fuente tiene derecho a revisar la informacién de forma previa a
su publicacién.

B Muy de acuerdo (14%)

M De acuerdo (25,8%)

™ Ni acuerdo ni en desacuerdo (10,3%)

M En desacuerdo (26,6%)

M Muy en desacuerdo (23,2%)

PREGUNTA 27. EN LA ACTUALIDAD, LA MAYORIA DE LOS PERIODISTAS
PROFESIONALES DE LA ARGENTINA SON SUBJETIVOS

En la actualidad, la mayoria de los periodistas profesionales de la
Argentina son subjetivos.

B Muy de acuerdo (20,7%)

M De acuerdo (45,4%)

™ Ni acuerdo ni en desacuerdo (28%)

M En desacuerdo (2,2%)

M Muy en desacuerdo (3,7%)
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REFLEXIONANDO SU PROPIA PRACTICA PROFESIONAL, ¢ CUAN A MENUDO HA
TENIDO QUE PROTAGONIZAR ALGUNA DE LAS SIGUIENTES SITUACIONES?

PREGUNTA 28. RECIBIR OFERTAS DE REDITO ECONOMICO A CAMBIO DE PUBLICAR U
OCULTAR UNA OPINION O INFORMACION

Recibir ofertas de rédito econémico a cambio de publicar u ocultar
una opinién o informacion.

W Muchas veces (27,3%)

M Algunas veces (35,1%)

 Ninguna vez (37,6%)

PREGUNTA 29. RECIBIR PROMESAS DE PAUTA PUBLICITARIA PRIVADA A CAMBIO DE
EMITIR U OMITIR UNA OPINION O INFORMACION

Recibir promesas de pauta publicitaria privada a cambio de emitir
u omitir una opinion o informacioén.

B Muchas veces (39,9%)

M Algunas veces (27,7%)

® Ninguna vez (32,5%)
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PREGUNTA 30. RECIBIR PROMESAS DE PAUTA OFICIAL (PUBLICIDAD ESTATAL) A
CAMBIO DE EMITIR U OMITIR UNA OPINION O INFORMACION

Recibir promesas de pauta oficial (publicidad estatal) a cambio de
emitir u omitir una opinion o informacion.

W Muchas veces (22,5%)

M Algunas veces (35,1%)

m Ninguna vez (42,4%)

PREGUNTA 31. RECIBIR ADVERTENCIAS DE RETIRO DE PAUTA PUBLICITARIA PRIVADA
COMO CONSECUENCIA DE HABER EMITIDO UNA INFORMACION U OPINION

Recibir advertencias de retiro de pauta publicitaria privada como
consecuencia de haber emitido una informacién u opinidn.

W Muchas veces (25,1%)

M Algunas veces (38%)

 Ninguna vez (36,9%)
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PREGUNTA 32. RECIBIR ADVERTENCIAS DE RETIRO DE PAUTA OFICIAL (PUBLICIDAD
ESTATAL) COMO CONSECUENCIA DE HABER EMITIDO UNA INFORMACION U
OPINION

Recibir advertencias de retiro de pauta oficial (publicidad estatal)
como consecuencia de haber emitido una informacién u opinidn.

B Muchas veces (18,5%)

M Algunas veces (40,2%)

 Ninguna vez (41,3%)

PREGUNTA 33. RECIBIR AMENAZAS Y/O INTIMIDACIONES TRAS HABER INFORMADO
O EMITIDO UNA OPINION SOBRE DETERMINADAS CUESTIONES

Recibir amenazas y/o intimidaciones tras haber informado o
emitido una opinion sobre determinadas cuestiones.

W Muchas veces (3%)

M Algunas veces (26,6%)

m Ninguna vez (70,5%)

294



¢CUAN IMPORTANTES LE PARECEN LAS SIGUIENTES PROBLEMATICAS VINCUALADAS
AL EJERCICIO DE LA PROFESION?

PREGUNTA 34. PRECARIEDAD LABORAL

Precariedad laboral.

B Muy importante (36,2%)

M Algo importante (37,3%)

™ Nada importante (26,6%)

PREGUNTA 35. CONCENTRACION DE LA PROPIEDAD DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

Concentracion de la propiedad de los medios de comunicacion.

B Muy importante (25,8%)

M Algo importante (39,1%)

™ Nada importante (35,1%)
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PREGUNTA 36. INDICES DE AUDIENCIA (RATING AUDIOVISUAL, VISITAS EN LINEA O
VENTAS DE PUBLICACION GRAFICA)

indices de audiencia (rating audiovisual, visitas en linea o ventas de
publicacion grafica).

B Muy importante (25,1%)

H Algo importante (57,9%)

= Nada importante (17%)

PREGUNTA 37. PRESIONES ECONOMICAS

Presiones econdmicas.

B Muy importante (28,8%)

M Algo importante (45,8%)

™ Nada importante (25,5%)
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PREGUNTA 38. PRESIONES POLITICAS

Presiones politicas.

B Muy importante (29,2%)

m Algo importante (39,9%)

m Nada importante (31%)

PREGUNTA 39. FALTA DE ETICA PROFESIONAL

Falta de ética profesional.

B Muy importante (70,1%)

M Algo importante (26,6%)

M Nada importante (3,3%)
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PREGUNTA 40. FALTA DE COLEGIACION DE LA PROFESION

Falta de colegiacidn de la profesion.

B Muy importante (26,6%)

H Algo importante (39,1%)

™ Nada importante (34,3%)

PREGUNTA 41. FALTA DE RESPETO A LA AUTONOMIA PROFESIONAL DE LOS
PERIODISTAS

Falta de respeto a la autonomia profesional de los periodistas.

B Muy importante (21%)

H Algo importante (49,1%)

™ Nada importante (29,9%)
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PREGUNTA 42. FALTA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LOS PERIODISTAS

Falta de responsabilidad social de los periodistas.

B Muy importante (50,2%)

H Algo importante (42,8%)

m Nada importante (7%)

¢CUAN CORRECTAS CONSIDERA A LAS SIGUIENTES ACCIONES VINCULADAS AL
EJERCICIO DE SU PROFESION?

PREGUNTA 43. MODIFICAR INFORMACION U OPINION PARA NO GANARSE
ENEMIGOS

Modificar informacién u opinién para no ganarse enemigos.

W Muy correcto (0,7%)

M Algo correcto (24%)

™ Ni correcta ni incorrecta (31%)
M Incorrecta (23,6%)

M Muy incorrecta (20,7%)
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PREGUNTA 44. ADAPTAR UNA INFORMACION U OPINION PARA NO PERDER PAUTA

PUBLICITARIA

Adaptar una informacidén u opinién para no perder una pauta

publicitaria.

PREGUNTA 45. REELABORAR INFORMACION U
AUDIENCIA O VENTAS

W Muy correcto (7,4%)

M Algo correcto (22,5%)

= Ni correcta ni incorrecta (29,5%)

M Incorrecta (22,9%)

B Muy incorrecta (17,7%)

OPINIONES PARA NO PERDER

Reelaborar informacion u opiniones para no perder audiencia o

ventas.
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M Algo correcto (23,6%)

™ Ni correcta ni incorrecta (28,8%)

M Incorrecta (25,8%)

B Muy incorrecta (14%)



PREGUNTA 46. REFORMULAR SU LINEA IDEOLOGICA PARA GANAR AUDIENCIA O
VENTAS

Reformular su linea ideoldgica para ganar audiencia o ventas.

0,4%

W Muy correcto (0,4%)

21,8%
M Algo correcto (21,8%)

28,4%

a4~

PREGUNTA 47. PUBLICAR LOS CONTENIDOS MAS ENTRETENIDOS EN DETRIMENTO
DE CONTRASTAR LA INFORMACION

™ Ni correcta ni incorrecta (24%)

M Incorrecta (25,5%)

B Muy incorrecta (28,4%)

Publicar los contenidos mas entretenidos en detrimento de
contrastar la informacion.

W Muy correcto (14,8%)

M Algo correcto (19,2%)

™ Ni correcta ni incorrecta (18,1%)

M Incorrecta (32,8%)

M Muy incorrecta (15,1%)
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PREGUNTA 48. PUBLICAR INFORMACION U OPINION PRIVILEGIANDO LA VELOCIDAD
DE PUBLICACION AUN SIN CONTRASTAR LAS FUENTES, A FIN DE TENER UNA
PRIMICIA QUE LE PERMITA GANAR AUDIENCIA O VENTAS

Publicar informacién u opinidn privilegiando la velocidad de
publicacion, aun sin contrastar las fuentes, a fin de tener una
primicia que le permita ganar audiencia o ventas.

B Muy correcto (11,2%)

14,6% = 11,2% B Algo correcto (35,7%)

= Ni correcta ni incorrecta (8,9%)
M Incorrecta (29,6%)

M Muy incorrecta (14,6%)
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5.3.2 La deontologia en la mirada de editores y propietarios de medios de

comunicacion argentinos

Titulo del estudio:
La deontologia en la mirada de editores y propietarios de medios de comunicacion

argentinos

Ficha técnica

= Trabajo de campo realizado entre abril y mayo de 2018.

= Ambito: Estudio nacional (Argentina).

= Disefio metodoldgico del trabajo: Muestra no probabilistica combinada por
cuotas y muestreo por conveniencia.

= Ponderacién: Datos cuotificados segun tipo de medio de comunicacién de
desempeiio profesional de la poblacidon y segin funcién de desempefio del
profesional.

= Universo: 786 medios de comunicacién con liderazgo de audiencia y mercado
publicitario.

= Tamafo de la muestra: 206 casos

= Construccién del Universo: Elaboracién propia sobre Mapa de Medios FOPEA
(2018)

= Nivel de confianza: 95%

* |ntervalo de confianza/margen de error: +5,9%

= |nstrumento de recoleccién: Método combinado de entrevista presencial con

matriz pre-estructurada y cuestionario autogestionado.
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RESPONDEN TODOS LOS ENTREVISTADOS

N=206 *

PREGUNTA 1. ¢éEN QUE PROVINCIA SE DESEMPENA PROFESIONALMENTE?

¢En qué provincia se desempena profesionalmente?

50,00%
45,00% - MW Buenos Aires (45,9)
40,00% - . .
35,00% - m Ciudad de Bs. Aires (34,4)
30,00% - m Cordoba (8,2)
25,00% - M Entre Rios (3,3)
20,00% -
15,00% - M La Pampa (1,6)
10,00% - M La Rioja (1,6)
g'gg:ﬁ’ i B Mendoza (3)
/) 0 -

W Tucuman (1,6)
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*Nota: N es valido para todos los graficos, excepto cuando se indique una fraccién de
respuestas (n).

PREGUNTA 2. { CUAL ES SU FORMACION PROFESIONAL?

¢éCual es su formacion profesional?

Periodista

Lic. En Comunicacién Social
Abogado

Contador Publico

Mag. En Administracién de Empresas
Traductor de Inglés

Ingeniero Industrial

Sin titutlo
Contador/Economista

Lic. Administracion de Empresas
Marketing

Lic. Ciencia Politica

Lic. Filosofia
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PREGUNTA 3. ¢EN QUE TIPO DE MEDIO DE COMUNICACION SE DESEMPENA?

¢En qué tipo de medio de comunicacion se desempeiia?

B Radio (37,7%)

M Television (23%)

® Medio Grafico (27,9%)
W Medio Digital (9,8%)

M Agencia de Noticias (1,6%)

PREGUNTA 4. {COMO DEFINIRIA SU SITUACION LABORAL?

¢Como definiria su situacion laboral?

M Propietario (51%)

M Editor (Director, Jefe de Redaccion,
Secretario de Redaccidn, Jefe de
Produccidn, Jefe de Contenidos,
etc.) (49%)
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PREGUNTA 5. i CUANTOS PERIODISTAS TIENE A SU CARGO?

¢Cuantos periodistas tiene a su cargo?

m1a5(21,3%)

m6a10(29,5%)

w11 a50 (34,4%)

B M3s de 50 (14,8%)

PREGUNTA 6. ¢SU EMPRESA PERIODISTICA O EL MEDIO EN EL CUAL TRABAJA TIENE
ALGUN TIPO DE REGULACION DEONTOLOGICA PARA EJERCER LA PROFESION?

éSu empresa periodistica o el medio en el cual trabaja tiene algun
tipo de regulacion deontologica para ejercer la profesion?

mSi (37,7%) B No (62,3%)
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A PARTIR DE AHORA, RESPONDEN EXCLUSIVAMENTE QUIENES HAYAN CONTESTADO

“Si” EN LA PREGUNTA 6 (n=78)

PREGUNTA 7. ¢QUE TIPO INSTRUMENTO DE AUTORREGULACION DEONTOLOGICA
POSEE SU EMPRESA O MEDIO EN EL QUE SE DESEMPENA PROFESIONALMENTE?

¢Qué tipo instrumento de autorregulacion deontolégica posee
su empresa o medio en el que se desempeiia profesionalmente?

B Manual de Estilo (69,6%)

B Codigo Deontoldgico (26,1%)

Parametros no estructurados basados en
usos y costumbres sobre qué es publicable,
eleccién de imagen, seleccion de

titulo no engafioso, etc.(4,3%)

PREGUNTA 8. ¢ PARTICIPO USTED EN EL DISENO DE DICHO INSTRUMENTO?

éParticipo usted en el disefo de dicho instrumento?

M Si (30,4%) H No (69,6%)
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RESPONDEN SOLO QUIENES HAYAN CONTESTADO “Si” EN LA PREGUNTA 8

(n=63)

PREGUNTA 9. ¢EN QUE SE BASO EL DISENO DE DICHO INSTRUMENTO DE
AUTORREUGLACION?

¢En qué se baso el diseiio de dicho instrumento de
autorregulacion?

B Otro medio local (28,6%)
m Otro medio internacional (14,3%)

57,1%

No se basé en otro instrumento (57,1%)

RESPONDEN SOLO QUIENES HAYAN CONTESTADO “EN OTRO MEDIO LOCAL” O “EN
OTRO MEDIO INTERNACIONAL” EN LA PREGUNTA 9 (n= 27)

PREGUNTA 10. ¢éEN QUE MEDIO DE COMUNICACION, NACIONAL O INTERNACIONAL,
SE BASO?

¢En qué medio de comunicacion, nacional o internacional, se
baso?

B Manual de Estilo de La Nacion (40%)
H Ninguno (20%)
NYT (20%)

M Clarin (20%)
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RESPONDEN TODOS LOS ENTREVISTADOS (N= 206)

PREGUNTA 11. ¢(CONSIDERA DE UTILIDAD PRACTICA A LOS CODIGOS
DEONTOLOGICOS PARA EJERCER SU PROFESION O PARA EL EFICIENTE
FUNCIONAMIENTO DE SU EMPRESA PERIODISTICA?

éConsidera de utilidad practica a los cédigos deontoldgicos para
ejercer su profesion o para el eficiente funcionamiento de su
empresa periodistica?

mSi(72,1%) m No (27,9%)
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CONTESTAN QUIENES HAYAN RESPONDIDO “Si” EN LA PREGUNTA 11 (n= 148)

PREGUNTA 12. ¢{POR QUE LE PARECEN UTILES LOS CODIGOS DEONTOLOGICOS?

éPor qué le parecen utlies los cédigos deontoldgicos?
Dan guias de comportamiento 65,9%
Acotan la conflictividad con los periodistas

63,6%

Representan los valores profesionales 63,6%

{f

Dan regulaciones para orientar la practica _ 43,2%
Dan legitimidad profesional _ 40,9%
Formulan deberes profesionales _ 40,9%
Contienen virtudes profesionales _ 34,1%

Contienen medidas disciplinarias 27,3%

Contienen la mirada de profesionales
experimentados

20,5%

Evitan la competencia desleal 13,6%

Reducen la incertidumbre sobre el modo de

0,
conducirse de los periodistas 2,3%

L

3

=

0



CONTESTAN QUIENES HAYAN RESPONDIDO “NO” EN LA PREGUNTA 11 (n=58)

PREGUNTA 13. ¢{POR QUE NO LE PARECEN UTILES LOS CODIGOS DEONTOLOGICOS?

éPor qué NO le parecen utlies los cddigos deontoldgicos?

Limitan la libertad de expresion

Promueven la autocensura

Pueden ser utilizados para presionar a empresas
periodisticas

No tienen aplicabilidad real

Acotan la libertad empresaria

Es muy dificil logral consensos para redactarlos

No estan pensados para el trabajo del editor

|

B

5,9%

88,2%

47,1%

35,3%

23,5%

23,5%

23,5%
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RESPONDEN TODOS LOS ENTREVISTADOS (N= 206)

A CONTINUACION, VOY A LEERLE UNA SERIE DE FRASES. PARA CADA UNA, VOY A
PEDIRLE QUE INDIQUE SU GRADO DE ACUERDO O DESACUERDO.

PREGUNTA 14. LA OBJETIVIDAD PERIODISTICA NO EXISTE PERO EL PERIODISTA
PUEDE INTENTAR APROXIMARSE A ELLA

3

La objetividad periodistica no existe pero el periodista puede
intentar aproximarse a ella.

B Muy de acuerdo (26,2%)
M De acuerdo (50,8%)

Ni acuerdo ni en desacuerdo (6,6%)
M En desacuerdo (13,1%)

M Muy en desacuerdo (3,3%)

PREGUNTA 15. SER OBJETIVO ES POSIBLE Y EL PERIODISTA PROFESIONAL ESTA
OBLIGADO A ELLO

Ser objetivo es posible y el periodista profesional esta obligado a
ello.

B Muy de acuerdo (22,9%)
M De acuerdo (34,4%)

Ni acuerdo ni en desacuerdo (19,7%)
M En desacuerdo (16,4%)

M Muy en desacuerdo (6,6%)
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PREGUNTA 16. LA FINALIDAD DEL PERIODISMO ES CONTAR LA VERDAD

La finalidad del periodismo es contar la verdad.

B Muy de acuerdo (63,9%)

M De acuerdo (24,6%)

™ Ni acuerdo ni en desacuerdo (9,9%)

M En desacuerdo (0%)

H Muy en desacuerdo (1,6%)

PREGUNTA 17. LOS PERIODISTAS DEBEN RELATAR LOS HECHOS DE LA FORMA MAS
CERCANA POSIBLE A COMO HAN OCURRIDO

Los periodistas deben relatar los hechos de la forma mas cercana
posible a como han ocurrido.

B Muy de acuerdo (65,6%)

M De acuerdo (26,2%)

™ Ni acuerdo ni en desacuerdo (3,3%)

M En desacuerdo (4,9%)

M Muy en desacuerdo (0%)
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PREGUNTA 18. EL PERIODISTA DEBE EVITAR INFLUENCIAS EXTERNAS QUE PUDIERAN
CONDUCIRLO A DESVIRTUAR LOS HECHOS

El periodista debe evitar influencias externas que pudieran
conducirlo a desvirtuar los hechos.

B Muy de acuerdo (31,2%)

M De acuerdo (29,5%)

™ Ni acuerdo ni en desacuerdo (21,3%)

M En desacuerdo (16,4%)

B Muy en desacuerdo (1,6%)

PREGUNTA 19. EN LA ACTUALIDAD, LA MAYORIA DE LOS PERIODISTAS
PROFESIONALES DE LA ARGENTINA SON OBJETIVOS

En la actualidad, la mayoria de los periodistas profesionales de la
Argentina son objetivos.

B Muy de acuerdo (1,6%)

M De acuerdo (11,6%)

M Ni acuerdo ni en desacuerdo (34,4%)

M En desacuerdo (18%)

B Muy en desacuerdo (34,4%)
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PREGUNTA 20. LOS PERIODISTAS DEBEN DEMARCAR CLARAMENTE CUANDO ESTAN
INFORMANDO Y CUANDO ESTAN OPINANDO

Los periodistas deben demarcar claramente cuando estan
informando y cuando estan opinando.

B Muy de acuerdo (18%)

m De acuerdo (45,9%)

m Ni acuerdo ni en desacuerdo (11,5%)

M En desacuerdo (21,3%)

B Muy en desacuerdo (3,3%)

PREGUNTA 21. CONTRASTAR LA INFORMACION ES EL UNICO MEDIO CON QUE
CUENTA EL PERIODISTA PARA APROXIMARSE A LA OBJETIVIDAD

Contrastar la informacion es el tinico medio con que cuenta el
periodista para aproximarse a la objetividad.

B Muy de acuerdo (3,3%)

M De acuerdo (37,7%)

™ Ni acuerdo ni en desacuerdo (32,8%)

M En desacuerdo (26,2%)

B Muy en desacuerdo (0%)
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PREGUNTA 22. LOS TIEMPOS PERIODISTICOS ACTUALES IMPIDEN CONTRASTAR LA
INFORMACION

Los tiempos periodisticos actuales impiden contrastar la
informacion.

M Muy de acuerdo (8,2%)

M De acuerdo (52,4%)

m Ni acuerdo ni en desacuerdo (16,4%)

M En desacuerdo (19,7%)

M Muy en desacuerdo (3,3%)

PREGUNTA 23. SI UNA FUENTE ES CONFIABLE, NO ES NECESARIO CONTRASTAR LA
INFORMACION

Si una fuente es confiable, no es necesario contrastar la
informacion.

W Muy de acuerdo (21,3%)

M De acuerdo (31,2%)

® Ni acuerdo ni en desacuerdo (18%)

M En desacuerdo (27,9%)

M Muy en desacuerdo (1,6%)
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PREGUNTA 24. DEVELAR LA FUENTE DE UN OFF THE RECORD SOLO DEBE HACERSE
ANTE CASOS DE AMENAZAS INSTITUCIONALES O A LA SALUD O SEGURIDAD
PUBLICAS

Develar la fuente de un off the record sélo debe hacerse ante
casos de amenazas institucionales o a la salud o seguridad
publicas.

B Muy de acuerdo (21,3%)

m De acuerdo (39,3%)

m Ni acuerdo ni en desacuerdo (16,4%)
M En desacuerdo (18%)

M Muy en desacuerdo (5%)

PREGUNTA 25. LAS FUENTES NUNCA DEBEN IMPONER CONDICIONES A LOS
PERIODISTAS

Las fuentes nunca deben imponer condiciones a los periodistas.

B Muy de acuerdo (21,3%)

M De acuerdo (37,7%)

M Ni acuerdo ni en desacuerdo (23%)

M En desacuerdo (16,4%)

M Muy en desacuerdo (1,6%)
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PREGUNTA 26. PAGARLE A UNA FUENTE PARA OBTENER INFORMACION ATENTA
CONTRA LA VERACIDAD Y CONTRA LA OBIJETIVIDAD DE LOS PERIODISTAS

Pagarle a una fuente para obtener informacién atenta contra la
veracidad y contra la objetividad de los periodistas.

B Muy de acuerdo (8,2%)

M De acuerdo (16,4%)

M Ni acuerdo ni en desacuerdo (26,2%)
M En desacuerdo (29,5%)

M Muy en desacuerdo (19,7%)

PREGUNTA 27. LAS FUENTES SIEMPRE TIENEN DERECHO A EXIGIR ANONIMATO

Las fuentes siempre tienen derecho a exigir anonimato.

B Muy de acuerdo (6,6%)

M De acuerdo (13,1%)

M Ni acuerdo ni en desacuerdo (27,9%)

M En desacuerdo (37,7%)

M Muy en desacuerdo (14,7%)
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PREGUNTA 28. LA FUENTE TIENE DERECHO A REVISAR LA INFORMACION U OPINION
EN FORMA PREVIA A SU PUBLICACION

La fuente tiene derecho a revisar la informacion u opinion en
forma previa a su publicacion.

B Muy de acuerdo (1,6%)

M De acuerdo (9,9%)

M Ni acuerdo ni en desacuerdo (23%)

M En desacuerdo (29,5%)

M Muy en desacuerdo (36%)

PREGUNTA 29. EN LA ACTUALIDAD, LA MAYORIA DE LOS PERIODISTAS
PROFESIONALES DE LA ARGENTINA SON SUBJETIVOS

En la actualidad, la mayoria de los periodistas profesionales de la
Argentina son subjetivos.

B Muy de acuerdo (23%)

M De acuerdo (29,5%)

M Ni acuerdo ni en desacuerdo (36%)
M En desacuerdo (9,9%)

B Muy en desacuerdo (1,6%)
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REFLEXIONANDO SU PROPIA PRACTICA PROFESIONAL O EMPRESARIA, éCUAN A
MENUDO HA TENIDO QUE PROTAGONIZAR ALGUNA DE LAS SIGUIENTES
SITUACIONES?

PREGUNTA 30. RECIBIR OFERTAS DE REDITO ECONOMICO A CAMBIO DE PUBLICAR U
OCULTAR UNA OPINION O INFORMACION

Recibir ofertas de rédito econémico a cambio de publicar u
ocultar una opinidén o informacion.

W Muchas veces (42,6%)

M Algunas veces (49,2%)

= Ninguna vez (8,2%)

PREGUNTA 31. RECIBIR PROMESAS DE PAUTA PUBLICITARIA PRIVADA A CAMBIO DE
EMITIR U OMITIR UNA OPINION O INFORMACION

Recibir promesas de pauta publicitaria privada a cambio de emitir
u omitir una opinién o informacioén.

W Muchas veces (24,6%)

M Algunas veces (63,9%)

 Ninguna vez (11,5%)
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PREGUNTA 32. RECIBIR PROMESAS DE PAUTA OFICIAL (PUBLICIDAD ESTATAL) A
CAMBIO DE EMITIR U OMITIR UNA OPINION O INFORMACION

Recibir promesas de pauta oficial (publicidad estatal) a cambio de
emitir u omitir una opinién o informacion.

W Muchas veces (42,6%)

M Algunas veces (44,3%)

 Ninguna vez (13,1%)

PREGUNTA 33. RECIBIR ADVERTENCIAS DE RETIRO DE PAUTA PUBLICITARIA PRIVADA
COMO CONSECUENCIA DE HABER EMITIDO UNA INFORMACION U OPINION

Recibir advertencias de retiro de pauta publicitaria privada como
consecuencia de haber emitido una informacién u opinién.

W Muchas veces (34,4%)

M Algunas veces (36%)

 Ninguna vez (29,6%)
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PREGUNTA 34. RECIBIR ADVERTENCIAS DE RETIRO DE PAUTA OFICIAL (PUBLICIDAD
ESTATAL) COMO CONSECUENCIA DE HABER EMITIDO UNA INFORMACION U

OPINION

Recibir advertencias de retiro de pauta oficial (publicidad estatal)
como consecuencia de haber emitido una informacién u opinidn.

B Muchas veces (31,2%)

M Algunas veces (47,5%)

 Ninguna vez (21,3%)

PREGUNTA 35. RECIBIR AMENAZAS Y/O INTIMIDACIONES TRAS HABER INFORMADO
O EMITIDO UNA OPINION SOBRE DETERMINADAS CUESTIONES

Recibir amenzas y/o intimidaciones tras haber informado o
emitido una opinién sobre determinadas cuestiones.

B Muchas veces (6,6%)

M Algunas veces (39,3%)

m Ninguna vez (54,1%)
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¢CUAN CORRECTAS CONSIDERA A LAS SIGUIENTES ACCIONES VINCULADAS AL
EJERCICIO DEL PERIODISMO PROFESIONAL?

PREGUNTA 36. MODIFICAR INFORMACION U OPINION PARA NO GANARSE
ENEMIGOS

Modificar informacion u opinion para no ganarse enemigos.

W Muy correcto (3,3%)

M Algo incorrecto (42,6%)

m Ni correcta ni incorrecta (24,6%)

M Incorrecta (24,6%)

M Muy incorrecta (4,9%)

PREGUNTA 37. ADAPTAR UNA INFORMACION U OPINION PARA NO PERDER PAUTA
PUBLICITARIA

Adaptar una informacion u opinién para no perder una pauta
publicitaria.

M Muy correcto (11,5%)

M Algo incorrecto (41%)

™ Ni correcta ni incorrecta (22,9%)
M Incorrecta (19,7%)

M Muy incorrecta (4,9%)
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PREGUNTA 38. REELABORAR INFORMACION U OPINIONES PARA NO PERDER
AUDIENCIA O VENTAS

Reelaborar informacion u opiniones para no perder audiencia o
ventas.

W Muy correcto (14,8%)

M Algo incorrecto (41%)

™ Ni correcta ni incorrecta (24,5%)

M Incorrecta (14,8%)

M Muy incorrecta (4,9%)

PREGUNTA 39. REFORMULAR SU LINEA IDEOLOGICA PARA GANAR AUDIENCIA O
VENTAS

Reformular linea ideoldgica para ganar audiencia o ventas.

W Muy correcto (8,2%)

M Algo incorrecto (26,2%)

™ Ni correcta ni incorrecta (6,6%)

M Incorrecta (41%)

M Muy incorrecta (18%)
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PREGUNTA 40. PUBLICAR LOS CONTENIDOS MAS ENTRETENIDOS EN DETRIMENTO
DE CONTRASTAR LA INFORMACION

Publicar los contenidos mas entretenidos en detrimento de
contrastar la informacion.

B Muy correcto (14,8%)

4,9% | 14,8 %

M Algo incorrecto (29,5%)

™ Ni correcta ni incorrecta (19,7%)

M Incorrecta (31,1%)

M Muy incorrecta (4,9%)

PREGUNTA 41. PUBLICAR INFORMACION U OPINION PRIVILEGIANDO LA VELOCIDAD
DE PUBLICACION, AUN SIN CONTRASTAR LAS FUENTES, A FIN DE TENER UNA
PRIMICIA QUE LE PERMITA GANAR AUDIENCIA O VENTAS

Publicar informacion u opinion privilegiando la velocidad de
publicacidn, auin sin contrastar las fuentes, a fin de tener una
primicia que le permita ganar audiencia o ventas.

B Muy correcto (13,6%)

M Algo correcto (51%)

M Ni correcta ni incorrecta (20,9%)

M Incorrecta (10,1%)

B Muy incorrecta (4,4%)
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RESPONDEN SOLO LOS EDITORES (n= 100)

¢CUAN IMPORTANTE LE PARECEN LAS SIGUIENTES PROBLEMATICAS VINCUALADAS A
LA PROFESION?

PREGUNTA 42. PRECARIEDAD LABORAL DE LOS PERIODISTAS PROFESIONALES

Precariedad laboral de los periodistas profesionales.

B Muy importante (40%)

M Algo importante (36,7%)

Nada importante (23,3%)

PREGUNTA 43. CONCENTRACION DE LA PROPIEDAD DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

Concentracion de la propiedad de los medios de comunicacion.

B Muy importante (3,3%)

M Algo importante (73,3%)

Nada importante (23,3%)
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PREGUNTA 44. iINDICES DE AUDIENCIA (RATING AUDIOVISUAL, VISITAS EN LINEA O
VENTAS DE PUBLICACION GRAFICA)

indices de audiencia (rating audiovisual, visitas en linea o ventas
de publicacidn grafica).

B Muy importante (76,7%)

H Algo importante (23,1%)

M Nada importante (0,2%)

PREGUNTA 45. PRESIONES ECONOMICAS

Presiones econdmicas.

H Muy importante (66,7%)

H Algo importante (30%)

™ Nada importante (3,3%)
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PREGUNTA 46. PRESIONES POLITICAS

Presiones politicas.

B Muy importante (43,3%)

M Algo importante (36,7%)

™ Nada importante (20%)

PREGUNTA 47. FALTA DE ETICA PROFESIONAL

Falta de ética profesional.

B Muy importante (36,7%)

H Algo importante (46,7%)

™ Nada importante (16,6%)
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PREGUNTA 48. FALTA DE COLEGIACION DE LA PROFESION

Falta de colegiacion de la profesion.

B Muy importante (8,6%)

H Algo importante (36,7%)

m Nada importante (54,7%)

PREGUNTA 49. FALTA DE RESPETO A LA AUTONOMIA PROFESIONAL DE LOS
PERIODISTAS

Falta de respeto a la autonomia profesional de los periodistas.

B Muy importante (3,3%)

M Algo importante (40%)

M Nada importante (56,7%)
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PREGUNTA 50. FALTA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LOS PERIODISTAS

Falta de responsabilidad social de los perioidstas.

B Muy importante (33,3%)

M Algo importante (43,2%)

Nada importante (23,3%)

RESPONDEN SOLO LOS DUENOS (n= 106)

¢CUAN IMPORTANTE LE PARECEN LAS SIGUIENTES PROBLEMATICAS VINCUALADAS A
LA PROFESION, MENCIONADAS POR PERIODISTAS PROFESIONALES?

PREGUNTA 51. PRECARIEDAD LABORAL DE LOS PERIODISTAS PROFESIONALES

Precariedad laboral de los periodistas profesionales.

2,1%

B Muy importante (2,1%)

H Algo importante (9,8%)

88,1%

Nada importante (88,1%)
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PREGUNTA 52. CONCENTRACION DE LA PROPIEDAD DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

Concentracidn de la propiedad de los medios de comunicacion.

B Muy importante (7,5%)

M Algo importante (26,6%)

™ Nada importante (65,9%)

PREGUNTA 53. iINDICES DE AUDIENCIA (RATING AUDIOVISUAL, VISITAS EN LINEA O
VENTAS DE PUBLICACION GRAFICA)

indices de audiencia (rating audiovisual, visitas en linea o ventas
de publicacién grafica).

H Muy importante (81,3%)

H Algo importante (17,8%)

M Nada importante (0,9%)
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PREGUNTA 54. PRESIONES ECONOMICAS

Presiones econdmicas.

B Muy importante (74,7%)

H Algo importante (23,8%)

™ Nada importante (1,5%)

PREGUNTA 55. PRESIONES POLITICAS

Presiones politicas.

B Muy importante (32%)

M Algo importante (59,8%)

™ Nada importante (8,2%)
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PREGUNTA 56. FALTA DE ETICA PROFESIONAL

Falta de ética profesional.

14,6% B Muy importante (1,1%)

H Algo importante (14,6%)

M Nada importante (84,3%)

o

PREGUNTA 57. FALTA DE COLEGIACION DE LA PROFESION

Falta de colegiacion de la profesidn.

B Muy importante (5,5%)

M Algo importante (12,9%)

M Nada importante (81,6%)
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PREGUNTA 58. FALTA DE RESPETO A LA AUTONOMIA PROFESIONAL DE LOS
PERIODISTAS

Falta de respeto a la autonomia profesional de los periodistas.

B Muy importante (2,5%)

M Algo importante (7,8%)

™ Nada importante (89,7%)

PREGUNTA 59. FALTA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LOS PERIODISTAS

Falta de responsabilidad social de los perioidstas.

B Muy importante (3,4%)

M Algo importante (18,2%)

™ Nada importante (78,4%)
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RESPONDEN SOLO LOS EDITORES (n= 100)

REFLEXIONANDO SOBRE LA PRACTICA PROFESIONAL DE LOS PERIODISTAS, i CUANTO
CREE QUE INFLUYEN LOS SIGUIENTES FACTORES EN EL EJERCICIO DE LA PROFESION?

PREGUNTA 60. LA PRESION EMPRESARIA PARA SEGUIR LA LINEA IDEOLOGICA DEL
MEDIO DE COMUNICACION

La presidn empresaria para seguir la linea ideolégica del
medio de comunicacion.
M Influye mucho (59,8%)

M Influye relativamente (39%)

No influye nada (1,2%)

PREGUNTA 61. LA PRESION PARA DIFUNDIR INFORMACION CON LA MAYOR
VELOCIDAD POSIBLE

La presion para difundir informacion con la mayor velocidad
posible.

M Influye mucho (43,3%)

M Influye relativamente (40%)

No influye nada (16,7%)
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PREGUNTA 62. LA IDEOLOGIA DEL PERIODISTA

La ideologia del periodista.

M Influye mucho (43,3%)

M Influye relativamente (36,7%)

M No influye nada (20%)

PREGUNTA 63. LA EXPERIENCIA DEL PERIODISTA (EN ANOS)

La experiencia del periodista (en anos).

H Influye mucho (33,1%)

M Influye relativamente (50%)

M No influye nada (16,9%)
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PREGUNTA 64. LA CREDIBILIDAD DE LA AUDIENCIA EN LOS MEDIOS MASIVOS DE
COMUNICACION

La credibilidad de la audiencia en los medios masivos de
comunicacion.

B Influye mucho (69,7%)

H Influye relativamente (29,8%)

™ No influye nada (0,5%)

PREGUNTA 65. LA CONFIANZA DE LA AUDIENCIA EN LOS PERIODISTAS

La confianza de la audiencia en los periodistas.

M Influye mucho (56,7%)

M Influye relativamente (41,1%)

= No influye nada (2,2%)
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PREGUNTA 66. LA ACTUALIZACION CONSTANTE DE LA INFORMACION A TRAVES DE
LOS PORTALES DIGITALES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

La actualizacion constante de la informacion a través de los
portales digitales de los medios de comunicacion.

M Influye mucho (20%)

M Influye relativamente (56,7%)

No influye nada (23,3%)

RESPONDEN SOLO LOS PROPIETARIOS DE EMPRESAS PERIODISTICAS (n= 106)

PREGUNTA 67. EN CASO DE SER CREADO UN CODIGO DEONTOLOGICO QUE TUVIERA
EL CONSENSO DE LOS PERIODISTAS, ¢ESTARIA DISPUESTO A APLICARLO Y A HACERLO
PROPIO EN SU EMPRESA?

En caso de ser creado un codigo deontoldgico que tuviera el
consenso de los periodistas, ¢ Estaria dispuesto a aplicarloy a
hacerlo propio en su empresa?

M Si, absolutamente (9,7%)

B No, en ningun caso (16,1%)

74,2% , »
Sélo en el caso en que el Codigo no

pusiera en riesgo la viabilidad de la
empresa (74,2%)
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PREGUNTA 68. EN CASO DE SER CREADO UN CODIGO DEONTOLOGICO QUE TUVIERA
EL CONSENSO DE LOS PERIODISTAS PERO QUE, A SU JUICIO, INTERVINIERA
NEGATIVAMENTE EN LA RENTABILIDAD DE SU EMPRESA, ¢ CUAL SERIA SU ACTITUD?

En caso de ser creado un cédigo deontoldgico que tuviera el
consenso de los perioidstas pero que, a su juicio,
interviniera negativamente en la rentabilidad de su
empresa, ¢Cual seria su actitud?

M Resistir judicialmente la aplicacion del
Cddigo (25,8%)

M Sancionar a los periodistas que, basandose
en el Codigo, contradijeran una directiva de
su empresa (22,6%)

1 Aceptarlo si hay consenso de los periodistas
(9,7%)

M Abandonar la industria periodistica (22,6%)

M Ignorar el Cédigo (19,4%)
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5.3.3 Andlisis de la percepcién deontolégica argentina en perspectiva

comparada

Las miradas de los periodistas y la de los editores y duefios de medios argentinos

acerca del universo deontoldgico y de sus alcances para la prdctica profesional

presentan algunas diferencias sustanciales, que analizaremos a continuaciéon. Ademas,

exponemos en este apartado las conclusiones generales de ambas investigaciones, que

operaran como materia prima para la elaboracién de nuestra propuesta aplicada:

De ambos estudios se desprende que la amplia mayoria de los
periodistas (72%) y de los medios de comunicacién (62,3%) no
cuentan con instrumentos deontolégicos de autorregulacidon en su
practica profesional. Esto, naturalmente, justifica el desarrollo de la
propuesta aplicada que presentaremos al final de este trabajo.

De aquellos periodistas y medios que si cuentan con una herramienta
deontolégica, en siete de cada diez casos se trata de manuales de
estilos. Solo el 16% de los periodistas y el 26% de las empresas que
tienen instrumentos de autorregulacion cuentan con un cddigo
deontolégico. Por lo tanto, si tomamos el universo total de
periodistas y medios, incluyendo a los que respondieron que no
cuentan con un dispositivo vinculado a la ética profesional, arribamos

a la siguiente conclusién:

Grafico 137. Periodistas y editores/duefios que no cuentan con un cédigo deontolégico

NO CUENTAN CON UN CODIGO

DEONTOLOGICO

PERIODISTAS EDITORES/DUENOS
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Vi.

Vii.

Se registra una diferencia, aunque menor, en la observacion sobre la
utilidad de los cddigos deontoldgicos. Es decir, casi 8 de cada 10
periodistas (78,9%) dicen que son o que serian Utiles para ejercer su
profesidon, mientras que, entre los editores y duefios, ese porcentaje
alcanza al 72%.

Mientras la mayoria de los periodistas (74%) que consideran utiles a
los cdédigos hacen foco —como opcién principal— en que éstos
representan los valores profesionales, los editores y duefios ponen
en la cima que configuran guias de comportamiento (66%).

Los editores y dueiios, en un muy alto porcentaje (64%) de quienes
les encuentra utilidad, observan a los cédigos como instrumentos
gue permiten reducir la conflictividad laboral. Esa opcién, en cambio,
no aparece entre los periodistas.

Casi tres de cada 10 editores y duefios —que destacan la utilidad de
estos instrumentos— dicen que los cédigos son o serian de utilidad
porque contienen medidas disciplinarias. Esa opcion baja al 10% para
el caso de los periodistas. Se puede ver aqui, al igual que en el item
anterior, que sobrevuela entre los editores y duefios una mirada del

III

cddigo como herramienta para garantizar la “paz laboral”. Para los
periodistas, en cambio, los cdédigos aparecen como guias de
comportamiento que representan los valores de la profesion.

Cuando, en ambos estudios, analizamos las respuestas de quienes
manifiestan que los cdédigos no poseen utilidad, llegamos a una
conclusion que remarca las diferencias: mientras que mas del 80% de
los periodistas dicen que las empresas no estan interesadas en su
aplicacion, casi el 90% de los editores y duefios dicen que los codigos
limitan la libertad de expresidn. Esa cifra es de sdlo el 16,5% entre los
periodistas. Existe un temor, es evidente, entre quienes gerencian o

son propietarios de medios, de que los cddigos deontoldgicos sean

utilizados para acotar sus libertades.
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viii.

Xi.

Al observar en perspectiva al universo general, encontramos un
conflicto entre los intereses de los medios y de los periodistas, ya que
los primeros estan decididos a proteger su libertad de empresa al ver
a los cédigos o bien como dispositivos de conducta para acotar
tensiones gremiales —quienes los consideran uUtiles—, o bien como
herramientas de posible censura —los que no les encuentran
sentido—. Los periodistas, en cambio, no ven a los cédigos ni como
enemigos de la libertad de expresién ni como herramientas para
reducir la conflictividad. En su mayoria, los profesionales ven a los
codigos como instrumentos de autorregulacién que cuentan con la
capacidad, ademas de destacar valores y de dar guias de
comportamiento, de dar legitimidad a los profesionales. Si un temor
observan los periodistas es el de que las empresas no los quieran
aplicar, pero muy pocos los ven como una opcidon que promueva una
disminucion de la intensidad de la libertad de expresion.

Respecto de la idea de objetividad, casi el 70% de los periodistas dice
gue los profesionales estan obligados a “ser objetivos”. Esa cifra cae
el 57% en el caso de editores y duefios.

Existe una coincidencia en que la finalidad del periodismo es “contar
la verdad”: para el 95% de los periodistas y para el 88% de los
editores y duefios, he ahi el principio basico de la profesién.

A la hora de evaluar el impacto de las influencias externas al
momento del trabajo profesional, el 86% de los periodistas dicen que
deben evitarlas porque podrian alterar la veracidad de los hechos.
Ese numero disminuye al 61% entre los propietarios y editores.
Vemos alli un aspecto a considerar: casi 4 de cada 10 editores o
duefios consideran que los periodistas no deben ser impermeables a
presiones externas a la hora de elaborar las noticias. Se evidencia,
asi, una huella que demuestra que, al menos un sector importante
del campo de la empresa periodistica, considera que es licito influir
en el trabajo de los periodistas, lo cual, naturalmente, reduce la

independencia del profesional y limita la libertad de expresion.
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Xii.

xiii.

Frente a esta situacién, nos parece fundamental destacar en el
codigo que propondremos para la Argentina un conjunto de articulos
gue operen como respaldo a la independencia y al trabajo
profesional de los periodistas ante posibles influencias externas,
incluyendo a las que provengan de los propios editores y duefos de
los medios de comunicacidn en los que se desempeiian.

Un plano de coincidencia aparece al analizar la mirada de periodistas
y editores/duefios sobre el imperativo deontoldgico de separar
informacién de opinién. Si bien es un poco mas alto el porcentaje de
los profesionales que abrazan este principio (66,5%), no es menor el
hecho de que el 64% de los propietarios y editores también lo
consideren asi. En este aspecto, nos parece importante destacar que
observamos un espacio interesante para consolidar esta idea a través
de nuestra propuesta aplicada. Es que, finalmente, buena parte de la
debilidad en la praxis deontoldgica del caso argentino reside en que
hechos y opiniones aparecen confundidos en articulos y comentarios,
lo cual abona a la falta de confianza y credibilidad que el periodismo
profesional sufre, hoy, ante los ojos de la sociedad.

Respecto del tratamiento de las fuentes de informacién, aparecen
algunas diferencias entre ambos publicos analizados. Entre los
periodistas, sélo el 36% dice que alcanza con una fuente confiable
para dar por valida una informacién. El resto es consciente de la
necesidad de contrastar las fuentes, por confiables que resulten. Pero
para mas de la mitad de los editores/duefios (52%) esa contrastacion
resulta innecesaria. Aparece aqui, esta claro, una evidente tensién
entre empresa y periodistas: mientras la mayoria de las primeras se
vuelcan por no dejar pasar una posible primicia en aras de ganar
audiencia, los profesionales, en cambio, son conocedores del
principio de contrastacion como camino para respetar el principio de
veracidad. De esta forma, observamos como muy necesario que el
codigo deontolégico que aqui propondremos respalde a los

periodistas en esta tensidén y los deje a salvaguarda de las posibles
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arbitrariedades de medios y editores, que muchas veces ejercen
presiones para que la informacién salga publicada sin la debida
contrastacion de las fuentes.

xiv.  Ante la pregunta sobre si es licito o no pagarle a una fuente para
obtener informacién, la diferencia de perspectivas es sustancial.
Mientras que “sélo” —la cifra, probablemente, sea alta todavia— el
24,5% acepta y considera valido el pago de informacidn a una fuente,
ese numero se estira al 50% de los editores y duefios. Nuevamente,
un codigo deontoldgico debe delimitar con claridad este principio
para operar como guia de accidn practica y de sustento a los valores
de la profesion.

xv.  Ala hora de analizar las ofertas y/o presiones explicitas que pudieren
haber recibido o sufrido los periodistas y los editores/duefios, otra

vez aparecen diferencias muy visibles:

Grafico 138. Ofertas y/o presiones recibidas por periodistas y editores/duefios

OFERTAS DE REDITO ECONOMICO PARA
PUBLICAR U OCULTAR INFORMACION
PROMESAS DE PAUTA PRIVADA PARA 68%
PUBLICAR U OCULTAR INFORMACION

PROMESAS DE PAUTA ESTATAL PARA

PUBLICAR U OCULTAR INFORMACION

PERIODISTAS EDITORES / DUENOS

88%

87%

ADVERTENCIAS DE RETIRO DE PAUTA
PRIVADA PARA PUBLICAR U OCULTAR
INFORMACION

ADVERTENCIAS DE RETIRO DE PAUTA
ESTATAL PARA PUBLICAR U OCULTAR
INFORMACION

AMENAZAS POR HABER PUBLICADO

CIERTA INFORMACION U OPINION 46%

De los datos que acabamos de ver se desprende que los editores y
duefios de medios son sujetos de mayor presién econémica, tanto
desde el sector privado como desde el publico. Por otro lado,

observamos como preocupante el registro de amenazas recibidas por
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publicar informacién o por dar una opinién, tanto por parte de los
periodistas (29,6%) como, sobre todo, por editores y duefios (45,9%).
Si bien la Argentina es uno de los paises de América Latina de menor
peligrosidad para el ejercicio de la profesién periodistica —sdlo
aparecen como mas seguros Costa Rica, Uruguay y Chile (Reporteros
Sin Fronteras, 2018) —, el nivel de amenazas recibidas debe colocar a
la seguridad de los periodistas como una prioridad, también, en el
marco de las herramientas de autorregulacion.

xvi.  En el trabajo de campo sobre los periodistas indagamos sobre las
problemadticas mas importantes que los profesionales registran en su
praxis. Vistas en forma comparada, el resultado nos muestra que las
dificultades mas importantes que sefialan son (el porcentaje que se
muestra responde a la tasa de periodistas que sefialé como

importante o muy importante a cada item):

Grafico 139. Principales problematicas percibidas por periodistas para el ejercicio de su profesién

PROBLEMATICAS PRINCIPALES PARA EL EJERCICIO

DEL PERIODISMO PROFESIONAL.
Responden: PERIODISTAS

m FALTA DE ETICA PROFESIONAL %
FALTA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE
LOS PERIODISTAS
E {NDICES DE AUDIENCIA
m PRESIONES ECONOMICAS ﬂ
E PRECARIEDAD LABORAL ﬂ
E FALTA DE RESPETO A LA AUTONOMIA %
DE LOS PERIODISTAS
m PRESIONES POLITICAS ﬂ
FALTA DE COLEGIACION DE LA 66%
PROFESION
CONCENTRACION DE LA PROPIEDAD DE
LOS MEDIOS
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Como se ve, los propios periodistas ubican en la cima de las
problematicas que afectan a la actividad a la falta de ética profesional
(97%) y a la ausencia de responsabilidad social (93%). Casi la totalidad
de los profesionales sefialan estos déficits. Por lo tanto, entendemos
gue la creacidn y puesta en conocimiento de un cédigo deontolégico
actualizado, como el que propondremos en esta tesis, va en linea con
un abordaje integral de las problematicas fundamentales que
subrayan los propios profesionales de la comunicacién.

xvii.  Sobre las problematicas citadas en el punto anterior también
respondieron los editores y los duefios de medios de comunicacién,
aunque de forma independiente. Nos interesd, particularmente

cotejar por separado ambas perspectivas :

Grafico 140. Principales problematicas percibidas por los editores para el ejercicio del periodismo

PROBLEMATICAS PRINCIPALES PARA EL EJERCICIO

DEL PERIODISMO PROFESIONAL.
Responden: EDITORES

E iNDICES DE AUDIENCIA
m PRESIONES ECONOMICAS ﬂ

E FALTA DE ETICA PROFESIONAL
m PRESIONES POLITICAS
E PRECARIEDAD LABORAL %
E CONCENTRACION DE LA PROPIEDAD DE %
LOS MEDIOS
FALTA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE ﬂ
LOS PERIODISTAS
FALTA DE COLEGIACION DE LA
PROFESION
FALTA DE RESPETO A LA AUTONOMIA
DE LOS PERIODISTAS
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Los duefios, en cambio, asi respondieron:

Grafico 141. Principales problematicas percibidas por los duefios de medios para el ejercicio del
periodismo
PROBLEMATICAS PRINCIPALES PARA EL EJERCICIO

DEL PERIODISMO PROFESIONAL.
Responden: DUENOS

m INDICES DE AUDIENCIA ﬂ
m PRESIONES ECONOMICAS

E PRESIONES POLITICAS %
CONCENTRACION DE LA PROPIEDAD DE
LOS MEDIOS
FALTA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE
LOS PERIODISTAS
E FALTA DE COLEGIACION DE LA
PROFESION
D FALTA DE ETICA PROFESIONAL ﬂ
E PRECARIEDAD LABORAL ﬂ
FALTA DE RESPETO A LA AUTONOMIA
DE LOS PERIODISTAS

Veamos, ahora, la mirada sobre estas nueve problematicas en

perspectiva comparada:

Grafico 142. Principales problematicas para el ejercicio del periodismo en perspectiva comparada

99%
99% 973 99% 97%
92% 93%
77% 83% 80% 83%
7% 77%
75%
73% 71%
69%
65% 66%
45% 439,
34%
22%
16% 18%
12% I I 10%

Precariedad  Concentracion Indices de Presiones Presiones Falta de ética Falta de Faltade Faltade
laboral de los de la propiedad  audiencia econdmicas politicas profesional colegiacion dela autonomia  responsabilidad
periodistas de los medios profesién profesional de  social de los

los periodistas  periodistas

H PERIODISTAS mEDITORES m DUENOS
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A los ojos de nuestra investigacion, el dato mas importante surge de

la categoria “falta de ética profesional”. Alli, podemos observar que

existe una mirada comun entre periodistas y editores. Para los

profesionales, se trata de la problematica mas relevante. Y, para los

editores, se ubica en el tercer lugar. En cambio, para los duefios de

medios de comunicacién, no es un tema trascendente, a tal punto

que solo el 15,7% lo mencioné como una problemdtica algo o muy

importante. Ademas, este paisaje comparado nos permite destacar

otros tres datos fundamentales:

a.

Para los duenos de los medios, el problema de la precariedad
laboral, practicamente, no existe. Sélo el 11,9% lo menciona
como un déficit de la profesién periodistica. Y, desde el otro
lado, 3 de cada 4 periodistas y editores coindicen en que se
trata de una problematica importante.

Editores y duenos coinciden, casi en su totalidad, en que la
principal problematica para el ejercicio del periodismo esta
constituida por los indices de audiencia o ventas de
publicaciones. Para los periodistas, en cambio, se trata del
tercer problema, detras de la falta de ética profesional y de la
ausencia de responsabilidad social de los comunicadores.

Sobre la presunta falta de autonomia profesional de los
periodistas, también aparecen diferencias. Para los dueiios, es
un problema casi inexistente (sélo 1 de cada 10 lo menciona
como importante). Para los editores, también se trata de la
problematica menos importante en las nueve por las que
consultamos, aunque poco mads de 4 de cada 10 piensa que es
un inconveniente algo o muy importante. Y, para los
periodistas, si bien ocupa el sexto lugar, 7 de cada 10 la seialan
como un déficit trascendente para el ejercicio de la actividad.

En esta linea, nos parece esencial que los codigos deontoldgicos
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visibilicen la importancia de que el periodista conserve en todo

momento su autonomia ante la empresa.

xviii.  A'la hora de interrogar sobre algunas acciones que colisionan con los
principios deontoldgicos de la profesidon, aparecen claras diferencias

en la opinidon de los periodistas y de los editores y duefios:

a. Mientras sélo 1 de cada 4 periodistas considera valido
modificar una informacion u opinidn para no ganarse
enemigos, en los editores y duefios esa cifra se duplica (la
mitad avala ese proceder).

b. Practicamente lo mismo ocurre con la adaptacién de
informacién u opiniéon para no perder pauta publicitaria o
audiencia: la consideran correcta 1 de cada 4 periodistas y 5 de
cada 10 editores y dueiios.

c. En el plano ideoldgico, aceptarian una reformulacién de sus
convicciones para ganar audiencia o para aumentar las ventas
el 22% de los periodistas y el 34,4% de los editores/duefios. Sl
bien se mantienen las diferencias entre ambos universos, la
distancia se reduce cuando se involucra la ideologia.

d. Cuando se presentd la disyuntiva de priorizar la publicacién de
una eventual primicia a costa de sacrificar la contrastacidn de la
informacién, el 47% de los periodistas lo considerd correcto,
mientras que la cifra llegé al 64,7% de los editores y duefos. Es
decir, permanece todavia afincada en la profesién periodistica
la légica de la velocidad de la informacién y la bisqueda de la
primicia, aun en un escenario en que tanto los medios como los
profesionales son conscientes de que la réplica de aquello que
se publica es cuestién de segundos desde la expansion digital.
Esta cuestién, nos parece, debe ser abordada por los cddigos
deontolégicos, a los efectos de que otorgue mayor

preponderancia a la calidad de la informacion que a la
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XiX.

velocidad de publicacidn, protegiendo asi el derecho del

publico a recibir informacidon veraz y debidamente ratificada.

En el estudio sobre editores y duefios, indagamos entre los primeros
acerca de la influencia de algunos aspectos del sistema de medios y
de la praxis de los periodistas en funcidén de sus trabajos como

editores. Estas son las cuestiones mas influyentes:

Grafico 143. Influencias sobre el sistema de medios y sobre la praxis periodistica

INFLUENCIA DE ALGUNOS FACTORES
VINCULADOS AL SISTEMA DE MEDIOS Y A LA

PRAXIS DE LOS PERIODISTAS.
Responden: EDITORES

LA CREDIBILIDAD DE LA AUDIENCIA EN 99%
LOS MEDIOS g

LA PRESION EMPRESARIA PARA SEGUIR o
SU LINEA IDEOLOGICA. 99%
LA CONFIANZA DE LA AUDIENCIA EN LOS 98%
PERIODISTAS. o
LA PRESION PARA DIFUNDIR
INFORMACION CON LA MAYOR 83%
VELOCIDAD POSIBLE.
E LA EXPERIENCIA DEL PERIODISTA
E LA IDEOLOGIA DEL PERIODISTA
LA ACTUALIZACION DE INFORMACION A ﬂ
TRAVES DE LOS PORTALES DIGITALES.

Para los editores, la credibilidad de los medios y la confianza de la

sociedad en los periodistas son dos de los tres factores mas
importantes que influyen en la cotidianeidad de su labor. La presion
de las empresas para que todo aquello que se publique no se aparte
de la linea ideolégica del medio también estd entre las prioridades.
Pero, como ya hemos dicho al presentar los objetivos de esta
investigacion, entendemos que la elaboracion de un cédigo

deontolégico, entre otras virtudes, posee la capacidad de iniciar un
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proceso de reconstruccion de la confianza del publico en el sistema
periodistico argentino y en los propios periodistas. Ello, también se
orienta a abordar las problematicas que detectan los editores.

XxX.  Por ultimo, el trabajo de campo sobre editores y duefios nos permite
evaluar la viabilidad de la aplicacion del cddigo que presentaremos
en esta tesis. O, en ultima instancia, el nivel de dificultad que éste
podria tener por parte de los responsables de las empresas. Para ello,
indagamos entre los propietarios a partir de dos preguntas. La
primera apunto a detectar la voluntad de los duefios de las empresas

a aceptar la aplicacidn de un cédigo deontolégico de los periodistas:

Grafico 144. Actitud de las empresas frente a la creacion y aplicacion de un cédigo deontoldgico

ACTITUD DE LAS EMPRESAS FRENTE A UN CODIGO DEONTOLOGICO |

EN CASO DE SER CREADO UN CODIGO
DEONTOLOGICO PERIODISTICO, ¢ESTARIA
DISPUESTO A APLICARLO EN SU EMPRESA?

ACTITUD NEGATIVA FRENTE
AL CODIGO: 90%

T
No, en ningun caso Soélo en el caso en que el

Codigo no pusiera en riesgo
la viabilidad de la empresa

Si, absolutamente

Como podemos ver, la mayoria de los duenos de medios de
comunicacion (74,2%) aceptarian que los periodistas orientaran su
trabajo a partir de unos principios deontolégicos reunidos en un
cadigo, siempre que éste no afectara la rentabilidad y los objetivos
de la compafiia u organizacién. Es decir que cuando los propietarios
consideren que la ética de los periodistas estd poniendo en riesgo la

vida econémica de la empresa, ellos se verian con el derecho a

351



rechazar esos principios y obligar a los profesionales a actuar por
fuera de esa normativa de autorregulacion. Y, si a ese porcentaje le
sumamos los que decididamente estan dispuestos a rechazar el
codigo en cualquier circunstancia (9,7%), arribamos a la conclusion
de que mas de 8 de cada 10 (83,9%) empresarios de medios pondrian
obstaculos a la aplicaciéon de un cédigo. Esta realidad no hace mas
gue reforzar la necesidad de que el periodismo profesional reconozca
este escenario de tension y avance en la creacion o profundizacién de
mecanismos de autorregulacién que apuesten a sostener sus
principios deontoldgicos y a operar como dispositivos de respaldo
cuando esa conflictividad se ponga de manifiesto.

El otro interrogante que le propusimos al universo de los duefios de
empresas se focalizé en conocer de qué forma actuarian si el cédigo
fuera una realidad y los periodistas estuvieran decididos a aplicarlo,

aun afectando los intereses de las compaifiias:

Grafico 145. Actitud de las empresas frente a la creacion y aplicacion de un cédigo deontoldgico

ACTITUD DE LAS EMPRESAS FRENTE A UN CODIGO DEONTOLOGICO I

9 DE CADA 10 DUENOS DE MEDIOS RESISTIRIAN

ACTIVAMENTE LA APLICACION DE UN CODIGO

Resistir Sancionar a los Abandonar la  Ignorar el Codigo Aceptarlo si hay
judicialmente la  periodistas que, industria consenso de los
aplicacion del basandose en el periodistica periodistas

Codigo Codigo,
contradijeran una
directiva
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Lo que podemos concluir del grafico que acabamos de presentar es
gue 3 de 4 empresarios de medios estan dispuestos a resistir la
aplicacion de un cédigo deontoldgico si los periodistas estuvieran
dispuestos a impulsarlo y a sostenerlo. Las formas de resistencia van
desde la utilizacion de la via judicial hasta el abandono de la industria
periodistica, pasando por la sancién disciplinaria a los periodistas que
se negaran a actuar de acuerdo a la voluntad empresaria en nombre
de unos principios deontoldgicos consagrados en un cédigo. Cuando
incluimos en ese grupo a los propietarios que se manifiestan por
directamente ignorar la existencia del cédigo, encontramos que 9 de
cada 10 no lo aceptarian. En consecuencia, el camino para que un
codigo deontoldgico en la Argentina pueda ser de utilidad practica
para los periodistas enfrentara el obstaculo de las empresas y
dependerd de la voluntad de los propios profesionales de aplicarlo,
aun en un marco de tensién con sus empleadores.

xxi.  Del resultado de nuestros estudios podemos extraer dos conclusiones
fundamentales que, entendemos, justifican la necesidad de nuestra
investigacion:

a. La falta de ética de los profesionales, es, para los propios
periodistas, la problematica principal que, hoy, envuelve a la
actividad, superando tanto a las presiones econdmicas vy
politicas como a la precariedad laboral en que se ven obligados
a desarrollar su tarea.

b. Los cddigos deontolégicos poseen utilidad para casi el 80% de
los periodistas argentinos, pero menos del 10% de ellos cuenta

con uno en su vida profesional.

De este modo, la elaboracién de un cddigo deontolégico para la
Argentina nos parece un aporte necesario y que se justifica, ante
todo, en las insuficiencias practicas y normativas que reconocen los

propios periodistas en torno de su ética profesional.
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6. UN CODIGO DEONTOLOGICO PARA LA ARGENTINA

6.1 Hacia un nuevo modelo de cédigo deontolégico

A lo largo de nuestra investigacién, hemos justificado la necesidad de desarrollar un
codigo deontoldgico periodistico para la Argentina, claramente orientado a la praxis. El
instrumento que presentaremos a continuaciéon contempla, por un lado, las
singularidades del caso argentino, pero, por el otro, las referencias a aquellos
principios basicos de la profesion a los que el periodismo debe recurrir en buisqueda de
reconstruir su credibilidad y su confianza por parte de la sociedad. Ademas, incluimos
en la estructura un conjunto de articulos orientados a abordar tanto la problematica
de la digitalizacién como los desafios deontolégicos que surgen del todoterrenismo al
que se ven obligados a recurrir muchos periodistas para sostenerse econdémicamente,
en tiempos en que la industria de los medios de comunicacién se caracteriza por la
precariedad y el desempleo.

La recorrida analitica que hemos realizado de los 22 cddigos que incluimos en
nuestro tesaurus nos sirvi6 como referencia para estudiar las tradiciones
latinoamericanas, pero también para detectar las falencias que poseen muchas de las
normativas vigentes. Al mismo tiempo, hemos estudiado en profundidad el caso
argentino, a fin de incluir en nuestro codigo sus peculiaridades culturales,
idiosincraticas y politicas, y las carencias y necesidades que el sistema de medios del
pais presenta en la actualidad.

En aras de que nuestra propuesta obtenga la mayor utilidad para los periodistas
profesionales de la Argentina, hemos estructurado nuestro cédigo en tres secciones

principales:

i.  Preambulo.
ii.  Principios fundamentales de la profesién periodistica.
iii. Desafios deontolégicos para el ejercicio del periodismo en el siglo

veintiuno.

354



El “Predmbulo” y los “Principios fundamentales de la profesion periodistica” son
las secciones perennes, es decir, aquellas que estan destinadas a sostenerse pese al
paso del tiempo. En términos normativos, equivalen a los principios constitucionales a
partir de los que se estructuran las legislaciones. En los “Desafios deontoldgicos para el
ejercicio del periodismo en el siglo veintiuno” hemos incluido aquellos articulos que
tienen que ver con las problematicas actuales, muchas generales y otras que surgen de
la excepcionalidad del caso argentino, y que pueden ser modificados a partir de los
cambios que el progreso tecnoldgico y las mutaciones sociales van proponiendo a la

profesion.

6.1.1 Predmbulo

Al momento de elaborar la redaccion del cédigo, optamos por denominar
Predmbulo a la génesis de nuestro texto. ¢Por qué tomamos esta decision? En la
tradicion latinoamericana, prevalece la denominacién de “Introduccién” o incluso de
“Exposicion de motivos” como prefacio a los articulados. Sin embargo, elegimos
comenzar nuestro compendio normativo haciendo una referencia explicita a la
Constitucion Nacional argentina (CNA), cuyo Predmbulo representa una declaracién de
principios y voluntades que configuraron culturalmente al pais desde su nacimiento.
Alli, se convoca a “asegurar los beneficios de la libertad (...) para todos los hombres del
mundo que quieran habitar en el suelo argentino” (CNA, 1994). Libertad, fronteras
abiertas y pluralismo son los conceptos que motorizaron en 1853 la organizacion de la
nacién argentina, y que hoy estan vinculados a la necesidad de consolidar una
sociedad democratica con las complejidades del siglo veintiuno. En ello, como ya
hemos visto, el periodista profesional ocupa un rol fundamental. Pero, ademas, el
Predmbulo de la CNA es un texto reconocido y avalado como una auténtica
declaracion de principios por el conjunto de la ciudadania argentina.

En sintesis: cuando decidimos denominar “Preambulo” al texto introductorio
procuramos vincular nuestra propuesta de cédigo deontoldgico con aquellos principios
de libertad, apertura y diversidad que deben acompafar cotidianamente al periodista

en tanto actor principal de la vida democratica.
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6.1.2 Principios fundamentales de la profesién periodistica

Esta seccidn esta integrada por el conjunto de articulos que representan los
valores esenciales de la profesidn y que, por profundos que sean los cambios sociales o
profesionales que disponga el futuro, estan destinados a permanecer intactos. Desde

nuestra perspectiva, mientras exista el periodismo profesional, estos doce principios

deben acompaiiarlo en defensa del derecho ciudadano la informacidn:

Principio de veracidad.
Libertad de expresion.

Distincidn de hechos y opiniones.

iv.  Separacién de informacién y publicidad o propaganda.

v.  Secreto profesional.

vi.  Credibilidad y contrastacion de las fuentes de informacion.
vii.  Honestidad y transparencia.
viii.  Lucha contra toda forma de censura.

ix.  Clausula de conciencia.

Xx.  Derecho aréplicay rectificacidn.

xi.  Presuncidn de inocencia.

xii.  Pluralismo informativo.

A esta lista de 12 principios tradicionales decidimos incorporarle otras tres
problematicas que, a nuestro criterio, deben incorporarse al compendio de valores

fundamentales de la profesion:

xiii.  Perspectiva de género.

Xiv.

XV.

Defensa de la diversidad.

Defensa integral de los derechos del nifio.
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Estos tres principios proyectan la realizacién de un abordaje deontolédgico de
aquellas tematicas que el periodismo argentino aln no ha logrado resolver y en donde
se observan déficits estructurales.

Cuando proponemos un ejercicio de la profesién que abrace la perspectiva de
género no solo nos referimos a la necesidad de que el periodismo enfrente la violencia

machista contra la mujer, sino que sustente su mirada de género en tres pilares:

a) reconocer las relaciones de poder que se dan entre los géneros, en general
favorables a los varones como grupo social y discriminatorias para las
mujeres;

b) que dichas relaciones han sido constituidas social e historicamente y son
constitutivas de las personas;

c) que las mismas atraviesan todo el entramado social y se articulan con otras
relaciones sociales, como las de clase, etnia, edad, preferencia sexual y

religion. (Gamba, 2007).

La constitucién de una sociedad democratica con las complejidades del siglo XXI
requiere que la ética profesional de los periodistas contemple la perspectiva de género
de forma integral, en aras de avanzar hacia un esquema social de igualdad de derechos
entre mujeres y hombres, y que no deje de contemplar también los derechos de las
personas transgénero (D’elio, Sotelo, Santamaria y Recchi, 2016). Al mismo tiempo, el
combate cotidiano contra toda forma de violencia machista contra la mujer es un
imperativo, ademads de urgente, decisivo para un ejercicio democratico del periodismo.
En consecuencia, entendemos que los cddigos deontolégicos deben incluir estos
principios en el conjunto de valores fundamentales.

Respecto de la defensa de la diversidad como principio deontolégico para el
periodismo profesional, incluimos alli la construccién y la utilizaciéon de un lenguaje
plural e igualitario para el conjunto de los seres humanos, independientemente de su
condicidon socio-econdmica, nacionalidad, procedencia, etnia, orientacién sexual,
género autopercibido, religidon, creencias o caracteristicas fisicas o psicofisicas. En

tiempos de incertidumbre y de tensiones sociales producto, entre otras cosas, de
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grandes fendmenos migratorios, es necesario que el periodismo profesional actie en
defensa de la diversidad, la inclusidn y en contra de cualquier forma de discriminacion.

Por ultimo, el periodismo posee también un desafio decisivo vinculado a los
derechos del nifio. Una mirada integral y renovada de los derechos del nifio es aquella
gue propone vincular los derechos tradicionales aprobados por Naciones Unidas en
1989 con las nuevas problematicas que se derivan de la complejidad actual. Los
derechos del nifio constituyen un faro deontoldgico insoslayable que debe orientar el
tratamiento de toda informacién en donde haya menores involucrados.

En sintesis, hemos presentado aqui los que consideramos quince principios
fundamentales de la actividad periodistica. A continuacion, veremos el resto de las

tematicas que afectan hoy, en términos deontoldgicos, al ejercicio de la profesion.

6.1.3 Desafios deontoldgicos para el ejercicio del periodismo en el siglo XXI

En esta seccion del cédigo, la mas extensa, avanzaremos sobre las distintas
problematicas que requieren del periodista una mirada deontolégica a la hora de dar
tratamiento a una informacidn, de realizar una cobertura, de emitir o publicar una
opinidn, o de organizar el ejercicio de su profesidn. La guia para concebir el articulado
estuvo dada por buena parte de los temas que incluimos en nuestro tesaurus, a los
gue sumamos algunos que surgieron del analisis de los cédigos deontoldgicos y del
trabajo de campo sobre los periodistas.

Las tematicas de la seccidn son:

Tabla 11. Desafios deontologicos para el ejercicio del periodismo en el siglo XXI

1. Aceptar retribuciones o gratificaciones

2. El periodista y la venta de publicidad

3. Sensacionalismo y especulacién

4. Respeto a laintimidad y a la vida privada

5. Camaras ocultas / Escuchas telefénicas

6. Conflicto de intereses

7. Contextualizacién de datos
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Plagio y derechos de autor

El rumor

10.

Difamacidn

11.

Intrusismo

12.

Correccion idiomatica

13.

Superacién / Formacién profesional

14.

El problema de la corrupcién

15.

Acceso a la informacion publica

16.

Discriminacion

17.

Racismo

18.

Pueblos originarios

19.

Antisemitismo, islamofobia y discriminacidn religiosa

20.

Interculturalidad e interreligiosidad

21.

Personas afrodescendientes

22.

Discriminacion socioecondmica

23.

Personas con discapacidad

24.

Xenofobia

25.

Nacionalismo

26.

Adultos mayores

27.

Personas en situacion de vulnerabilidad

28.

Personas privadas de la libertad

29.

Trafico y trata de personas

30.

Adopcion de menores

31.

Bullying, ciberbullying, grooming y mobbing

32.

Autodeterminacion de los pueblos

33.

Identidad linglistica

34.

Medio ambiente y naturaleza

35.

Periodismo digital y redes sociales

36.

El Codigo y la empresa periodistica
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6.2 Codigo deontoldgico de la profesion periodistica de la republica argentina

1. PREAMBULO

El cddigo deontolégico de la profesion periodistica de la Republica Argentina es una
herramienta de autorregulacién, basada en dos principios fundamentales: la libertad
de expresion y el derecho ciudadano a la informacién. El conjunto de articulos
presentados en este codigo reconocen la responsabilidad social de la profesidn
periodistica como vehiculo imprescindible para la construccion y la sostenibilidad de
una sociedad libre, democratica, igualitaria, pacifica, inclusiva, multicultural, diversa y
gue encarne el espiritu del Preambulo de la Constitucidn Nacional argentina.

Este cédigo reconoce a la libertad de expresion como un derecho humano
fundamental, consagrado en la Constitucion Nacional de la Republica Argentina (Art.
14 y 32), en la Declaracion Universal de los Derechos Humanos (Art. 19), en el Pacto
Internacional de los Derechos Civiles y Politicos (Art. 19) y en la Convencién Americana
de los Derechos Humanos-Pacto de San José de Costa Rica (Art. 13).

El periodismo profesional se debe a la defensa irrestricta de la libertad de
expresion. Este cédigo hace propias las consideraciones de la Corte Interamericana de
Derechos Humanos, que define a la libertad de expresidon como una “piedra angular en
la existencia misma de una sociedad democratica. Es indispensable para la formacién
de la opinién publica [...]. Es, en fin, condicién para que la comunidad, a la hora de
ejercer sus opciones, esté suficientemente informada. Por ende, es posible afirmar que
una sociedad que no esté bien informada, no es plenamente libre” (CIDH, 2017,
Opinién Consultiva OC-5/85, cit., parr. 70).

Una sociedad libre, pacifica, democratica y diversa requiere de un periodismo
profesional que desarrolle su labor a partir de unos principios éticos orientados a
garantizar el derecho ciudadano a recibir informacidon veraz, precisa, transparente y
verificable. Este cddigo entiende a la informacién como un bien social, de propiedad
ciudadana. En consecuencia, el periodismo justifica su razén de ser cuando es ejercido
por profesionales cuyo unico compromiso es el de concretar el derecho del publico a

estar informado.
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La informacién es un bien publico, condicidon necesaria para la existencia de una
sociedad democratica. La democracia exige la presencia de un periodismo profesional
gue desarrolle su actividad basado en sdlidos principios deontoldgicos. Este codigo
consagra esos principios y despliega unas normas de actuacién fundadas en los valores
éticos de la profesion para el conjunto de los periodistas que se desempeiian en la

Republica Argentina.

2. PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DE LA PROFESION PERIODISTICA

Los periodistas, conscientes de su responsabilidad social, deben desempefiar su

profesidn respetando los siguientes principios:

Art. 1. Principio de veracidad

a. El deber fundamental de los periodistas es informar la verdad. En ello
reside la razén ultima de la profesion y, sélo cuando informa los hechos
con veracidad, el periodismo cumple con su responsabilidad social.

b. El principio de veracidad implica proporcionar a la sociedad informacién
contextualizada, transparente, equilibrada, debidamente verificada, con
evidencia que la sustente y que incluya el mas amplio universo posible de
pluralidad de voces. El Unico interés que deben perseguir los periodistas
durante el proceso de produccidon de la noticia es informar la verdad.

c. Que se haga efectivo el derecho ciudadano a la informaciéon depende de
gue los periodistas ejerzan su trabajo a partir del principio de veracidad,
del que se desprende el conjunto de los valores que dan sentido a la

profesion.

Art. 2 Defensa de la libertad de expresion
a. Los periodistas deben desempefiar su profesidn ejerciendo una defensa
irrestricta de la libertad de expresion. El epicentro de una sociedad
democratica, libre y diversa reside en la libertad de expresion, semilla

fundamental de las libertades ciudadanas.
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b. Sin libertad de expresién, no hay democracia. Sin democracia, se extingue

el derecho ciudadano a la informacién. En consecuencia, es deber de los
periodistas denunciar cualquier intento existente de abolicion o de

restriccion de la libertad de expresion.

Art. 3 Distincidn de hechos y opiniones

a.

Los periodistas, a lo largo de todo el proceso de construccién y publicacién
de la noticia, deben diferenciar con absoluta transparencia, claridad y
exactitud la informacién de la opinidn. No hacerlo constituye una falta
grave a la ética de la profesion.

Aun reconociendo que la transmision de cualquier informacién tendra
necesariamente el tamiz del profesional que la publique, es deber de los
periodistas evitar cualquier confusién por parte del publico entre aquello
gue configura su opinidén o interpretacion de los hechos, y la informacién
que esta debidamente verificada.

Al momento de emitir su opinidon o interpretacién sobre hechos y/o
informaciones, los periodistas tienen el deber de clarificar al publico que
estan aportando una mirada personal, nacida de su propia singularidad y
de su sistema de ideas y creencias. Para ello, los periodistas estan
obligados a elaborar y desplegar dispositivos que garanticen que, en modo
alguno, los ciudadanos puedan confundir informacion y opinion.

La transmisiéon de informacién debe sustentarse en hechos y datos
verificados y contrastados, mientras que la opinidn representa el criterio
personal de los periodistas, que se basan en sus propias ideas y

convicciones.

Art. 4 Separacién de informacion y publicidad y/o propaganda

a.

Es deber insoslayable de los periodistas establecer una clara distinciéon
entre la informacion y el contenido publicitario o de propaganda. Esta
diferenciacidn debe ser transparente, categédrica e inconfundible a los ojos

del publico.
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b. Los periodistas deben asegurarse que los ciudadanos comprenden

perfectamente cudles son las secciones informativas y cudles son los
espacios comerciales en los medios de comunicacién en los que trabajan.
Cualquier intento de disfrazar o camuflar de material informativo el
contenido publicitario o propagandistico configura una grave infracciéon
deontoldgica.

Los periodistas no deben participar de ninguna clase de accidén publicitaria
encubierta o no tradicional (PTN). Ello, a la par de erosionar su
independencia, dafia su reputacién profesional y su credibilidad ante la
sociedad.

Los denominados publirreportajes o suplementos infocomerciales deben
estar debidamente identificados como tales, utilizando titulaciones y
tipografias visible y evidentemente distintas a las que emplea el medio de
comunicacidn, y deben estar antepuestos con leyendas que garanticen que
el publico reconocerd indubitablemente que estd frente a un material
publicitario o propagandistico.

Cuando el medio de comunicacién en el que trabaja elabora dispositivos
para enmascarar el material publicitario y confundirlo con el contenido
periodistico, los periodistas tienen el deber de rechazar su colaboracién

con la publicacién de ese material.

Art. 5 Secreto profesional

a.

Los periodistas deben lealtad absoluta a sus fuentes de informacion.
Sostener el secreto profesional cualesquiera fueran las circunstancias que
pretendieran afectarlo es un deber irrenunciable de los periodistas.

El secreto profesional es un derecho tutelado por la Constituciéon Nacional
(Art. 14) y por el Pacto de San José de Costa Rica (Art. 13). Asimismo, el
Cddigo Penal de la Nacidon (Art. 156) castiga a quien vulnere el secreto
profesional, protegiendo, de esta forma, la inviolabilidad de la fuente de
informacién. Por lo tanto, es deber de los periodistas guardar estricto
secreto sobre el origen de la informacion y respetar el anonimato de las

fuentes, cuando éstas asi lo hubieran solicitado.
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C.

Los periodistas deben respetar los acuerdos que hubieran pactado con las
fuentes de informacidn. En este conjunto de acuerdos quedan incluidos el
derecho de la fuente a su reserva de identidad (anonimato), el off the
record, el embargo de informaciéon o cualquier otro compromiso que los

periodistas hubieran asumido con sus informantes.

Art.6 Credibilidad y contrastacion de las fuentes de informacion

a.

A lo largo del proceso de construccion de la noticia, los periodistas deben
basar su informacion en fuentes confiables. A su vez, deben elaborar
técnicas de contrastacién de las fuentes, en aras de garantizar al publico
pluralidad de voces e informacion verificada.

Los periodistas no deben publicar ninguna informacién sin haber empleado
el principio de doble verificaciéon, es decir, sin haber contrastado la
veracidad de los hechos con al menos otras dos fuentes adicionales a la
que hubiera proporcionado la informacion.

La confianza del profesional en la fuente de informacién, por mayor
eficiencia que ésta pudiera haber tenido en la experiencia profesional del
periodista que la consulta, en modo alguno puede sustituir al principio de
doble verificacién.

El afan por publicar velozmente una noticia, por potente que ésta fuera, no
exime a los periodistas de confirmar la veracidad de los hechos a través del
principio de doble verificacién.

Es deber de los periodistas desconfiar de las fuentes de informacién e
identificar los posibles intereses que éstas pudieran tener al momento de
proporcionar la informacién.

Garantizar la pluralidad de voces al momento de producir y publicar una
informacién exige que los periodistas se relacionen con fuentes diversas y
heterogéneas (institucionales, no institucionales y de observacién directa e
indirecta). Los periodistas deberan siempre presentar voces contrapuestas
que le permitan al publico realizar una interpretacion mas profunda y

abarcativa de los hechos.
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g. Al momento de publicar o emitir una informacidn, los periodistas deben

identificar y transparentar al publico el origen de la informacién toda vez
gue sea posible, protegiendo el secreto profesional y respetando en todo
momento los acuerdos que hubieran pactado con sus fuentes.

Cuando se trata de fuentes abiertas que no requieran de anonimato, los
periodistas debe identificarlas con claridad, atribuyendo con precision
aquello que proviene de sus declaraciones, a fin de que el publico pueda
conocer el origen de la informacion.

Los periodistas no podrdn, en ningln caso, ocultar su identidad a una
fuente de informacién ni podran pagarle a una fuente para obtener
informacién, por util y necesaria que ésta pudiera resultar durante el

proceso de investigacién o de produccién de una noticia.

Art. 7 Principio de honestidad y transparencia

a.

Los periodistas deben desarrollar su tarea con objetividad, honestidad y
transparencia a lo largo de todo el proceso de produccidon de la noticia.
Para los periodistas, la objetividad es un concepto que sintetiza una
metodologia de trabajo a partir de la cual procuran proporcionarle al
publico informacién veraz. Para ello, los profesionales deben ejercer el
periodismo con honestidad y transparencia, sin otro interés que el de hacer
efectivo el derecho ciudadano a la informacién.

La pluralidad de voces y enfoques, la separacién de hechos y opiniones, la
contextualizacién de la noticia, la explicitaciéon de las posibilidades en
conflicto, la transparencia intelectual y la precision en la informacion
constituyen una metodologia de trabajo que le permitirdn a los periodistas
desempeiiar su profesidon con honestidad, Unico camino para hacer posible

el derecho del publico a estar informado.

Art. 8 Rechazo a toda forma de censura

a.

Es deber de los periodistas rechazar y denunciar publicamente todo intento
de censura, provenga ésta de organismos o de funcionarios estatales, o de

actores y/o empleadores del ambito privado. En el rechazo de los
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periodistas profesionales a cualquier forma de censura reside la plena

vigencia de libertad de expresion.

b. Es, a su vez, deber de los periodistas impedir y/o denunciar cualquier

accion dirigida a generar un ejercicio de la profesion que contemple la

autocensura.

c. Cuando un periodista profesional tomara conocimiento de la existencia de

un caso de censura o autocensura, es su obligacién denunciarlo y ponerlo a

consideracion de sus colegas y del conjunto de la sociedad, presentando las

correspondientes actuaciones judiciales o institucionales en defensa de la

libertad de expresidn, si la situacién asi lo ameritara.

Art. 9 Clausula de conciencia

a. La cldusula de conciencia es un derecho al que los periodistas podran

recurrir para proteger su independencia ante el empleador, cuando:

Vi.

Vii.

Se verifique una modificacién en la orientacion editorial o una
ruptura con los principios deontolégicos de la profesién

Se modifique sustancialmente un articulo o informacién de su
autoria sin su consentimiento

Se intente obligar al periodista a realizar un tipo de cobertura
de eventos o informaciones que puedan poner en riesgo la
convivencia democratica

Se inserte o retire su firma o autoria de un trabajo

Se atribuyera la autoria de un trabajo propio a otro

Se intente obligar al periodista a participar de acciones de
publicidad encubierta o no tradicional

Se impida al periodista publicar una informacién que incorpore
la pluralidad de voces, bajo el pretexto de que dicha
publicacion colisiona con la perspectiva ideolégica de la

empresa
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b. Cuando los periodistas convoquen justificadamente la clausula de

conciencia, podran negarse a realizar coberturas o a elaborar noticias que
supongan una contradiccion con los principios deontoldgicos de la
profesién, sin que el empleador pueda, por ello, aplicar algun tipo de
sancion en su contra.

Al mismo tiempo, cuando un periodista se considere despedido habiendo
recurrido a la cldusula de conciencia por las razones identificadas en este
articulo —o por otras que la justifiquen—, correspondera al empleador
abonar la indemnizacién prevista de acuerdo a la legislacion laboral
argentina.

Para los periodistas, la clausula de conciencia es, a la par de un derecho,
una herramienta deontoldgica orientada a garantizar que sus empleadores
respeten sus convicciones, ideas, creencias y opiniones sin recibir por ello
una sancion.

Los periodistas se comprometeran a trabajar para lograr la sancion de una
legislaciéon de indole nacional, que contemple el derecho de los
profesionales de la comunicacién a acogerse a la cldusula de conciencia

cuando concurran las circunstancias arriba descriptas.

Art. 10 Derecho a réplica y rectificacion

a.

Es deber de los periodistas rectificar de forma inmediata toda informacién
falsa, inexacta o equivocada que pudieran haber publicado. Utilizaran, para
ello, la misma extensidn que hubieran dispuesto al momento de efectuar la
publicacién.

Es, a su vez, deber de los periodistas conceder el derecho a réplica de
acuerdo al articulo 14 del Pacto de San José de Costa Rica, que en la

Argentina goza de rango constitucional, y que prevé que:

Toda persona afectada por informaciones inexactas o
agraviantes emitidas en su perjuicio a través de medios de
difusidon legalmente reglamentados, y que se dirijan al publico

en general, tiene derecho a efectuar por el mismo érgano de
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C.

difusién su rectificacién o respuesta en las condiciones que

establezca la ley. (Art. 14)

La obligatoriedad que recae sobre los periodistas, de acuerdo a los
acuerdos internacionales y a la jurisprudencia de la Corte Suprema de
Justicia de la Nacién, no abarca el universo de las opiniones politicas o
electorales.

A la vez que una prescripcion de caracter legal, es un deber deontoldgico el
que los periodistas que hubieran incurrido en la publicacién de
informaciones falsas, inexactas o que hubieran generado una lesidn sobre
la dignidad de un ciudadano determinado, otorguen el derecho a réplica

y/o a la rectificacién.

Art. 11 Presuncion de inocencia

a.

Es deber de los periodistas presumir la inocencia de todo acusado y sélo lo
consideraran culpable ante una sentencia judicial. La imputacién y/o el
procesamiento de un acusado no interrumpen la presuncién de inocencia.
Los periodistas que hubieran realizado una cobertura de un proceso
judicial, aun habiendo respetado la presuncién de inocencia de un acusado,
deberan informar con claridad su eventual absolucion cuando ésta
ocurriera.

La presuncién de inocencia es un principio de orden constitucional en la
Republica Argentina (Art. 18) vy, a su vez, es un imperativo deontoldgico
para el ejercicio del periodismo. Incumplirlo configura una falta grave a la

ética de la profesion.

Art. 12 Pluralismo informativo

a.

Los periodistas tienen el deber de ejercer su profesidon garantizando al
publico la publicacion de informaciones que presenten pluralidad de voces
y diversidad de puntos de vista, perspectivas e interpretaciones, a los
efectos de que sean los propios ciudadanos quienes configuren libremente

sus opiniones acerca de los hechos e informaciones publicadas.
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b. Es deber de los periodistas denunciar todo intento —provenga éste de su

empleador o de cualquier otra persona fisica, organizacién o estamento—
de impedir el trabajo profesional que contemple la pluralidad de voces al
momento de realizar una cobertura o investigacion, o de publicar una

informacion.

Art. 13 Perspectiva de género y violencia machista contra la mujer

a.

Los periodistas tienen el deber de ejercer su profesidon en el marco de la
perspectiva de género, evitando la utilizaciéon de un lenguaje sexista que
configure estereotipos de cualquier indole, haciendo propia la lucha contra
la violencia machista y en defensa de los derechos de las mujeres. Para
ello, los periodistas deben aplicar las recomendaciones del Instituto
Nacional contra la Discriminacién, la Xenofobia y el Racismo (INADI, 2017a)
y de la Defensoria del Publico de la Republica Argentina, que se adjuntan
en el Anexo a este cddigo (apartado 4.1).

Es deber de los periodistas evitar la revictimizacion de la mujer, respetando
su individualidad, no utilizando eufemismos para los casos de agresiones
sexuales o de otra clase, negdndose a matizar cualquier agresion que
hubiera sufrido una mujer esgrimiendo su estado, vestimenta o el lugar o el
momento del dia en donde se hubiera producido esa agresion.

Como parte del ejercicio de la profesién con perspectiva de género, los
periodistas deben conocer y difundir los distintos tipos de violencia
existentes contra la mujer, definidos en la ley 26.485, y otros colectivos
discriminados (lesbianas, gays, bisexuales, transexuales, intersexuales,
queer y asexuales), destacados por el Ministerio de Justicia y Derechos
Humanos de la Nacion argentina (2018c), que se adjuntan también en el
Anexo de este cddigo (apartado 4.1).

Los tipos de violencia contra la mujer y otros colectivos social vy
mediaticamente desfavorecidos que los periodistas estan obligados a

conocer y a denunciar en el ejercicio de su profesidn son:

i.  Violencia fisica
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Violencia psicoldgica
Violencia sexual
Violencia econdmica y patrimonial

Violencia simbdlica

Los tipos de violencia se producen a través de las siguientes modalidades:

Vi.

Violencia doméstica

Violencia institucional

Violencia laboral

Violencia contra la libertad reproductiva
Violencia obstétrica

Violencia mediatica

Para los periodistas constituye un imperativo deontoldgico irrenunciable el

conocer los tipos y modalidades de violencia machista contra la mujer y

otros colectivos discriminados y desarrollar su labor profesional con

perspectiva de género y en defensa de la igualdad de derechos. En

especial, los periodistas deben evitar reproducir todo aquello que

conforma la violencia mediatica, definida como:

Aquella publicacién o difusion de mensajes e imagenes
estereotipados a través de cualquier medio masivo de
comunicacién, que de manera directa o indirecta promueva la
explotacion de mujeres o sus imagenes, injurie, difame,
discrimine, deshonre, humille o atente contra la dignidad de las
mujeres, como asi también la utilizacion de mujeres,
adolescentes y nifias en mensajes e imdagenes pornograficas,
legitimando la desigualdad de trato o construya patrones
socioculturales reproductores de la desigualdad o generadores
de violencia contra las mujeres. (Ministerio de Justicia y

Derechos Humanos de la Nacién, 2018c)
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Art. 14 Defensa de la diversidad

a.

Los periodistas deben ejercer su profesion respetando y fomentando la
diversidad.

Por diversidad se entiende al conjunto de heterogeneidades que reflejan el
cardcter multicultural y multiétnico del que participan las variadas
comunidades que conforman la nacioén argentina.

Forman parte de la diversidad las distintas culturas, lenguas, etnias,
religiones, creencias, tradiciones, nacionalidades, sentires, ideologias,
convicciones politicas, orientaciones sexuales, géneros y entornos que
configuran la mixtura nacional. Los periodistas tienen el deber de
representar esa pluralidad en toda su magnitud e intensidad, evitando
reproducir estereotipos o negatividades de cualquier indole, destacando y
celebrando la riqueza étnica y cultural del pais, a los efectos de cooperar a
un mayor conocimiento por parte de la poblacién de esa diversidad,
contribuyendo asi a lograr una mejor convivencia y una mayor cohesién

por parte del conjunto de la sociedad.

Art. 15 Defensa integral de los derechos del nifo

a.

Los periodistas deben ejercer su profesiéon respetando los derechos del
nifio consagrados en la Convencién sobre los Derechos del Nifo, aprobada
por la Asamblea General de las Naciones Unidas en 1989, y que en la
Argentina posee rango legal (Ley. 23.849-1990). Forman parte de ese

conglomerado de derechos:

i. Derecho alavida

ii. Derecho a la alimentacidn
iii.  Derecho ala educacién
iv.  Derecho al agua

v. Derecho ala salud
vi. Derecho a laidentidad

vii.  Derecho a la libertad de expresion y a ser escuchado
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C.

viii.
iX.

X.

Derecho a la proteccion
Derecho a la recreacidn y al esparcimiento

Derecho a tener una familia

Los periodistas deben, ademas, avanzar en la incorporacion de otras

problematicas y nuevos derechos vinculados a los menores que surgieron

en las ultimas décadas:

Vi.

Vii.

viii.

Xi.

Xii.

xiii.

Xiv.

Trata de personas

Acoso sexual

Abuso sexual

Violencia psicoldgica y fisica

Violencia intrafamiliar

Utilizacién de los nifios por parte del crimen organizado
Utilizacién de los nifios por parte del narcotrafico

Acoso infantil escolar (bullying)

Acoso infantil a través de las redes sociales (ciberbullying)
Derecho a la acogida del nifno en fendmenos migratorios
Derecho a la proteccién de la identidad de los menores en
todas sus formas (nombre y apellido, procedencia, imagen)
Derecho del nifo, nifia o adolescente a ser oido y a que su
opinién sea tenida en cuenta segln su edad y grado de
madurez, siendo obligatorio requerir su consentimiento a partir
de los diez afios

Derechos del nino en relacién con los procesos de adopcion de
menores

Derechos de los menores en situacién de conflicto con la ley

penal

A la hora de realizar coberturas y de publicar informaciones que involucren

a menores, los periodistas deben:
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i. Evitar la publicacién de imagenes de nifos, nifias vy
adolescentes, salvo expreso consentimiento de los padres vy
siempre y cuando no los afecten negativamente

ii. Evitar la realizacion de preguntas a menores destinadas a
publicacion

iii. Proteger la identidad de los menores, salvo expreso
consentimiento de los padres y siempre y cuando no los
afecten negativamente

iv.  Evitar revelar la identidad o mostrar imagenes de menores que
se encuentran en conflicto con la ley penal

v.  Evitar revelar la identidad de nifios, nifias y adolescentes que
hubieran sido objeto de agresiones de tipo sexual o de otros

hechos traumaticos

d. Constituye un deber intrinseco de la profesidn periodistica el realizar un
tratamiento especialmente cuidadoso y respetuoso de toda cobertura y/o
informacidén que involucre a menores.

e. Los periodistas deben también realizar un abordaje responsable de la
informacién que involucre a los jévenes, evitando la construccion de
estereotipos o estigmatizaciones, promoviendo su participacion en los
medios y fomentando la creacién de espacios medidticos gestionados,

producidos y protagonizados por jévenes (Defensoria del Publico, 2014).

3. DESAFIOS DEONTOLOGICOS PARA EL EJERCICIO DEL PERIODISMO EN EL
SIGLO XXI

LOS PERIODISTAS EN SU LABOR COTIDIANA

Art. 16 Retribuciones y/o gratificaciones
a. Los periodistas deben rechazar toda clase de pago, retribucién, invitacién,

obsequio o donacibn que no provenga de su empleador,
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independientemente del monto del que se trate. Dicho rechazo debe ser
explicitamente comunicado a quien hubiera dispuesto esa retribucién. Los
periodistas deben, ademas, poner en conocimiento de su empleador la
existencia del ofrecimiento y su correspondiente rechazo.

Cuando se trate de invitaciones de empresas, instituciones o personas para
la realizacion de coberturas informativas que incluyan viajes fuera de la

ciudad o regidn de trabajo habitual del profesional, los periodistas deben:

i.  Comunicar a su editor o empleador la existencia de la invitacién
ii.  Analizar el interés publico de la cobertura
iii. Evaluar la existencia de eventuales intereses bajo superficie

gue pudiera haber detras de la invitacion

Cuando las periodistas, en conjunto con su editor o empleador, arribaran a
la conclusiéon de que el ofrecimiento configura una cobertura de interés
publico, y siempre que el medio no esté en condiciones de costearla de
forma particular, los periodistas podran aceptar la invitacién, evitando
beneficiarse con cualquier otro tipo de dispositivo de atencién o
acercamiento que hubiera dispuesto quien haya formulado el ofrecimiento
(tours, banquetes, agasajos, invitaciones a eventos, etc.).

Los periodistas deberdn rechazar, a su vez, todo tipo de reconocimiento o
premio otorgado por empresas o instituciones que posean fines de lucro y
cuya labor no esté relacionada especificamente con la calidad del trabajo
periodistico. Dicho rechazo debe ser explicitamente comunicado a quien

hubiera efectuado el reconocimiento.

Art. 17 Los periodistas y la comercializacién de pautas o espacios publicitarios

a.

Los periodistas no deben intervenir en términos personales de ningun tipo
de negociacion que forme parte del proceso de comercializacién de pautas
o de espacios publicitarios y/o propagandisticos. Existe una
incompatibilidad deontolégica manifiesta entre el ejercicio de la profesion

periodistica y la venta o negociacién de espacios comerciales.
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b. Cuando el periodista sea su propio empleador y/o cuando su sustento

dependa de la comercializaciéon o de la venta de espacios de publicidad o
propaganda, el profesional debe generar una estructura de produccién
comercial que lo aleje de la negociacién, pudiendo esa estructura
generarse o compartirse con otros profesionales que se encuentren en una
situacion similar.

Conservar la independencia frente a los anunciantes constituye una
condicién deontoldgica indispensable para el ejercicio de la profesidn

periodistica.

Art. 18 Sensacionalismo y especulacidn

a.

Los periodistas deben evitar, durante la totalidad del proceso de
construccion y publicacion de la noticia, realizar un abordaje de Ia
informacién en forma sensacionalista y/o especulativa.

Por sensacionalismo se entiende toda practica que provoca una
deformacion interesada de la noticia con el objetivo de obtener un mayor
impacto en la audiencia. El abordaje sensacionalista de una informacion
procura, a partir de la crudeza y la vulgaridad, eliminar la distancia entre el
hecho y el publico, anulandose tanto el espacio de mediacién del
profesional como el proceso de construccién y asignacién de sentido.

Por especulacion se entiende a toda practica basada en conjeturas o
hipdtesis, orientada a conseguir inmediatez, a través de la cual los
periodistas publican informaciéon no confirmada ni contrastada, con afan
de mejorar sus indices de audiencia o ventas.

Ejercer la profesion periodistica a partir de practicas sensacionalistas y/o
especulativas constituye una falta deontoldgica grave que vulnera, a la par

del derecho ciudadano a la informacion, el principio de veracidad.

Art. 19 Respeto a la vida privada y derecho a la intimidad

a.

Los periodistas deben ejercer su profesiéon respetando los derechos

ciudadanos a la vida privada y a la intimidad. Ambos derechos se
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encuentran consagrados tanto en la Constitucién Nacional (Art. 19) como

en el Cédigo Civil de la Nacidn, que expresamente manifiesta:

El que arbitrariamente se entrometiere en la vida ajena
publicando retratos, difundiendo correspondencia,
mortificando a otro en sus costumbres o sentimientos, o
perturbando de cualquier modo su intimidad, y el hecho no
fuere un delito penal, serd obligado a cesar en tales actividades,
si antes no hubieren cesado, y a pagar una indemnizacién que
fijara equitativamente el juez, de acuerdo con las
circunstancias; ademads, podra éste, a pedido del agraviado,
ordenar la publicacidn de la sentencia en un diario o periddico
del lugar, si esta medida fuese procedente para una adecuada

reparacion. (Articulo 1071)

b. Por vida privada se entiende el derecho que tiene toda persona a que no se
den a conocer aquellos hechos, circunstancias o preferencias de su vida
gue esa persona decide no dar a publicidad. Por ejemplo, su domicilio, su
estilo de vida, sus gustos o sus pertenencias.

c. Los periodistas sélo podran publicar informaciones de la vida privada de un
ciudadano cuando éstas hubieran sido obtenidas legalmente y cuando su
publicacién fuera de indudable interés publico y representara un bien
social para la comunidad. En ese caso, los periodistas tratardn esa
informacién con la maxima discrecién y respeto posibles, evitando publicar
detalles o singularidades que no sean sustanciales para la comprension
general y profunda de la noticia.

d. Por intimidad se entiende el derecho que tiene toda persona a que no se
den a conocer informaciones que afecten su zona intima y reservada, como
por ejemplo sus vinculos afectivos, sus creencias religiosas, sus ideas
politicas o sus preferencias sexuales.

e. Los periodistas no deben publicar, cualesquiera fueran las circunstancias,

informaciones que refieran a la esfera intima y personalisima de un
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ciudadano, aunque de ello dependiera la revelacidon de hechos de interés
publico.

Los periodistas deben ser plenamente conscientes de la congoja y del dafio
irreparable que puede provocar en los ciudadanos la publicaciéon de
informacién que involucre datos vinculados a la intimidad y a la vida

privada de las personas.

Art. 20 Camaras ocultas y escuchas telefdnicas

a.

Los periodistas deben abstenerse de publicar informacién proveniente de
camaras ocultas, camaras de seguridad, intervenciones telefdnicas,
fotografias intrusivas o audios de mensajeria instantdnea. Dicha practica
constituye una infracciéon a la ética periodistica, pues representa una
intromisién en la vida privada de los ciudadanos.

La Unica excepcion por la cual los periodistas quedan deontoldgicamente
habilitados a publicar informacién proveniente de comunicaciones privadas

estd dada por la existencia de un evidente interés publico, a partir del cual:

i.  Serevela un delito que quedaria impune si no se hiciera publica
esa informacioén
ii. Se protegen la salud y la seguridad publicas
iii.  Se revela un delito o la preparacidon de un delito que atenta

contra la convivencia democratica y/o contra la paz social

Cuando los periodistas reciben informaciones provenientes de Ia
intervenciéon de comunicaciones privadas y que no hayan sido ordenadas
legalmente por un juez competente, deben ser descartadas, fuere cual
fuere el contenido, e incluso aunque éstas sirvieran para revelar tramas
delictivas de interés publico.

Los periodistas no deben, bajo ninguna circunstancia, promover la
intervencion ilegal de comunicaciones privadas ni publicar la informacion

que de ellas proviniera.

377



e.

Las informaciones originadas en intervenciones legales, decididas por el
sistema judicial competente y que llegan a un periodista a través de una
fuente genuina que no haya cobrado por proporcionar esa informacién,

sélo pueden publicarse cuando:

i. Existe claridad absoluta sobre el interés publico de la
informacion
ii.  Sirven para revelar delitos a la opinidn publica que no saldrian a
la luz sin esa publicacién
iii. Operen como aceleradores de la investigaciéon criminal,

alejando posibles escenarios de impunidad

En los casos en que, tras un andlisis profundo del periodista junto a los
responsables de la edicidon, se decidiera la publicacion del contenido de la
intervencién de comunicaciones privadas, deben descartarse todas
aquellas cuestiones que no tengan demostrada y explicita relacion con el
delito que se investiga.

Los periodistas deben verificar y contrastar la informacién que de las
comunicaciones intervenidas legalmente se desprenda, puesto que podria
tratarse de falsedades destinadas a la construccion y publicaciéon de

noticias falsas.

Art. 21 Conflicto de intereses

a.

Los periodistas deben evitar desarrollar cualquier otra actividad laboral
vinculada a la comunicacién, sea ésta remunerada o ad honorem.
Configura, por lo tanto, una falta deontoldgica grave que los periodistas
desempeiien tareas de asesoramiento de prensa, publicidad, relaciones
publicas, relaciones institucionales u otra actividades relacionados con el
campo de la comunicacion.

Los periodistas, a su vez, deben evitar desarrollar trabajos de cualquier tipo

en empresas o instituciones que pudieran constituirse en fuentes de
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informacién o en actores sociales o econdmicos sobre los que el

profesional pudiera verse obligado a informar en el futuro.

Art. 22 Contextualizacion de datos
a. Es deber de los periodistas proporcionar al publico informacién
contextualizada, a los efectos de garantizar una comprensién acabada y

profunda de los hechos.
b. Por contextualizaciéon se entiende a la técnica periodistica a partir de la
cual el profesional construye la noticia, adjuntando al hecho datos

trascendentes acerca de:

i.  El contexto histdrico y otros antecedentes de interés
ii.  El contexto espacial-geografico
iii.  Los protagonistas

iv.  El contexto cultural, social, politico, econémico y legal

c. Al contextualizar la noticia, los periodistas dotan de sentido a la
informacién, aportando al publico datos que exceden y amplifican lo
inmediato y evidente para lograr una mayor y mejor comprension de los
hechos. Los periodistas deben proporcionar al publico, en todos los casos,

informacién debidamente contextualizada.

Art. 23 Plagio y derecho de autor

a. Los periodistas deben respetar, en todos los casos, la propiedad intelectual
y el derecho de autor de quienes hayan publicado o producido una
informacidn, incluyendo aquellos datos que aln se encuentran en proceso
de produccién o publicacién.

b. Los periodistas deben citar siempre el origen de la informacién, salvo
expresa reserva de la fuente, y no deben presentar como propia una
informacién que fue descubierta por otro periodista, aunque esa

informacién no hubiera sido todavia publicada.
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El plagio constituye una falta deontoldgica grave. Se entiende por plagio a
la reproduccion, en todo o en parte, de una informacién previamente
publicada o en fase de produccidon. Se trata de una apropiacion ilegitima
de la obra de otro autor.

Los periodistas estan obligados a denunciar publicamente cualquier

situacion de plagio de la que tomaran conocimiento.

Art. 24 El rumor

a.

Los periodistas no deben publicar rumores bajo ninguna circunstancia.
Publicar un rumor constituye una falta grave a la ética periodistica.

Se entiende por rumor a la publicacion de informacidn no verificada.

Los periodistas deben abstenerse, también, de utilizar el denominado
condicional periodistico como técnica para la publicacién de informaciones

no verificadas.

Art. 25 Difamacion

a.

Los periodistas deben hacer todo lo que esta a su alcance para no lesionar
la dignidad de personas fisicas o de instituciones incurriendo en Ia
difamacion.

Se entiende por difamacion a la difusion de informacién falsa o
tergiversada que posee la capacidad de afectar el honor o de dafiar la
imagen de una persona fisica o de una institucién.

La difamacién es una falta deontoldgica grave que los periodistas deben
evitar, condenar, denunciar y reparar inmediatamente cuando hubieran

incurrido en ella.

Art. 26 Intrusismo

a.

Los periodistas deberan resistir y denunciar la contratacidon por parte de
empresas o instituciones periodisticas de personas que no pertenecen al
campo del periodismo profesional.

El intrusismo representa una problematica decisiva para el ejercicio del

periodismo profesional, por lo que los periodistas tienen el imperativo
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deontoldgico de elevar la voz en su contra y el deber practico de oponerse
a trabajar o a colaborar con personas contratadas y que no forman parte

de la comunidad periodistica.

Art. 27 Correccidn idiomatica
Los periodistas deben utilizar correctamente el idioma castellano y, a su
vez, tienen la responsabilidad de fomentar su buen uso por parte de la

comunidad.

Art. 28 Superacion y formacién profesional
Los periodistas tienen la obligacidon de formarse y capacitarse de manera
continua, adaptando y potenciando sus practicas a los cambios sociales y a
las transformaciones particulares de la actividad, en aras de optimizar y
superar sus competencias profesionales, para cumplir asi de forma mas

adecuada y eficiente con su responsabilidad social.

LOS PERIODISTAS FRENTE A LAS PROBLEMATICAS SOCIALES

Art. 29 El problema de la corrupcién
a. Los periodistas tienen el deber de investigar y denunciar toda forma de
corrupcion.
b. Cuando se trate de hechos de corrupcion que involucren a funcionarios
publicos o a exfuncionarios, o a representantes del campo sindical, los
periodistas hardn especial hincapié en poner en conocimiento de la

sociedad:

i.  La mecanica de los hechos
ii. Las posibles complicidades del sector privado
iii.  El monto sustraido al erario publico
iv.  El equivalente en acciones u obras de tipo social del monto
sustraido, a los efectos de que el publico obtenga una real

dimensién del impacto de la corrupcion en la vida social
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C.

v.  Los bienes adquiridos, los montos evadidos y todo aquello que
permita demostrar los procesos de enriquecimiento ilicito de

los funcionarios, exfuncionarios o sindicalistas involucrados

Cuando los periodistas realicen investigaciones y/o coberturas de casos de
corrupciéon en los que estuvieran involucrados empresarios del sector
privado, los profesionales deben explicitar al publico con precision y
transparencia aquellos beneficios que obtuvieron esos empresarios u
organizaciones a partir de ese acto concreto de corrupcién, asi como el
correspondiente perjuicio que ese delito configurd para el conjunto de los
ciudadanos.

El fenomeno de la corrupcién constituye uno de los flagelos mas
trascendentes que afectan la vida democratica y el desarrollo de los
pueblos. Por ello, los periodistas tienen el deber deontolégico insoslayable
de investigarlo y denunciarlo, sin que para ello medien atenuantes ni
matices de ninguna indole (ideoldgicos, simpatias politicas, religiosas,

culturales, etc.).

Art. 30 Acceso a la informacidn publica

a.

C.

d.

Los periodistas deben bregar que todos los organismos del Estado cumplan
la ley de acceso a la informacion publica en los tiempos y formas que prevé
la normativa.

La ley 27.275 de Acceso a la Informacion Publica establece que todos los
poderes del Estado nacional estan obligados a garantizar a los ciudadanos
el derecho de acceso a la informacion publica.

Al mismo tiempo, los profesionales de la comunicacién deben poner en
conocimiento del conjunto de la ciudadania su derecho a acceder a toda
informacién que se encuentre en poder del Estado.

Se entiende por informacién publica a toda clase de informacién y en
cualquier formato (texto, imagen, etc.) que se encuentra en poder del
Estado o que se haya generado, obtenido o financiado a través de fondos

publicos.
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e. Los periodistas deben conocer y hacer conocer que todas las personas

fisicas o juridicas pueden solicitar informacién publica sin necesidad de

explicar el motivo de su pedido.

Art. 31 Discriminacion

a. Los periodistas estan obligados a rechazar toda forma de discriminacion,

ejerciendo su profesion de acuerdo al espiritu de la ley 23.592, que

postula:

Quien arbitrariamente impida, obstruya, restrinja o de algun
modo menoscabe el pleno ejercicio sobre bases igualitarias de
los derechos y garantias fundamentales reconocidos en la
Constitucién nacional, serd obligado, a pedido del damnificado,
a dejar sin efecto el acto discriminatorio o cesar en su
realizacion y a reparar el dafio moral y material ocasionados. A
los efectos del presente articulo se consideraran
particularmente los actos u omisiones discriminatorios
determinados por motivos tales como raza, religién,
nacionalidad, ideologia, opinién politica o gremial, sexo,
posicion econdmica, condicidn social o caracteres fisicos. (Art.

1, Ley 23.592/88 contra los actos discriminatorios).

b. Conscientes de su responsabilidad social en la conformacion de la opinion

publica y en el sostenimiento de la vida democratica y la paz social, los

periodistas debe incorporar como propia la lucha contra toda forma de

discriminacién. El no hacerlo configura una grave falta a la ética de la

profesion.

Art. 32 Racismo

a. Los periodistas tienen el deber de rechazar de forma explicita y

permanente toda forma de racismo.
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Se entiende por racismo a la ideologia que defiende la supremacia de una
“raza” o de una etnia frente a las demas, o la inferioridad de una de ellas
respecto de las otras. A su vez, “el racismo es una forma de discriminacion
centrada en diferencias bioldgicas, reales o imaginarias, que se hacen
extensivas a signos o indicadores culturales o religiosos” (INADI, 2016).

En la sociedad argentina, especialmente en los conglomerados urbanos
mas extensos que se desarrollaron a partir de las corrientes migratorias

ultramarinas, se denuncian de forma recurrente casos de racismo contra:

i. Personas de tez oscura
ii. Personas de origen asiatico
iii.  Personas de aspecto “proveniente del altiplano”

iv.  Personas de raza negra (INADI, 2016)

Los periodistas tienen la responsabilidad ante la sociedad de confrontar el
“mito de la Argentina blanca y europea”, para realizar asi un aporte a la
convivencia y a la igualdad de derechos entre los distintos colectivos y
ciudadanos que conforman la nacion.

A su vez, los periodistas son responsables de detectar y rechazar los
denominados microrracismos que se expresan cotidianamente a través del
lenguaje y que suelen permanecer invisibles, como por ejemplo, el acto de
estereotipar a una persona por pertenecer a un determinado colectivo
étnico a partir de un prejuicio, o presentar humoristicamente los prejuicios
existentes en la sociedad en contra de un grupo étnico.

Los microrracismos representan una vulneracion de los derechos de la
persona humana que los recibe, constituyen un ataque contra su identidad
y contra su dignidad, y le imposibilitan desarrollarse individual vy
colectivamente. En consecuencia, los periodistas deben utilizar un lenguaje
culturalmente inclusivo, a partir del cual se avance en la erradicaciéon de

toda clase de racismo y microrracismo en la sociedad.
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Art. 33 Pueblos originarios

a.

Los periodistas deben rechazar toda forma de discriminacion y/o
estigmatizacién contra los pueblos originarios. Al mismo tiempo, estdn
obligados a denunciar todo intento de presentar a los colectivos indigenas
como extrafios u opuestos a la cultura argentina y/o al interés nacional.

Los periodistas deben tomar conocimiento de los distintos pueblos
originarios que forman parte de la Argentina, de sus caracteristicas y
singularidades, asi como de sus derechos ancestrales, a los efectos de que
estos colectivos, tradicionalmente invisibilizados por los medios de
comunicacion y por el conjunto de las producciones culturales, puedan ser
percibidos por el conjunto de la poblacién como parte de la diversidad
nacional.

Para dar un tratamiento adecuado y acorde a la ética de la profesién, los
periodistas deben seguir las recomendaciones efectuadas por el INADI
(2010) para el abordaje y la cobertura de informaciones vinculadas a los

pueblos originarios:

i. No desconocer ni descuidar aspectos sociales, culturales y
politicos mas amplios en la cobertura de las historias
personales.

ii. No producir ni reproducir términos, imagenes y tramas
discriminatorias, ya sea como burla, insulto, menosprecio o
condescendencia respecto de un determinado colectivo.

iii.  Evitar el uso, en noticias, relatos o imagenes, de simbolos o
elementos propios de los colectivos en escenas que los
muestran como “extraifos”, “problematicos” o “peligrosos”
aunque no se haga referencia directa o explicita a un

determinado colectivo.

Art. 34 Antisemitismo, islamofobia y discriminacion religiosa

a.

Los periodistas deben rechazar y denunciar todo acto de antisemitismo e

islamofobia, asi como cualquier accién orientada a provocar una
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discriminacion de tipo religiosa contra alguno de los multiples credos en
existen en la Argentina.

Por antisemitismo se entiende a toda postura de odio y rechazo hacia las
personas que poseen ascendencia o religion judia, es decir, aquel
comportamiento hostil hacia el judaismo o hacia los judios por el hecho ser
judios.

Por islamofobia se entiende a toda a postura que promueve hostilidad,
exclusién, rechazo y odio contra el Islam y los musulmanes por el hecho de
ser musulmanes.

Es deber de los periodistas combatir los prejuicios contra los ciudadanos de
religion y/o de cultura judia o musulmana, a quienes en ocasiones se los
presenta y define publicamente como parte de colectivos extrafios o
ajenos a la sociedad argentina y a sus intereses. Los periodistas tienen la
responsabilidad de realizar un aporte para desarticular estereotipos
negativos y/o estigmatizantes contra ambos colectivos, como por ejemplo,
aquellos que postulan que “los judios son avaros” o “los musulmanes son
terroristas”.

Asimismo, los periodistas deben rechazar cualquier forma de
discriminaciéon contra el resto de las religiones que forman parte de la
sociedad argentina, asi como contra los denominados “creyentes sin

religion” o contra los “no creyentes”.

Art. 35 Interreligiosidad e interculturalidad

a.

Los periodistas deben promover, destacar y dar a conocer, en todo
momento, la vinculacién interreligiosa e intercultural (didlogos y acciones
conjuntas de cualquier indole) entre los distintos colectivos y comunidades
gue integran la sociedad argentina.

Los periodistas deben hacer propio el principio social de fomentar la
interculturalidad, que tiene que ver con “poder incluir desde las
diferencias, lo que implica la promocion del respeto entre culturas pero

también el intercambio” (INADI, 2016).
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Art. 36 Personas afrodescendientes

a.

Los periodistas deben ejercer su profesion promoviendo el rechazo a toda
forma de discriminacion contra los ciudadanos afrodescendientes.

La poblacion argentina de origen africana ha sido histéricamente
invisibilizada por los dispositivos culturales y medidticos preponderantes,
habiéndose construido y diseminado el mito de que la Argentina no poseia
ciudadanos de raza negra por haber sido extinguidos éstos en la “epidemia
de la fiebre amarilla” o “en la guerra del Paraguay”. Los periodistas tienen
el deber de desarticular ese mito, procurando poner en conocimiento del
conjunto de la poblacidon la activa presencia de los mds de 150.000
ciudadanos argentinos que son afrodescendientes (INDEC, Censo 2010), y
de los mas de 10.000 inmigrantes africanos que se radicaron en el pais a
partir del afio 2000, realizando numerosos aportes culturales, sociales y
productivos que enriquecen integralmente a la Argentina.

Los periodistas tienen la obligacidn de evitar la transmisién de estereotipos
acerca de los afrodescendientes y de los inmigrantes de raza negra,
comprendiendo y difundiendo sus singularidades y valores como parte de

la diversidad nacional.

Art. 37 Discriminacion socioecondmica

a.

Se entiende por discriminacion socioeconédmica a toda postura destinada a
demostrar una presunta superioridad de una persona o de un colectivo por
sobre otra persona o sobre otro colectivo, basada esa supuesta supremacia
en cuestiones vinculadas al estrato socioecondmico, es decir, a la
capacidad de generar ingresos o al estatus patrimonial. La consecuencia
mas importante y visible de los procesos de discriminacidn socioecondmica
es la generacion de obstaculos y barreras de ingreso a determinados
puestos de trabajo para quienes son sujetos de esa discriminacién.

La discriminacion socioecondmica genera un tipo de exclusion que rompe
con el principio de igualdad de derechos, provocando un apartheid
socioecondmico e impidiendo la movilidad social. Es deber de los

periodistas evitar reproducirla y denunciarla toda vez que es identificada.
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C.

De acuerdo al Mapa Nacional de la Discriminacion de la Republica
Argentina, que elabora el INADI, la condicién socioeconémica es la
principal causa de discriminacion en el pais (INADI, 2014). Los periodistas
deben conocer e incorporar esta problematica, elaborando dispositivos de
comunicacidn que la pongan en disputa, para disminuir asi su influencia en
la opinidn publica. No hacerlo configura una grave falta a la ética de la

profesion.

Art. 38 Personas con discapacidad

a.

Los periodistas estan obligados a rechazar todo tipo de discriminacion
contra las personas con discapacidad y a promover su inclusion en todos
los ambitos de la sociedad.

Se entiende por discriminacién a personas con discapacidad a “cualquier
distincidn, exclusidon o restriccidn por motivos de discapacidad que tenga el
proposito o el efecto de obstaculizar o dejar sin efecto el reconocimiento,
goce o ejercicio, en igualdad de condiciones, de todos los derechos
humanos y libertades fundamentales en los ambitos politico, econdmico,
social, cultural, civii o de otro tipo. Incluye todas las formas de
discriminaciéon, entre ellas, la denegacién de ajustes razonables”
(Convencidn sobre los Derechos de las Personas con Discapacidad, 2016,
Art. 2).

Los periodistas deben conocer las distintas formas de discapacidad, que

son:

i.  Discapacidad motora

ii.  Discapacidad sensorial auditiva
iii.  Discapacidad sensorial visual
iv.  Discapacidad visceral

v. Discapacidad mental

Es deber de los periodistas utilizar siempre un lenguaje adecuado en el

tratamiento de informaciones que involucren a personas con discapacidad,
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promoviendo su plena inclusién, centrandose siempre en la persona y no

en su discapacidad. Los periodistas deben tomar conocimiento y poner en

conocimiento al conjunto de la poblacion que

(...) la inclusién no persigue cambiar o corregir la diferencia

entre las personas sino enriquecerse de ella. La inclusién no

busca que las personas con discapacidad se adapten al grupo,

pretende eliminar las barreras con las que se encuentran y que

les impiden participar en la sociedad. (INADI, 2017b)

e. Las recomendaciones del INADI (2017b) para el

tratamiento de

informaciones que involucren a personas con discapacidad son:

No utilizar, nunca, palabras y conceptos que discriminan como:

Utilizar, en cambio, términos inclusivos como:

Discapacitado/a
Deficiente
Enfermito/a
Incapacitado/a
Persona con capacidad especial
Invélido/a
Paralitico/a
Minusvalido/a
Lisiado/a
Mogdlico/a
Ciego/a
Invidente

No vidente
Sordo/a

Sordomudo/a

Persona con discapacidad
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= Persona con discapacidad fisica o motora
= Persona con sindrome de Down

= Persona con discapacidad visual

= Persona con pérdida auditiva

=  Persona sorda

Art. 39 Xenofobia

a. Los periodistas deben rechazar y denunciar toda forma de xenofobia.

b. Se entiende por xenofobia a toda postura que promueve hostilidad,
exclusién, rechazo y odio al extranjero.

c. La xenofobia “comparte los mecanismos discriminatorios que caracterizan
al racismo: las caracteristicas socioculturales a partir de rasgos fisicos y
culturales sobre los que se construyen los prejuicios que crean el miedo y
la sensacién de amenaza” (INADI, 2016).

d. En el caso de la Republica Argentina, los colectivos de migrantes que
reciben mayor indices de xenofobia son los ciudadanos provenientes de
Bolivia, Peru, Paraguay, Chile y China. A su vez, a partir del ano 2017, el
INADI ha registrado numerosas denuncias de discriminacion xendfoba
contra inmigrantes de origen venezolano. Es deber de los periodistas
rechazar y poner en conocimiento del conjunto de la poblaciéon todo acto
gue implique algun tipo de discriminacién por xenofobia.

e. Representan casos de xenofobia los siguientes hechos que forman parte
del inconsciente colectivo argentino y que los periodistas tienen el deber

de rechazar, denunciar y desarticular:

i. Denominar “bolitas”, “paraguas”, “perucas” y “chilotes” a
ciudadanos provenientes de Bolivia, Paraguay, Peru y Chile.
Dichas denominaciones son, en todos los casos, despectivas y
promueven la estigmatizacion de esos colectivos de migrantes.

ii.  Vincular las problematicas del desempleo (“nos vienen a sacar
el trabajo”) y el delito urbano (“vienen a robar a la Argentina”)

con el fendmeno migratorio.
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iii.  Vincular a la inmigracidn proveniente de Colombia con el
crimen organizado y el problema del narcotrafico.

iv.  Sefalar a los inmigrantes como “ilegales”. No existen las
personas ilegales, sino que existen personas en situacién de
irregularidad migratoria, cuestién que de ningun modo afecta
sus derechos personalisimos ni su derecho constitucional a
habitar el suelo argentino.

v.  Utilizar la referencia a una nacionalidad para describir algun
tipo de conducta, caracteristica u oficio, como, por ejemplo,
utilizar la palabra “gallego” como sinénimo de “bruto”, “tano”
(italiano) como sinénimo de “embaucador” o “embustero”,
“paraguayo” como sinénimo de obrero de la construccion,
“boliviano” como sinénimo de “quintero” o utilizar el
neologismo “mejicanear” o “mexicanear” como sinénimo de
“robar” o de “traicionar la confianza de otros ladrones”.

vi.  Relacionar la problematica del déficit en la educacién o en la

salud publicas a la presencia de inmigrantes en el pais.

Los periodistas tienen el deber de promover, a través del lenguaje y del
tratamiento de la informacion, la plena inclusién de los colectivos de
inmigrantes a la sociedad argentina.

Al abordar, emitir y/o publicar una informacién en donde haya inmigrantes
involucrados, los periodistas deben indicar la nacionalidad de las personas
Unicamente cuando ésta resultara decisiva para que el publico pueda

comprender una noticia, y nunca como la causa de un problema.

Art. 40 El nacionalismo

a.

Los periodistas deben, en el ejercicio de su profesion, rechazar toda forma
de nacionalismo que perciba y exalte a la identidad nacional como un

III

“ideal” en contraposicidn a otras nacionalidades. Entender a “lo nacional”
como “lo positivo” y “deseable” implica entender a “lo extranjero” como

“lo negativo” o “rechazable”.
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b.

Los periodistas deben rechazar la exaltacién del discurso y la simbologia
nacionalistas, promoviendo, por el contrario, la interrelacion entre
identidades nacionales. La construccion del “relato patridtico” en la
Argentina se sustenta en la division maniqueista de la sociedad, en donde
los “buenos” son los simbolizados como “patriotas” que defienden el valor
o la comunidad “nacional”, mientras que los “malos” son representados
con conceptos ampliamente difundidos por el nacionalismo como
“entreguistas”, “vendepatria” o “cipayos”.

Los periodistas deben abogar por desarticular los discursos maniqueistas
de corte nacionalista, procurando divorciar cualquier referencia a una
determinada identidad nacional con aspectos, saberes o caracteres
positivos o negativos. El deber de los periodistas, en funcién del desarrollo
de la nacién, pasa por realizar su aporte a la vida democratica
promoviendo la diversidad y la pluralidad de voces independientemente de

las identidades nacionales.

Art. 41 Adultos mayores

a.

b.

Los periodistas deben rechazar y evitar reproducir toda forma de
discriminacién contra los adultos mayores. Naciones Unidas entiende por
adultos mayores a las personas de mas de 60 afios (ONU, 2018).

Se entiende por discriminacién contra los adultos mayores a toda postura
que pretenda invalidar el derecho de los miembros de ese colectivo a
decidir por si mismos y gozar de una vida activa y plena.

De acuerdo al Mapa Nacional de Discriminacion del INADI, “prevalece en la
sociedad argentina cierto imaginario que asocia a la persona adulta mayor
a la enfermedad, la improductividad y la incapacidad” (INADI, 2014). Es
deber de los periodistas oponerse activamente a esa discriminacién y
elaborar mecanismos de comunicacion que reivindiquen el conjunto de

derechos de los adultos mayores.
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Art. 42 Personas en situacion de vulnerabilidad social

a.

Los periodistas deben respetar, fomentar y hacer conocer los derechos de
las personas con necesidades bdasicas insatisfechas y/o que viven en
contextos vulnerados.

De acuerdo a un estudio del INADI (2014), el 85% de las personas en la
Argentina reconoce que existe una visible discriminacion hacia las
“personas pobres” y/o que viven en situacion de vulnerabilidad social. Los
periodistas tienen la responsabilidad de realizar su aporte, a través de la
construccion de un discurso inclusivo, para que el conjunto de la poblacion
tome conciencia de la situacion, se sensibilice ante ésta, evite todo clase de
estigmatizacién de las personas que viven en situacion de vulnerabilidad, y

eleve la voz y concrete acciones en defensa de una sociedad sin excluidos.

Art. 43 Personas privadas de la libertad

a.

Los periodistas deben respetar e impulsar a respetar los derechos de las
personas que se encuentren o que se hubiesen encontrado privadas de la
libertad por la comisidon de delitos.

El Mapa Nacional de la Discriminacién del INADI (2014) revela que mas de
1 de cada 2 argentinos esta de acuerdo con la frase: “La mayoria de los
delincuentes no tienen recuperacién”. Los periodistas deben rechazar esta
estigmatizacién y utilizar un discurso inclusivo en pos de mejorar los indices
de reinsercidn de las personas que se encuentran o que se encontraron en

conflicto con la ley penal, con especial énfasis en el caso de los menores.

Art. 44 Tréfico y trata de personas

a.

Los periodistas tienen la responsabilidad social de denunciar y combatir el
trafico y la trata de personas.

Por trafico de personas se entiende al concepto utilizado para denominar a
los migrantes en situaciéon irregular que contactan, de forma voluntaria,
con un traficante de personas con el objetivo de cruzar una frontera en
busca de mejores oportunidades de vida. En este caso, el migrante

contacta por propia voluntad con el traficante y paga por su traslado al pais
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de destino; una vez alli, la relaciéon entre ambos termina (Ayuda en Accion,
2018).

Por trata de personas se entiende al proceso que implica el ofrecimiento, la
captacidn, el traslado, la recepcion o acogida de personas con fines de
explotacién laboral o sexual, ya sea dentro del territorio nacional como
desde o hacia otros paises. La Ley 26.842 establece que el consentimiento
dado por la victima de trata no implica que se les quite la responsabilidad
penal, civil o administrativa a los autores, participes cooperadores o
instigadores de este delito (Comité Ejecutivo para la Lucha contra la Trata
de Personas, 2018).

La Argentina, por su amplio espacio fronterizo, es un pais vulnerable a que
se produzcan escenarios de trafico y trata de personas. Entre 2016 y 2018,
segln los datos del Sistema Integrado de Informacién Criminal del Delito
de Trata de Personas, fueron identificadas como posibles victimas de
explotacién sexual 693 personas. En el mismo periodo las victimas de
explotacién laboral liberadas fueron 1.605. Los periodistas deben dar
cuenta de esta situacién, a los efectos de que estas graves violaciones
contra la dignidad de los seres humanos formen parte habitual de la
agenda publica.

Los periodistas deben seguir las recomendaciones del Comité Ejecutivo
para la Lucha contra la Trata de Personas, que se adjuntan en el Anexo de

este cédigo (apartado 4.2).

Art. 45 Adopcién de menores

a.

Los periodistas deben efectuar un tratamiento particularmente sensible y
responsable en todo lo concerniente a los procesos de adopcion de
menores.

Se entiende por proceso de adopcién de menores al sistema que les
permite a las nifias, nifios y adolescentes tener una familia que les brinde
afecto y cubra sus necesidades materiales cuando no lo puede hacer su
familia de origen (Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de la Nacidn,

2018b).

394



C.

Los periodistas tienen la responsabilidad de conocer las caracteristicas
legales y practicas del proceso de adopcion en la Argentina, denunciando
incumplimientos o insuficiencias cuando los hubiera, y protegiendo, en
todos los casos, los derechos de los nifios y de los padres.

Los periodistas tienen la obligacion de estar en conocimiento de los
distintos aspectos que se deben tener en cuenta durante el proceso de
adopcidon de menores, que se adjuntan en el Anexo de este cédigo

(apartado 4.3).

Art. 46 Bullying, ciberbullying, grooming y mobbing

a.

Los periodistas deben rechazar los fendmenos conocidos como bullying,
ciberbullying, grooming y mobbing, y deben apoyar, a través de la difusion,
las campafias que se desarrollan desde el Estado y desde las organizaciones
de la sociedad civil en contra de estas problematicas.

El Instituto Nacional de Juventud del Ministerio de Justicia y Derechos
Humanos de la Naciéon (2018a) elabord un instructivo denominado
Hablemos de todo, en donde se define a cada una de estas problematicas,
qgue los periodistas deben conocer en profundidad para ponerlas en

conocimiento de la poblacién:

i. Por bullying o acoso escolar se entiende a todo
comportamiento agresivo e intencional que se produce entre
compafieros en el dmbito escolar. Se trata de una relacidn
desigual de poder, que suele repetirse a lo largo del tiempo.
Puede presentarse de distintas maneras: fisica, verbal,
psicoldgica y virtual. También incluye otras modalidades, tales
como las amenazas y los actos discriminatorios por: orientacion
sexual, condicién socioecondmica, creencias religiosas vy
nacionalidad.

ii.  Por ciberbullying se entiende al fendmeno a través del cual la

violencia o el hostigamiento se presentan a través de una red
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social, mensajeria instantdnea o paginas web. Este tipo de

situaciones tiene caracteristicas propias:

= Las agresiones pueden ser andnimas

= La mayoria de las veces estan fuera del alcance de
los adultos

= El hostigamiento se puede viralizar rapidamente

aumentando la angustia de quien lo recibe

Por grooming se entiende a las estrategias que usa un adulto
para ganarse la confianza de un nifio, nifla o adolescente a
través de redes sociales y paginas web. El objetivo principal es
tener un encuentro en persona y obtener imagenes o videos de
naturaleza sexual.

Por mobbing o acaso laboral se entiende al conjunto de
conductas abusivas (gestos, palabras, comportamientos) que
atentan contra la dignidad, la salud fisica o psicolégica de los
trabajadores, poniendo en peligro su empleo vy
comprometiendo su futuro profesional. El acoso laboral tiene

caracteristicas especificas:

= Existe intencidn de hacer dafio
= Existe una relacién de poder de una persona por
sobre la otra

= Las conductas son reiteradas en el tiempo

Los periodistas tienen el deber de denunciar estas problematicas sociales y

ejercer un rol activo para reducir su impacto en la comunidad.
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Art. 47 Autodeterminacion de los pueblos
a. Los periodistas deben respetar el principio democratico de
autodeterminacién de los pueblos, consagrado por las Naciones Unidas en

1960 a través de la Resolucidn 1514, que proclama:

Todos los pueblos tienen el derecho de libre determinacidn; en
virtud de este derecho, determinan libremente su condicion
politica y persiguen libremente su desarrollo econémico, social

y cultural. (Art. 2)

b. Asimismo, los periodistas deben conocer y fomentar la plena aplicacion de

la Resolucién 2625 de la ONU, aprobada en 1970, que amplia la anterior:

En virtud del principio de la igualdad de derechos y de la libre
determinacién de los pueblos, consagrado en la Carta, todos los
pueblos tienen el derecho de determinar libremente, sin
injerencia externa, su condicién politica y de proseguir su
desarrollo econdmico, social y cultural, y todo Estado tiene el
deber de respetar este derecho de conformidad con las

disposiciones de la Carta.

Art. 48 Identidad linglistica

a. Los periodistas tienen el deber de respetar el derecho de los ciudadanos
pertenecientes a las distintas comunidades que forman parte de la
Republica Argentina a ser educados en su lengua materna y a definir
plenamente su identidad linglistica, reconocido por Naciones Unidas en el
afio 2000.

b. Los periodistas deben respetar y hacer conocer la riqueza de las mas de
cien lenguas que se hablan en la Argentina, con especial énfasis en aquellas
ancestrales que estan constituidas como lenguas maternas de ciudadanos

que integran los colectivos de pueblos originarios. Se trata, entre otras, de
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las lenguas pertenecientes a las familias mataguaya, guaycurd, lule-vilela,
chon, quechua, charrua y lenguas aisladas como el mapudungun.

Al mismo tiempo, los periodistas, a la hora de realizar sus coberturas o
publicaciones, deben respetar también la utilizacidon de la lengua materna
para los nuevos colectivos de inmigrantes, como son los ciudadanos de

origen chino, sirio, francés-haitiano o senegalés (wolof), entre otros.

Art. 49 Medio ambiente y naturaleza

a.

Los periodistas tienen el deber de elaborar y emplear un discurso en
defensa del medio ambiente en donde se desempeiian y de ejercer su
responsabilidad en dar a conocer al conjunto de la poblacién el impacto de
esta problematica.

Los periodistas deben ser consciente de que la naturaleza es un bien
colectivo fundamental para el desarrollo humano y deben contribuir a la
formacién para su defensa y cuidado, denunciando todo acto existente que

fomente su degradacién y/o destruccion.

MEDIOS DIGITALES Y REDES SOCIALES

Art. 50 La deontologia y el periodismo digital

La totalidad de los principios deontoldgicos enunciados en este codigo
rigen y son de cumplimiento obligatorio para el conjunto de los periodistas
profesionales, se desempenien éstos en medios de comunicacion
tradicionales (impresos, televisivos, radiales) o en medios digitales (webs,
blogs, aplicaciones periodisticas de telefonia celular y periddicos, canales y

radios digitales, entre otros).

Art. 51 El periodismo profesional ante las redes sociales y el periodismo ciudadano

a.

Los periodistas profesionales no utilizaran nunca sus redes sociales
personales para anticipar la publicacién de una informacién, imagen o
audio que hubieran obtenido como parte de su trabajo para una empresa u
organizacién periodistica.
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b. Los periodistas profesionales entienden al denominado periodismo
ciudadano como un fendmeno de la comunicacién moderna, al que cabe
darle el mismo tratamiento que al resto de las fuentes de informacién.

c. Para los periodistas profesionales, aquellas informaciones que hayan
llegado a su conocimiento a través de sitios web, perfiles en redes sociales,
blogs, y otros canales de difusidon utilizados por quienes ejercen la
comunicacion de forma amateur o vocacional, deben obtener el mismo
tratamiento que aquellas surgidas de otras fuentes de informacion. Es
decir, los periodistas profesionales deben aplicar los mismos principios de
verificaciéon y contrastacion que utilizan cuando se vinculan con fuentes
tradicionales y que fueron detallados en el Art. 6 de este cddigo.

d. Ante el incesante progreso digital que permite la adulteracion de imagenes
fotograficas, videos o audios, los periodistas profesionales tienen la
obligacion de poner en duda a toda informaciéon que se hubiera dado a
conocer a través de las redes sociales o de medios no tradicionales, incluso
cuando esas informaciones ya hubieran iniciado un proceso de viralizacion
o hubieses sido publicadas por medios de comunicacién tradicionales. Los
periodistas no deben publicar informaciones, imagenes, fotografias o
audios provenientes de las redes sociales o de periodistas ciudadanos sin
haber acudido al principio de doble verificacidon al que hace referencia el
Art. 6 de este cédigo deontoldgico.

e. Los periodistas deben, siempre, citar el origen de una informacién que,
previa contrastacién, hayan publicado y que hubiera surgido del universo
de las redes sociales o de periodistas ciudadanos.

f. Los periodistas profesionales deben prestar particular atencidon a las
denominadas fake news que utilizan a las redes sociales o a las empresas
de mensajeria instantanea (como WhatsApp o Telegram) como camino de
viralizacién, y que se publican bajo la forma de noticia publicada en un
medio tradicional. Es deber de los periodistas denunciar publicamente la
presencia de las fake news y ponerlas en conocimiento de los equipos de
direccidon y edicién de las redes sociales o de las empresas de mensajeria

instantanea.
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g.

Los periodistas profesionales tienen el deber de avanzar en una

comprension integral de la naturaleza del periodismo ciudadano asi como

de su impacto en la opinidn publica. Para ello, es aconsejable seguir las

recomendaciones compiladas por el International Center for Journalists,

gue postulan:

[El denominado periodismo ciudadano es ejercido por personas
que] dedican a la difusion de informacién el tiempo y la
atencién esporadicas de un aficionado, o de quien cultiva un
hobby o pasién por una actividad determinada, [mientras que]
el periodista tradicional estd consagrado de tiempo completo a
la tarea de servir a las audiencias mediante una informacion
sobre la vida de la sociedad local, o nacional, o internacional.

El periodista ciudadano cuenta lo que pasa con imagenes
visuales o sonoras que captan el hecho en el instante en que
suceden. Para el periodista tradicional esa es una parte de la
realidad, la otra: ofrecer antecedentes, contexto, proyecciones,
otras miradas y andlisis, es la que en su ejercicio profesional
siente que debe servir a la audiencia.

El periodista ciudadano no incorpora a sus practicas la de
confirmar los hechos. Para él la Unica verdad es la que registra
su camara y/o su grabadora de sonido. El periodista profesional
sabe que es parte importante de su tarea la de garantizar la
veracidad de su informacidn; en consecuencia da las razones
para creer, que resultan del acceso a fuentes plurales y diversas
y de la interpretacidn de los hechos.

No es parte del trabajo del periodista ciudadano el hacerle
seguimiento a las noticias. Esta tarea, que el periodista
profesional cumple como parte integrante de su oficio
profesional, supone acercamiento a las fuentes y, sobre todo,

la visién de los hechos como parte de un proceso.
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v.  [El periodismo ciudadano] es un periodismo que puede hacer
cualquiera persona con ayuda de la tecnologia digital. El trabajo
periodistico [profesional] es mas exigente que eso. Se trata de
hacer entender; no basta que los receptores vean y oigan las
noticias, ademas deben entender y al entender, participar y

crear. (Restrepo y Botello, 2018, pp. 22-23)

EL CODIGO Y LA EMPRESA PERIODISTICA

Art. 52 La deontologia y la empresa periodistica

a.

Los periodistas deben ejercer su profesion con plena conciencia de la
responsabilidad social que les cabe a las empresas u organizaciones
propietarias de los medios de comunicacién.

Se entiende por empresas u organizaciones periodisticas a aquellas que se
desempeiian dentro de la industria de la comunicacién social.

Las empresas u organizaciones propietarias de los medios de comunicacién
son, al mismo tiempo, actores socioecondmicos que se desempefan en la
elaboracién de un producto cuya materia prima le pertenece al conjunto
de la ciudadania: la informacién. En consecuencia, las empresas
periodisticas, en modo alguno, pueden establecer como prioridad la
persecucién de sus intereses econdmicos por sobre el derecho ciudadano a
la informacién.

Los medios de comunicacién son empresas u organizaciones de caracter
esencialmente social y que poseen un indelegable e irrenunciable rol de
servicio a la comunidad. Los periodistas estan obligados a elevar suvoz vy a
denunciar publicamente a la sociedad cuando detecten que la empresa u
organizacién periodistica en donde trabajan produce acciones manifiestas
con el propdsito de subsumir o de diluir el derecho ciudadano a la
informacién en el marco de sus objetivos econdmicos.

Es también deber de los periodistas exigir de parte de sus empleadores:
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i.  Respeto integral por la independencia profesional, entendida
como el sistema de creencias, ideas y opiniones.

ii.  Reconocimiento del derecho de los periodistas a convocar la
cladusula de conciencia, de acuerdo a las condiciones
especificadas en el Art. 5 de este cddigo.

iii.  Condiciones de trabajo satisfactorias para el desempefio y el
desarrollo profesionales, en donde estén incluidos los
beneficios del sistema de proteccion social que prevé la
legislacién laboral, asi como la buena fe para la estipulacion de

la pauta salarial.

La regulacién de las empresas u organizaciones periodisticas se encuentra
bajo la responsabilidad del Estado y es el Estado quien debe establecer una
legislacién acorde a la responsabilidad social de los medios de
comunicacion, y hacerla cumplir.

Este cédigo deontoldgico es una herramienta de autorregulaciéon para el
ejercicio de la profesion periodistica. No obstante, y a los efectos de
asegurar el cumplimiento de la responsabilidad social que les cabe ante la
comunidad, las empresas periodisticas no deben oponerse a la adhesién
por parte de los periodistas de ninguno de los articulos previstos en este

caodigo.

ALCANCES DEL CODIGO DEONTOLOGICO

Art. 53 Aplicacién y actualizacion del cédigo

a.

Este cddigo deontoldgico es un instrumento de autorregulacidon para el
ejercicio de la profesion periodistica.

Cualquier vocacién de hacerlo cumplir, asi como de actualizarlo de acuerdo
a las transformaciones sociales y singulares de la actividad, debe
circunscribirse al universo de los periodistas profesionales.

Los periodistas deben impulsar la creacién de un organismo Unico y

colegiado de caracter nacional, ajeno a todo tipo de afinidades o
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pertenencias politico-partidarias, a fin de que éste otorgue cobertura

integral (laboral, legal y social) para los profesionales de la comunicacion, y

bajo cuya responsabilidad se encuentre la creacion de un Consejo de

Prensa que disponga la elaboracién y la aplicacion de instrumentos

deontolégicos de autorregulacidon que busquen elevar el estandar ético de

la profesion periodistica en la Argentina.

4. ANEXO

4.1 Violencia machista contra la mujer y perspectiva de género

a) Recomendaciones del Instituto Nacional contra la Discriminacién, la

Xenofobia y el Racismo (INADI, 2017a) para un ejercicio de la

profesion periodistica que incluya la perspectiva de género y que les

permita a los profesionales de la comunicacién realizar un abordaje

adecuado sobre los casos de violencia contra la mujer:

Acudir a profesionales y expertos/as para poder cubrir desde
distintos aspectos las noticias sobre violencia contra las
mujeres, para lograr una lectura profunda y fundada de la
problematica; y adjuntar siempre informacién atil que facilite la
denuncia de situaciones de violencia contra las mujeres (lineas
telefénicas, dependencias, etc.)

A modo de ejemplo, recomendar la linea gratuita 144 de
orientacién, informacidn y contencién para mujeres en
situacion de violencia del Ministerio de Desarrollo Social.
También se puede sugerir la linea gratuita del INADI para
denunciar discriminacién: 0800 999 2345.

Si se menciona algun caso concreto de femicidio, no vincular la
denuncia por agresién como causal del mismo. En ocasiones los
medios informan sobre las denuncias por violencia realizadas

por la victima, dando a entender que su posterior asesinato es
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consecuencia directa de la denuncia. Es importante transmitir
con claridad que el Unico responsable es el victimario, no la
denunciante. De lo contrario, las victimas de violencia no se
animan a buscar ayuda.

No entronizar el relato del episodio individual, personal y
aislado, tefiido de matices sensacionalistas y evitar los detalles
escabrosos, las descripciones morbosas y todo otro tipo de
elementos o utilizacién de recursos que pudieran configurar un
tratamiento sensacionalista, desde la musicalizacién hasta las

reconstrucciones o infografias.

b) Consideraciones y recomendaciones de la Defensoria del Publico (2016):

La violencia medidtica es un exponente de la violencia
simbdlica. Esto significa prestar particular atenciéon en Ia
violencia representada y difundida en y por los medios de
comunicacién audiovisual.

Se ejercita violencia medidtica cuando se construyen
representaciones que cosifican o estigmatizan a las personas.

En el caso de las mujeres, por ejemplo:

a. Representarla Unicamente como objeto sexual de
consumo o trofeo.

b. Naturalizar que es la responsable de la limpieza del hogar,
la cocina y crianza de hijos/as.

c. Dar a entender que es una compradora compulsiva.

d. Realizar juicios sobre su modo de vida (con quién sale,
como se viste, por dénde circula).

e. Visibilizar un uUnico modelo de belleza deseable (joven,
delgada, a la moda, etc.)

f. Normalizar la divisiéon sexual del trabajo. Oficios,

profesiones u ocupaciones exclusivas de mujeres
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(secretaria / enfermera / maestra jardinera / ama de
casa) o de varones (gerente / médico / profesor / albaiiil).
Adjudicar caracteristicas especificas del “ser mujer”:
débil, emocional, manipulable, celosa, histérica,
chismosa, irracional, natural, etc.

Revictimizar a la persona que fue victima de violencia. El
discurso que se pregunta qué hizo la victima para ser

agredida.

Recomendaciones de la Defensoria para que los medios de

comunicacion y los periodistas eviten el sexismo en el lenguaje,

que estd en el origen de la violencia medidatica contra la mujer:

Evitar el masculino como valor genérico:

= E| hombre avanza hacia la cura del cancer / La
humanidad avanza hacia la cura del cancer.

= Todos celebramos la democracia / La ciudadania
celebra la democracia.

= Los argentinos eligen veranear en el pais / la

poblacién argentina elige veranear en el pais.

b. Utilizar el impersonal “se” o “quienes” en vez del articulo

masculino “los”:

= |os trabajadores metallrgicos recibirdn un aumento
salarial de.... / Se dard un aumento salarial al sector
metalurgico de....

= Los que cobren mas de... / Quienes cobren mas

de....
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c. Privilegiar el uso de nominaciones neutras para referirse a

grupos especificos:

» Los nifos son los mas afectados por la crisis / La
infancia es la mas afectada por la crisis.

= Cuestionan a los politicos / Cuestionan al sector
politico.

» Crece el nimero de enfermeras en hospitales /

Aumenta el personal de enfermeria en hospitales.

d. La musicalizacion es fundamental en la construccion del

discurso audiovisual y radiofénico. Se recomienda prestar
atencidn a las representaciones que construyen las letras
de las canciones para no reproducir estereotipos
discriminatorios y evitar musicalizar informes sobre
violencia de género con temas que refuercen la situacion

dramatica.

. En cuanto al uso de las imagenes, se sugiere visibilizar a

las mujeres en situaciones diversas, que pongan en crisis
la representacion hegemaonica de un modelo Unico de ser
mujer (ama de casa, madre, sensible, bella, cuerpo-
objeto, etc.).

En caso de femicidios, se desaconseja la exposicion

reiterada de imagenes de la victima.

c) Especificaciones sobre tipos y modelos de violencia contra la mujer,

consagradas en la ley 26.485, destacadas por el Ministerio de Justicia

y Derechos Humanos de la Naciéon (2018c):

a.

Tipos de violencia:
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Fisica: la que se emplea contra el cuerpo de la mujer
produciendo dolor, dafio o riesgo de producirlo vy
cualquier otra forma de maltrato o agresién que afecte su
integridad fisica.

Psicoldgica: la que causa dafio emocional y disminucién
de la autoestima o perjudica y perturba el pleno
desarrollo personal o que busca degradar o controlar sus
acciones, comportamientos, creencias y decisiones,
mediante amenaza, acoso, hostigamiento, restriccidn,
humillacién, deshonra, descrédito, manipulacién o
aislamiento.

Sexual: cualquier accién que implique la vulneracion en
todas sus formas, con o sin acceso genital, del derecho de
la mujer de decidir voluntariamente acerca de su vida
sexual o reproductiva a través de amenazas, coercioén, uso
de la fuerza o intimidacidn, incluyendo la violacion dentro
del matrimonio o de otras relaciones vinculares o de
parentesco, exista o no convivencia, asi como la
prostitucién forzada, explotacidén, esclavitud, acoso,
abuso sexual y trata de mujeres.

Econdmica y patrimonial: la que se dirige a ocasionar un
menoscabo en los recursos econémicos o patrimoniales
de la mujer, a través de la perturbacién de la posesion,
tenencia o propiedad de sus bienes, pérdida, sustraccion,
destruccidn, retencidn o distraccion indebida de objetos,
instrumentos de trabajo, documentos personales, bienes,
valores y derechos patrimoniales.

Simbdlica: la que a través de patrones estereotipados,
mensajes, valores, iconos o signos transmita y reproduzca
dominacidn, desigualdad y discriminacion en las
relaciones sociales, naturalizando la subordinacién de la

mujer en la sociedad.
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b. Modalidades de violencia:

Violencia doméstica: aquella ejercida contra las mujeres
por un integrante del grupo familiar,
independientemente del espacio fisico donde ésta ocurra,
que dafie la dignidad, el bienestar, la integridad fisica,
psicoldgica, sexual, econdmica o patrimonial, la libertad,
comprendiendo la libertad reproductiva y el derecho al
pleno desarrollo de las mujeres. Se entiende por grupo
familiar el originado en el parentesco sea por
consanguinidad o por afinidad, el matrimonio, las uniones
de hecho y las parejas o noviazgos. Incluye las relaciones
vigentes o finalizadas, no siendo requisito la convivencia.
Violencia institucional: aquella realizada por las/los
funcionarias/os, profesionales, personal y agentes
pertenecientes a cualquier érgano, ente o institucién
publica, que tenga como fin retardar, obstaculizar o
impedir que las mujeres tengan acceso a las politicas
publicas y ejerzan los derechos previstos en esta ley.
Quedan comprendidas, ademas, las que se ejercen en los
partidos politicos, sindicatos, organizaciones
empresariales, deportivas y de la sociedad civil.

Violencia laboral: aquella que discrimina a las mujeres en
los ambitos de trabajo publicos o privados y que
obstaculiza su acceso al empleo, contratacién, ascenso,
estabilidad o permanencia en el mismo, exigiendo
requisitos sobre estado civil, maternidad, edad,
apariencia fisica o la realizacion de test de embarazo.
Constituye también violencia contra las mujeres en el
ambito laboral quebrantar el derecho de igual

remuneracion por igual tarea o funcién. Asimismo,
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vi.

4.2 Trata de personas

incluye el hostigamiento psicolégico en forma sistematica
sobre una determinada trabajadora con el fin de lograr su
exclusion laboral.

Violencia contra la libertad reproductiva: aquella que
vulnere el derecho de las mujeres a decidir libre y
responsablemente el nimero de embarazos o el intervalo
entre los nacimientos, de conformidad con la Ley 25.673
de Creacién del Programa Nacional de Salud Sexual y
Procreacién Responsable.

Violencia obstétrica: aquella que ejerce el personal de
salud sobre el cuerpo y los procesos reproductivos de las
mujeres, expresada en un trato deshumanizado, un abuso
de medicalizacién y patologizacion de los procesos
naturales, de conformidad con la Ley 25.929.

Violencia mediatica: aquella publicacién o difusiéon de
mensajes e imagenes estereotipados a través de
cualquier medio masivo de comunicacion, que de manera
directa o indirecta promueva la explotacién de mujeres o
sus imagenes, injurie, difame, discrimine, deshonre,
humille o atente contra la dignidad de las mujeres, como
asi también la utilizacién de mujeres, adolescentes y
nifas en mensajes e imagenes pornograficas, legitimando
la desigualdad de trato o construya patrones
socioculturales reproductores de la desigualdad o

generadores de violencia contra las mujeres.

a) Recomendaciones del Comité Ejecutivo para la Lucha contra la Trata de

Personas de la Jefatura de Gabinete de la Nacidn argentina.
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1) Situaciones en donde se pueden dar casos de Trata de

Personas:

Ofertas de empleo que no detallan quién es el
empleador, el nombre de la empresa, donde serd la
entrevista ni hay datos explicitados.

Ofertas de traslado a otra ciudad de manera “gratuita” a
partir de una oferta laboral prometedora.

Ante una situacién de vulnerabilidad de una persona que
se encuentra alejada de su hogar, aparece un “salvador”

gue promete solucionarle todos sus problemas.

2) ¢éCuando hay explotacion?

3)

Si se promueve, facilita o comercializa la prostitucién
ajena o cualquier otra forma de oferta de servicios
sexuales ajenos.

Si se obliga a una persona a realizar trabajos o servicios
forzados.

Si se reduce o mantiene a una persona en condicién de
esclavitud o servidumbre.

Si se promueve, facilita o comercializa la pornografia
infantii o la realizacion de cualquier tipo de
representacion o espectaculo con dicho contenido.

Si se fuerza a una persona al matrimonio o a cualquier

tipo de unién de hecho.

Ante posibles casos de trata de personas, el/la periodista debe

informar a la poblacién de la existencia de la linea telefdnica

145, gratuita y de alcance nacional, en donde se recepcionan

las denuncias y se presta asistencia a las victimas.
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4.3 Adopcion de menores

Informacién acerca del proceso de adopcién de menores
proporcionada por el programa Justicia Cerca del Ministerio de

Justicia y Derechos Humanos de la Nacion argentina (2018b).

a. ¢éQué eslaadopcion?
Es el sistema que les permite a las nifias, nifios y adolescentes
tener una familia que les brinde afecto y cubra sus necesidades
materiales cuando no lo puede hacer su familia de origen.
b. ¢Lla persona adoptada tiene derecho a conocer su origen?
Si. El adoptado con edad y madurez suficiente tiene derecho a
conocer el expediente de adopcién y los datos sobre su
identidad y familia de origen.
c. Una persona adoptante, édebe comunicarle a la persona que
adoptd su origen?
Si, en el expediente de adopcidon los adoptantes se
comprometen a comunicar al adoptado su origen.
d. ¢Existen distintos tipos de adopcion?
Si, la adopciéon puede ser plena o simple de acuerdo a lo que el
juez considere mds conveniente para la nifia, nifo o
adolescente. El juez decide el tipo de vinculos que se
mantienen o se extinguen respecto de la familia de origen,
tanto en la adopcidon plena como en la simple. También existe
la adopcion de integracidon que consiste en adoptar al hijo del
cényuge o conviviente.
e. ¢Qué personas pueden adoptar?
Pueden adoptar:
= Un matrimonio.
= Ambos integrantes de una union convivencial.
= Una Unica persona soltera, viuda o divorciada.

f. ¢Pueden adoptar dos personas convivientes del mismo sexo?
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Si. Los matrimonios y los convivientes del mismo sexo pueden
adoptar.
g. ¢Qué requisitos se deben reunir para poder adoptar?
= Tener 25 afos de edad cumplidos.
= Tener por lo menos 16 afios mas que el adoptado.
Esta diferencia de edad no es necesaria cuando se
adopta al hijo del cényuge o conviviente.
* Ser argentino o naturalizado.
= Si se es extranjero, es necesario acreditar una
residencia en el pais no menor a 5 aios.
= Estar inscripto en el Registro Unico de Aspirantes a
Guarda con Fines Adoptivos que corresponda a tu
domicilio.
h. ¢Cuando una nifia, nino o adolescente estd en situacion de
adoptabilidad?
Una nifia, niflo o adolescente esta en situacion de adoptabilidad
cuando:
= No se conoce quiénes son sus padres.
= Sus padres fallecieron y no se encontraron
familiares de origen.
» Los padres tomaron la decision de que sea
adoptado después de los 45 dias del nacimiento.
= Las medidas para que vuelva con su familia de
origen no dieron resultado.
i. ¢éQuién decide que una nifia, nifo o adolescente estd en
situacidn de ser adoptabilidad?
El juez decide si la nifia, nifio o adolescente esta en situacion de
adoptabilidad.
j.  ¢Es posible adoptar a una persona mayor de edad?
Si, solamente cuando:
= La persona que se quiere adoptar es el hijo del

conyuge o conviviente.
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* Cuando quien desea adoptar acredita el trato
habitual a una persona como si hubiera sido su hijo
mientras éste fue menor de edad.

k. ¢Es posible adoptar a varias personas?
Si, es posible adoptar a varias personas al mismo tiempo o en
diferentes momentos.

I. ¢Esta en condiciones de adoptar una persona que ya tiene
hijos?
Si. En ese casi, los hijos tienen derecho a ser oidos por el juez
de la adopcion. Si ésta se concediera, todos los hijos adoptivos

y biolégicos van a ser considerados hermanos entre si.
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7. CONCLUSIONES

Sintetizaremos en este ultimo capitulo las principales aportaciones de esta tesis
doctoral y las conclusiones mas significativas a las que hemos arribado durante el
proceso de investigacion. Ademas, presentaremos el proyecto para visibilizar nuestra
propuesta aplicada, asi como las distintas lineas de investigacién que quedan abiertas

tras la finalizacidn de este trabajo.

7.1 Aportaciones al campo tedrico-conceptual de la deontologia periodistica

Durante la elaboracién y el desarrollo del marco tedrico de nuestra investigacion,
hemos realizado una revisidon analitica e integral de los conceptos tradicionales
vinculados a la deontologia periodistica. Para ello, nos ha sido util agrupar las
discusiones que, todavia hoy, generan un mayor nivel de debate. Tanto las
transformaciones sociales como el progreso tecnoldgico-digital hacen del periodismo
una disciplina dinamica que pone a los profesionales ante el reto de autoexaminarse
de forma permanente. La deontologia forma parte de ese reto.

La primera conclusidon a la que llegamos con nuestro trabajo es la necesidad de
que el periodismo profesional abrace definitivamente la idea de la autorregulacién
como una herramienta que, a la par de mejorar sus practicas profesionales y
deontoldgicas, opere como una estructura de defensa de la libertad de expresion y de
la independencia de los periodistas. Cuando no existe un marco autorregulatorio con
pautas especificas y prdacticas para el trabajo profesional, los periodistas quedan
huérfanos y a merced de presiones empresarias, econdmicas y politicas que pueden
alterar su independencia. Como hemos demostrado en nuestra serie de trabajos de
campo, esta circunstancia se da en el caso argentino, en donde la situacién se agrava
por el escenario de precariedad en el que los profesionales realizan su labor. Por otra
parte, la combinacion de fragilidad laboral con la ausencia de herramientas
deontoldgicas de autorregulacién provoca una visible disminucion de la confianza de la
sociedad en sus periodistas. De esta forma, se genera un circulo de deterioro de la

calidad profesional que termina por afectar el derecho ciudadano a la informacién.
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En esta investigacion llegamos a la conclusion de que es necesario que el
periodismo supere el debate de regulacion —estatal, de mercado o combinada— o
autorregulacion. Para los profesionales, el desafio pasa por autorregularse elaborando
un conjunto de instrumentos prdacticos y deontoldgicos destinados a elevar sus
estdndares de calidad. Si existiera una regulacién externa a la profesidn, ésta de
ninguna forma debiera afectar la independencia de los periodistas. Ello sera posible
solo si los periodistas cuentan con herramientas consolidadas de autorregulacién que
enmarquen el ejercicio de su profesién, como lo es un cédigo deontoldgico.

En segundo lugar, nuestro trabajo pone sobre la mesa un conjunto de discusiones
acerca de la propia naturaleza del periodismo, que comienzan con la controversia
sobre si se trata de una disciplina que constituye un oficio o una profesion. Este
debate, saldado en la mayor parte de los paises del hemisferio norte, no ha logrado
aun ser resuelto en Latinoamérica en general y en la Argentina en particular. La
discusidn dispara una serie de tematicas que también hemos tratado aqui, como la
exigencia o no de titulacidon para el ejercicio de la profesiéon o la pertinencia de la
colegiacién.

Desde nuestra perspectiva, esta tesis realiza un aporte especifico para el caso
argentino y latinoamericano al demostrar los beneficios de avanzar en la
profesionalizacién de la actividad, para la cual se hace necesaria la presencia de
instrumentos de autorregulacién que determinen buenas practicas y modos de
actuacion para los profesionales. Ello, a la par de mejorar los niveles de libertad de
expresion y de confianza de la sociedad en sus periodistas, tiende a un construir un
escenario de mayor autonomia y estabilidad para los profesionales.

Respecto de la exigencia de contar con un titulo universitario para estar habilitado
a ejercer la profesién, que tendria como correlato la obligatoriedad de la colegiacidn,
la conclusion a la que hemos llegado en nuestro trabajo es que, en los casos argentino
y latinoamericano, la cuestion debe ser tratada como un proceso. Nuestro trabajo de
campo ha demostrado que, en el caso argentino, apenas tres de cada diez periodistas
cuentan con un titulo universitario. Si se estableciera la obligatoriedad de forma
inmediata y compulsiva, quedarian fuera del mercado laboral casi el 70% de los
periodistas. Por ello, en una primera instancia, nos parece pertinente avanzar en la

creacion de un esquema flexible de colegiacion en donde, como establecen algunos
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colegios de la region, el no contar un titulo universitario puede ser sustituido por una
determinada cantidad de afos en el ejercicio de la profesién. En este trabajo hemos
demostrado la conveniencia de la colegiacién como marco general autorregulatorio,
puesto que se trata de una instituciéon que, ademas de operar en defensa de la
autonomia de los profesionales, cuenta con la capacidad de disponer de un conjunto
de normas deontoldgicas y profesionales orientadas a elevar los estandares de calidad
del periodismo.

En tercer término, hemos abordado en nuestro trabajo el debate acerca de la
naturaleza y la utilidad de los cddigos deontolédgicos. A partir de la discusién y la
perspectiva de distintos autores, arribamos a la conclusién —y asi lo hemos
demostrado— de que se trata de instrumentos decididamente Utiles para el ejercicio
de la profesidn periodistica, fundamentalmente cuando se trata de dispositivos de
autorregulacién actualizados a la luz de la transformaciones sociales y tecnoldgicas,
orientados a la praxis y siempre que hayan sido elaborados como guias de conducta
para la labor cotidiana de los profesionales. El codigo deontoldgico que en esta tesis
hemos propuesto para el caso argentino persigue esos objetivos.

Ademads, nuestra investigacién empirica sobre los periodistas argentinos
demuestra que, en una amplia mayoria, consideran a los cédigos deontoldgicos como
herramientas utiles para su desempefo profesional. En este trabajo, entendemos,
hemos demostrado que los cddigos, aun sin ser dispositivos omnipotentes que
pueden, por si solos, solucionar la totalidad de los problemas deontolédgicos de la
profesidn, son instrumentos operativos y necesarios para un ejercicio del periodismo
de calidad, basado en sus principios fundamentales. Los cédigos, naturalmente, deben
ser entendidos y elaborados como herramientas de autorregulacién y de ningdn modo
pueden ser impuestos desde fuera de la profesidn, puesto que ello constituiria un tipo
de regulacién externa que podria derivar en una merma de la libertad de expresién y
de la independencia de los periodistas. Son los propios periodistas quienes
voluntariamente deben autorregularse a los ojos de sus principios deontoldgicos.

En nuestra investigacion hemos discutido también acerca de la ética de la empresa
periodistica. Si bien diversos autores son favorables a que el cumplimiento de los
cddigos deontolégicos de la profesion sea exigible también a las empresas o

instituciones propietarias de medios de comunicacién, en nuestra mirada esa
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perspectiva es incompatible con la idea de los cédigos entendidos como herramientas
de autorregulacion. Es decir: si sostenemos que los cddigos son instrumentos de
autorregulacion, su cumplimiento puede ser sdlo exigido a los propios profesionales.

Sin embargo, nuestro trabajo ha demostrado, a través del ejemplo del caso
argentino, la necesidad de que la empresa de comunicacién abrace también una
perspectiva deontolégica sustentada en el rol social del periodismo. Cuando la
empresa pone por delante sus objetivos comerciales a la ética de la profesidn, se
vulnera el derecho ciudadano a la informacion. En nuestra investigacion hemos
visibilizado esta situacion, al exponer distintos ejemplos de medios de comunicacién
argentinos que enmascaran como material informativo el contenido publicitario o, lo
gue es peor aun, la propaganda politica, con el objetivo de engafiar al publico,
mejorando asi su capacidad comercial. Cuando ello ocurre, la empresa produce un
dafio social significativo, incumple con su rol de servicio y se emparenta al resto de las
empresas que soélo tienen objetivos o intereses comerciales.

Desde nuestra perspectiva, no estd en las facultades de los periodistas
profesionales el imponer a las empresas el cumplimiento de su cddigo deontoldgico.
Pero, como sefialamos al discutir esta cuestion (apartado 2.2.6), el hecho de que los
periodistas cuenten con un cédigo deontolégico y se comprometan a cumplirlo sin
filtraciones, impondra un estandar de calidad ético a las empresas. Si, en cumplimiento
de su cdédigo deontoldgico, los periodistas se niegan a participar de actividades
dispuestas por las empresas que colisionan con los principios éticos de la profesién —
como los ejemplos que hemos mostrado en este trabajo—, las compaiiias o
instituciones propietarias de los medios se veran impedidas de llevar adelante esas
acciones o quedardn con poco espacio para ejecutarlas, bajo el riesgo de que sus
propios periodistas las hagan publicas. En conclusién: el papel de los periodistas en
funcién de mejorar el desempefio ético de las empresas pasa por contar con un cédigo
deontolégico que opere como guia de conducta y por comprometerse a cumplirlo,
negandose a participar de cualquier hecho o actividad que entre en conflicto con los
principios de la profesion.

Por otro lado, en nuestra tesis nos hemos ocupado también de analizar la
conveniencia y utilidad de una institucion de autorregulacién como es el consejo de

prensa. Se trata de una discusion que esta relacionada con la ética de la empresa
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periodistica ya que, en esta investigacion, entendemos al consejo de prensa como una
institucion que debe estar integrada por periodistas y editores pero también por
propietarios de medios. El consejo de prensa aporta diversas ventajas a la hora de
elevar los estandares de calidad deontoldgica del sistema periodistico, porque, a
diferencia de los colegios de periodistas —en donde no hay presencia de
propietarios—, posibilita que profesionales y empresarios se sienten a la misma mesa
para evaluar conductas éticas tanto de medios de comunicacion como de trabajadores
de prensa. De esta manera, el consejo de prensa, ademas de contar con la capacidad
de visibilizar ante los responsables de las empresas periodisticas las distintas
situaciones en donde se ponen en juego los valores de la profesion, es un organismo
gue se orienta a aumentar los indices de cumplimiento de los cddigos de conducta.

El aporte de nuestro trabajo a esta discusion, orientado al caso argentino, pasa
por impulsar en nuestra propuesta aplicada la creacién de un consejo de prensa
integrado por periodistas, editores y propietarios de medios, financiado
exclusivamente por la industria periodistica, en donde integrantes de la sociedad civil
puedan participar como miembros consultivos pero no vinculantes, cuyo objetivo sea
el de elaborar y/o de hacer cumplir los distintos instrumentos deontoldgicos de
autorregulacion.

Una tematica que aqui hemos tratado, y que es poco conocida en América Latina y
mas aun en la Argentina, es la de los sellos de calidad deontoldgica. En este sentido,
ademds de haber analizado su pertinencia y de haber dado cuenta de las
singularidades de dos de estos instrumentos que se encuentran vigentes en la
actualidad en Espafia y en Catalunya, nuestra investigacion propondra para el caso
argentino (ver Divulgacién del producto de la investigacién en el apartado 7.6) la
creacion del primer Observatorio de Etica Periodistica, en cuya finalidad esta, ademas
de la produccion de informes sobre el estatus deontolégico del sistema periodistico, la
elaboracion de un sello de calidad. Desde nuestro punto de vista, la presencia de un
dispositivo de estas caracteristicas en un escenario como el argentino, en donde no
existen ni la colegiacion ni un codigo deontoldgico con reconocimiento general,
constituira un aporte significativo en aras de mejorar la calidad deontoldgica del

ejercicio periodistico.
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Este tipo de sellos, como hemos expuesto en esta tesis, tienden a poner en
marcha una estructura virtuosa a partir de la cual los medios de comunicaciéon que
reciben el reconocimiento se transforman en espejos o modelos para aquellos que aln
no lo han conseguido. Su éxito depende, una vez logrado que el publico conozca de su
existencia, tanto de la legitimidad como del profesionalismo de la institucidén que los
crea y otorga, y por ello nuestro aporte para el caso argentino pasa por ubicar esta
herramienta en el marco de un observatorio que funcione dentro de una universidad.

Junto con las tematicas que acabamos de presentar, el marco tedrico-conceptual
de nuestra investigacidn aporta una actualizacion de debates tradicionales como los de
la objetividad, el defensor del publico, el tratamiento de las fuentes de la informacion,
el derecho a réplica y rectificacidon y la cldusula de conciencia. Pero el conjunto de
estas discusiones estd atravesado por la necesidad de ponerlas en contacto con el
proceso de digitalizacién, que ha transformado —y sigue transformando— buena
parte de las practicas profesionales de los periodistas.

En este campo, nuestra tesis establece un aporte concreto al proponer un andlisis
critico de la deontologia en el area del periodismo digital, incorporando nuevas
tematicas y debates, como quién puede ser considerado periodista profesional en la
actualidad; el tratamiento de la informacidon originada a partir de instrumentos
tecnolégicos como camaras de seguridad o audios, textos, fotografias o videos que se
transmiten a través de los servicios de mensajeria instantanea; los foros de opinidn en
el periodismo digital; y las particularidades de fenémenos en desarrollo como el
periodismo ciudadano.

En este sentido, nuestra investigacién aporta una guia especifica para un
tratamiento acorde a los principios deontoldgicos de esta nueva clase de fuentes de
informacidn, asi como del material que surge y se viraliza a través de las redes sociales
y de los sitios creados por los llamados periodistas ciudadanos. Problematicas como la
legitimidad del uso de la informacién que se origina en los flujos de comunicacién no
tradicionales ni profesionales, asi como los renovados limites que surgen de los
derechos a la intimidad y a la privacidad, requieren de una discusidon que se ubica en el
universo conceptual de la comunicacion periodistica. Desde nuestra perspectiva, esta
tesis constituye una aportacion a esa discusion y una propuesta de redefinicion de las

tematicas que, en el futuro, deben ser integradas al campo de estudio.
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En sintesis: en este capitulo de nuestra tesis hemos realizado un aporte, por un
lado —y mirado el caracter aplicado de nuestra investigacion— al demostrar la
pertinencia y la utilidad de los cddigos deontoldgicos. Pero, por el otro, hemos
exhibido que el campo tedrico de la deontologia periodistica es dinamico, que se
encuentra en estado de discusién y que requiere del inicio de un proceso de
regeneracion que le permita incorporar definitivamente los nuevos desafios que

afectan a la profesion.

7.2 Aportaciones al caso argentino

Esta investigacion, si bien toma como campo de estudio a la deontologia periodistica y
presenta un andlisis general sobre la codificacion latinoamericana, tiene como
epicentro al caso argentino. Nuestro trabajo aporta, como marco referencial, un
estado actual de la situacién de la profesién periodistica en la Argentina, con una
caracterizacion de las problematicas principales que aquejan a la praxis de los
trabajadores de la prensa en el pais. O sea: un escenario de precariedad laboral con
bajos salarios y altos niveles de informalidad y cuentapropismo; una falta de identidad
de los periodistas por ausencia de asociaciones profesionales y sindicales; un bajo nivel
de profesionalizacién; un intrusismo creciente; una profesidn subsidiada,
extremadamente dependiente del Estado o de los grandes anunciantes; y una crisis
deontoldgica que derivd en la pérdida de credibilidad por parte de la sociedad.

Por otro lado, nuestra tesis aporta un estudio critico y novedoso sobre la fallida
experiencia de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual (LSCA), asi como la
necesidad que presenta el escenario argentino de configurar un marco normativo que
esté orientado a la organizacién de un sistema de medios que garantice la pluralidad
de voces y el acceso al consumo de informacion y de los productos comunicaciones al
conjunto de la poblacién. Como hemos explicado en el marco referencial, el paisaje
mediatico argentino presenta un elevado indice de concentracidn de la propiedad, en
donde muy pocas empresas controlan a través de sus conglomerados de medios la
mayor parte de la audiencia, de la distribucion publicitaria y de las licencias, con una

centralizacion geografica en Buenos Aries que complejiza aun mas la situacion. Este
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escenario se construyd a partir de una legislaciéon originada en la ultima dictadura
militar y ya nunca se modificé.

La LSCA, elaborada a partir del trabajo de un grupo de expertos y actores
comunicacionales de la sociedad civil nucleados en la Coalicién por una Radiodifusiéon
Democratica (CDR), fue originalmente un intento que buscaba democratizar el
espectro, pero fallé a partir de que la ley fue tomada por el gobierno de la entonces
presidenta Cristina Kirchner como espada para desarticular el Grupo Clarin.

Nuestra investigacion aporta un andlisis que contrapone cuatro instancias

vinculadas a la LSCA:

i. El origen de la ley a partir del trabajo de la CRD, basado en la
necesidad de democratizar el escenario mediatico nacional.

ii. La politizacidn, apropiacidon y aprobacion de la LSCA por parte del
gobierno de Cristina Kirchner, en cuyo objetivo estaba, ante todo, la
adecuacién del Grupo Clarin al nuevo escenario, para el cual debia
desprenderse de la mayor parte de sus empresas y activos.

iii. La resistencia judicial y efectiva de los conglomerados mediaticos,
liderados por el Grupo Clarin, a la aplicacién de la LSCA.

iv.  La derogacion de la LSCA apenas asumido el gobierno del presidente
Mauricio Macri, quien retrotrajo el escenario al momento previo a la
sancion de la ley, archivando la totalidad de los planes de adecuacién

y desinversion.

Otro aspecto del que nos ocupamos en el marco referencial de nuestro trabajo es
el debate que se generd en la Argentina a partir de la idea del “periodismo militante”

|ll

como contraposicién al “periodismo independiente”. Nuestra tesis permite visibilizar
esa discusion, que termind por derrumbar la confianza de la sociedad en sus
periodistas y en sus medios, tal como se demuestra en nuestro trabajo de campo
acerca de la credibilidad de la prensa argentina.

Por otra parte, este capitulo de nuestra investigacion 20 desafios deontoldgicos

especificos para el caso argentino, que son el resultado de un analisis sobre distintas

problematicas que se registran en la cotidianeidad nacional y que requieren de los
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periodistas un tratamiento particularmente vinculado a los valores de la profesion.
Entre ellos, aparecen dos retos que hemos abordado particularmente: el tratamiento
de los pueblos originarios y el abordaje medidtico de la violencia machista contra la
mujer. En ambos casos, hemos aportado ejemplos que permiten visibilizar las
dificultades que, hoy, afectan a los periodistas al momento de tratar estas
problematicas y, fundamentalmente, hemos presentado una serie de guias de buenas
practicas en relacidon a los pueblos originarios y a la violencia contra la mujer, que
fueron incorporadas a nuestra propuesta de cdédigo deontoldgico.

Desde nuestra perspectiva, el marco referencial de esta tesis, en conjunto con
nuestra serie de trabajos empiricos, constituye un aporte especifico que permite
avanzar en una comprension actual, integral y profunda de la practica del periodismo
en la Argentina, y que opera como contexto para la elaboracién de nuestra propuesta

aplicada.

7.3 Aportaciones metodoldgicas de la codificacion deontolégica de

Latinoamérica y del analisis de los cddigos en perspectiva comparada

Esta investigacién se propuso, en el camino hacia la elaboracién de un cddigo
deontolégico para la Argentina, realizar un analisis integral de la codificacion mas
representativa de cada pais de América Latina. Ello nos llevd, en primer lugar, a realizar
una investigacion y recoleccion del codigo deontoldgico periodistico con mayor nivel
de reconocimiento en el conjunto de los paises latinoamericanos. Para ello, nos
pusimos en contacto con asociaciones de periodistas y, en donde no las habia, con
profesionales y editores de cada Estado a fin de garantizar que el cddigo que
tomariamos fuera el de mayor legitimidad. De esta forma, nuestra tesis opera también
como un novedoso compendio de cdodigos deontolégicos latinoamericanos,
recopilacion de la que no se tenia registro hasta este trabajo.

Luego, a los efectos de avanzar en el andlisis de la codificacidn, creamos un
tesaurus ad hoc como una herramienta de analisis comparado especifica para el caso
latinoamericano. En este aspecto, realizamos un aporte concreto: elaboramos un
esquema de variables de analisis en el que incluimos las 60 categorias que

representan, hoy, el universo de las problematicas deontoldgicas mas importantes de
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la singularidad latinoamericana. Esas 60 categorias son el resultado de haber
establecido previamente una vinculaciéon entre la coyuntura latinoamericana en
general y argentina en particular con aquellos desafios que, en la perspectiva de
nuestra investigacion, ya forman parte o deben ser integradas a las normativas
deontoldgicas de los periodistas en la region.

Tras establecer las 60 categorias, aplicamos el tesaurus a los 19 cddigos regionales
seleccionados, a los que sumamos otros tres cddigos transnacionales (Consejo de
Europa, FIP y Unesco) de particular interés para esta investigacion. Alli, produjimos
como resultado un vasto y hasta ahora inédito material de analisis a partir de las
presencias y ausencias de las categorias en los distintos cddigos, que de ningin modo
se agota en esta investigacion. Por ultimo, aportamos un andlisis critico y comparado
de las 25 categorias mads relevantes en funcién de la elaboracion de nuestra propuesta
aplicada para el caso argentino.

De esta manera, este capitulo de nuestra tesis produjo unos resultados que
exhiben el panorama general de la codificacién deontolédgica en Latinoamérica. Esto
constituye un aporte concreto para que los periodistas profesionales de cada uno de
esos paises, asi como las instituciones, organizaciones o corporaciones que los
agrupan, puedan tomar conocimiento de la situacidon particular de sus cddigos en
perspectiva comparada con el resto de las normativas de la region. Ademas, el
esquema por categorias que creamos para nuestro analisis comparado presenta una
estructura que resulta aplicable a otros contextos en los que se pretenda obtener una
mirada contrastada de cédigos deontoldgicos periodisticos.

Al mismo tiempo, la estructura comparativa que aqui creamos especifica las 60
categorias mas importantes para el ejercicio del periodismo en la actualidad
latinoamericana. Ellas constituyen un aporte para futuros analisis de la situacion de
una o de varias de las problematicas deontoldgicas en paises en donde el periodismo
se encuentra en una situacion de crisis de confianza o de falta de credibilidad.

Por ultimo, nuestro estudio incorpora a la estructura de analisis comparado del
campo de la deontologia una serie de categorias novedosas vinculadas a las
transformaciones sociales y a los cambios profesionales que devienen del progreso
tecnolégico. La mayor parte de esas nuevas categorias no forman parte aln de

practicamente ninguna normativa de la regién.
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En sintesis: la seleccién y recoleccidn de los cédigos latinoamericanos, asi como la
elaboracion del tesaurus con las 60 categorias de andlisis, constituyen un punto de
partida para, desde la investigacion, contribuir a elevar los estandares deontoldgicos
del periodismo en la regidén. Ello, entendemos, redundara en un proceso virtuoso que

contribuird a recuperar los niveles de credibilidad de la profesion.

7.4 Aportaciones de la investigacion empirica

En nuestro trabajo, realizamos tres estudios de campo vinculados al caso argentino y
gue constituyen aportes actuales y novedosos. En el primero abordamos una
investigacion empirica a escala nacional sobre la credibilidad del periodismo en la
Argentina. Alli, incluimos interrogantes que nos permitieron arribar a conclusiones
hasta ahora desconocidas por el campo de estudio. Esos resultados nos permitieron
evaluar la confianza que la sociedad deposita en los distintos tipos de medios de
comunicacion tradicionales y digitales, asi como su percepcién respecto de la
informacién que circula y se propala a través de las redes sociales y otras formas
modernas de comunicacion.

Al momento de plantearnos la realizacién de este estudio, nos enfrentamos a una
limitacidon especifica: el costo de la investigacion. Siendo la Argentina un pais extenso,
con una estructura social diversa y con poblaciones de dificil acceso, el Unico camino
posible para contar con datos propios acerca de la credibilidad de la prensa era
abordar el trabajo en forma conjunta con una consultora de opinién publica que
pudiera aportar tanto una muestra representativa de alcance nacional como los
instrumentos técnicos para la recoleccion de datos.

Como parte del proceso de difusién de la investigacion, publicamos una ponencia
en formato de articulo académico en las XXI Jornadas de Nacionales de Investigadores
en Comunicacion. A partir ese articulo, la consultora Demos Consulting ofrecié aportar
su estructura técnica para la realizacién de un estudio nacional sobre la confianza que
la sociedad deposita en el periodismo. La alternativa era no contar con datos propiosy,
en cambio, utilizar estudios previos que no gozaban ni de actualidad ni del nivel de

profundizacion que buscdbamos para nuestra investigacion.
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De esta forma, decidimos realizar el estudio en forma conjunta con Demos
Consulting. Por nuestra parte, quedamos a cargo del disefio del trabajo de campo, de
la confeccidon del cuestionario y del analisis de los datos. Ademads, acordamos con la
consultora que tanto los datos crudos del estudio, asi como las conclusiones serian de
uso exclusivo para nuestra investigacidon hasta que nosotros los hiciéramos publicos.
Asi, la consultora configuré una muestra nacional de 800 casos, respetando la
distribucién de los habitantes, la estructura social y las cuotas de edad y sexo de la
poblacion. Ademas, realizé la codificacion del cuestionario y procedié a la toma de
datos a través del sistema IVR.

Para la confeccién del cuestionario, nos propusimos tres objetivos fundamentales:

i. Indagar acerca de la credibilidad de los periodistas argentinos.

ii. Conocer la percepcion de la sociedad respecto de la independencia
de los periodistas y de su nivel de vulnerabilidad ante distintos tipos
de presiones.

iii. Trazar un esquema que nos permitiera evaluar los niveles de
confianza en los medios tradicionales y digitales de acuerdo a una

segmentacion del publico por edad y nivel educativo.

Los resultados, ademds de novedosos, corroboraron la profunda de crisis de
confianza que vive la institucidon periodistica en la Argentina: sélo 2 de cada 10
argentinos confian en sus periodistas y apenas una cifra similar considera al
periodismo una institucion independiente.

Por otro lado, el reflejo de 3 de cada 4 argentinos, al momento de leer o de
escuchar una noticia en un medio de comunicacion, es pensar que esa informacion no
es verdadera. Y peor aun: casi 8 de cada 10 personas piensan que, al momento de
publicar o emitir una informacion, los medios y los periodistas argentinos procuran
moldear la opinidn del publico de acuerdo a sus intereses.

En conclusidén, la credibilidad de la prensa en la Argentina estd en unos niveles
llamativamente bajos, permaneciendo todavia en la mirada del publico general los
medios tradicionales (TV, radio y periddicos impresos) como los mds confiables,

aungue 6 de cada 10 menores de 30 afios confia mas en los medios digitales. Estos
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resultados nos permiten advertir que tanto la preferencia por los medios digitales
como sus niveles de confianza van creciendo cuanto mas joven es la poblacién
estudiada, ya que el 62% de los menores de 30 afios y el 50% de los menores de 50 ya
eligen informarse a través de medios digitales. Estos datos, junto con el resto de los
gue presentamos en el estudio —y que analizamos en el apartado 5.2.1— constituyen
un aporte significativo para el campo de estudio del periodismo en la Argentina.

La segunda parte de nuestra investigacién empirica estuvo orientada a conocer la
percepcion deontoldgica del conjunto de actores de la profesidon periodistica
argentina. Es decir, de los periodistas, los editores y los propietarios de medios de
comunicacion. Para ello, realizamos dos trabajos de campo en forma paralela. En el
primero, estudiamos al universo de los periodistas. Este trabajo, como vya
comentamos, nos propuso una limitacién a la hora de construir la muestra: no existen
datos acerca de la cantidad de personas que ejercen el periodismo en la Argentina. La
manera que encontramos de sortear este obstaculo, entendemos, constituye el primer
aporte de este estudio: construimos la muestra a partir del universo de trabajadores
del campo de la comunicacién que proporciona el INDEC con datos del Censo Nacional
2010, a los que accedimos a través de la técnica conocida como bola de nieve, hecho
gue también configura una novedad para este tipo de estudios.

Para el trabajo de campo acerca de los editores y duefios de medios, la limitacidn
fue de caracteristicas similares: no hay datos confiables ni registrados acerca de la
cantidad de medios de comunicacién que existen en el pais. Como nos ocurrid con los
periodistas, enfrentamos esta limitacién construyendo un universo a partir del Mapa
de Medios de FOPEA, que concentra en 786 medios los mayores niveles de audiencia y
reparto publicitario. De esta manea, construimos una muestra representativa vy
abordamos el estudio respetando cuotas de editores y propietarios.

Si bien realizamos un andlisis pormenorizado y comparado de ambas
investigaciones en el apartado 5.3.3, nos parece pertinente sintetizar aqui las tres

aportaciones mas significativas:

i. La mayoria de los periodistas (8 de cada 10) y de los editores y

dueiios (7 de cada 10) consideran utiles a los cddigos deontolégicos,
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pero apenas el 5% de los periodistas y el 7% de los editores y duefios
dicen tener a disposicién un cédigo para el ejercicio de su profesién.
Existen diferencias destacables a la hora de analizar el problema de la
falta de ética profesional. Mientras que casi la totalidad de los
periodistas (97%) la menciona como la problematica fundamental
para el ejercicio de su profesion, apenas el 16% de los propietarios la
sefiala como un problema. Los editores, en este caso, se ubican
mucho mas cerca de los periodistas que de los duefios: el 83% la
considera importante, aunque la ubica en el tercer lugar entre las
problemdticas. Este dato nos permite concluir que, ante todo, la
cuestion deontolégica representa un problema para los integrantes
de la redaccién y de los sitios de produccién de la informacién. El
aporte principal de esta tesis estd dado por nuestra propuesta
aplicada: la elaboracién de un cddigo deontolégico para la Argentina.
Nuestro cddigo, justamente, aspira a transformase en una guia de
conducta para los integrantes de la redaccidn, es decir, para los que
ejercen el periodismo profesional. De esta forma, nuestra serie de
estudios empiricos sobre la percepcién deontolégica del sistema
periodistico nacional confirma la necesidad de edificar instrumentos
de autorregulacién que se orienten a enfrentar la principal
problemdtica que reconocen los periodistas, es decir, la falta de ética
profesional.

La aplicaciéon de un cdédigo deontolégico para el ejercicio de la
profesidn periodistica en la Argentina enfrentard la resistencia de los
propietarios de los medios de comunicacién. En nuestra investigacion
empirica queda demostrado que el 90% de los duefios de las
empresas periodisticas, a la par de tener una mirada negativa
respecto de la creacidén y aplicacion de un cddigo por parte de los
periodistas, esta decidido a resistir incluso judicialmente la presencia
de ese cdédigo en sus empresas. Por lo tanto, la tarea que los
periodistas profesionales tienen por delante no sdlo pasa por contar

con un cédigo deontoldgico que proporcione respuestas a la
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problemadtica de la falta de ética profesional, sino que también
deberan enfrentarse a la resistencia de sus empleadores. Esta
situacién nos llevd a incorporar en el cédigo que proponemos un
articulo vinculado a los alcances de esta herramienta deontoldgica de
autorregulacion, instando a los periodistas a impulsar la creacion de
un organismo colegiado que opere en defensa de la autonomia de los
profesionales y que, a su vez, instaure un consejo de prensa que
apueste a garantizar el cumplimiento de la normativa. La resistencia
declarada de los propietarios a la aplicacién de un cédigo nos orienté
también a proponer la creacién de un sello de calidad deontoldgica
como un dispositivo que aproxime a las empresas a trabajar con
estdndares éticos elevados, a los efectos de no quedar expuestos
ante un publico que, como vimos, descree de los medios y de los

periodistas.

En resumen: las tres investigaciones empiricas que presentamos en esta tesis
constituyen aportes significativos a los efectos de obtener una comprensién acabada y

actual del ejercicio del periodismo en la Argentina.

7.5 Aportaciones de la propuesta aplicada

De acuerdo a la presentacion que realizamos en los objetivos de esta tesis, la
propuesta aplicada de nuestra investigacién se centralizdé en la elaboracion de un
cddigo deontoldgico periodistico para la Argentina. Al no contar aun hoy ese pais con
un cédigo que concentre la legitimidad de los periodistas, y al demostrar nuestro
trabajo de campo que casi 8 de cada 10 profesionales reconocen la utilidad de éste
instrumento, la necesidad de la propuesta aparece visiblemente justificada. El cddigo
deontolégico que presentamos en el capitulo 6 de este trabajo, de esta forma,
constituye el aporte principal de nuestra investigacion.

La primera decisién que tomamos al momento de disefiar el cédigo fue la de
elaborar una herramienta abiertamente orientada a la praxis. Para que nuestro

instrumento adquiera la utilidad que le reconocen los profesionales de la Argentina,
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debia edificarse a partir de la perspectiva deontoldégica general que los propios
periodistas aportaron en nuestro trabajo de campo. Esto nos llevd, primero, a crear
una tipologia de cdédigos deontoldgicos con el objetivo de que ésta actie como un
respaldo conceptual al instrumento que ibamos a crear. En esa tipologia, que
describimos en el apartado 5.1.1, definimos como cddigos orientados a la praxis a
aquellos que, tras presentar los valores de la profesidn, configuran guias deontoldgicas
de conducta para el trabajo de los periodistas, contemplando las problematicas y
singularidades mds importantes del dmbito social de desempefio del profesional.
Luego, debimos definir qué tipo de problematicas ibamos a incorporar en nuestra
propuesta de cédigo deontoldgico. Alli, resolvimos realizar un aporte amplio al incluir,
en forma explicita o implicita, las 60 categorias que dispusimos en el tesaurus. A la
hora de redactar el articulado, dimos prioridad a los que enumeramos como los veinte
desafios especificos para el caso argentino, que presentamos en el apartado 3.2 de
esta tesis. Para el abordaje de las problematicas mas relevantes como la violencia
machista contra la mujer; los pueblos originarios; el acoso personal o el que se
produce a través de las redes sociales; la trata de personas; la discriminacidon en
cualquiera de sus formas; y la adopcidn de menores, aportamos guias de buenas
practicas elaboradas por organismos especializados, que fueron incorporadas en el
propio articulado o en el anexo del cédigo deontoldgico. Por ultimo, cuando nos
preguntamos qué formato de articulado ibamos a disponer, optamos por seguir un
esquema que privilegié que los articulos fueran precisos, instructivos e imperativos.
Por otro lado, tras su elaboracién, nos hicimos algunos interrogantes sobre si el
codigo que presentamos resultara o no de utilidad para el ejercicio periodistico fuera
de la Argentina. Es decir: ¢éposee nuestro instrumento las condiciones y
potencialidades como para convertirse también en una referencia deontoldgica para
los periodistas profesionales de otros paises? Desde nuestra perspectiva, si.
Entendemos que tanto el resultado de la investigacion como el proceso de
construccion del cédigo constituyen aportaciones para la ética periodistica de los
paises que si cuentan con un cédigo deontoldgico, especialmente en la region

latinoamericana. Justificaremos nuestra respuesta en que nuestro cddigo:

431



Incorpora temdticas que, hasta el momento, no estan incluidas o
aparecen mencionadas superficialmente en los cdédigos
deontoldgicos latinoamericanos.

Presenta una guia especifica de conducta para que los periodistas
realicen un abordaje deontoldgico de problemdaticas de alta
complejidad (trata de personas, violencia machista contra la mujer,
perspectiva de género, racismo, discriminacidn socioecondémica y
religiosa, xenofobia, corrupcidn, personas con discapacidad, adultos
mayores, nuevos derechos del nifio, diversidad lingliistica, adopcién
de menores, etc.), que también estan presentes en el conjunto de los
paises de la region y en buena parte de los paises de occidente.
Desarrolla un trabajo especifico para la cobertura de informaciones
gue incluyan casos de violencia contra la mujer en cualquiera de sus
formas, una tragedia particularmente acuciante en Latinoamericana.
Incorpora plenamente al universo de la codificacion deontoldgica al
periodismo digital y orienta a los periodistas profesionales para la
instancia en que deban abordar aquellas informaciones —o el
material audiovisual— que se hayan originado en las nuevas formas
de comunicacion, como el periodismo ciudadano o las redes sociales.
Presenta, para las problematicas que asi lo requieren, guias de
conducta que van mas alld de la enumeracién de principios o de
buenas intenciones. Entendemos que en ello reside la utilidad de un
codigo deontoldgico, y, como hemos visto aqui, buena parte de la
codificacion latinoamericana se queda en la exposicién de valores y

no orienta a los periodistas en su practica profesional.

En conclusién, el cédigo que resultd de nuestra investigacion esta en condiciones
de operar como disparador para la apertura de un debate acerca del estatus
deontolégico del periodismo en el resto de Latinoamérica, a los efectos de que los
codigos ya existentes se actualicen a la luz de las transformaciones de la profesidn,
incorporando las nuevas problematicas que, hoy, aquejan a las sociedades y

proporcionen, ademas, guias de accidn para orientar a los periodistas en su praxis.
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7.6 Divulgacion del producto de la investigacion

A cualquier investigacién que incluya una propuesta aplicada se le presentan, al

finalizar el trabajo, dos desafios especificos:

Dotar de visibilidad a la investigacion, para evitar asi que quede
reducida a un conjunto de papeles.
Lograr que resulte de utilidad para su campo de estudio y, en nuestro

caso, para el desarrollo y el mejoramiento de una profesion.

Para dotar de visibilidad a nuestra investigacion hasta ahora hemos:

Publicado un articulo periodistico en el diario La Nacion (Buenos
Aires, Argentina), bajo el titulo “La ética de los periodistas: el tiempo
de un nuevo contrato” (Biderman Nuiez, 30 de junio de 2017).
Presentado una ponencia en las XXI Jornadas Nacionales de
Investigadores en Comunicacién, que se realizé en la provincia
argentina de San Juan en octubre de 2017, bajo el titulo: “La
deontologia periodistica como herramienta de comunicacién
democratica: debates y nuevo contrato”. Dicha ponencia fue
publicada como articulo académico el 14 de diciembre de 2017
(Biderman Nufiez, 2017b).

Publicado un articulo académico en la revista cientifica con arbitraje
LidinCom 2030. El titulo del articulo es “Crisis de credibilidad vy
autorregulacidn: una propuesta deontoldgica para el caso argentino”
(Biderman Nufiez, 2018a).

Presentado una ponencia en el 562 Congreso Internacional de
Americanistas, realizado en julio de 2018 en la Universidad de
Salamanca (Espafia). La ponencia fue publicada en la serie
Comunicacién y nuevas tecnologias: 562 Congreso Internacional

de Americanistas (Biderman Nufiez, 2018b).
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Organizado la Mesa sobre Etica Periodistica en la Argentina en las Il
Jornadas Abiertas de Comunicacidon Social “Universidad de San
Isidro”, exponiendo la ponencia: “La confianza en los medios y la
ética de los periodistas”. Las Jornadas se realizaron el viernes 2 de
noviembre de 2018 en la Universidad de San Isidro, bajo el titulo:
“Comunicacion, tecnologias y modelos de negocios. Desafios de una

profesidn en transformacion”.

Para el tiempo inmediato posterior a la lectura de la tesis, nos hemos propuesto:

Avanzar en la organizacién de las | Jornadas Nacionales sobre Etica
Periodistica, que realizaremos el viernes 12 de noviembre en la
Universidad de San Isidro (Buenos Aires, Argentina), y que formaran
parte de las Ill Jornadas de Comunicacidn Social que se realizan en
dicha casa de estudios. En ese evento, cuya organizacién estara a
cargo del autor de esta tesis y del equipo de catedras de ética
profesional de esa universidad, estan convocados periodistas
profesionales y a académicos para debatir acerca de la deontologia
periodistica en la Argentina. Alli, presentaremos formalmente
nuestro cédigo deontoldgico.

Publicar el cdodigo deontolégico en el marco del sistema de
publicaciones impresas y digitales de la Universidad de San Isidro
(ISBN 978-987-28977-1-0) y dejarlo con cédigo abierto para su libre
descarga.

Difundir el cédigo deontoldgico en las redacciones y espacios de
trabajo de los medios de comunicacién mas importantes de la
Argentina, asi como en los distintos grupos que concentran a
periodistas a lo largo del pais.

Difundir el cddigo deontoldgico en las cdmaras que agrupan a
empresas vinculadas a la comunicacidn.

Difundir el cddigo en las catedras de ética periodistica del sistema

universitario argentino y latinoamericano.
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Vi.

Vii.

viii.

Acudir al IV Congreso Internacional de Estudios sobre Medios de
Comunicacién: el futuro de la democracia en la era digital, que se
realizara del 26 al 28 de septiembre de 2019 en la Universidad de
Bonn (Alemania). Alli presentaremos la ponencia: “Hacia un nuevo
modelo de cédigo deontoldgico periodistico”.

Acudir al VI Congreso Internacional “Latina de Comunicacién Social”,
gue se realizard del 2 al 5 de diciembre de 2019 en la Universidad de
La Laguna, Tenerife (Espafia).

Crear el primer Observatorio de Etica Periodistica de la Argentina. Se
trata de un observatorio integrado por los académicos del campo de
la comunicacion que forman parte de las cdtedras de ética
profesional de la Universidad de San Isidro, instituciéon en donde se
anclard el proyecto. La idea del Observatorio, que tendra como
principal referencia deontolégica al cddigo que surgié de esta
investigacion, ya estd en proceso de creacién y su plan estratégico

prevé cuatro etapas:

= Etapa 1 (en marcha):

a. Integracion del equipo, coordinado y dirigido por el
autor de esta investigacion.

b. Definicién de modelos de trabajo.

c. Confeccién del primer informe de proyecto para ser
incorporado en el Presupuesto 2020 del Decanato
de la Facultad de Ciencias Humanas y Sociales de la
USI (decanato que se encuentra a cargo del autor
de esta tesis).

d. Elaboracion del proyecto 2020 para su presentacion
ante el Vicerrectorado de Investigacion y Extensidn
de la USI, a fin de obtener un mayor nivel de
financiamiento interno.

e. Finalizacion de la etapa: diciembre de 2019.
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= Etapa 2 (2020):

a.

b.

g.

Puesta en funcionamiento del Observatorio.
Produccion de 4 informes anuales basados en la
casuistica del sistema de medios de la Argentina.
Publicacion periddica de los informes.

Ampliaciéon del equipo de investigadores a
miembros externos a la universidad.

Presentacién publica del Observatorio en eventos
académicos nacionales.

Busqueda de financiamiento externo a |la
universidad.

Finalizacidn de la etapa: diciembre de 2020.

= Etapa 3(2021):

a.

e.

Publicacion de la Memoria 2019-2020 con la
casuistica y el modelo de trabajo del Observatorio.
Busqueda de consolidacién de financiamiento
externo a fin de garantizar la viabilidad del
Observatorio, independientemente de su anclaje en
la Universidad de San Isidro.

Internacionalizacién del proyecto a través de la
presentacion del Observatorio en eventos
académicos fuera de la Argentina.

Creaciéon de un Sello de Calidad y puesta en
conocimiento de los medios de comunicacion, a fin
de obtener la adhesion del mayor nimero posible.

Finalizacidn de la etapa: diciembre de 2021.

= FEtapa 4 (2022):

a.

Publicacion de la Memoria 2021.

b. Puesta en marcha del programa de Sello de Calidad.

C.

Difusion de la emisidon y de las caracteristicas del

Sello a fin de obtener apoyo multilateral y el interés
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por parte del publico consumidor de los medios de

comunicacion.

= Las etapas 1 a 4 (2019-2022) del plan estratégico representan

los periodos fundacional y de afianzamiento del Observatorio y

de su dispositivo principal: el Sello de Calidad. Tras ese tiempo,

esperamos que tanto el Observatorio como sus informes y su

Sello puedan consolidarse en términos de financiamiento, y

obtengan altos niveles de interés por parte de los medios de

comunicacion y, sobre todo, del publico.

» En sintesis, nuestra propuesta apuesta a crear un Observatorio

que:

7.7 Lineas de investigacion

Produzca y visibilice informes soélidos y creibles
sobre la ética de los medios y de los periodistas en
la Argentina.

Sustente su trabajo en la casuistica real.

Genere canales de vinculacion e intercambio con la
audiencia.

Ponga en practica un Sello de Calidad, cuya
referencia fundamental esté constituida por los
principios enmarcados en el cddigo deontoldgico
que presentamos en esta tesis.

Opere como un factor de mejora continua del
estatus deontolégico del periodismo en la
Argentina, contribuyendo asi a elevar los niveles de

credibilidad y confianza por parte de la sociedad.

El producto de esta tesis abre tanto para nosotros como para otros investigadores

diversas lineas de trabajo:
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i. Lineas de investigacion en el dmbito tedrico-conceptual.

a.

El eje de trabajo estd liderado por el interés acerca de las
transformaciones que el proceso de digitalizacion le impone a
la actividad periodistica. Si bien los principios bdsicos que dan
sentido a la profesion son perennes, la deontologia
periodistica es una disciplina viva y dindmica que requiere de
la incorporacién de nuevos conceptos que la hagan util y
aplicable a la praxis cotidiana. En este sentido, nos hemos
propuesto para 2020 la elaboracion de un articulo académico
qgue plantee una discusion acerca de la legitimidad
deontolégica del uso de los recursos tecnoldgicos para la
obtencién de informacién. Con el proyecto, buscamos realizar
un aporte a la actualizacion de la bibliografia tradicional sobre
el uso de cdmaras ocultas que, a nuestro juicio, ya no alcanza
para explicar la complejidad del problema en la actualidad.

Por otro lado, observamos que existe por delante un vasto
campo de investigacién para a incorporar definitivamente y a
partir del trabajo empirico y de la discusidon conceptual, la
problemadtica de las redes sociales y el periodismo ciudadano

al universo tedrico de la deontologia de la comunicacién.

ii. Lineas de investigacidn surgidas a partir de los trabajos de campo.

a.

Nuestra investigacion ha recogido la percepciéon de
periodistas, editores y duefios de medios de comunicacién de
la Argentina acerca de la cuestién deontoldgica. En nuestro
proyecto inmediato se encuentra la elaboracién de tres
articulos académicos: uno por cada estudio en donde se
reflejen los resultados y un tercero que proponga un analisis

critico en perspectiva comparada.
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b. Por otro lado, en esta tesis hemos presentado también un

estudio sobre la credibilidad de la prensa en la Argentina. De
alli, observamos distintas lineas de trabajo para la elaboracion
de articulos, desde dar a conocer la situacién general de la
confianza de la sociedad en el sistema periodistico hasta las
singularidades de la credibilidad de los distintos tipos de
medios y la percepcion ciudadana acerca de la confianza en

los flujos digitales de comunicacion.

iii. Lineas de investigacion surgidas del analisis de los cddigos

deontoldgicos latinoamericanos.

a.

Tanto las categorias creadas para la construccidon de nuestro
tesaurus, asi como el resultado del analisis de las presencias y
ausencias de esas categorias en los distintos cddigos
analizados, abren lineas de trabajo. Por ejemplo, la escasa
presencia en los cédigos de problematicas sociales en
Latinoamérica como la trata y el trafico de personas, la
violencia machista contra la mujer, los derechos integrales de
los pueblos originarios o la corrupcidn.

La creacién y disposicion de las categorias del tesaurus, a su
vez, permite establecer a los investigadores un esquema de
analisis sobre el estatus deontolégico de un escenario
periodistico determinado.

En nuestro proyecto inmediato de investigacion, se encuentra
la confeccién de un articulo académico acerca del fenémeno
de la corrupcidn en Latinoamérica desde la perspectiva

deontolégica periodistica expresada en los cddigos.
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iv.  Lineas de investigacién acerca de la utilidad y de los procesos de

actualizacion de los codigos.

a. Para que los cédigos deontoldgicos representen instrumentos
de autorregulacion uatiles y aplicables para el ejercicio del
periodismo profesional, deben, necesariamente, estar
imbuidos en esquemas de revisidn continuos que les permitan
mantenerse actualizados. Para ello, es necesario que los
periodistas configuren estructuras profesionales para la
revision y actualizacion de los cdodigos. Las formas vy
caracteristicas de esas estructuras forman parte de los
desafios de investigacién, especialmente en el caso argentino,
en donde no existen instituciones que involucren y agrupen al
conjunto de los periodistas profesionales.

b. Desde el ambito de la investigacion existe una oportunidad
visible para realizar aportes aplicados al campo profesional,
que propongan, desde la observacidn y el trabajo empirico,
nuevos esquemas de autorregulacién que enriquezcan y
optimicen la tarea de los periodistas, mejorando asi sus
estdndares de credibilidad ante la sociedad en la que éstos se

desempeiian.

Cuando comenzamos esta investigacion, nos propusimos realizar un estudio integral
acerca de la deontologia periodistica, haciendo foco en el caso argentino. Al finalizar,
hemos llegado a la conclusién de que, sélo a partir de un replanteamiento de lo que
abarca la deontologia, el periodismo profesional argentino podra comenzar un proceso
gue lo conduzca a recuperar su credibilidad.

Nuestro aporte mds importante pasa por haber elaborado un cédigo deontolégico
que incluye el conjunto de las problematicas mas urgentes e importantes que
requieren por parte de los periodistas un abordaje cuidadoso y vinculado a los

principios de la profesion. Ademas, hemos edificado un cddigo que no se queda en una
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mera enunciacidn de valores, sino que constituye una guia de conducta para la praxis
cotidiana de los profesionales de comunicacion.

El desafio mas importante que tenemos por delante es lograr la visibilidad que nos
propusimos en el apartado anterior. El primer paso es hacer conocer la existencia del
cddigo entre los periodistas profesionales. De ellos dependera, finalmente, la utilidad
concreta de este trabajo. El segundo, avanzar en la creacion del primer Observatorio
sobre Etica Periodistica. Para ambas instancias tenemos lineas de accién especificas y
calendarizadas.

En tiempos de transformaciones culturales, sociales y tecnolégicas dindmicas e
incesantes, la investigacién en el campo de la comunicaciéon debe, desde nuestra
mirada, romper el cerco del universo tedrico-conceptual y avanzar hacia un tipo de
investigacidon mixta, que contemple el cardcter aplicado. Esta tesis, pensamos, es una
contribucidén en ese sentido. Al mismo tiempo, entendemos que la naturaleza practica
de nuestra investigaciéon contribuird también al debate para avanzar hacia un mejor
ejercicio del periodismo profesional en la Argentina. Con ese objetivo comenzamos

nuestro trabajo. Modestamente, creemos haberlo conseguido.
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