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Resumen

En la actualidad, la imagen de las empresas se relaciona con aspectos éticos y sociales de sus actuacio-
nes, ademas de ligarse a los resultados financieros. El objeto del presente estudio es valorar la posibili-
dad de instaurar un especifico estandar ético en los medios de comunicacion espafioles, conforme a la
percepcion de los directivos de relevantes corporaciones mediaticas por tamafio y por difusion (prensa,
radio, television y medios digitales). Durante las entrevistas en profundidad (n=30) y los grupos de dis-
cusion (n=3), los directivos muestran posturas enfrentadas sobre el interés e implantacion de la propuesta,
sensibles divergencias sobre quién se encargaria de establecer el modelo y supervisar su funcionamiento,
asi como sobre las variables basicas a evaluar. Por su parte, periodistas encuestados al respecto (n=420)
consideran que una iniciativa de esta naturaleza tendria sentido (6,4 sobre 10).
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The possibility of implement an ethical standard in the Spanish media:
the perception of the management staff members

Abstract

Today, the image of companies relates to ethical and social aspects of their actions, as well as connects
to financial results. The aim of this study is to assess the possibility of establishing a specific ethical stan-
dard in the Spanish media, according to the perception of the executives of the most relevant media cor-
porations by size and circulation (press, radio, television and digital media). The in-depth interviews
(n=30) and focus groups (n=3) show managers opposing positions on interest and implementation of this
self-regulation proposal, a wide divergence over who is responsible for establishing and supervising the
model, and to evaluate the basic variables. Meanwhile, journalists surveyed about (n=420) believe that
an initiative of this nature would make sense (6.4/10).

Keywords: Ethics, Journalism, Standard, Media, Spain.

Referencia normalizada

MACIA-BARBER, Carlos (2015): “La posibilidad de implantar un estandar ético en la empresa perio-
distica espafiola: percepcion de los directivos de los medios”. Estudios sobre el Mensaje Periodistico. Es-
pecial noviembre “Periodismo e informacion de calidad”, pags.: 119-134. Madrid, Servicio de
Publicaciones de la Universidad Complutense.

Sumario: 1. Crisis econdmica, periodismo y deontologia. 2. Iniciativas incipientes para certificar el pro-
ceder ético de la empresa periodistica; 2.1. El sello ético como contraste deontologico; 2.2. Certificaciones
de calidad para medir la eticidad de los medios. 3. Objeto, objetivo e hipotesis. 4. Metodologia. 5. Re-
sultados; 5.1. Palpable desafecto por un certificado de calidad ética para los medios en Espaia; 5.2. Bon-
dades y deficiencias que se atribuyen a la certificacion; 5.3. Las variables basicas a medir por una
certificacion ética periodistica; 5.4. Demanda del juicio de expertos en un organismo profesional inde-
pendiente. 6. Conclusiones y discusion. 7. Referencias bibliograficas.

Estudios sobre el Mensaje Periodistico 119 ISSN: 1134-1629
Vol. 21, Num. especial noviembre (2015) 119-134 http://dx.doi.org/10.5209/rev_ESMP.2015.v21.50664



Carlos Macia-Barber La posibilidad de implantar un estandar ético en la empresa...

1. Crisis econémica, periodismo y deontologia

Resulta coincidente la opinion de los profesionales de la comunicacion espanoles
sobre los conflictos contemporaneos presentes en el ejercicio del periodismo, en
cuanto a la naturaleza de las dificultades y estadios de gravedad de los problemas, a
tenor de los resultados que arrojan investigaciones de andlogo planteamiento, magni-
tud y proposito realizadas en el ultimo quinquenio (Macia-Barber y Herrera, 2010:
51; Asociacion de la Prensa de Madrid, 2012: 37 y 2013: 38; Figueras et al., 2012: 72-
73; Servimedia, 2012; Macia-Barber, 2014: 24).

La precariedad y la inseguridad laborales constituyen la dificultad cardinal. En su
declaracion con motivo del Dia Internacional de la Libertad de Prensa de 2014, la
Asociacion de la Prensa de Madrid (APM) alertaba de que la crisis econémica' ha
causado en el sector periodistico espaiol el debilitamiento de la independencia de la
empresa informativa. La APM inst6 a editores y directores de medios a que mejora-
sen la situacion laboral y salarial de los empleados, sobre todo de los colaboradores y
los free lance, obligados a trabajar en condiciones de indefension y con tarifas humi-
llantes. Y solicité al Ministerio de Empleo y Seguridad Social que reforzara las ins-
pecciones a las compaiiias que vulneran el derecho constitucional al trabajo
remunerado’.

Los profesionales alertan asimismo del predominio en los medios de los intereses
particulares de los poderes econdmicos (corporaciones, anunciantes, accionistas...) y
las ambiciones propias de la politica (Gobiernos, partidos politicos...), frente al inte-
rés general de la ciudadania que deberia prevalecer.

La combinacion de estas tendencias —la severa crisis econdmica, la explotacion la-
boral y las indebidas injerencias externas— probablemente expliquen que la tercera de
las preocupaciones del colectivo sea el desprecio a la autonomia del profesional de la
informacion, al que se atenaza en el desempefio de su funcion, como advierte la APM:
periodistas sometidos a la creciente presion de los poderes, avidos de convertir la in-
formacion en propaganda, la critica en elogios, la informacion en desinformacion. En
consecuencia, esta sumision supondria un claro indicio de que se coarta la libre ex-
presion del intermediario que administra un derecho fundamental que posee todo ciu-
dadano.

Afloran igualmente las fisuras éticas. De un lado, queda patente la denuncia de
una baja conciencia de la responsabilidad social del periodista, exigencia inherente al
desempefio informativo, que se transmuta en la percepcién de una inequivoca falta
de ética en el quehacer profesional. En el marco empresarial, se menciona la correla-
cion, en apariencia antinomica e insoluble, beneficios versus ética (Chillon, 2011), un

Desde 2008, 11.151 empleos se han perdido en Espafia y 284 medios desaparecieron. En
2013, se destruyeron 4.434 puestos de trabajo y cerraron 73 empresas (APM, 2013).

2 El 23 de enero de 2012, con motivo de la celebracion del patron de los periodistas, San Fran-
cisco de Sales, la APM hizo publica la declaracion por un trabajo digno #gratisnotrabajo, eti-
queta que ha calado en las redes sociales para denunciar aquellas ofertas de trabajo indignas
que persiguen que los periodistas ejerzan gratis, para reclamar que sean investigadas y, si pro-
cede, que se sancionen.
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sustrato que abona el desprestigio social del gremio. En la escala institucional, el grado
de confianza de la poblacion espafiola en los medios resulta sin duda insuficiente —4,51
sobre 10, constata el Centro de Investigaciones Sociologicas (CIS), 2014, siendo la
de periodista la segunda profesion mas denostada (CIS, 2013).

Tanto el fenomeno de la concentracién empresarial en torno a grandes corpora-
ciones multimedia, como la progresiva convergencia digital provocan la homogenei-
zacion y el sacrificio de los contenidos: se persigue el maximo rendimiento y el
beneficio a toda costa. En tiempos en los que prima la ganancia, la aceptacion del pro-
ducto periodistico por las audiencias acaba por convertirse en el criterio prioritario en
la produccion, con independencia de la calidad, de lo fundamentado o acertado que sea
el sistema de medicion, o de lo fundado del criterio de la ciudadania. La reorganiza-
cion de la produccion y la naturaleza del producto periodistico sustentada en los inte-
reses de accionistas y propietarios para afrontar malos resultados econdémicos
trasmutan, sin justificacion, la naturaleza del negocio. Dos casos recientes a escala
internacional que, aunque foraneos, resultan vigorosamente ilustrativos. El primero,
la portada que publicé el rotativo francés Libération®, cuando los redactores se rebe-
laron contra el proyecto empresarial de reconvertir al diario en una red social, crea-
dora de contenidos, un cometido —alegaron— alejado de su oficio y sus valores; el
segundo caso, acontecio en Le Monde: las renuncias de siete redactores jefe, que de-
nunciaban una deriva de la linea editorial y cuestionaban una reorganizacion interna
de personal originada por los intereses empresariales personales de uno de los tres ac-
cionistas del rotativo, desembocaron una semana después en la dimisién de Natalie
Nougayréde, la directora de la publicacion, elegida para el cargo poco mas de un afno
antes con el 80% de los votos favorables de la redaccion.

(Acaso es prioritario, siempre y en toda ocasion, el beneficio economico? ;Ha de
prevalecer la subsistencia del proyecto empresarial a cualquier precio? ¢ Es rentable la
ética? ;Debe quedar la deontologia en un segundo plano? Son estos interrogantes cla-
sicos sobre los que, en el caso presente, interesa profundizar de la mano y la expe-
riencia de los propios directivos que gestionan las corporaciones periodisticas
espafiolas.

2. Iniciativas incipientes para certificar el proceder ético de la empresa periodis-
tica

Entre los actuales mecanismos de autorregulacion ética que podrian articularse en Es-

pafia figura un estandar especifico —o un sello ético— que acreditara la calidad de la or-

ganizacion y de la produccion informativa del medio. Este modelo es un patron

3 El 8 de febrero de 2014, junto a la preceptiva cabecera y un faldon publicitario, ocupé la por-
tada de Libération la siguiente advertencia: “NOUS SOMMES UN JOURNAL pas un res-
taurant, pas un réseau social, pas un espace culturel, pas un plateau télé, pas un bar, pas
un incubateur de starp-up... Les salariés de «Libérationy répondent au projet des action-
naires” [“SOMOS UN PERIODICO, no un restaurante, ni una red social, ni un espacio cul-
tural, ni un plato de television, ni un bar, ni una incubadora de starp-up... Los empleados de
“Libération” responden al proyecto de los accionistas™].
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original apenas implantado todavia que se orienta a someter a la empresa informativa
y sus productos a un compromiso ético publico continuado.

2.1. El sello ético como contraste deontolégico

El juez Leveson, en su informe orientado a regenerar la prensa del Reino Unido tras
el “escandalo News of the World”, que se publicd en noviembre de 2012, recogia en
su recomendacion trigesimoquinta una prescripcion que contemplaba que el futuro
nuevo organismo regulador britanico, entre sus incentivos de afiliacion para los me-
dios, debia estudiar la instauracién de un sello que pudieran emplear sus miembros
como una marca publica de reconocimiento de un periodismo de confianza (Leveson,
2012)%

No se trata, empero, de una propuesta por entero original. En los Estados Unidos,
el TAO of Journalism (7ransparent, Accountable, Open), auspiciado por el Washing-
ton Press Council, constituye un precedente de singular interés. John Hamer, su pre-
sidente, lanzo de manera informal la propuesta en la Universidad de Washington
(Seattle), en enero de 2010, como proyecto que venia madurando desde un par de afos
atras. La iniciativa se sustenta en el lema “A promise to your audience that you will
be Transparent about who you are, Accountable for your mistakes, and Open to other
points of view”.

Los tres puntales en que se asienta este modelo son la transparencia sobre la pro-
piedad del medio y los intereses que pueda albergar y a los que sirve; la responsabi-
lidad sobre los resultados de su labor y la rauda rectificacion de los errores en que
incurra; y su apertura a la multiplicidad de puntos de vista forjada por una participa-
cion activa de las audiencias.

La finalidad de este compromiso publico es obtener credibilidad y generar con-
fianza mediante la exhibicion del que denominan “sello TAO”, exhibiéndolo en la pa-
gina, pantalla y portal web o blog de reporteros, periodistas ciudadanos o bloggers
especializados®. El “sello TAO” supone una propuesta de compromiso en cierto modo
voluntarista, puesto que no existe una supervision interna ni externa organizada y sis-
tematica que garantice el grado de respeto de los principios éticos y profesionales que
se asumen, salvo la valoracion que de la observancia de la deontologia formule la ciu-
dadania: una especie de crowdsourcing ético. Tildo de voluntaristas esta clase de pro-
puestas, no en sentido despectivo, sino propio: una actitud que funda sus previsiones
mas en el deseo de que se cumplan que en sus posibilidades reales. Cuando se cons-
tatara una sistematica violacion de los principios éticos que rigen el periodismo, se es-
tipula que los restantes asociados TAO pueden estudiar y valorar la posibilidad de
revocar el sello al medio o la persona infractores.

En Espafia, se propugna la creacion de un “sello ético” encaminado, por ejemplo,
a luchar contra la bautizada telebasura. Este reconocimiento se otorgaria a las em-

4 “A new regulatory body should consider establishing a kite mark for use by members to es-
tablish a recognised brand of trusted journalism” (Part K. Chapter 4, paragraph 5.41).

5 El directorio de personas e instituciones asociados abarca compromisos individuales, medios
de comunicacion y asociaciones estudiantiles (http://taoofjournalism.org/directory).
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presas que pactasen renunciar u oponerse a la emision de contenidos de “basura-tele-
visiva” y podria incorporarse a la publicidad de marca y sus productos (Lopez y Bor-
donado, 2007: 322-323).

La experiencia mas representativa, de similar denominacién aunque no idéntico
proposito, es el “segell de compromis etic” (sello de compromiso ético) de la Funda-
cion del Consejo de la Informacion de Cataluna (FCIC)®. El 23 de julio de 2013 se pre-
sentd en Barcelona la iniciativa’ cuyo objetivo es que todos los medios comprometidos
con el cumplimiento del Codigo Deontologico de los periodistas catalanes dispongan
de un distintivo publico que lo acredite y que representa “la voluntad renovada de pe-
riodistas y medios de informar de modo veraz, honesto, independiente y al servicio de
la ciudadania™®. El 15 de octubre del mismo afio se procedié a la entrega del sello a
mas de 80 empresas y asociaciones vinculadas al mundo de la informacion en la Co-
munidad Autéonoma de Catalufia miembros del organismo.

El sello supone un reconocimiento a la tarea de los medios, que pueden reforzar su
credibilidad ante la ciudadania. Para su obtencidn, las empresas han de estar adheri-
das a la FCIC y al corriente de pago de la correspondiente cuota, asumiendo los sigu-
ientes compromisos: a) observar las normas éticas de la profesion, en especial el
Codigo Etico del Colegio de Periodistas, en el desempefio de su funcion informativa;
b) adquirir el compromiso ante la opinion publica de respetar las citadas normas éti-
cas; ¢) publicar o difundir las resoluciones del CIC que les afecten, a través de la pu-
blicacion o el programa objeto de una reclamacion o de una actuacion de oficio; d)
insertar el logotipo distintivo del sello en lugar visible del medio y de su web, y di-
fundirlo entre los destinatarios de la informacion.

El sello puede ser revocado por el plenario del CIC, previa instruccion del corre-
spondiente expediente con audiencia al medio afectado, si observa algunas de las sigu-
ientes circunstancias: a) infringir dos o mas veces durante el afio natural el Codigo
Deontolégico, mediando resolucion del CIC; b) incumplir alguno de los requisitos
adquiridos al recibir el sello; ¢) que el CIC estime que una determinada actuacion del
medio ha supuesto una conducta grave contraria al Codigo Deontoldgico que justifi-
caria que se desposea al medio del sello. Cuando el CIC revoque el sello, decision

Esta institucion de autorregulacion periodistica se fundo en 1997 en defensa del ejercicio de
un periodismo ético y de la libertad de expresion. Desde entonces ha tramitado mas de 600
quejas de la poblacion cuando esta consideraba que se habia vulnerado el cddigo ético de la
profesion periodistica de Catalua.

El patronato de la FCIC, en sesion del 18 de octubre aprobo la creacion de un sello de cali-
dad, acuerdo reflejado en el articulo 5, apartado f) de los Estatutos de la FCIC aprobados por
dicho patronato el 22 de octubre de 2012.

“Dado que la informacidn es uno de los pilares de la democracia, la obligacion de los pe-
riodistas es actuar con veracidad y explicar de manera profesional y coherente los hechos y
asuntos de la actualidad. Los medios de comunicacion adheridos al Consejo de la Informa-
cion de Cataluna dispuestos a trabajar de acuerdo con estos criterios, podran mostrar a sus
lectores, televidentes y oyentes, su dedicacion y comportamiento mediante la adopcion de
este sello” [Traduccion del catalan del autor].
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que puede recurrirse, el medio podra pedirlo pasados dos afios desde la resolucion de
revocacion.

Mas alla de explicitar la voluntad de un compromiso publico con el quehacer ético,
este sello no introduce, en realidad, novedad sustantiva alguna, pues su principal bon-
dad es coadyuvar al cumplimiento de un codigo deontoldgico ya existente asi como
a respetar la normativa vigente en relacion con el derecho de rectificacion.

2.2. Certificaciones de calidad para medir la eticidad de los medios

Aunque no especifica de la esfera de la comunicacion, una interesante experiencia, ne-
tamente espafola y pionera en Europa, es la norma SGE21: 2008, de Forética’. Esta
certificacion supone el primer sistema de gestion de la responsabilidad social europeo
que permite, de manera voluntaria, auditar procesos y alcanzar una certificacion en
Gestion Etica y Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Esta certificacion parte de
modelos ya consolidados como son los de calidad y de medioambiente, que enriquece
gracias a una vision multistakeholder'. De esta manera, sistematiza las relaciones de
la empresa con nueve diferentes areas de gestion, para las que establece criterios que
son desarrollados por un Cédigo de Conducta y supervisados por un Comité de Etica.
Las areas de observacion son: alta direccion, clientes, proveedores, integrantes de la
organizacion, habitat social, entorno ambiental, inversores, competencia y adminis-
traciones publicas.

Cabe pensar en ciertos beneficios tedricos de esta certificacion. En primer término,
operaria para mostrar a los diferentes grupos de interés el compromiso real de una
corporacion con la gestion de la RSE, fortaleciendo la imagen externa de esa empresa.
En segundo lugar, el sostenimiento de la certificacion, que ha de superar cada afio au-
ditorias externas, contribuiria a la mejora continuada de los procesos y actividad de la
organizacion y coadyuvaria a nutrir la responsabilidad, compromiso y motivacion de
los equipos humanos implicados. En un tercer nivel, la certificacion reduciria la des-
confianza social y ampliaria las oportunidades de mercado, atrayendo y fidelizando a
clientes, proveedores, empleados ¢ inversores. No obstante, resulta hondamente sig-
nificativo que hasta el presente solo una empresa espaiiola se haya acreditado: Me-
diaResponsable (2011) (www.corresponsables.es), una institucion que desarrolla
actividades diversas sobre el mundo de la comunicacion (estudios, jornadas, confe-
rencias, publicaciones), pero que no es en sentido estricto un medio de comunicacion.

° Forética (www.foretica.org) es la asociacion espafiola de empresas y profesionales de la res-
ponsabilidad social empresarial cuya mision es fomentar la cultura de la gestion ética y la
responsabilidad social dotando a las organizaciones de conocimiento y herramientas ttiles
para desarrollar con éxito un modelo de negocio competitivo y sostenible. La integran mas
de 140 organizaciones y mas de 100 socios personales. En su seno conviven empresas de
todo tamafio y parcela de actividad, ademas de asociaciones profesionales, organizaciones
del tercer sector o académicos de reconocido prestigio.

10°El concepto stakeholder alude a cualquier persona o entidad que es afectada o concernida
por las actividades o la marcha de una organizacion (trabajadores, accionistas, asociaciones
vecinales afectadas, sindicatos, organizaciones civiles y gubernamentales vinculadas, etc.).
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La experiencia mas compleja en el campo de la certificacion la sustenta la organi-
zacion no lucrativa suiza Media and Society Foundation'!, que ha desarrollado en Eu-
ropa certificaciones ISO' destinadas de modo especifico a las empresas periodisticas.
Estos patrones universales de gestion de calidad de los medios son las normas'3 ISAS
BC 9001 (2003) para la television, radio e Internet y la ISAS P 9001 (2005) para me-
dios impresos, refundidas en el estandar ISAS BCP 9001:2010, cuyo e¢je de evaluacion
es la contribucion de un medio al desarrollo de la democracia y de la sociedad.

La certificacion no mide programas o mensajes especificos puntuales que se emi-
ten o publican, sino que evalta al medio en su globalidad, en su capacidad para pro-
ducir una programacion de calidad y servir de modo apropiado a la sociedad. Fruto de
un estudio de campo en cinco paises —Canada, Colombia, India, Sudafrica y Suiza—
se fijaron como puntos cruciales de evaluacion ISO para medios una serie de varia-
bles: la independencia y la transparencia, la ética, el reconocimiento de las identida-
des culturales, la accesibilidad de los medios, la innovacion y la creacion, la relevancia
social y la calidad de los contenidos, el pluralismo y la apertura al mundo. Desde el 1
de junio de 2012, Société Générale de Surveillance (SGS), lider mundial en inspec-
cion, verificacion, ensayos y certificacion se encarga de todos los mandatos de certi-
ficacion incluyendo auditorias de seguimiento. La obtencion de la certificacion demora
entre 9 y 18 meses.

El andlisis de la lista oficial de empresas certificadas hasta el presente muestra una
notoria ausencia de medios de referencia internacional y de grandes corporaciones
periodisticas, al tiempo que su nula presencia en naciones relevantes de las diversas
culturas periodisticas ya consolidadas. Esta débil aparicion apunta a una endeble im-
plantacion del modelo e invita a dudar de la operatividad futura del modelo.

A escala internacional existe otra valiosa iniciativa de gestion de la calidad, espe-
cifica para el ambito de la comunicacion: el Sustainability Reporting Guidelines Media
Sector Supplement (mayo, 2012), impulsado por Global Reporting Initiative'* (GRI),

1 “The Media and Society Foundation is implementing a universal media quality manage-
ment standard implying, among other things, quality control in the newsroom. We are a
group of mostly retired media professionals working on a voluntary basis out of the convic-
tion that society needs stronger media and that media will only be stronger if they become
more transparent, more accountable and more efficient”, reza en su portal oficial
(www.media-society.org).

12 La International Organization for Standardization (ISO) desarrolla y publica los estandares
internacionales. Entre los mas populares figuran el ISO 9001:2008 (gestion de calidad) y el
ISO 26000:2010 (responsabilidad social).

13 Basadas en la norma ISO 9001, un sistema de gestion de la calidad fundado en el ciclo de
mejora constante: planificar, desarrollar, comprobar y actuar.

14 Organizacion sin animo de lucro, fundada por CERES y el Programa de las Naciones Uni-
das para el Medio Ambiente en 1997 en Estados Unidos. Su fin es impulsar la elaboracion
de memorias de sostenibilidad en toda clase de organizaciones. La institucion mantiene alian-
zas estratégicas globales con la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico
(OCED), el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA), el Pacto
Mundial de las Naciones Unidas (United Nations Global Compact, UNGC) y la Organiza-
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con el apoyo de la Fundacion Avina, la Fundacion para el Nuevo Periodismo Iberoa-
mericano (FNPI) y la Universidad Javeriana. En la actualidad se trabaja en la version
G4, que mejoraria la actual (G3.1). El proceso del “Grupo de Trabajo del Suplemento
del Sector de los Medios”, coordinado por la FNPI, se desarrollé de diciembre de
2009 a diciembre de 2011, involucrando a 20 representantes de compaiiias y grupos
mediaticos, y organizaciones ambientales, laborales y no gubernamentales (7he Guar-
dian, BBC, Bertelsmann, Vivendi, Clarin, Warner Brothers, The Nature Conservancy,
ANDI Comunicacion y Derechos, la Federacion Internacional de Periodistas y Trans-
parencia Internacional).

En conjunto, la mayoria de experiencias del GRI se concentran en Europa y Amé-
rica, en especial en aquellas naciones que cuentan con cierta tradicion de mecanis-
mos de autorregulacion periodistica, sean publicos o privados (consejo de prensa,
ombudsman, cddigos deontoldgicos), tales como Estados Unidos, Sudafrica, Francia,
Finlandia, Alemania, Paises Bajos, Espana, Brasil o Colombia. Estados Unidos lidera
esta iniciativa por nimero de compafiias evaluadas (9) y se sitian en cabeza a escala
mundial Espaiia (6), Brasil (6) y Sudafrica (6).

La guia contempla una triada de contenidos basicos: a) el contexto general de la
comprension del cometido de la organizacion (estrategia, perfil, estructura, gobierno
corporativo, enfoque de la direccion); b) enfoque de la gestion (como la organizacion
aborda un determinado conjunto de aspectos para contextualizarlos); y ¢) indicadores
de practica: economicos, medioambientales, sociales (practicas laborales, derechos
humanos, sociedad y responsabilidad de producto).

Este modelo de certificacion, a diferencia de los anteriores, permite conjugar y
tasar al tiempo el doble perfil y proposito que entrafia toda empresa periodistica, gra-
cias la evaluacion de la transparencia de la propiedad y de los fines de la corporacion,
el analisis deontologico del ejercicio profesional periodistico real y de la evaluacion
de los indicadores estrictamente economicos y éticos de la organizacion productiva.

3. Objeto, objetivo e hipotesis
El objeto del estudio es enjuiciar la posibilidad de implantar un especifico estandar
ético en la empresa periodistica espafiola, conforme a la percepcion de los editores, di-
rectivos y mandos intermedios de las principales corporaciones mediaticas por rele-
vancia y por difusion en prensa, radio, television y medios digitales.

El objetivo era dar cumplida respuesta a cuatro cuestiones primordiales:

1. Para los directivos de los medios, ;tiene sentido otorgar una certificacion de ca-
lidad de ética especifica para la empresa periodistica espafiola?

2. ;Cuales serian para ellos las bondades y deficiencias de esta certificacion?

3. En su opinion, ;qué aspectos concretos deberia contemplar la certificacion?

4. Segun su parecer, ;quién deberia otorgarla?

cion Internacional de Normalizacion (ISO). GRI y su “Guia para la elaboracion de Memo-
rias de Sostenibilidad” actian en sinergia con la Iniciativa de la Carta de la Tierra, la Cor-
poracion Financiera Internacional (CFI) y la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo (UNCTAD).
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En consonancia con las cuestiones planteadas, las cuatro hipotesis que se busco
comprobar o refutar fueron las siguientes:

HI1: Los directivos creen que si tiene sentido una certificacion especifica de las
practicas éticas en el marco de la empresa informativa.

H2: Entre las bondades del modelo se destacaran la mejora de la imagen del co-
lectivo periodistico y, en especial, de la propia compania. Entre las deficiencias, la di-
ficultad de su implantacion real y efectiva.

H3: Existe una notable variedad y divergente valoracion de las variables que deban
integrar una certificacion ética de las corporaciones informativas.

H4: Los directivos apuestan de modo prioritario por un reconocimiento de la sos-
tenibilidad ética de la empresa periodistica que se organice y otorgue desde el colec-
tivo profesional.

4. Metodologia

Estos objeto, objetivo e hipotesis se contemplan en un proyecto nacional de [+D+i de
la Universidad Carlos III de Madrid denominado “Deontologia y excelencia infor-
mativa: implantacion y consolidacion de practicas éticas en la empresa periodistica”
(CS02010-15575/COMU), financiado por el Ministerio de Economia y Competitivi-
dad de Espana (2011-2014).

Un empefio crucial de la propuesta era averiguar el discurso en profundidad y la
percepciodn de los responsables de las corporaciones periodisticas en torno a la crisis
ética de las empresas del sector, sus causas y sus consecuencias. Para alcanzar este pro-
posito se utilizé una triangulacidon de técnicas cualitativas y cuantitativas que permi-
tieran trazar con el mayor detalle el estado de la cuestion y aquilatar datos especificos
procedentes de este colectivo.

Resulté complejo abordar una realidad de la que, de inicio, se desconocia la mag-
nitud exacta del colectivo involucrado. La inexistencia de censos actualizados de los
medios y la ausencia de una colegiacion obligatoria en Espana impiden de facto dis-
poner de cifras concretas. A finales de 2011 se estimaba entre 20.500 y 24.500 el nu-
mero de periodistas ejercientes en empresas informativas, y en torno a 8.000 los que
prestaban sus servicios en gabinetes de prensa de la Administracion del Estado. En esa
fecha, el nimero de licenciados en Periodismo ascendia a 75.000, aunque solo un por-
centaje se dedicaba a esta actividad, y parte de quienes se empleaban, poseian otras
formaciones. Por tanto, no podia determinarse la cifra precisa de responsables y di-
rectivos de los medios, maxime cuando un porcentaje significativo de los mismos
cuenta, ademas, con formacion y experiencia profesional ajenas al campo de la co-
municacion. En consecuencia, en el proyecto primo la investigacion cualitativa.

El trabajo de campo cualitativo se estructur6 en dos fases ejecutadas de forma si-
multanea (enero—junio de 2012): realizacion de entrevistas semiestructuradas en pro-
fundidad (n=30) y el desarrollo de grupos focales de discusion (n=3). Para las
entrevistas se procurd que los sujetos representasen al grueso de la profesion perio-
distica, incluyendo medios publicos y privados, asi como agencias de noticias, diarios,
revistas, cadenas de television, emisoras de radio y medios digitales. Los opinantes,
una treintena de altos cargos seleccionados por el interés y la profundidad de su dis-
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curso, y por la relevancia historica y econdémica de sus empresas'®, encarnan una equi-
librada representacion de los niveles directivos en los medios (presidente, consejero
delegado, director, director general, director adjunto, subdirector, director de comu-
nicacion, responsable de responsabilidad corporativa) y cargos de responsabilidad
profesional (director de informativos, editor, redactor jefe, defensor del lector). En el
caso de los tres grupos de discusion (mayo-junio 2012), participaron 22 personas'®.

Por su parte, para la investigacion cuantitativa el universo de la muestra estuvo in-
tegrado por comunicadores residentes en la Comunidad Autonoma de Madrid (CAM)
y empleados de empresas periodisticas radicadas en la misma region, mediante un
muestreo aleatorio simple. Se obtuvo una respuesta representativa de cuestionarios
validos (n=420). El 77,6% de los encuestados contaba con formacion superior en Cien-
cias de la Informacion (licenciatura o doctorado).

5. Resultados

En consonancia con la hipdtesis de partida, el sujeto principal de observacion directa
fueron los miembros de la gerencia y con cargo de responsabilidad en las organiza-
ciones —directivos y mandos intermedios'’— en la medida en que desempefian un papel
predominante en el afianzamiento de las lineas editoriales y, por consiguiente, de los
criterios informativos que se derivan de las mismas, asi como de la organizacion, la
administracion y el control de la entidad.

5.1. Palpable desafecto por un certificado de calidad ética para los medios en Es-
paiia

En el colectivo de directivos y propietarios de los medios espafioles existe una per-

ceptible division ante la implantacion de una certificacion de calidad ética para las

empresas informativas.

15 Los medios o grupos empresariales representados, por soportes, fueron: prensa (20minutos,
Actualidad Economica, As, Cinco Dias, El Mundo, El Pais, Interviu, La Razon, La Van-
guardia, Marca, Prisa, Unidad Editorial), radio (Abc Punto Radio, Cadena COPE, Cadena
SER, Onda Cero, Onda Madrid, Radio Nacional de Espaifia), television (Antena 3 TV, Inte-
reconomia TV, Mediapro, Telecinco, Telemadrid, Television Espaiiola) y digital (EI Confi-
dencial, Estrella Digital, lainformacion.com, sijuntos.com), asi como agencias de
informacion (Agencia Efe, Europa Press, Servimedia).

16 Los medios y grupos participantes fueron Abc Punto Radio, E/ Mundo Financiero, El Siglo,
Documentaciéon de Medios, FORTA, Luike, Cronica Popular, Servimedia, Actualidad
Econémica, AR, La Sexta, Marca, Qué!, RNE (Radio 5), sijuntos.com, Cadena COPE,
RTVE, Dircom, E! Pais, Prisa Radio y Vocento. Participaron 22 directivos, con el siguiente
perfil: a) sexo: hombre (59%), mujer (41%); b) edad: 49,3 aiios; ¢) formacion: licenciatura
o doctorado en periodismo (86,4%), otras (13,6%); d) cargo: presidente (4,5%), director ge-
neral (36,4%), subdirector (4,5%), director (18,2%), director comunicacién (18,2%), otros
(18,2%); f) experiencia laboral: ocupacion media (27,0 afios). En prensa (11,4), radio (6,6),
television (2,3), Internet (2,6), gabinete de prensa (2,3), agencia (1,8).

17 Los cargos de los sujetos entrevistados eran: presidente (6), director/consejero delegado
(13), subdirector (1), director de informativos/editor (4), director de Comunicacion/RSE (3),
redactor jefe (2) y defensor del lector (1).
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Entre los pilares que justificarian su existencia, los partidarios sefnalan el conferir
credibilidad a la empresa ante el ciudadano y el representar una ventaja comparativa
frente a la competencia. De igual modo, no se oculta que este sistema coadyuvaria a
defender al trabajador ante la compaiiia. Y se apunta que los medios que ya poseen ini-
ciativas de autorregulacion accederian con mas facilidad a una supervision movidos
por su querencia a la transparencia.

No obstante, los proclives a la certificacion, aun cuando reconocen que es una in-
teresante meta que alcanzar, alegan lo complejo que resulta materializar ese proyecto.
Entre los obstaculos que perciben figura la necesidad de negociar el modelo a aplicar
entre los estamentos implicados, pues, advierten, existe desinterés —cuando no radi-
cal oposicion— por todo cuanto huela a control externo, y existe evidente desunion en
una profesion dominada por los intereses particulares, se argumenta. De igual modo,
se indica la dificultad para aceptar en la practica los resultados de una verificacion
(“existe desafeccion cuando nos va mal”, se apunta). Tampoco faltan reacciones de
sorpresa ante la propuesta, para algunos un signo de novedad, pero que suscita diver-
sidad de posturas, desde el escepticismo al miedo.

Casi la mitad de los entrevistados confiesa su desafeccion por un modelo de certi-
ficacion o un sello ético, negativa que asienta en una triada de motivos.

Una poderosa linea argumental avanza por la intricada senda de la valoracion.
Entre los argumentos esgrimidos, el manido pero tangible de otorgar el dictamen a la
audiencia (satisfaccion, eleccion, gusto...), porque la autorregulacion seria cosa de la
conciencia de cada profesional. Se alude, no pocas veces, a la inexistencia de algo o
alguien que pueda situarse de facto “mas alla del bien y del mal”, o bien se considera
que seria una especie de tribunal orientado a un arriesgado sistema de concesiones
solo a quien se calificase ético desde el poder politico. O, por lo general, se arguye que
la legislacion informativa actual es suficiente, aunque bien podria progresar en agili-
dad y en la formacion especializada de los jueces, como sucedi6 con anterioridad en
otros ambitos (violencia de género, trafico).

En segundo término, se apela al mismo proceso técnico de evaluacion, pues se es-
tima imposible disponer de una metodologia de analisis suficientemente valida o se
niega que la medicidon pueda ser objetiva, por cuanto siempre estaria contaminada por
un juicio moral, ético o ideoldgico. Es inviable, por ejemplo, “porque toda empresa
periodistica posee ideologia”, que no puede valorarse mediante un sello de calidad. Lo-
grar una metodologia que sustentara esa clase de certificacion supondria “un juego
apasionante y divertido”, se apostilla con ironia.

En definitiva, asoma en el discurso el sempiterno dilema de la subjetividad en el
quehacer periodistico, donde no cabe aplicar formulas matematicas que solucionen
de manera univoca los retos profesionales, debido a la naturaleza del producto: “No
somos una lata de alubias”, se protesta; ni cabe, por analogia, establecer un ranking
de “estrellas Michelin”.

Y no falta la alusion a la combatividad: se acabaria por dar la certificacion a todos
porque, de lo contrario, quien no la recibiera, impugnaria el sistema por considerarlo
injusto, o por entender que perjudica a su empresa o, simplemente, lo desacreditarian.
En ultima instancia, de hecho, se apela al prestigio social: “The New York Times ca-
rece de sello de calidad”, se recalca.
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En paralelo, para contrastar resultados, se consulté mediante un cuestionario on-
line a los restantes profesionales participantes en el estudio. La valoracion media de
la propuesta fue de 6,4 sobre 10. Una aceptacion mayoritaria (76,7%), aunque no
exenta de reticencias a este posible mecanismo de promocion de la ética periodistica.
No existen amplias disparidades en la valoracion en funcion de la categoria y las fun-
ciones profesionales, si bien el personal de base y los empleados ajenos a la gestion
y la direccion concedieron una puntuacion ligeramente superior (la diferencia es de
0,2).

5.2. Bondades y deficiencias que se atribuyen a la certificacion

Desde una aproximacion aprioristica, los directivos desentrafian los pros y contras de
un posible sistema de certificacion ética periodistica. Los partidarios aluden a que po-
dria fortalecer el prestigio de la empresa, generando incluso rentabilidad en inversion
publicitaria. De ahi, que un incentivo innegable para su implantacion seria el consti-
tuir un aval de calidad, muestra del trabajo bien hecho, que posibilitaria, por ende, la
creacion de una clasificacion de desempefio ético de los medios que facilitaria cono-
cer las fortalezas y debilidades de la competencia. Y, de paso, quiza salvar la suscep-
tibilidad profesional que aprecian en el sector propietarios y directivos.

Por contra, las deficiencias que se subrayan son el riesgo de generar una mera po-
litica de imagen, con una amenaza latente: instrumentalizar la iniciativa gracias a in-
versiones en campafias para presionar al dérgano inspector y, con posterioridad, tras
conquistarlo, rentabilizar el sello.

Otro déficit que se apunta con frecuencia se fundamenta en el ingente trabajo que
implicaria mantener el sistema, que quiza acabaria por requerir el concurso de la Ad-
ministracion, con la consiguiente pérdida de independencia. Sin olvidar la posible in-
fluencia ideologica que, se insinta, tefiiria la evaluacion. Lo que sustentaria la
sugerencia de algunos responsables de reconvertir la propuesta en un premio.

La restringida capacidad sancionadora —moral, como en el caso del ombudsman de
prensa— que aprecian los directivos podria potenciarse, defienden, si se publicitan las
resoluciones que se adopten, asi como se fijan sanciones econdémicas.

Finalmente, un inconveniente es la desnaturalizacion de ciertos sellos en otros sec-
tores, desprestigio contagioso, y el hecho de que la proliferacion de certificaciones
provoque su pérdida de valor por considerarlos una moda (“hay tantos que al final...”).

5.3. Las variables basicas a medir por una certificacion ética periodistica
En realidad, los directivos, en su conjunto, acaban por citar probablemente todas las
posibles variables que bien podrian integrar esa futura certificacion o sello. De manera
reiterada se citan, en buena logica, como era de prever, el respeto de los codigos de-
ontoldgicos periodisticos y de las normas internas profesionales asentadas desde an-
tano (off the record, ecuanimidad, contraste informativo, relacion con las fuentes...),
asi como de los contenidos que se difunden (veracidad, equilibrio).

Sin olvidar, por otro lado, el funcionamiento interno de la empresa, de modo que
se estime la adecuacion de los actos propios con la prédica publica (transparencia de
la propiedad, politica de personal, contratacion publicitaria, respeto medioambiental).
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En el tercer escalon, aparecen los aspectos legales, como el respeto de los valores
democraticos, la defensa de los derechos humanos, asi como la observancia de la pro-
piedad intelectual. Lo que sustentaria, llega a proponerse, el contabilizar las sancio-
nes acumuladas por cada medio, incluso para elaborar una clasificacion publica de
incumplimientos.

5.4. Demanda del juicio de expertos en un organismo profesional independiente
Frente a una anecdotica opcion por lo privado contabilizada, se demanda sistemati-
camente que se encargara del certificado o sello un organismo publico, no de la Ad-
ministracion porque debe ser independiente, rasgo reiterado hasta la saciedad. El tejido
empresarial no debiera ser juez y parte, por lo que se encomendaria a los colegios pro-
fesionales de periodistas o asociaciones de la prensa que delegarian en un grupo de ex-
pertos el analisis de los parametros objeto de estudio. En este sentido, se propugnan
instituciones ya existentes, como la Comision de Arbitraje, Quejas y Deontologia del
Periodismo de la Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espana (FAPE), u
otras aun por constituirse, como el controvertido Consejo Estatal de Medios Audio-
visuales. Pese a las reticencias mutuas entre profesion y academia, se aprecia no obs-
tante una posible competencia de la Universidad en el proceso. Cuando se postula, se
demanda una evaluacion periodica, sin descartar que fuera anual.

A los miembros del posible organismo se les exige a las claras un prestigio inta-
chable y que actien con criterios eficientes y profesionales. Aunque apenas se aboga
por una determinada clase de miembros, salvo abogados o usuarios. Pero aparecen
sustanciales dudas, que no son sino inconvenientes: ;Como unificar criterios? ;Coémo
armonizar seguramente integrantes variopintos? ;Cémo aunar la profesion? Porque,
se insinua, “si en el Tribunal Constitucional pasa lo que pasa...”.

6. Conclusiones y discusion

Toda investigacion cientifica posee limitaciones inherentes al proceso, que debe va-
lorarse en su contexto histdrico, economico, social y cientifico. La presente no es una
excepcion.

Los resultados que se presentan se circunscriben a profesionales que ejercen en la
Comunidad Auténoma de Madrid y no deben extrapolarse al conjunto de la empresa
informativa espafiola. Con todo, hay que significar que las empresas y directivos ob-
jeto de la investigacion representan, en su conjunto, a los medios y corporaciones in-
formativas de mayor relieve a escala nacional en los diferentes soportes. Por
trayectoria historica, tamafio de la empresa, volumen de negocio y circulacion/difu-
sion atesoran, por consiguiente, indudable representatividad.

El proyecto de investigacion que sirve de marco se orienta a la transferencial real
de resultados desde la Universidad al sector productivo periodistico. Esta virtud po-
dria verse empafiada por la tradicional reticencia y alejamiento de los medios en re-
lacion al mundo académico, una mezcla de desconfianza, e incluso desprecio, que se
percibiod en el discurso de parte de los sujetos entrevistados. Por ello, en todo mo-
mento, en atencion al principio de probidad intelectual se abordo la cuestion sin pre-
juzgar el quehacer individual de los entrevistados ni el colectivo de los medios en
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relacidn a sus practicas deshonestas o incorrectas, de modo que no se ha pretendido
evacuar un juicio €tico, intencion ajena a esta indagacion.

El conjunto de los resultados resulta enriquecedor en la medida en que recoge cuan-
tiosas perspectivas y reflexiones, complementarias con frecuencia, que posibilitan
aquilatar los argumentos que esgrimen partidarios y detractores de someter al medio
en su conjunto a un examen minucioso y riguroso desde la perspectiva de la ética de
los negocios y de la responsabilidad social del periodista. Resulta evidente que no
existe un criterio univoco, ni siquiera parejo, en la mayoria de las acreditadas voces
que se auscultaron.

La primera hipotesis (H1) apenas se confirm6 en parte, pues para un significativo
numero de directivos una certificacion especifica de las practicas éticas en el marco
de la empresa informativa carece de sentido y la rechazan de plano, sea por la su-
puesta imposibilidad de encontrar juez autorizado, sea por considerar que la practica
ética enraiza en cada actor; o bien por presunta imposibilidad metafisica o metodold-
gica para asentar con firmeza el necesario proceso de evaluacion. Incluso los partida-
rios de una certificacion, aun cuando confiesan que es una sugestiva finalidad,
advierten lo complejo que resulta materializar ese proyecto. Entre los obstaculos, per-
ciben la necesidad de negociar el modelo entre todos los estamentos implicados, pues,
previenen, existe desinterés —cuando no radical oposicion— por todo cuanto implique
un control externo, y existe indudable desunion en un gremio dominado por intereses
particulares, argumentan.

Los principales aprietos estribarian, de entrada, en quién otorga la certificacion
(H4). La repulsa a las compaiiias del sector es masiva, lo que indica una inequivoca
desconfianza en el criterio ético de las empresas: se apuesta de modo prioritario por
un reconocimiento de la sostenibilidad ética de la empresa periodistica organizado y
otorgado por sus iguales, a través de los comités deontologicos de los colegios y aso-
ciaciones de periodistas. Combinando las tendencias que se perfilan en las priorida-
des de los profesionales de la comunicacion (asociacion profesional, comision
deontologica, Universidad, audiencia), bien podria apuntarse una institucion que atina
la representatividad de esos diferentes estamentos, aunque ya posea otros cometidos
y no fuera exclusiva para este proposito: la Comision de Arbitraje, Quejas y Deonto-
logia del Periodismo de la Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espaiia
(FAPE). Ademas de poseer una innegable representatividad del sector, y de tratarse de
una comision deontologica, de ella forman parte profesionales de la comunicacion
con una trayectoria extensa y acreditada; miembros de la Universidad, de fundacio-
nes culturales y sociales, o instituciones civicas, y de la judicatura. Aunque queda en
el aire como podria afrontar este organismo tamafia carga de trabajo.

Un segundo escollo seria el determinar los contenidos especificos a valorar (H3).
En realidad, los directivos, en su conjunto, citan probablemente todas las posibles va-
riables que bien podrian integrar esa futura certificacion o sello. Se citan, en buena 16-
gica, como era previsible, el respeto de los codigos deontoldgicos periodisticos
existentes y de las normas internas profesionales asentadas desde antano (off the re-
cord, ecuanimidad, contraste informativo, relacion con las fuentes...), asi como de la
eticidad de los contenidos (veracidad, equilibrio). Sin olvidar, por otra parte, el fun-
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cionamiento interno de la empresa, de modo que se estime la adecuacion del com-
portamiento propio con el discurso publico (transparencia de la propiedad, politica de
personal, contratacion publicitaria, respeto medioambiental). A la par se consideran los
aspectos legales, como el acatamiento de los valores democraticos, el defender los
derechos humanos y el respeto de la propiedad intelectual. Lo que sustentaria, llega a
proponerse, el registrar las sanciones acumuladas por el medio, incluso para compo-
ner una clasificacion publica de incumplimientos.

En relacion con los pros y contras inherentes a la certificacion (H2), la principal
virtud seria visibilizar los esfuerzos de las empresas periodisticas por alcanzar la ex-
celencia ética y, en segundo término, el cufio serviria de guia para el comportamiento
honesto de sus profesionales. En el primer caso, se confirmaria esa hipotética la me-
jora de la imagen de la colectividad periodistica. Pero, al tiempo, en similares pro-
porciones, ciertamente se considera una estrategia de mercadotecnia vacia de impacto
ético real.
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