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Introduccion
Los mecanismos tradicionales de autoregulacion

El presente informe, elaborado por investigadores del Grup de Recerca en Periodisme
(GRP) de la Universitat Pompeu Fabra', tiene como objectivo describir y hacer un
estado de la cuestion de los instrumentos tradicionales de autorregulacion del
periodismo en Espafia y Europa. Este informe se inscribe en el primer Paquete de
Trabajo (PT1) del proyecto competitivo TRIP — Transparencia y Rendimiento de
cuentas en la informacion periodistica. Proyecto financiado por el Plan Nacional de 1+D
del Ministerio de Educacion y Ciencia (2013-2015).

Es importante tener en cuenta que los objetivos principales del proyecto se refieren a los
nuevos mecanismos de rendimiento de cuentas (o de autorregulacion) aperecidos en la
era digital. De lo que se trata en esta primera fase es de hacer un mapa en el que se fijen
y se actualicen los conocimientos existentes en el momento presente acerca de los
instrumentos tradicionales.

De todos los instrumentos de rendicion de cuentas existentes (ver esquema en la pagina
siguiente), el siguiente informe se encarga principalmente de seis de ellos, considerados
como tradicionales, no regulados juridicamente (con la excepcion de una parte de la
actividad de las autoridades audiovisuales) y que tienen como funcion principal velar
por la transparencia y la ética periodistica:

- Ombudsman

- Consejos de prensa/oficinas de quejas

- Cadigos éticos

- Libros de estilo

- Otros instrumentos tradicionales no institucionalizados.

- Autoridades audiovisuales.

! EI GRP-UPF cuenta con una larga trayectoria de proyectos de investigacion relacionados con la ética
periodistica. Entre los mas destacados figura el proyecto del Plan Nacional 1+D 2004-2007 ‘Etica y
excelencia informativa’; el proyecto europeo financiado por la Comision Europea en el VII Programa
Marco ‘MediaAct’ (2011-2013); y el actual proyecto del Plan Nacional 1+D 2013-2015 ‘TRIP’.
http://www.eticaperiodistica.org/index_esp.php
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no institucionalizado

Cada informe ha sido elaborado por un investigador del GRP-UPF.

no institucionalizado

El investigador principal de este proyecto es Salvador Alsius (GRP-UPF). El resto de
equipo investigador estd formado por: Monica Figueras, Nuria Almirén, Ruth
Rodriguez, Marcel Mauri, Francesc Salgado, Marta Narberhaus y Xavier Ramon (GRP-
UPF); Fabiola Alcala (Universidad de Guadalajara, México); y Susanne Fengler y
Tobias Eberwein (Eric-Broch Institute, Universidad de Dortmund).
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1. El ombudsman

Introduccion

La figura del ombudsman (o defensor) se inscribe claramente entre los mecanismos de
autorregulacion de que se dotan los medios de comunicacion para ejercer su labor con
un mejor nivel ético o, si se prefiere decirlo asi, con unos estdndares de calidad. Se
cuenta entre los instrumentos que se impulsan en el seno de las propias empresas
periodisticas.

Su papel consiste por lo general en recoger las quejas de los lectores, oyentes o
espectadores acerca de diversos aspectos de fondo o de forma, hablar con los periodistas
y productores, y finalmente dar una respuesta publica (Evers et al, 2010;. Maurus, 2008;
Elia, 2007; Macia, 2006). En algunos casos, los defensores publican un articulo o
columna en los periddicos, o aparecen en un programa de radio o de television.

La figura del obdusman no determina un “ser o no ser” de la bondad deontoldgica de un
medio de comunicacion. Es un factor mas que puede contribuir a ella. Y lo cierto es
que, en general, los medios (especialmente periddicos escritos) que han incorporado
esta figura en todo el mundo suelen contarse entre los mas prestigiosos de sus
respectivos paises.

Peguena historia

El “defensor del lector” se introdujo en los medios de comunicacion como una réplica
de la figura oficial del “defensor del pueblo” o defensor del pueblo que actuaba en los
paises escandinavos desde hacfa mas de un siglo.?

En el contexto mediatico se ha mantenido el nombre primigenio sueco de ombudsman y
se le ha conocido también como el defensor de los lectores (o los oyentes, o de los
telespectadores) asi como el abogado o representante de los publicos de los medios. En
el mundo anglosajon las denominaciones mas comunes son readers’ representative,
readers’ advocate, public editor, assistant managing editor.

2 El primero fue creado en 1809 en Suecia en el marco de una constitucion de caracter liberal. Ya alli se le
dio el nombre de ombudsman, que literalmente significa "el hombre que hace los trdmites". Su misién era
asegurar la observancia de las leyes y hacer cumplir sus obligaciones a los funcionarios del rey, en
beneficio de los ciudadanos. Durante mas de un siglo fue una institucion especifica de Suecia. En 1919 se
implanto en Finlandia y en 1953 en Dinamarca. En la segunda mitad del siglo XX esta figura se ha
esparcido a numerosos estados democraticos. A cada pais se le llama de una manera diferente (como
Parliamentary Commissioner for the Administration en Gran Bretafia (1967), Médiateur de la République
en Francia (1973) o el Defensor del Pueblo en Espafia). En Catalufia, donde se pueden buscar los
antecedentes de esta figura en los instituciones medievales de las Asambleas de Paz o los provisores de
agravios, se le dio el nombre de Sindic de Greuges.
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Es en los afios 60 del siglo pasado cuando aparecieron por primera vez los ombudsmen
relacionados con los medios. Y es también en Suecia donde existio el primer
ombudsman de la prensa, creado en 1969 en el marco de un consejo de prensa que se
remontaba al 1916. Pero el primer ombudsman de un medio concreto se cre6 en Estados
Unidosg. Y es en esta forma como la figura del defensor se ha extendido méas por todas
partes.

Funciones del defensor

La funcién bésica del defensor (o al menos la mas citada) es la de atender las quejas de
los lectores de los diarios o0, en su caso, los oyentes o los telespectadores. Pero muchos
autores de los que han escrito sobre la figura del obdusman han esforzado en explicarla
“por agregacion” con un discurso del tipo “el defensor es mucho mas que eso, el
defensor es mucho mas que eso otro ...” .

Haciendo un sumatorio de las funciones que se han atribuido a los ombudsman a
diversos trabajos realizados sobre el tema (Albarran de Alba, 2002; Aznar, 2005; Macia,
2001, 2002, 2003; Mezquita 1998; Muratti, 2003; Restrepo, 2004; Rey, 2002),
podriamos hacer la siguiente enumeracion:

Funciones gue hacen referencia al producto informativo

- Deficiencias en la produccion (en el caso de prensa, ejemplares defectuosos,
incompletos ..., en el caso de medios audiovisuales, incumplimientos horarios, falta de
calidad del sonido o de la imagen, etc.).

- Deficiencias en el disefio (en el caso de prensa, organizacion del lanzado o de la
distribucion en cuadernos ..., en el caso de medios audiovisuales, planteamientos
escenograficos, vestuario de los conductores, etc.).

- Criterios sobre las lineas editoriales basicas del medio.

- Criterios sobre inclusion o exclusion de temas o materias.

- Ofensas a las creencias, el buen gusto, la sensibilidad, etc.

- Criterios sobre la lengua empleada.

- Deficiencias lingiisticas (en la sintaxis, la ortografia, etc.).

En definitiva, el defensor suele tener a su cargo (o, al menos, contribuye
poderosamente) el control de calidad del producto.*

SE| primer defensor del lector, establecido conjuntamente en junio de 1967 por dos diarios de Lousville,
en Kentucky, fue John Herchenroeder. Ya en este primer caso, el defensor le fueron atribuidos dos tipos
de tareas: la de recibir quejas y la de proveer respuestas para explicar la crisis de los periodicos.

* Evidentemente, el concepto de calidad puede diferir notablemente entre unas empresas y otras, aunque
el mismo hecho de disponer de defensor es un signo inequivoco de preocupacion empresarial en este
sentido (aunque obviamente, el razonamiento no es simétrico: hay empresas 0 grupos de comunicacion
que, a pesar de estar preocupados por la calidad del producto, no disponen de la figura del defensor).
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Funciones gue hacen referencia a la excelencia profesional

- Respecto de la etica profesional y los codigos deontologicos del periodismo (en el bien
entendido que se puede asimilar el concepto de ética y de calidad en la linea de lo que se
suele llamar “buenas practicas”).

- Prevencion del corporativismo.

- Fomento de la autocritica.

- Mejora de la imagen publica del profesional.

Funciones que hacen referencia a la excelencia empresarial

- Promocion del dialogo interno.

- Dinamizacion.

- Conocimiento del publico.

- Relaciones publicas.

- Aportacion de elementos para afrontar la crisis de los medios.

Funciones que hacen referencia a la sociedad

- Produccion de agenda.

- Defensa del derecho del publico a la informacion.

- Pedagogia de la actividad de los medios, o alfabetizacién mediatica (media literacy).
- Consolidacion de la autorregulacion.

Rasgos definitorios

Al ser un cargo o puesto de trabajo que -por su propia esencia- no estad regulado
legalmente, las atribuciones y las formas de ejercicio de los defensores son varias. Sin
embargo, se puede sacar factor comun una serie de rasgos que son bastante frecuentes y
que lo perfilan. Entre estos rasgos se cuentan los siguientes:

- Cumplen la funcion basica de recibir, investigar y dar respuesta a las quejas del
publico.

- No tienen capacidad sancionadora.

- No suelen intervenir en la linea editorial del medio.

Hay otra serie de rasgos que determinan el perfil del defensor y que tienen una forma de
resolucion variable. Son lo que se exponen a continuacién, con los matices y
variaciones que pueden ser tenidos en cuenta.

- Caracter interno o externo de los defensores

Algunos medios prefieren para el cargo personas ajenas a la redaccion y que estén
relacionadas con el medio exclusivamente para la prestacion de este servicio. En estos
casos, se puede tratar de periodistas, pero en ocasiones también de profesionales de
actividades ajenas al periodismo como escritores, jueces, profesores de universidad, etc.
De todas formas, una condicion importante es que no se produzcan incompatibilidades o
conflictos de intereses. En EEUU es lo mas habitual el recurrir a prestigiosos periodistas
ajenos a la empresa, en cumplimiento de la maxima de The Washington Post: un

7
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profesional sin pasado ni futuro en la redaccion. Lo mas habitual, sin embargo, es que el
cargo de ombudsman lo ocupe un miembro de la redaccién con dedicacion exclusiva a
esta tarea.

- Cargo unipersonal

Salvo en algunos casos de diarios japoneses, el nombramiento siempre recae en una sola
persona, que debe afrontar el desempeno “en solitario”. Cosa diferente, es que cuente
con un equipo que le auxilie en su tarea. La falta de presupuesto y personal para ese
equipo es una queja recurrente porque asfixia la figura por sobrecarga vy, al tiempo, por
inoperancia.

- Forma de nombramiento

En el caso de los diarios 0, mas en general, de los medios de comunicacién de caracter
privado, los defensores suelen ser nombrados por la direccion correspondiente. Asi
sucede, por ejemplo, los periddicos espafioles que cuentan con esta figura. Un caso
especial lo presenta el diario "El Pais", donde el estatuto del defensor preve que el
Comité Profesional pueda dar su opinion sobre el candidato en el plazo de quince dias
antes de su nombramiento, y en todo momento puede también elevar a la direccién una
peticion razonada de su cese. En el caso de la empresa publica, como es légico, los
mecanismos suelen depender de las formas de gobierno establecidas por la legislacion o
la reglamentacion correspondientes.

- Tiempo del mandato

El cargo de defensor no suele ser ni vitalicio ni indefinido. Por regla general, los
estatutos o reglamentos de cada medio establecen un plazo para su ejercicio. Y no suele
ser un plazo demasiado largo: lo mas comun es que no sobrepase los tres afios. Este
limite, en palabras de German Rey, garantiza la renovacion de las percepciones y
previene los estragos del cansancio. Ademads, impide que se acentlen posibles
tendencias acomodaticias respecto a las direcciones de los medios que atentarian contra
la esencia misma del cargo.

- Espacio fijo o periddico en el medio

Una de las caracteristicas mas constantes que determinan la manera de entender el papel
del defensor es que tiene atribuido al propio medio un espacio o “ventana” de
comunicacion con los lectores o con los espectadores. En el caso de la prensa, este
espacio suele ser una columna que, segun una tradicion muy consolidada, en muchos
lugares se publica el domingo. Los primeros ombudsman se limitaban a resolver ya
responder las quejas de los lectores por correo o por teléfono. The Washington Post fue
el primer diario que incluyé a su paginacion un espacio dedicado a este menester.
En cuanto a defensores en medios auiovisuales, también suelen disponer de espacios
dentro de la parrilla de pogramacion para responder a las quejas o los comentarios de
los espectadores, o bien para tratar temas de fondo relacionados con la inclusion o
exclusion de asuntos, los tratamientos informativos, etc. Estos espacios tienen una gran
variedad de formatos.

- Elaboracién y publicacién de informes
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La gran mayoria de ombudsman elaboran informes periddicos sobre su actividad. En
algunos casos se trata de reportes internos dirigidos a la direccion del medio. Pero
muchas veces se hacen para ser publicados.

- Garantias de independencia

Como es ldgico, tanto los estatutos del defensor (cuando existen) como el discurso que
se construye en torno a esta figura, suelen poner énfasis en la necesidad de que la
persona designada para el cargo lo pueda ejercer con total independencia de criterio.
Para preservar la independencia del ombudsman, suele incluirse en la normativa
correspondiente (al menos en el caso espafiol), una barrera protectora: se reconocen al
ombudsman idénticas garantias en el desempefio de su funcion a las que la Ley concede
a los representantes sindicales, con el fin de evitar represalias 0 venganzas, tanto de
compafieros como, sobre todo, de gerentes y directivos.

Parece evidente de todos modos que este podria ser uno de los puntos débiles de este
mecanismo de autorregulacion. ElI hecho de que se trate de un cargo cuyo
nombramiento corresponde a la direccion de los medios (o, en el caso de las
corporaciones publicas, a una mayoria de un consejo de administracion creado con
criterios de mayorias politicas) hace pensar que existen pocas garantias para esta
independencia. La garantia de la independencia del defensor viene dada mas bien por
una costumbre bien arraigada y que hasta ahora, al menos en apariencia, muchos medios
han respetado. Hay que decir que los medios donde existe la figura del defensor (de otra
parte de libre creacion) suelen ser precisamente aquellos que ya han demostrado en
otras actuaciones una voluntad de dotarse de instrumentos deontoldgicos que aseguren o
que exhiban ciertos rasgos de rigor y calidad.

- Situacion en el organigrama

Aparte de la actitud de la direccion hacia el defensor, contribuira también a reforzar la
independencia de criterio de éste la ubicacion que pueda tener dentro del organigrama
empresarial. Habitualmente el defensor no depende de ninguna estructura jerarquica (ni
duefios, ni directivos, ni editores) ni involucra directamente a actividades que tengan
relacion con la elaboracion de la informacion.

- Dedicacion y lazos contractuales

La mayoria de los defensores que ejercen su funcién a tiempo completo dentro del
medio que se la ha encomendado. Nos estamos refiriendo a las obligaciones laborales
que tienen el defensores dentro del propio medio, independientemente de que puedan
realizar fuera y que las empresas consideren compatibles (como es a veces la dedicacion
a la ensefianza). En algunos casos, especialmente cuando se trata de defensores ajenos al
medio, pueden realizar su tarea como una colaboracion a tiempo parcial.

Este rasgo, juntamente con otro anteriormente mencionado (la pertenencia o no a la
plantilla del medio) pueden ir relacionados o no y determinan un amplio espectro de
situaciones posibles. De todos modos es evidente que en aquellos casos ya mencionados
en que se opta por un perfil de defensor que no sea del campo periodistico, casi siempre
se estd pensando en dedicacion externa y parcial de una persona que tiene una fuente de
ingresos mas importante a través de la actividad profesional para la que es mas
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reconocida. Para los partidarios de este tipo de defensor, esta situacion le confiere
precisamente un plus de independencia.

- Relaciones de proximidad-distancia con la Redaccion

Este es uno de los temas sobre los que surgen mas dudas sobre la operativa del defensor,
e incide también en el grado de independencia de que goza. En algunos casos se
presenta el defensor como uno més de los integrantes de la Radaccion; en otros, se le
sitla expresamente alejado del quehacer redaccional. Y existe en este punto una cierta
paradoja.

De una parte, el defensor puede precisar un contacto habitual con la Redaccion para
cumplir algunas de sus funciones; pero, por otra parte, el defensor necesita contar con
un cierto distaciament del dia a dia redaccional para no involucrarse excesivamente y
mantener la contundencia critica que procede a su papel. Sobre todo cuando el defensor
es alguien que procede de la misma Redaccion del medio que le confiere esta funcién,
debe evitar que una excesiva familiaridad con sus colegas pudiera perturbar en un
sentido u otro la rectitud de su criterio.

- Derechos y garantias para los profesionales

Independientemente de cual sea la posicion del defensor en el organigrama, los estatutos
que regulan su funcion suelen incluir una serie de garantias y derechos para los
profesionales del medio ante cualquier exceso de celo del ombudsman. La existencia
misma del ombudsman también puede representar una garantia para el propio
profesional, en la medida en que a través de él es precisamente como tiene oportunidad
para ofrecer su version sobre los tratamientos informativos que alguien haya podido
poner en cuestion.

- Existencia de un estatuto del defensor

En la mayoria de los casos descritos por los estudiosos de la figura del defensor existe
un referente normativo que ampara su actuacion. Estamos hablando, por supuesto de
una normativa generada por el propio medio y que, eso si, se hace publica precisamente
porque la tarea del defensor es un servicio que se ofrece a los lectores o los
espectadores.

La situacion actual en Europa

El nimero de ombudsman varia de un pais a otro: mientras que en algunos paises como
Francia, los Paises Bajos, Espafa y el Reino Unido existen diversos medios que cuentan
con esa figura, en otros paises (como Alemania) esta tradicion nunca ha existido. Este
instrumento, hasta ahora, ha sido mas comudn en los EE.UU. (Starck, 2010) que en
Europa, y también es muy comun en algunos paises latinoamericanos. Buena parte de

10
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los defensores de todo el mundo son miembros de una organizacion global, la ONO
(Organization of News Ombudsmen).’

SUECIA

Ademas del Allménhetens Presssombudsman (PO), que se ocupa del sector prensa en su
conjunto, operan en radios y televisiones privados otros ombudsman. Es la cuna de la
defensa de la audiencia y su sistema ético es un referente.

AUSTRIA

Después de la disolucion del primer Consejo de Prensa, la asociacion de editores creo
en el 2007 la figura del “Leseranwaltschaft”, una institucion que viene a ser un
ombudsman para los medios que participan en ella. Pasa muy desapercibida. Recibe
unas 10 quejas al afio. No tiene poder sancionador. Posiblemente decaera con la puesta
en marcha del nuevo Consejo de Prensa. No hay noticia de defensores en los propios
medios.

ESTONIA

No existe en los medios privados. La ley del audiovisual del 2007 establecio la figura de
un Ethical Advisor para la radiotelevision publica. No lo nombra la direccion de los
medios sino el Broadcasting Council. Actla con independencia.

FRANCIA

Algunos medios lo tienen, pero no es una figura generalizada en todas las empresas.

El primero que existio fue el de Le Monde, nombrado en 1994. También cuentan con
defensor los canales publicos France 2 y France 3.

ALEMANIA

En los afios 70 hubo algunos pocos experimentos aislados con esta figura, que
posteriormente desaparecid por completo de los medios alemanes. Ahora vuelve a haber
algunas tentativas. El ejemplo mas notable es Anton Sahlender, jefe de redaccién del

periddico regional “Main-Post”, que debut6 como “reader advocate” (leseranwalt) en
2004.

PORTUGAL

Aungue en los Gltimos afios han desaparecido algunos (Publico), el pais goza de
tradicion en la figura. Ahora esta en Diario de Noticias y en la Radiotelevision publica
(RTP). Sus programas de difusion son de lo mas completo e interesante.

ITALIA
No hay noticias de existencia de ombudsman.

HOLANDA
A principio de los 90 empez6 a prodigarse esta figura en algunos periodicos.

% http://newsombudsmen.org/
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Actualmente cuentan con ella dos grandes diarios nacionales y algunos regionales.
Recientemente, dos tendencias regresivas: vincularlo al departamento de marketing o,
simplemente, eliminarlo por razones financieras. No lo tenian los medios audiovisuales
hasta que en 2007 la radio-television publica (NOS — Nederlandse Omroep Stichting) lo
incorporo.

POLONIA
No hay noticia de existencia de ombudsman.

RUMANIA

Tiene ombudsman el servicio publico de television (SRTV), que cuenta también con un
conjunto de normas éticas y una Commision for Ethics and Arbitration (CEA). El
defensor, sin embargo, tiene problemas por falta de medios .

SUIZA

Los hay (obligatoriamente) en los medios audiovisuales. Pero tienen poco impacto.
También en algunos medios impresos, pero sin visibilidad. Una excepcion: el mensual
de negocios Bilanz.

REINO UNIDO

A finales de los 90 la mayor parte de los periddicos nacionales contaban con defensores
de los lectores. Actualmente sélo dos (los de The Guardian y The Observer forman
parte de la lista de miembros de la organizacion mundial ONO.

La BBC cuenta con un sistema de quejas muy estructurado. Asimismo hay un blog a
través de los cudles los editores de programas interactian con el publico:
http://www.bbc.co.uk/blogs/theeditors/

IRLANDA

Existe desde hace un lustro una oficina oficial de un ombudsman de la prensa
www.pressombudsman.ie que esta ligada en paralelo al Consejo de Prensa. Se ocupa de
diarios y revistas.

ESLOVENIA
Existe ombudsman en la television pablica. http://www.rtvslo.si/varuh/

DINAMARCA
Existen ombudsmen en diarios, radios y televisiones.

BELGICA
Hay ombudsman en diarios.

CHIPRE
Hay ombudsman en diarios.
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La situacion en Espaia

El primer medio informativo espafiol que cont6 con un “defensor del lector” fue el
diario El Pais, que establecié esa figura en el afio 1985. Este periddico, fundado en
1976, fue en su momento el medio que de una manera mas clara contribuyo a la
modernizacion de la prensa espafiola en una serie de aspectos.

Y ese fue uno de ellos, en el que cre6 un modelo que fue seguido posteriormente por
otros diarios, como La Vanguardia, La Voz de Galicia, EI Correo Gallego y El Punt
(ahora EI Punt/Avui), y que también ha sido un referente para la prensa latinoamericana.
Otros medios que han contado con defensores han sido Grupo 16, Intervit y Regio 7.
Los ombudsmen suelen contar con una columna semanal, que habitualmente se publica
los domingos, en la que comentan quejas recibidas por parte de los lectores y las
respuestas que a las mismas dan los periodistas responsables de las diversas secciones o
de las decisiones editoriales.

También en el sector audiovisual se ha ido implantando esta figura. La primera cadena
de television que la establecio fue la comercial Antena 3, a finales de la década de los
90. Sin embargo alli quedé como una figura decorativa y el cargo acab6 extinguiéndose.
Mucha maés actividad desplegé el defensor del espectador de RTVA, la radiotelevision
publica de Andalucia, que comenz6 su andadura en 1995. Posteriormente han
impulsado este sistema de rendicion de cuentas RadioTelevision Espafiola, en 2006, y
algo mas tarde la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals (la radiotelevision
pUblica de Catalufia).® En cuanto a Telemadrid, la creacién del defensor fue aprobada
por el Parlamento autondémico pero no llegé a implantarse. Los defensores en los
medios audiovisuales, cuando existen, suelen contar con programas-ventana en las
correspondientes parrillas de programacion, donde comentan algunas de las quejas
recibidas o coberturas informativas que hayan sido motivo de controversia.

Como se ha comentado anteriormente, existe una diversidad de pareceres sobre las
ventajas y los inconvenientes de que los ombudsman sean elegidos por las empresas
entre periodistas de su ndmina o entre personas que no hayan tenido una relacion directa
con la estructura empresarial o profesional del medio (Macia, 2002).

En Espafia en casi todos los casos las empresas han optado por la primera de estas vias.
Sin embargo puede ser oportuno sefialar que una buena porcion de las personas que
desempefian o han desempefiado este cometido han ejercido también como docentes o
investigadores en universidades.

® Ombudsman de RTVE: http://www.rtve.es/RTVE_Defensor/index _defensor.htm
Ombudsman de la CCMA: http://blogs.ccrtvi.com/defensor.php?catid=1645&itemid=21188
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La valoracion de los defensores por parte de los periodistas y el publico

El impacto que los instrumentos de rendicion de cuentas tradicionales tienen sobre el
comportamiento de los periodistas es relativamente limitado, como se desprende de la
opinidn de los profesionales europeos consultados en el survey realizado en 2012 en el
marco del proyecto Media Act.” Para realizar este analisis se han tenido en cuenta
diversas variables independientes, entre otras, el tipo de medio en el que los periodistas
trabajan y su categoria profesional, la edad y el género. Los periodistas entrevistados
tenian la opcion de elegir entre cinco posibles respuestas, donde el 1 denota una baja
confianza en el instrumento sobre el que se consulta y el 5 una confianza total y para
evaluar los resultados se han tenido en cuenta las medias.

De los ocho instrumentos analizados, sélo tres de ellos superan el valor medio en una
escala de 1 a 5. Los que reciben calificaciones mas altas -las normas internas de las
propias empresas directrices (3,74) y las leyes que regulan los medios (3,70)- tienen en
comun que son precisamente los dos mas normativos, es decir, aquellos que puede tener
efectos directos sobre el periodista en caso de incumplimiento.

La valoracion que merece el defensor en dicho survey se encuentra (con 2,32) en la
franja de las mas bajas. Sin embargo debe decirse que la puntuacién recibida por este
item varia mucho entre los profesionales de diversos paises. Por ello parece bastante
obvio que la experiencia directa sobre la actuacion del defensor o los defensores resulta
determinante para la valoracion, en el sentido positivo para aquellos paises donde si que
existe la figura. Asi, los periodistas espafioles atribuyeron al defensor una valoracion de
2,80, claramente por encima de la media europea. La puntuacion también crece,
relativamente, entre los periodistas de mayor edad, entre aquellos que trabajan en
empresas publicas y entre las representantes femeninas de la profesion.

Libros Cadigos Critica Revistas

de Leyes éticos Press en los | Autoridades sobre

estilo reguladoras | profesionales | councils | medios | reguladoras | Ombudsman | periodistmo
Media | 3.74 3.70 3.,44 2.96 2.73 2.70 2.32 2.22

2 Los instrumentos autorreguladores aparecen en gris

Por altimo, algunos datos del grado de conocimiento que muestra el publico espafiol de
la figura de los defensores de los lectores o de las audiencias. En este caso las cifras
corresponden a un estudio efectuado en 2009 en cuatro comunidades autonomas, en el
marco de la inestigacion “Etica y excelencia informativa: la deontologia periodistica
ante las expectativas de la ciudadania”. En dicha encuesta se observaron notables
diferencias entre unas zonas y otras. Asi, en Andalucia el grado de conocimiento
alcanzaba un 63%, un porcentaje notable que tal vez pueda atribuirse a la consolidacién

" www.mediaact.eu
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de esa figura en la radio-television publica andaluza, mientras que en Madrid se situaba
en un 46%, en el Pais Vasco en un 39,3% y en Catalufia s6lo alcanzaba un 29,2%.

Por edades, los datos muestran que son los jovenes los méas desinformados al respecto,
dentro del desconocimiento generalizado que entre la ciudadania se tiene de los
mecanismos de autorregulacién. En cuanto al género, los hombres son los maés
documentados en relacion con las mujeres mas desinformadas. A medida que aumenta
el nivel de estudios, crece también la proporcion de los que declaran conocer la figura
consultada. (Real, 2010)
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2. Los Consejos de la Informacion

Introduccion

Los Consejos de la Informacion o Consejos de Prensa son 6rganos colegiados que
supervisan el cumplimiento de la autorregulacion profesional a partir de los principios
éticos del periodismo. En general, estos organismos toman como referencia los codigos
que éstos mismos ayudan a formular o actualizar. Los consejos suelen recibir quejas de
los usuarios de los medios de comunicacion para, después de hacer las consultas
necesarias con las empresas y/o profesionales involucrados, emitir un veredicto. Puesto
que no estan legitimados por el sufragio universal y se mantienen al margen del sistema
judicial, no suelen tener capacidad sancionadora, sino simplemente una autoridad moral
(Fielden, 2012; Koene, 2009; Zlatev, 2008).

Segun Gore (2008) el Consejo de Prensa es la forma mas comdn de los organismos de
autorregulacion. Compuestos principalmente por profesionales de los medios, estos
consejos son independientes del poder politico. Su tarea principal es hacer frente a las
quejas sobre el trabajo de los medios de comunicacion, a través de una toma de
decisiones colectiva. De esta manera, ofrecen garantias al publico sobre la calidad de la
informacion que recibe, demuestran que los profesionales de los medios de
comunicacion son responsables, y hacen innecesaria una regulacion estatal fuerte de los
medios de comunicacion. Cada consejo de prensa establecido es Unico, el resultado de
particular historia de su pais y el entorno multimedia.

Su principal objetivo es promover la libertad de expresion y la calidad de la
informacion. En general, estos organismos son estatales, aunque en algunos casos tienen
presencia territorial, como en Flandes o Catalufia.

En Europa existe una asociacion que coordina los consejos de prensa, es la Alliance of
Independent Press Councils of Europe (AIPCE) (www.aipce.net) que actiia como red de
reguladores independientes de contenidos para la prensa y los medios de difusion. Sus
conferencias anuales constituyen un foro para los medios de comunicacion vy
representantes del consejo de prensa para hablar sobre temas de actualidad, para
intercambiar ideas y ofrecer y recibir consejos.

Peguena historia

Inglaterra fue la precursora con la creacién en 1953 del General Council of the Press,
que en 1963 se convierte en el Press Council y ya en 1991 adopta la denominacion
actual de la Press Complaints Comission (PCC) (http://www.pcc.org.uk/).
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Se trata de una institucion independiente de autorregulacion que atiende las
reclamaciones de los lectores sobre los contenidos de los medios de comunicacion
escrita, quejas que generalmente se relacionan con el derecho al honor, a la privacidad y
a la réplica, asi como con los derechos de las minorias y de los nifios, siempre de
acuerdo con los criterios de un cddigo ético que vincula al conjunto de los medios.

Siguiendo su ejemplo y con la misma mision, Alemania crea en 1956 el Deutscher
Presserat (http://www.presserat.info/). Estos fueron los primeros consejos en Europa, el
britanico y el aleméan, generados por periodistas y asociaciones de editores para parar
intenciones gubernamentales de establecer una autoridad reguladora. La PCC britanica
es generada desde las empresas y excluye a las organizaciones de periodistas, que
habian sido parte integrante del Press Council.

Ya en los 60, nacen en Holanda el Raad voor Journalistiek (http://www.rvdj.nl/) (1960),
en Austria el Ostereichischer Presserat (http://www.presserat.at/) - disuelto en 2002 y
creado de nuevo en 2010- y en Finlandia el Julkisen Sanan Neuvosto (Council for Mass
Media) (1968)(http://www.jsn.fi/). Posteriormente, en 1977 nace en Suiza el Schweizer
Presserat (Swiss Press Council)(http://www.presserat.ch/).

Los paises de la Europa Oriental incorporan estos érganos mas tarde. En Polonia se crea
en 2008 el Rada Etyk Mediow (REM) (Council of Media Ethics)
(http://www.radaetykimediow.pl/), que contdé con un antecedente de Press Council
creado en el 1984 por una ley de prensa, pero que realmente no llegé a tener vida. En
Rumania nacié en 2009 el Moldavan Press Council (http://consiliuldepresa.md) de
caracter regional, asi que no existe un consejo nacional independiente de corte moderno,
aunque si hubo un Council of Honour en una asociacion obsoleta, el Romanian Press
Club.

En Espafia, el primer organismo creado para velar por la deontologia periodistica fue el
Consell de la Informacié de Catalunya (CIC) (www.periodistes.org/fcic), previsto en
una adenda del codigo deontoldgico de los periodistas catalanes aprobado en 1992 y
creado en 1996 (Alsius, 2012). Para su creacion se contd con la asesoria de los
presidentes de los correspondientes 6rganos de Gran Bretafia y de Suecia.

El afio 2004 se cred también, por parte de la Federacion de Asociaciones de Periodistas
de Espaiia (FAPE), un Consejo Deontologico, hoy “Comision de Arbitraje, Quejas y
Deontologia” (www.comisiondequejas.com), que tiene algunas caracteristicas
comparables a las del organismo catalan.

Funciones del consejo de prensa

La AIPCE promulga que los Consejos de Prensa por lo general tienen dos funciones
principales: la administracion de un Cddigo de buenas practicas acordado y la
investigacion de las quejas de los ciudadanos sobre el contenido editorial de los medios
de comunicacion y la defensa de la libertad de prensa.
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Los Consejos supervisan los cddigos de practicas que establecen los estdndares
profesionales para los periodistas, y un conjunto de reglas bajo las cuales las personas
pueden quejarse si los medios de comunicacion presentan algo de manera inexacta o
inoportuna. Los Consejos de Prensa representan una forma de responsabilidad de las
empresas que permiten que la gente se queje de forma gratuita y sin representacion
legal, y pueden ayudar a generar confianza en la calidad de las noticias.

En The Media Self Regulation Guidebook William Gore afirma que un consejo de
prensa es esencialmente bueno para la construccion de confianza y credibilidad en los
medios de comunicacion, mejorar los niveles de calidad en los medios de
comunicacion, la prevencion de interferencia del estado y de las autoridades, y
disminuir el nimero de casos judiciales contra periodistas.

De ahi que las principales funciones (o actividades) de un consejo de prensa sean:

- Recibir quejas;

- Verificar que esas quejas caen dentro del &mbito del codigo de ética;

- Revisar a fondo el caso, desde todos los angulos posibles;

- Mediar entre el demandante y los medios;

- Tomar decisiones sobre las quejas relativas a las normas y reglamentos con equidad,;
- Sefialar qué medios incumplen las nomas éticas;

- Asegurar la transparencia y la publicidad de todas las decisiones adoptadas;

- Analizar y comentar sobre las tendencias de los medios de comunicacion y
proporcionar orientacion sobre los requisitos del codigo;

- Sugerir modificaciones al cddigo de ética (si tiene el mandato de hacerlo);

- Establecer los estandares profesionales periodisticos;

- Defender la libertad de prensa.

Rasgos definitorios

Los Consejos de la Informacion nacieron, en muchos casos, como medida preventiva
para salir al paso de amenazas de regulaciones por parte de los gobiernos, aunque
actualmente tienen en comun una serie de problemas “clasicos” (Alsius, 2013):

- Incapacidad para sancionar;

- Dificultad de los miembros para consensuar criterios;

- Las empresas no reconocen la autoridad moral de los veredictos (esto ha comenzado a
ocurrir en consejos de gran prestigio como son los de Holanda y Finlandia; tambien en
el de Catalunya);

- Falta de conocimiento de su existencia por parte de la opinion publica;

- Insuficiente financiacion.
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A continuacion, se sefialan con més detalle algunos rasgos definitiros mas:
e Modelos de constitucién

Para poder ejercer sus funciones de manera optima es crucial que el Consejo incluya a
representantes de todas las partes interesadas - periodistas, propietarios de los medios de
comunicacion y miembros del publico. Es lo que se ha denominado las “tres patas” del
consejo (Alsius et al., 2013). Todos deben ser aceptables para el publico
y dedicados a la construccion de confianza en el concepto de autorregulacion. El
consejo debe establecer sus propias reglas y procedimientos de trabajo.

Existen diversos modelos de constitucién de los consejos, que generalmente se basan en
al menos dos de estas tres "patas": empresas de comunicacion, asociaciones o
organizaciones de periodistas y miembros del publico (como es el caso de Suecia,
Dinamarca y el Reino Unido, entre otros).

En Europa nos encontramos con una gran variedad de férmulas, pero actualmente
predominan dos motivaciones para crear los Consejos: una, mas noble, tiene por fin
promover la libertad de expresion y la calidad de la informacion, y otra, menos altruista
pero basada en la préctica, es para evitar que el Gobierno desee ejercer una mayor
regulacién de la profesion (Zlatev, 2008).

e Financiacién

Es variada segun el pais y la tipologia del consejo. En general, se intenta evitar la
subvencion publica, aunque hay excepciones, como por ejemplo el consejo austriaco,
que recibe una subvencion del estado de 150.000 euros anuales (Eberwein et al., 2011).

e Actividad

Asi mismo también es variable el grado de actividad de estas instituciones. Por ejemplo,
la Press Complaints Comission atiende miles de quejas al afio (7341 en 2011), aunque
casi el 80% son desestimadas de entrada. El alemén, en 2012, 1.500, de las cuales se
emitié dictamen en 670 casos. En Holanda (88 en 2007) y Suecia (110 en 2007) el
namero es menor. En el caso catalan, el Consell de la Informaci6 de Catalunya obtuvo
en 2011 una trentena de quejas, de las cuales ocho fueron desestimadas por no ajustarse
a los objetivos y funciones establecidos por el CIC.

El punto de referencia de los dictdmenes de los Consejos de Informacion suelen ser los

cddigos deontoldgicos. En algunos casos estos ya son preexistentes y en otros, es el
propio consejo el que elabora el cadigo.
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La situacion actual en Esparia

El modelo del Consell de la Informacié de Catalunya (CIC) corresponde al de la
participacion a partir de las “tres patas” profesionales, empresas y publico. Los
representantes del publico han de ser un namero mayor que los de los profesionales, y
las empresas cuentan con una representacion directa débil y inconstante en el consejo,
aunque las empresas que deciden admitir la autoridad moral del consejo, contribuyen a
sufragar su funcionamiento con una cuota anual que es proporcional a su tamafio y
audiencia.

Recientemente el CIC ha presentado un estudio sobre las quejas recibidas en sus afios
de trayectoria a modo de balance a través de los dictamenes que ha realizado desde el
inicio de su actividad, en 1997, hasta el afio 2012. EI estudio comprende todos los
expedientes abiertos por el CIC (tanto si han acabado en un dictamen como si no ha
sido asi), en su conjunto 575.

Se trata de un trabajo exhaustivo con datos sobre diferentes aspectos relacionados con
las quejas dirigidas al Consejo, entre ellos quien las realiza (en su mayoria, ciudadanos),
sobre qué tipo de medios son las quejas (en su mayoria, diarios), el &ambito de difusion
sobre los medios denunciados, los criterios del Codigo Deontoldgico del Colegio de
Periodistas de Catalunya afectados en cada expediente y la tematica deontoldgica que se
ve afectada.

La “Comision de Arbitraje, Quejas y Deontologia”de la FAPE ha tenido una actividad
menos intensa hasta la fecha. Aun asi, esta comision ha sido reformulada recientemente
(Julio 2012) en la figura de Fundacion pretendiendo “dar continuidad al trabajo
realizado por la Comision desde la més estricta autonomia™®,

El impacto de los Consejos de la Informacion

Segun los datos del estudio elaborado por el proyecto MediaAct, la media de los
periodistas europeos en lo referente al impacto de los Consejos de Prensa en su
comportamiento se sitlia en la escala de 1 a 5 en un 2,96 (en Espafia un 2,81), siendo la
mas alta la de Finlandia (4,09) y la méas baja Polonia (2,25).

® Noticia de la FAPE http://www.fape.es/_fape-81880472.htm [Ultima consulta 10/06/2013].
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3. Los libros de estilo

Introduccion

El presente texto tiene como proposito indicar el origen de la aparicion de los libros de
estilo en el contexto nacional e internacional; apuntar brevemente la manera en que
algunos de los diarios han actualizado estas respuestas deontoldgicas al entorno digital;
y, por ultimo, sefalar la valoracién que los periodistas de distintos paises europeos
otorgan a este tipo de instrumentos. Al final del texto se incluye un listado de los libros
de estilo de medios de referencia internacionales y nacionales.

Definiciéon del concepto

Si bien en su acepcion inglesa el término utilizado (company editorial guidelines) hace
referencia a las pautas editoriales que una compafiia periodistica establece para sus
periodistas, en el ambito espafiol se ha emplea habitualmente el término Libros de
estilo. Este tipo de textos han sido redactados habitualmente por periodistas, editores,
pero también por eruditos del lenguaje. Esto se debe a que con este titulo genérico se
hace referencia a libros de doble naturaleza ya que, por un lado, se abordan cuestiones
linglisticas (correccion sintactica y léxica) o estilisticas (preferencias del medio en
cuanto al modo de escribir); y por otro, a procedimientos y recursos de comportamiento
profesional y deontoldgicos que deben seguirse en una empresa periodistica.

Peguena historia

Tal y como ha indicado Fernando Garcia Nufiez, los libros de estilo permiten fijar la
identidad de un medio y la labor del periodista se ve influida directamente por estas
normas (1985: 22). Prestar atencién a este tipo de guias permite, por tanto, comprender
la manera en que los medios de comunicacion han dado respuesta teérica a los diversos
problemas éticos a las que se enfrentan los periodistas en su ejercicio diario.

Entre los primeros medios que publicaron este tipo de guias se encuentra el diario
estadounidense The New York Times, que en 1950 publico su primer Manual of Style
and Usage. Revisado posteriormente en 1974, 1999, and 2002, este libro se centra
especialmente en cuestiones linguisticas y estilisticas y es utilizado por un gran numero
de diarios que carecen de libro de estilo propio.

En lo que se refiere a las normas éticas propiamente dichas, estas son revisadas de
forma constante y la ultima version puede consultarse en el sitio web del diario
(http://www.nytco.com/company-properties-times-coe.html o en formato pdf en el
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siguiente enlace: http://www.nytco.com/pdf/NYT_Ethical_Journalism_0904.pdf). Las
normas deontoldgicas de este diario, denominadas en inglés como “The New York
Times Company Policy on Ethics in Journalism”, establecen como principal objetivo
del diario ofrecer a los lectores contenido de la mas alta calidad e integridad. Estos dos
principios son basicos para la creacion de la reputacion del medio y la manera de
obtener la confianza del puablico y cumplir sus expectativas. Ademas de hacer mencion a
la calidad e integridad, el diario establece normas concretas para garantizar la
imparcialidad y la neutralidad, regula la manera en que los periodistas participan en la
vida publica, asi como el papel de los reporteros freelance y dedica un apartado especial
a la cobertura de noticias sobre deporte, entretenimiento y arte y viajes.

En 1953, tres afios méas tarde de la primera version del libro de estilo del New York
Times, la agencia de noticias Associated Press publico su primera guia de practicas
periodisticas. Este texto, que se actualiza y publica cada afio normalmente en el mes de
junio, se redactd inicialmente teniendo en cuenta las sugerencias expresadas por los
propios redactores de la agencia. Al igual que ocurrié con el libro de estilo del diario
The New York Times, la guia de Associated Press pronto se convirtio en el libro de
estilo de referencia para muchos medios que carecian de libro de estilo propio, pero
también de numerosas escuelas y facultades de comunicacion estadounidenses. Muestra
de la gran aceptacion de este libro de estilo son los més de 140.000 seguidores en twitter
de la cuenta @APStylebook, en la que la agencia da respuesta a las dudas estilisticas y
deontoldgicas de sus seguidores, informa de las Ultimas actualizaciones adoptadas en la
guia, etc. Uno de los aspectos que, por ejemplo, mas impacto ha tenido en los ultimos
meses ha sido la supresion en esta guia del término “inmigrante ilegal” o el término
ilegal para referirse a una persona (Rachel Weiner “AP drops ‘illegal immigrant’ from
Stylebook” en The Washington Post, 2013). Los conceptos que ocupan mayor
protagonismo en el texto de la agencia son exactitud y claridad. El segundo concepto
tiene una clara referencia estilistica, pero el término exactitud tiene una conexion directa
con el concepto de verdad.

Un primer estudio de los libros de estilo de los principales medios de comunicacién
permite observar que el principio de verdad es el que mayor protagonismo tiene en este
tipo de textos. Prueba de ello es el manual de la agencia Reuters
(www.handbook.reuters.com). Cuando la agencia describe qué convierte a un periodista
en un periodista de Reuters, el primer punto que aparece es el de exactitud (accuracy en
inglés), y la primera de las diez reglas que propone para los periodistas de la agencia
también contiene este término:

+ Laexactitud es sacrosanta

»  Es preciso corregir un error abiertamente

«  Perseguir se equilibrado y no mostrar opiniones

+ Revelar un conflicto de intereses al editor

»  Es preciso respetar la informacion privilegiada

»  Se deben proteger a las fuentes de las autoridades

«  Evitar indicar una opinion en la cobertura de una noticia
* Nunca fabricar o plagiar
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» No cambiar una imagen mas alla de lo que suponga mejorarla
* Nunca pagar por una noticia o dejarse sobornar

Los otros conceptos a los que también presta atencion son Independencia, Libertad de
opinion e Integridad y el ultimo apartado da respuesta a los nuevos desafios
deontoldgicos que implica la cobertura en Internet y el uso de las redes sociales. La
aparicion de internet no solo ha cambiado el contenido de los libros de estilo sino
también la manera de configurarlas. La agencia Reuters propone a sus usuarios
participar en el proceso de revision y actualizacion de esta guia o participar en equipos
de debate sobre distintos temas.

Otro de los medios de referencia internacionales que ha marcado la evolucién de los
libros de estilo es el Washington Post. La amplia cobertura que ha dedicado
tradicionalmente este periodico a la informacion politica le ha servido para presentar
interesantes respuestas sobre varios diversos aspectos €ticos, entre otros la limitacion de
las posibles presiones recibidas desde el poder politico. Si bien la Gltima version en
formato papel de su StyleBook es de 1989, este volumen sigue siendo consultado por
editores, periodistas, estudiantes y profesores de periodismo de todo el mundo. Con el
fin de renovar el contenido de este ya clasico Style Book, el diario publicé una
actualizacién de estas pautas en septiembre de 2011. En este nuevo texto se incluye una
extensa explicacion del uso que los periodistas deben hacer de sus fuentes, la atribucién
de informacion que no es propia de los reporteros del diario, la manera en que se debe
hacer uso de informacién que pueda ser considerada de mal gusto, la necesidad de
publicar correcciones y respuestas a las dudas que sugiere la cobertura de noticias través
de redes sociales como Facebook, Twitter 0 LinkedIn
(http://www.washingtonpost.com/wp-srv/guidelines/index.html).

Los libros de estilo en Espafa

Dentro del ambito espafiol, es preciso detenerse en primer lugar en el libro de estilo
publicado por la agencia espafiola EFE en 1975. Esta primera edicion no fue
considerada un libro ya que se trataba de 31 folios encuadernados bajo el siguiente
titulo: Manual de estilo de EFE (Gomez Font, 2000). Es preciso decir que esta primera
version y también las posteriores hacen especial hincapié en cuestiones linglisticas y de
estilo. Para comprender la conductas éticas propuestas por la agencia EFE es preciso
consultar su estatuto de redaccion
http://efe.com/FicherosDocumentosEFE/estatuto.pdf).
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En este texto se deja claro que las principales obligaciones de los periodistas del medio
son la de perseguir la imparcialidad, la exactitud, la honradez y evitar la tendenciosidad.
Tras este primer punto, el medio recoge un amplio conjunto de normas organizadas en
torno a diversas cuestiones como el tratamiento de las fuentes, el secreto profesional o
la clausula de conciencia.

Otro de los textos de referencia del entorno espafiol es el Libro de estilo que el diario El
Pais publicé en 1977. Para elaborar este texto se utilizaron aportaciones de lectores,
sugerencias de académicos, periodistas y redactores, pero también los libros de estilo de
diarios como The New York Times, Washington Post, AP, UPI, etc. (Fernandez
Beaumont, 1987: 142). Como ya hemos visto en otros medios de comunicacion, el
concepto de veracidad ocupa gran protagonismo y El Pais no duda en sefialar su
esfuerzo por presentar diariamente una informacion veraz. Asimismo afiade que los
rumores no son noticia y que, cuando un hecho no se verifique suficientemente, el
redactor debera evitar en las noticias expresiones como ‘al parecer’, ‘podria’, ‘no se
descarta’ 0 similares (http://blogs.elpais.com/files/manual-de-estilo-de-el-
pa%C3%ADs.pdf). Estas y otras normas han conformado a lo largo de los afios el
funcionamiento de la redaccion, pero en prevision de un posible incumplimiento de las
mismas el diario cre6 diversos instrumentos: la figura del ombudsman (tomando como
modelo el del Washington Post), un estatuto de redaccion y, hace unos afios, se permitia
a los lectores enviar cartas en las que podian indicar aquellas situaciones en las que el
diario no respetaba los codigos deontoldgicos.

A pesar de los mas de cien afios de vida del diario catalan La Vanguardia, su libro de
estilo no aparecié hasta 1986 y nacié con una clara vocacion orientativa mas que
obligatoria. Esto se debe a que la primera version de esta guia fue presentada como un
conjunto de soluciones profesionales no definitivas y abiertas a las sugerencias del
conjunto de la redaccion. En su prélogo se presentan los objetivos del libro, y se indica
que principal proposito es el de armonizar el estilo de la redaccion y acercar al diario a
los intereses generales y la sensibilidad de la sociedad a la que sirve (La Vanguardia,
2004: 14). Uno de los aspectos mas interesantes de este texto es que el diario se presenta
como un diario informativo-interpretativo, por lo que exige una clara distincion entre
los géneros informativos y los interpretativos. A proposito de la informacion y la
interpretacion, el periédico EI Mundo manifiesta una particular vision sobre el concepto
de imparcialidad, ya que indica que toda informacion debe ser verificada antes de
utilizarse, pero no duda en admitir que no existe la imparcialidad absoluta y que el
periodismo «puro y objetivo» a la antigua usanza, tan alabado por los regimenes
politicos autoritarios, induce a la pasividad y el periodista actual debe buscar y aportar
datos con sentido critico, no actuar de mero taquigrafo (Libro de Estilo de EI Mundo,
2002). Este apartado sobre la objetividad es uno de los cinco principios que el diario
presenta como basicos para la elaboracion de un articulo periodistico: el primero se
centra en el concepto de veracidad, al que en esta guia se hace referencia con el término
precision; el segundo habla de la atribucion a las fuentes y el tercero a la necesidad de
mantener el equilibrio a la hora de presentar la informacion; el cuarto es el ya
mencionado concepto de objetividad y por ultimo se habla de concision.
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El ambito audiovisual

En cuanto a los medios audiovisuales resulta esencial mencionar la guia editorial de la
cadena britanica BBC por el gran nimero de cuestiones que aborda y el detalle con el
que las desarrolla
(http://www.bbc.co.uk/guidelines/editorialguidelines/). Entre otros aspectos, esta guia
hace incidencia sobre la exactitud, la imparcialidad, el dafio y la ofensa, la privacidad, la
integridad editorial e independencia frente a otros poderes e incluye un apartado
dedicado exclusivamente al rendimiento de cuentas (accountability). La cadena
britanica habla en este punto de la importancia de preservar la confianza de su audiencia
y la necesidad de escucharla, la labor desarrollada por la Unidad de quejas.

La cadena de television publica espafiola sigue muy de cerca los preceptos incluidos en
el texto de la BBC y también menciona como objetivos principales proporcionar una
informacién veraz e independiente. En este Manual se incluyen los preceptos que
constituyen el marco legal de RTVE como los planteamientos nucleares de los
Principios Basicos de Programacion, el Estatuto de Informacion de la Corporacion
RTVE, el Estatuto del Defensor del Espectador, Oyente y Usuario de Medios
Interactivos, las Directrices Basicas y Reglamento del Derecho de Acceso a RTVE y el
Codigo de Autorregulacion para la Defensa de los Derechos del Menor en los
Contenidos  Audiovisuales,  Conexos, Interactivos 'y de  Informacion
(http://manualdeestilo.rtve.es). Si bien no se menciona el concepto de rendimiento de
cuentas como tal, el medio se compromete a satisfacer los derechos de los espafioles y
garantizar la participacion de los espectadores, oyentes y usuarios en los servicios
interactivos de la Corporacion en la programacion.

En el contexto catalan, el Llibre d’estil de la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals es el principal referente. Su estructura divide esta guia en cuatro
apartados: predmbulo, guia editorial, manual de uso y lengua. En la guia editorial se
indican los principales temas sobre los se centra el texto y, entre otros, destacan los
siguientes: independencia, calidad, imparcialidad, terrorismo, rigor, fuentes o servicio
publico.

Breve apunte sobre el futuro

El mapa que se ha presentado anteriormente presta atencion a los medios tradicionales y
los desafios que estos se han encontrado en la etapa previa a la adaptacién generalizada
de los medios al entorno digital. La mayor parte de los medios han hecho una revision
de conceptos tradicionales (veracidad, etc.) en los nuevos contextos digitales. Algunas
de estas actualizaciones pueden consultarse en los siguientes enlaces:

- Washington Post: http://www.washingtonpost.com/wp-srv/guidelines/index.html
- The New York Times: http://www.nytco.com/company-properties-times-coe.html#B5
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-The Wall Street Journal: http://www.scribd.com/doc/55357994/15/Te-Wall-Street-
Journal-Newswires-and-MarketWatch

-Los Angeles Times: http://latimesblogs.latimes.com/readers/2009/11/updated-social-
media-guidelines.html

- Bloomberg: http://www.scribd.com/doc/55357994/9/Bloomberg

- St. Louis Post: http://www.scribd.com/doc/55413697/13/St-Louis-Post-Dispatch

En este sentido, la prestigiosa television britanica BBC ha propuesto soluciones para
algunos de los problemas que presenta la informacion publicada en la red. Un ejemplo
de ello ha sido a propésito de los conceptos de imparcialidad y objetividad en los blogs
vinculados con la cadena televisiva. Estos dos principios han sido esenciales para
consolidar la reputacion y prestigio de la BBC a lo largo de los afios. El periodista
Kevin Anderson menciona su propia experiencia al producir un blog para el sitio web de
BBC News e indica que el contenido de este tipo de blogs puede adaptarse a las
politicas editoriales del medio sin problema: “Escribir un blog no presenta un conflicto
con los valores periodisticos y de hecho sirve para comunicar mejor los valores de la
cadena a la audiencia” (Anderson, 2005).

Los libros de estilo vistos por los periodistas europeos

Los libros de estilo han sido percibidos de maneras muy diferentes por los periodistas.
En ocasiones han sido vistos bien acogidos, pero otras veces han sido visto con
escepticismo, criticados por su poder uniformizador o percibidos como un desafio y
alejados de la realidad periodistica. Los resultados derivados de la investigacion llevada
a cabo por el grupo de investigacion europeo MediaAct permiten observar el impacto
que los libros de estilo tienen entre los periodistas de catorce paises europeos en
relacion con el resto de instrumentos tradicionales de autorregulacion (codigos éticos,
libros de estilo, ombudsmen, etc.).

De los ocho instrumentos analizados, solo tres obtienen un impacto mayor a la media en
la escala establecida del 1 al 5, y de todos ellos los libros de estilo son los que alcanzan
el mayor reconocimiento (Media 3.74). De igual modo, los datos obtenidos permiten
observar que la diferencia de percepciones que los periodistas tienen de los instrumentos
no depende si estos son reguladores o autorreguladores, sino en la capacidad de su
apoyo profesional. Por ejemplo, los libros de estilo son reglas internas mientras que las
leyes son claramente reguladoras.

Si tenemos en cuenta el impacto de los distintos instrumentos en los distintos paises
consultados se puede observar que los paises identificados como integrantes del modelo
de Europa del Norte por Hallin y Mancini son los que menos apoyo confieren a los
libros de estilo. Estos resultados contrastan con los obtenidos en los paises del Este de
Europa y los paises arabes, en los que este instrumento excede claramente la media.
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No hay un patrén Gnico sin embargo en los paises del grupo mediterraneo, donde este
instrumento logra las respuestas mas extremas: Italia es el pais en el que los libros de
estilo son mejor recibido por los periodistas [+ 0.7], mientras que en Espafia se obtiene
el menor resultado del grupo [-.88]. Se puede observar que los paises en los que los
libros de estilo son mas apoyados por los periodistas, la confianza en la ley es muy
reducida.

Los resultados sugieren que los periodistas de democracias recientes o paises que viven
actualmente transiciones a la democracia (del Este de Europa o paises arabes) son los
que menos apoyan las leyes que regulan los medios, mientras que los libros de estilo
son altamente valorados. Italia, en cambio, representa un caso particular en tanto que su
apoyo a este instrumento autorregulador contrasta con la baja valoracion de las leyes.

Mapa de Libros de Estilo

Reino Unido

. The Guardian’s Editorial Code (The Guardian and The Observer)

. The Guardian and The Observer Style guide (The Guardian and The Observer)
. The Times Style and Usage Guide (The Times)

Telegraph Style Book (The Daily Telegraph and The Sunday Telegraph)
. Evening Standard Limited and Independent Print Limited - Code of Conduct and associated

Policies (The Independent and The Independent on Sunday)

Estados Unidos de América

. Washington Post Standards and Ethics (The Washington Post)
. Digital Publishing Guidelines (The Washington Post)
. Ethical Journalism. A Handbook of Values and Practises for the News and Editorial Departments

(The New York Times)

. The New York Times: Guidelines on Our Integrity (The New York Times)
. The New York Times Manual of Style and Usage (The New York Times)
. The New York Times: Guidelines on Our Integrity (The New York Times)
. Los Angeles Times Ethics Guidelines (Los Angeles Times)

. Handbook of Journalism (Reuters)

. AP Stylebook (Associated Press)
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Espafia

) El Pais Style Guide (El Pais)

. El Mundo Style Guide (EI Mundo)

. ABC Style Guide (ABC)

. Vocento Style Guide (Vocento — ABC)

. La Vanguardia Newsroom Book (La Vanguardia)

. Llibre d’Estil Corporacid Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA)
http://www.ccma.cat/Ilibredestil/

. Llibre d’Estil Agéncia Catalana de Noticies (ACN)

o Llibre d’Estil de VilaWeb http://10anys.vilaweb.com/llibreestil/

o Manual de Estilo de RTVE. http://manualdeestilo.rtve.es/

0 Libro de Estilo COPE

0 Libro de Estilo de Servimedia. http://www.servimedia.es/LibroEstilo.pdf

0 Libro de Estilo Canal Sur

o Libro de Estilo de Telemadrid

o Barcelona TV (2008). BarcelonaTV: Llibre d'estil. Barcelona. Editorial UOC (Universitat Oberta
de Catalunya).

o Berria (2006). Libro de estilo de Berria. Donostia: Berria - Euskal Editorea.

. Mundo Deportivo (1995). Libro de Estilo. Barcelona: Mundo Deportivo.

. El 9 Nou/ EI 9 TV. Manual de redaccid i estil

. Llibre d’Estil de El Periddico (2002)

. Llibre d’Estil de El Punt (després de la fusi6 amb 1’Avui, es continua emprant el mateix llibre
d’estil)
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Weiner, Rachel (2013) AP drops ‘illegal immigrant’ from Stylebook. The Washington Post. Published:
April 2, 2013 at 4:07 pm http://www.washingtonpost.com/blogs/post-politics/wp/2013/04/02/ap-drops-
illegal-immigrant-from-stylebook/

Libros de estilo consultados:

Associated Press Stylebook

http://www.apstylebook.com

Handbook of Journalism. Reuters
http://handbook.reuters.com/?title=A

Editorial Guidelines BBC

http://www.bbc.co.uk/guidelines/editorialguidelines/

The New York Times Company Press: Ethics in Journalism
http://www.nytco.com/pdf/NYT_Ethical_Journalism_0904.pdf

Digital Publishing Guidelines. The Washington Post
http://www.washingtonpost.com/wp-srv/quidelines/index.html

Listado de Codigos Eticos y libros de estilo en Center for Journalism Ethics, at the University of
Wisconsin-Madison.

http://ethics.journalism.wisc.edu/resources/ethics-resources/

La Vanguardia (2004). Libro de Redaccidn. Barcelona: Ariel.

Libro de Estilo de El Pais. Version de 1996.
http://blogs.elpais.com/files/manual-de-estilo-de-el-pa%C3%ADs.pdf

Libro de Estilo de EI Mundo. Versién 2002

http://www.masmenos.es/wp-content/uploads/2002/01/librodeestilo_elmundo.pdf

Estatuto de Redaccion de la Agencia EFE. 2006
http://efe.com/FicherosDocumentosEFE/estatuto.pdf

Manual de Estilo de RTVE

http://manualdeestilo.rtve.es
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4. Los codigos deontoldgicos

Introduccion

Un cddigo de ética periodistica (0 un codigo de conducta profesional) es un
instrumento de responsabilidad social que establece una especie de contrato implicito
entre los informadores y los ciudadanos, un elemento esencial para promover la calidad
de la informacién y, por ende, aumentar la textura democratica de una sociedad.

Los cddigos profesionales se refieren a un conjunto de principios destinados a guiar la
conducta cotidiana de los informadores, las llamadas rutinas profesionales, y a exponer,
preservar y defender los valores esenciales del periodismo que se expresan en una serie
de responsabilidades que atafien a los profesionales, a las empresas y los ejectivos y
directores, asi como a otras instituciones implicadas.

Hay una gran variedad de tipos de cddigos de ética, que podemos encontrar en diversos
niveles: algunas organizaciones internacionales como la UNESCO, la Federacion
Internacional de Periodistas (FIP), el Consejo de Europa y la Federacion
Lationameriacana de Periodistas emitieron un codigo para fomentar la responsabilidad
social de los medios informativos en sus &mbitos de competencia. Como son entidades
supranacionales, la formulacion de estos cddigos implica una inivitacion para que
dentro de los paises mimbros, y a través de diversas asociaciones periodisticas
nacionales propias, se les adhieran cuantos mas medios y periodistas mejor.

También existen toda una serie de codigos deontolodgicos de ambito interno
promovidos por diferentes instituciones o asociaciones nacional. En Alemania (Pérez
Fuentes:2004) encontramos unas Normas fundamentales del periodismo, del Consejo de
Prensa (1973 y 2001); en el Reino Unido el Cddigo de ética para los periodistas, de la
Comision de Reclamaciones de la Prensa (1991 y 2004) y en Quebec la Guia
profesional de ética para los periodistas, emitida por la Federacion Profesional de
Periodistas (1996), serian todoe llos ejemplos de la dimension nacional de estos
codigos. También existen diversas regiones o comunidades que han impulsado cédigos
propios, como el Col-legi de Periodistes de Catalunya con la Declaracion de Principio
de la profesion periodistica (1992)

Como tales, los codigos se muestran como un grupo de normas de autorregulacion a las
que los periodistas pueden adscribirse de forma voluntaria, muchas veces no explicita, y
que se convierten en unos principios que rigen la vida profesional sin el rigor del
derecho positivo, es decir, de las leyes civiles. Como recomendaciones que son, se suele
discutir sobre su validez y su utilidad, y en ellos suelen cimentarse los conjuntos de
normas internas que se autoprescriben en ocasiones los medios de informacion, es decir,
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los consejos y los estatutos de redaccion de las diferentes cadenas informativas, que en
general expresan una determinada adscripcion a determinados principios generales.

Los cddigos por si mismos no aseguran la responsabilidad social que promueven.
Propician la lealtad y la virtud periodistica pero deben ser asumidos por los
profesionales, que sélo cuando los interiorizan, creen en ellos y los intentan llevar a la
practica se convierten en uno de los factores que intervienen en la elaboracion de la
informacion.

Por lo demas, los codigos fomentan ademaés la reflexion ética, se convierten, en cuanto
que se asumen por una parte significativa de la profesion, en herramientas de presion
para inducir una conducta responsable y pueden ser una forma de orientacion en las
situaciones cotidianas que produce elaborar informacién. Promueven el debate sobre
valores profesionales y establecen con la sociedad una especie de compromiso en el que
el profesional marca y acepta un horizonte de calidad profesional.

En general, el incumplimiento de las normas aceptadas en este sistema de
autoregulacién produce un descrédito profesional que en muy pocas veces va
acompariado mas que de un dictdmen reprobatorio de la entidad emisora del cédigo, un
dictdmen al que no le suele acompafiarle ninguna sancién. Estas sanciones se concretan
generalmente en la obligacion de publicar alguna correccion o inclusuo la resolucién del
organismo regulador, en caso de que exista.

Aunque hay diferentes estilos en la concepcion de los cédigos, los contenidos méas
comunes se basan en la plasmacion de unos principios generales que deben defender los
periodistas y que conciten una adhesion generalidad. Por ejemplo, uno de los principios
mas comunes en los cddigos de ética es el compromiso del periodista con la veracidad,
la separacion entre hechos y opiniones, la proteccion de las fuentes, la justicia, la
imparcialidad, el respeto del off the record o el interés pablico, entre otros.

En realidad, los profesionales tendrian la obligacion moral no s6lo de aplicar los
cddigos en la medida de los posible, sino de conocerlos (Aznar, 2005:65) Lejos de esta
situacion, en general los codigos en Espafia suelen set poco conocidos para una parte
importante de la profesién, aunque se apunta por doquier que la falta de ética
periodistica es uno de los problemas estructurales de la profesion segin sus propios
miembros (Real, 2010:281)

La situacion en Espaina. Historia y evolucion

Los codigos éticos de referencia en Espafia son basicamente dos, cuyos contenido se
desarrollan o se complementan después por otros instrumentos de autorregulacion
profesional. El primero y mas antiguo aparece en el seno del Col-legi de Periodistes de
Catalunya en 1992 y constituye el primer esfuerzo por democratizar una profesion que
habia sido especialmente regulada y reprimida durante la dictudura de Francisco Franco,
que evitd hasta 1977 la existencia expresa de la libertad de prensa en Espafia.
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Con la recuperacion de las libertades y la asuncion de la nueva situacion politica por
parte de los periodistas, aparece este primer codigo profesional en el seno de la
asociacion profesional catalana que promueve de esta forma un primer elemento de
autoregulacion una vez la antigua Asociacion de la Prensa de Barcelona, de raiz
franquista, se transforma en el colegio profesional de los periodistas.

Este codigo, conocido como Declaracion de Principio de la profesién periodistica, esta
compuesto por doce criterios centrales en los que se condensa la actividad basica del
periodista, mas una introduccién y una declaracion final y unos anexos, a la que se le
afiadieron en 2001 unas recomendaciones sobre el tratamiento informativo de las
tragedias personales y sobre el tratamiento informativo de la inmigracion.

Josep Pernau (1995:300-301) , el decano del Col-legi de Periodistes de Catalunya
cuando se promulga el codigo, contextualiza las vicisitudes de dicha redaccié en un
entorno de regeneracion profesional y democractica tras casi 40 afios de férreo
inmovilismo informativo. Contra las voces del ultraliberalismo que queria suplir en
Espafia la falta de libertad profesional por una aboluta ausencia de ningun tipo de
regulacién, Pernay recuerda que en Catalunya se discutio este primer codigo bajo la luz
del revuelo que en el Reino Unido causé la propuesta de Margaret Thacher para
promover una ley antilibelo que hizo reaccionar a los empresarios ingleses que
propusieron las ventajas de la autoregulacion para escapar a un mecanismo que
pretendia amordazar y amedrentar a los medios informativos britanicos. Si fue posible
en Catalunya llegra a un acuerdo profsional antes que en Espafia se debi6 a un clima
menos combativo y extremo entre los periodistas en ese momento (Pernau, 1995:303) y
porque se discutia bajo el supuesto de administrar un derecho, la libertad de
informacién, que le corresponde no tanto a los periodistas como a la sociedad civil para
la que trabajan.

Un afio después, en noviembre de 1993, la Federacion de Asociaciones de la Prensa de
Espafia (FAPE) publica su propio cédigo y vence las muchas reticencias que en la
profesion abre un instrumento desconocido com este. Lo hace en cierta forma arrastrado
primero por la discusion britanica sobre deontologia periodistica, que da lugar al Codigo
de Préactica Periodistica adoptado por la Comision de Reclamaciones a la Prensa en
enero de 1991 y por el ejemplo del Col-legi profesional catalan, que se constituye en el
pionero de la autoregulacion en Espafia.

Por tanto, se realiza en un clima de regeneracion en la actividad periodistica en Espafia,
es decir, en “el momento adecuado” en palabras de Antonio Petit, expresidente de la
FAPE (1995:310) En poco tiempo, este esfuerzo autoregulador se traslada a
determinadas empresas que, como el Grupo Correo, la empresa lider en la prensa
espafnola, lo utiliza para desarrollar su propio codigo ético. De esta forma, la
autoregulacién encuentra un sitio en el corpus deontol6gico que se asocia al periodismo
en Espafia en los afios 90. A partir de ese momento el periodismo espafiol se refunda y
alcanza una madurez profesional que le asimila a los modelos europeos.
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El impacto de los codigos en Espaina

El impacto medio de la creencia en la efectividad de los cddigos profesionales en
Europa es alto, tal y como se desprende de la opinion de los profesionales europeos
consultados en la encuesta realizada en 2012 en el marco del proyecto Media Act.
Segun estos estudios, se establece que los cddigos tienen influencia en el
comportamiento de los periodistas en un 3,44 sobre cinco, de forma que los periodistas
europeos consideran a los codigos como uno de los instrumentos que generan mas
impacto en la conducta profesional, superado Unicamente por los libros de estilo de los
periddicos (3,74) y las leyes que regulan los medios (3,70).

Este destacado papel que se le confiere a los codigos presenta significativas diferencias
si lo pormenorizamos por paises. En Espafia se tuerce ligeramente esta tendencia. Los
periodistas espafioles creen menos en los codigos que el resto de compafieros europeos
y la credibilidad que le producen los codigos profesionales como intrumento de
autocontrol util es menor.

En Europa, los periodistas que mas creen en los codigos profesionales son los de
Finlandia (4.36 sobre 5), Estonia (4,00), Reino Unido (3,96), Jordania (3,88), Suiza
(3,83), Tunez (3,67) y Francia (3,64)

Los espafioles se encuentran en el segundo grupo, es decir, entre los paises que estan
por debajo de la media en la creencia del impacto de los codigos profesionales sobre el
comportamientos de los periodistas, un ragnuing que encabeza Italia (2,78 sobre 5),
seguida de Rumania (2,83), Polonia (2,92), Espafa (3,12), Alemania y Austria (3,23
ambas) y Holanda (3,35). Por tanto, Espafia se sitla un poco por debajo de la media
europea, con su indice de 3.12 sobre cinco frente al 3.44 de media europeo. Los
periodistas espafioles optan por un ligero escepticismo respecto a los codigos
deontoldgicos.
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5. Otros instrumentos de autorregulacion tradicionales
no institucionalizados

Introduccion

El presente documento estd destinado a describir los mecanismos tradicionales de
autorregulacion (o de “accountability’) que no estan institucionalizados.

Cuando hablamos de mecanismos “tradicionales” nos estamos refiriendo a aquellos que
son anteriores al advenimiento de Internet. Y al decir “no institucionalizados” queremos
hacer referencia a aquellos que no estan sujetos a ningun tipo de reglamentacion externa
ni interna o no estan avalados por ninguna institucion ajena a los mismos medios.

De una manera muy especial (de hecho casi exclusiva) nos centraremos en las cartas al
director. Este pseudogénero nacido y desarrollado en la prensa escrita tiene una
particularidad que debe ser subrayada. Internet ha potenciado enormemente el papel de
los publicos y de las audiencias como agentes demandantes de “accountability” por
parte de los medios. Pero precisamente las cartas al director permitieron un cierto grado
de participacion (o, como se diria ahora, de “interactividad”) ya desde hace un par de
siglos.

Las cartas al director, que vieron la luz en la prensa anglosajona (“letters to the editor”,
en inglés), hace mas de un siglo y medio, han sido un ingrediente importante entre los
contenidos de muchos periddicos, y a menudo una de las secciones méas leidas de los
mismos. Curiosamente, existe una clara desproporcion entre el interés que han
despertado entre los lectores y la atencién que se le ha prestado desde el mundo
académico, que ha sido mas bien escasa.

Una buena parte del contenido del presente documento se basara en los trabajos
realizados por Lluis Pastor, profesor e investigador de la UOC, que realiz6 su tesis
doctoral sobre esta materia y que se ha convertido, a través de libros y articulos, en un
punto de referencia inexcusable para su estudio (Pastor, 2006 y 2010)

Tipologia de cartas

Pastor, a partir de las aportaciones de otros investigadores se aproxima a una suerte de
tipologia de cartas publicadas en los medios espafioles. Asi, Santamaria (1990) ha
distinguido las cartas de politica general y local, las cartas que tratan el contenido
informativo del diario, las que versan sobre la manera que tiene el medio de expresarse,
las que responden a otras cartas, las que aportan una critica constructiva y las que
polemizan en erudicion.
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Por su parte, Abril (1999) propone una distincion entre las cartas que aluden a alguin
contenido publicado por el diario y las que aportan experiencia personal. Moran (1988)
atiende al criterio de afinidad o enfrentamiento con la publicacion mediante el cual el
lector toma posiciones en la sociedad. Y Armafiazas y Diaz Noci (1996) afiaden lo que
denominan “cartas seriadas”, es decir aquellas en que algunos autores se responden
unos a otros “puntualizando pareceres sobre algin asunto de actualidad sobre el cual
discrepan”.

Especial atencion merece a Pastor la clasificacion que propone Gomis. Segun este
periodista y profesor, existirian cuatro tipos de cartas. Dos de estos tipos pertenecen al
ambito de la informacion y dos al de la opinién. Son cartas de carécter informativo las
que son el resultado de una noticia del lector; en este caso el lector cuenta una
experiencia. También son informativas las cartas en las que un lector amplia una
informacién o rectifica un error. Mientras que son cartas de opinion las que aportan un
comentario del lector sobre hechos de actualidad o las que permiten un intercambio de
argumentos entre lectores.

Finalmente el propio Pastor, a manera de recopilacion o sintesis, establece su propia
tipologia, en este caso ternaria. “Propongo -dice- una tipologia més estructuralista y que
se pueda extender a cualquier medio. Las cartas al director se pueden agrupar, desde
este punto de vista, en cartas de participacion, en cartas de dialogo y en cartas de
intervencion, atendiendo al recurso retérico utilizado para hacerlas llegar al publico. Las
cartas de participacion pueden aportar informacion u opinién sobre cualquier realidad
que importe a la comunidad a la que va dirigida. (...) Las cartas de didlogo son cartas
que responden a una carta anterior. Se trata de cartas que canalizan la opinion del lector
respecto a otro lector. (...) Finalmente, las cartas de intervencidn son cartas que pueden
aportar informacion, pero que, fundamentalmente, son cartas con una fuerte carga de
opinion sobre el medio. (...)

Cartas “de intervencion”

Como hemos podido ver, algunos de los autores citados por Pastor establecen una
categoria para aquel tipo de cartas que apelan a los contenidos o al modus operandi de
los propios medios de comunicacion que las publican. Estas precisamente son las que
nos interesan desde el punto de vista de la ‘“accountability”. Son las que, en la
clasificacion tripartita del propio Pastor corresponden a la categoria que él denomina
“cartas de intervencion”.

A proposito de este tipo de cartas, nuestro autor de referencia afirma que, puesto que se
trata de cartas que participan y dialogan con el medio que las acaba publicando, resulta
crucial establecer sobre qué tratan. A este respecto, pueden hacer referencia a la
publicacion en general (ideologia, producto, empresa), a un texto publicado (noticia,
articulo) o a un aspecto en particular. Si tratan sobre el medio en general la funcién de
estas cartas se concentra en la opinion a favor o en contra, si el tema de las cartas es un
texto (noticia, articulo u otros géneros) la carta puede ampliar la informacion aportada
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por el periodista o rectificar lo que el profesional escribi6 y pueden los redactores de la
cartas mostrarse partidarios o contrarios a lo escrito por el periodista o colaborador.

Este tipo de cartas también pueden centrarse en un aspecto del medio y aportar un punto
de vista favorable o contrario al tema tratado.

Desde luego, entre los lectores que escriben cartas al director y el conjunto de lectores
que a su vez seran los receptores de los contenidos de esta carta existen una serie de
elementos de intermediacion que establece el propio medio. Algunos de estos elementos
son publicos y notorios, mientras que otros quedan ocultos en la “caja negra” de los
criterios editoriales con los que trabajan los medios y que no siempre son transparentes
para su publico. Por ejemplo, cualquier lector habitual u ocasional puede observar que
espacio dedica un periddico a la seccion de cartas, y puede también conocer facilmente
las normas que estan explicitadas en lo que se refiere a extension, reconocimiento de
autoria, etc. En cambio, habitualmente se sabe muy poco acerca del tipo de filtro que
cada periddico usa para decidir cuales son las cartas que se publican y cuales las que
van a la papelera.

Es realmente poco habitual encontrar cartas al director publicadas que contengan
criticas fuertes al propio medio, maxime cuando cierta prensa de calidad ya tiene
establecidos sistemas més o menos eficaces para canalizar esas criticas (ombudsman,
oficinas de quejas, etc.). Pero existen, desde luego algunas excepciones. E incluso ha
existido algun medio que ha publicado de forma sistemética e incluso preferente ese
tipo de cartas, posiblemente como una exhibicion de tolerancia y de pluralismo y, en
definitiva, como una forma de alcanzar mayor credibilidad. Este fue el caso, durante una
larga temporada, del suplemento dominical de “El Pais”, cuya seccién de cartas
(diferenciada de la de la edicion normal del diario) publicaba exclusivamente las
misivas que contenian criticas, algunas de ellas extremadamente duras, a contenidos del
propio medio.

Volviendo al hilo de las aportaciones de Pastor, este autor establece también una
tipologia de periodicos en funcién de la manera como seleccionan y publican las cartas.
Y la categoria a la cual otorga un plus de excelencia es aquella que ¢l denomina “diarios
dinamo”. Los periddicos de esta clase, dice, publican las informaciones y las opiniones
que los lectores envian sobre el propio diario, sobre alguno de sus textos o sobre
cualquier aspecto que resulte de interés para el lector. “Son un tipo de diarios que
recopilan las aportaciones para mostrar la apertura de miras de quien lo dirige o para
mejorar la publicacion. Como el funcionamiento de una dinamo, la fuerza que aporta
cada lector (como el pedaleo cuando se va en bicicleta) sirve para iluminar el camino
por el que va a pasar el diario. Los lectores se constituyen en una de las guias del diario
que se esta haciendo. Su voz es escuchada, recogida y publicada como muestra del
compromiso del medio con su publico y de que le tiene en cuenta.”

¢Una forma mas de autorrequlacion?

Parece bastante claro que el sistema que se deriva de la combinacion ‘“cartas de
intervencion” publicadas por “diarios dinamo” puede ser considerado como un
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mecanismo mas de rendimiento de cuentas por parte de los medios. Es decir, a través de
la publicacién de un cierto tipo de cartas al director un periodico puede estar haciendo
fluir un tipo de opiniones en un doble sentido: aceptacion de cierto tipo de criticas y
reconocimiento implicito de errores, desviaciones, etc.

Otra cuestion es hasta qué punto los periddicos que operan asi codifican de alguna
manera esas criticas en orden a una mejora. Esa es una funcion atribuida a los
defensores de los lectores en aquellos medios que disponen de esa figura.

Pero no parece probable ningin periddico haya realizado de forma sistematica una
recopilacion de las observaciones recibidas a través de las cartas; o, si ha sido asi, no se
tiene conocimiento de ningun estudio de esa sistematizacion. Eso no quiere decir, desde
luego, que las cartas al director que contienen una fuerte critica a la linea editorial de un
periddico no hayan hecho mella - mucha o poca- en las decisiones de los directivos de la
publicacion respecto a sus contenidos. Al fin y al cabo, se trata de los lectores, el propio
publico, la propia “clientela” dictando el tipo de producto que preferirian. Y esto, se
mire por donde se mire tiene algo de “autoregulador”.

Las palabras gue se lleva el viento

Las cartas al director, como se ha dicho, son un fenémeno nacido en la prensa y para la
prensa. Sin embargo, los medios audiovisuales no tardaron en concebir sistemas de
participacion del publico que pueden asimilarse a las cartas escritas por los lectores de
los periddicos. Especialmente la radio practicamente desde sus origenes, y usando un
canal tan simple como la linea telefonica, promovi6 esa participacion en programas en
directo. Los oyentes de muchas emisoras han tenido ocasion de Ilamar a programas de
todo tipo para o bien hacer aportaciones de datos a los contenidos ya expresados o bien
opinar sobre temas diversos. La television no le ha ido a la zaga, aunque con la
limitacién que viene dada por el hecho de que la proporcién de programas emitidos en
directo es menor en ese medio. En contrapartida, la television permite diversas vias para
recoger las impresiones de los telespectadores: la llamada telefénica (como en la radio),
el mensaje escrito que se sobreimprime en pantalla o incluso, en ciertos espacios, el
video grabado por un espectador que es remitido a la emisora para su posible difusion
en espacios concebidos para tal fin.

El impacto que tienen todas esas aportaciones de los miembros de las audiencias a los
medios audiovisuales es aparentemente grande, mayor incluso que el que puedan tener
en su conjunto las cartas al director de los periddicos. Sin embargo, hay que tener en
cuenta el caracter efimero de esos mensajes, que van a antena pero que son
extremadamente volatiles. En realidad durante muchos lustros (antes de que internet
permita la reproduccién indefinida de los productos audiovisuales) so6lo han podido
permanecer pasajeramente en la memoria de otros oyentes o telespectadores o0 a lo sumo
sellados en un archivo o en una fonoteca de dificil o improbable acceso. Eso significa
que, también en comparacién con las cartas, la capacidad de esos mensajes
audiovisuales para hacer mella en los propios medios es relativamente pequefia. Sin
embargo, no debe ser desestimado el efecto que podriamos denominar como “centralita
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colapsada”, es decir, aquellas situaciones puntuales en que una emisora de radio o de
television recibe un aluvion de llamadas telefonicas por parte de personas que se quejan
de algun aspecto de los contenidos vertidos en antena.
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6. Las autoridades reguladoras del audiovisual

Introduccion

Aunque las autoridades audiovisuales ejercen principalmente funciones reguladoras, se
las ha incluido como parte del sistema de mecanismos de rendimiento de cuentas porque
también dedican parte de su actividad a promover la autoregulacion, organizar jornadas
sobre distintos aspectos de la ética, conceder premios o ayudas a la investigacion,
publicar informes sobre temas de debate sobre los medios audiovisuales, elaborar
recomendaciones sobre el tratamiento informativo de ciertas cuestiones o colectivos...

Definicién del concepto

Los consejos audiovisuales son instituciones propias de sociedades democraticas
avanzadas, cuyo fin es lograr un sistema de radio y television libre, plural, responsable y
respetuoso con los derechos de los ciudadanos. Se trata de organismos administrativos
independientes de los gobiernos y del sector audiovisual privado. EIl objetivo principal
de los consejos audiovisuales suele ser supervisar la adecuacion de los contenidos
audiovisuales emitidos, tanto de programas como de emisiones publicitarias, a la
proteccién de los derechos basicos de la ciudadania y el respeto hacia la pluralidad en
un sentido amplio. Estos organismos cumplen la funcion social de fomentar valores
(tolerancia, solidaridad, igualdad...) y proteger los derechos de los colectivos mas
vulnerables a los efectos de los medios audiovisuales (menores, personas mayores,
personas con discapacidad, inmigrantes...). Mas alla de los contenidos, hay alguna
diferencia entre los distintos consejos. A grandes rasgos se podrian clasificar en dos
tipologias:

1. Los consejos que tienen competencias sobre contenidos de los programas y sobre las
redes de comunicaciones (telefonia, cable...). En este modelo situariamos OfCom,
Office of Communication (Gran Bretafia) o el italiano, Autorita per le Garanzie nelle
Comunicazioni (AGCOM).

2. los consejos gue tienen competencias sobre los contenidos de los programas y sobre
el acceso de los operadores al espacio publico, como el caso del Conseil Supérieur de
I'Audiovisuel frances o el Consell de I’ Audiovisual de Catalunya.
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Historia de las autoridades requladores en Espaina

En Espafia, el 1 de mayo de 2010, entr6 en vigor la Ley General de Comunicacion
Audiovisual 7/2010 que preveia la creacion del Consejo Estatal de Medios
Audiovisuales (CEMA), una autoridad independiente, supervisora y reguladora de
actividad de los medios de titularidad del Estado o que estuvieran bajo su competencia,
con capacidad sancionadora, encargada del control y seguimiento del cumplimiento de
la mencionada ley y, en general, de la normativa audiovisual de ambito estatal. Pese a la
ley, el gobierno del Partido Popular entendié en enero del 2012 que no era adecuada su
creacion en época de austeridad presupuestaria porque suponia una proliferacion de
organismos reguladores, con competencias que, en muchas ocasiones, se solapan y que
multiplicaban estructuras administrativas.

En Catalufia, la Ley 8/1996 preveia un organismo para la programacion audiovisual
distribuida por cable pero no tenia personalidad juridica propia; era un organismo asesor
y consultivo del gobierno que no podia sancionar. En diciembre de 1999 su reforma
causo un debate monografico sobre los medios de comunicacion en el Parlament que
culmina con la ley 2/2000 de 4 de mayo sobre el Consell de I’ Audiovisual de Catalunya
(CAC) como entidad juridica independiente del gobierno de Catalufia que puede
conceder titulos y tiene una funcién sancionadora. EI CAC se rige por también por la
ley marco del sector, la Ley 22/2005, de 29 de diciembre, de la comunicacién
audiovisual de Catalufia.

En Andalucia, la Ley 1/2004, de 17 de diciembre, de creacion del Consejo Audiovisual
de Andalucia, establecié el marco para la puesta en funcionamiento y consolidacién de
este 6rgano que sigue en funcionamiento.

El Consejo Audiovisual de Navarra fue creado por ley foral en 2001 con el objetivo de
garantizar y promover el respeto a los valores y principios constitucionales en los
medios de comunicacion audiovisual de Navarra y dej6 de funcionar en septiembre del
2011. Como se cre6 mediante ley foral, para su supresién fue necesario un nuevo
proyecto de ley que el Ejecutivo y el Parlamento tuvieron que aprobar. El balance de
2010 fue de 132 informes, documentos y publicaciones, incluyendo 6 propuestas al
Parlamento y al Gobierno de Navarra y 4 informes a solicitud del Parlamento o del
Gobierno de Navarra.

Estado actual de las autoridades requladoras en Espafa

Espafia es el Unico estado miembro de la antigua Europa de los 15 que no dispone de un
consejo audiovisual de ambito estatal. Las competencias reguladoras generalmente
atribuidas a este organismo en otros paises se reparten entre diferentes autoridades. Los
contratos de concesion de frecuencias de radiodifusion son responsabilidad directa del
gobierno. Asi, los Unicos organismos reguladores en Espafia son la Agencia Estatal de
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Radiocomunicaciones, la Comision Nacional de la Competencia y la Comision del
Mercado de las Telecomunicaciones.

Actualmente sélo existen en Esparfia dos consejos audiovisuales de ambito autonémico
homologables a los europeos, es el caso del Consell de [I'Audiovisual de
Catalunya (CAC) y el Consejo Audiovisual de Andalucia (CAA). Algunos parlamentos
autonomicos estan desarrollando leyes de creacién de consejos audiovisuales, entre
ellos esta el caso de Canarias, cuya creacion fue aprobada el 12 de enero de 2010 por el
Gobierno de Canarias, y el balear. Sobre este ultimo, el pleno del Parlament balear
aprobd en mayo 2010 el proyecto de ley de creacién del Consell Audiovisual de les Illes
Balears con la misma naturaleza que el catalan o andaluz, un érgano independiente de
las instituciones que velara por el cumplimiento de los principios de veracidad,
honestidad informativa y pluralidad en los medios y con capacidad sancionadora.

El Consell de I’ Audiovisual de Catalunya es un organismo independiente creado por el
Parlament de Catalunya al estilo del Consell Superior de 1’Audiovisual francés o
portugués. Su mision es velar por el cumplimiento de la normativa aplicable a los
prestadores de servicios de comunicacion audiovisual, tanto los publicos como los
privados. Su ambito de competencia es pleno sobre los prestadores de servicios
audiovisuales autondémicos y locales independientemente del sistema de difusidn
utilizado, por tanto, ejercen autoridad sobre radios y televisiones de la Generalitat,
televisiones privadas de ambito catalan, televisiones de &mbito local, tanto publicas
como privadas, radios en FM, tanto publicas como privadas y prestadores de nuevos
servicios de comunicacion audiovisual establecidos en Catalufia.

Algunas de sus competencias principales son:
- Imponer sanciones econdémicas o suspension de emisiones

- Conceder licencias audiovisuales para emitir en el espacio radioeléctrico publico
o retirarlas

- Controlar infracciones (emitir sin licencia, vulneracion de la protecciéon a la
infancia o de la publicidad subliminal, obstruir la actividad inspectora...)

Desde 2013 la composicion del CAC se ha reducido de 11 a 6 miembros en régimen de
incompatibilidad con otras funciones (5 consejeros escogidos por el Parlament con una
mayoria cualificada de 2/3) mas el presidente nombrado por el Govern. Todos ellos
deben ser personas de reconocido prestigio en los diversos ambitos de la sociedad.

Los cuatro ambitos principales de regulacion son:

1. Titulos habilitantes

« Otorgar los titulos que permiten ejercer de servicio de comunicacion audiovisual
« Garantizar el cumplimiento que implica el hecho de poseer el titulo

2. Contenidos
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Velar por el cumplimiento de la normativa reguladora del audiovisual, en particular de
los principios del pluralismo politico, social, religioso, cultural y de pensamiento.

También el pluralismo lingiistico, en particular de la normativa sobre el catalan y el
aranes

* La legislacion sobre proteccion de menores

* La legislacion sobre publicidad

« Las misiones de servicio publico asignadas a medios publicos

3. Informes

* Emitir informe previo respecto a los anteproyectos de ley relativos al sector
audiovisual

 Emitir informes a iniciativa propia al Parlament o al Govern de la Generalitat

* Emitir un informe anual sobre la actuacion del CAC y la situacion del sistema
audiovisual en Catalunya

4. Coregulacién, autoregulacion y arbitraje

* Promover la adopcién de medidas de coregulacion y de autoregulacion en el sector
audiovisual

» Ejercer funciones arbitrales y de mediacion

Es en este ultimo &mbito donde cabe destacar la prolifica actividad que ha desarrollado
el CAC. Desde esta area de trabajo han elaborado y difundido doctrina ética abundante
en forma de recomendaciones a los medios de comunicacion, periodistas y autoridades
de Catalufia.

Andalucia ha seguido un camino similar. EI Consejo Audiovisual de Andalucia (CAA)
es la autoridad publica independiente que regula el sector audiovisual de Andalucia,
creada en el afio 2005. Su cometido es velar para que los medios audiovisuales cumplan
los derechos y libertades reconocidos en la Constitucion y el Estatuto de Autonomia de
Andalucia, asi como por el cumplimiento de la normativa vigente en materia
audiovisual y de publicidad. EI Consejo Audiovisual de Andalucia analiza los
contenidos y la publicidad que emiten las radios y televisiones, tanto publicas como
privadas, para garantizar que se adaptan a la ley y respetan los derechos de la
ciudadania.

Los contenidos de la programacion y la publicidad que emiten las televisiones y radios
deben respetar la libertad de expresion, el derecho de la sociedad a una informacion
veraz y plural, el derecho al honor y la intimidad, la igualdad y no discriminacion, asi
como la proteccion a la integridad fisica y moral de los menores de edad.

Para controlar que asi sea, el consejo andaluz, igual que el catalan, dispone de capacidad
sancionadora, ejercida con posterioridad a la emision de los contenidos susceptibles de
ser sancionados si asi lo prevé la legislacion vigente.

El Consejo Audiovisual de Andalucia ejerce sus funciones en el &mbito de los medios
de comunicaciéon audiovisual andaluces de radiodifusién sonora y television tanto
publicos como privados. De la misma manera, ejerce sus funciones sobre otros medios
que realicen emisiones especificas para Andalucia, como pueden ser las desconexiones
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regionales de la RTVE. Estas competencias se aplican también a las correspondientes
paginas web de los operadores bajo su ambito de actuacion.

El Consejo dispone de una Oficina de Defensa de la Audiencia creada para atender las
quejas, sugerencias y peticiones de espectadores o radioyentes si consideran vulnerado
alguno de estos derechos en la programacién y publicidad de los medios audiovisuales.

Otra de las funciones del Consejo Audiovisual de Andalucia consiste en el fomento de
la mediacion entre los agentes del sector audiovisual y la sociedad para mejorar la
calidad de los contenidos. Esta tarea da lugar a la elaboracion conjunta de cddigos
deontoldgicos o de buenas practicas. Por otra parte, el Consejo elabora estudios de para
orientar la toma de decisiones del propio érgano.

El Pleno del Consejo Audiovisual de Andalucia estd compuesto por once miembros
elegidos por el Parlamento de Andalucia entre personas de reconocido prestigio
profesional en los campos de la comunicacion audiovisual, cientifico, educativo,
cultural y social. Los 11 consejeros eligen de entre ellos al presidente, y posteriormente
el Consejo de Gobierno de la Junta de Andalucia ratifica su nombramiento.

La valoracion de los periodistas sobre las autoridades requladoras

La limitacion de los consejos audiovisuales es evidente: el ambito de aplicacion
territorial limitado de las competencias de ambos organismos no les permite intervenir
en las cadenas de radio y televisién con cobertura nacional. Pero, ademas, a pesar de
que la ley define el perfil para los consejeros, los miembros elegidos acaban teniendo un
perfil mas politico que profesional de reconocido prestigio, de forma que la
competencia o credibilidad de estos organismos queda en entredicho.

El impacto o la valoracion que tiene para los periodistas europeos entrevistados para la
investigacion Mediact (2012) es de 2.70 sobre 5. En relacion con el resto de
mecanismos sobre los que preguntaba (libros de estilo, defensores del lector,
legislacion, cddigos, consejos de la informacion, sindicatos, nuevos medios), las
autoridades reguladores se sittan en la quinta posicién sélo por encima de los sindicatos
y defensores del lector.

El pais europeo que menos valora las autoridades reguladoras es Estonia (1,84), seguido
a mucha distancia de Suiza, 2,25 y el que mas, sin considerar Tunez que también formé
parte de la muestra (3,38), es curiosamente Gran Bretafia. En este pais la valoracion que
los periodistas ingleses de su autoridad reguladora es de 3,07. Este dato resulta
interesante en un pais paradigma de la autoregulacion. Hay que tener en cuenta que la
encuesta se realizd poco después del caso Murdoch, donde se cuestiond duramente el
papel del Press Council.

En concreto, para los periodistas esparioles, la valoracion es un poco superior, 2,81. Esta

ligera mayor valoracion aun cobra mas significacion por el hecho que solo existen dos
consejos audiovisuales en funcionamiento en Espafia. Los resultados no son
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significativos por edades, en cambio, si lo son ligeramente por sexos, el impacto entre
las mujeres es de 2,85 y entre los hombres, de 2,60.
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