No. 20 Octubre-Diciembre de 1986

A NUESTROS LECTORES

La prensa ecuatoriana tomo en cuenta el alti=

. mo_namero de Chasqui sobre campafias polltxcas.
: Aplaud16 —modestamente—
.no salto de 2020 por su presentacxén
En 1987, Chasqm correrd &riejér

. Priedrich Ebert V'a unas florines complementanos de

Radio Nederland, Abandonard su politica de nu- -
. meros monogréfmos para abrirse a un contenido mas .
plural Vv muy probablemente optara por un disefio

'mas agﬂ

 tran la variedad de temas tratados que, en un alto
poxcentaje ‘han sido escritos muy profesmnalmente

e Este ”pﬁmero 0sd pisar un suelo enyueltp' potla
_ neblina, de trifico peligroso y frustrante velocidad:

el de comunicacion v arte popular. El concepto de
¢ comunicacion ha venido a ser para estos.dias lo que el
. eoncepto” de ser fue ‘para la Escoldstica: ubicuo;
evanescente y tan éxtenso que su comprension bien
 cabria ‘en la fina punta de un alfiler enano, Todo'es
" ahora comumcacxén y ‘comunicacién s casz nada
Sin Hegar a esta trascendencia del concepto de comu--

mcamon el de arte popular es inestable, cambzante

Yy cuestionado, Las contnbuclones de esta entrega
‘,de Chasqui reflejan este malestar entre indefinible
.y pgastritico. La calidad de su- lengudje que va de la
-'descnp(nén fenomenologxca aun metalenguage muy
formalizado, desde el ingenuo relato de experiencias
. hasta los refmamlentos semanticos y socmlog1cos,
prueba ese malestar z,Sintomas clel fm de una época"

: Van llegando cartas de los Iectores Son pocas.
" pero son. Algunas de ellas traen ala memoda la

_ anéedota de Juan de Mairena: “—A usted le parece-

[ Balzac un buen novelista— decia a Juan de Man'ena ,

_un joven ateneista de Chipiona. —A mi, si. —A mi,
. encambio, me parece un autor tan insignificante que

- ni s1qu1era lo he leido™. Claro que Chasqux no aspxra a |

“la suerte de Balzac,

Jorge Mantilla

- Simén Espinosa

su contexudo aunque’

- Tendra ‘
. 1mprenta propia_gracias a una donacion de Ia,

‘ Tamblén én 1987 saldran en fascxculo aparte'
‘ ‘Ios {ndices del ultxmo lustro de la revista Ellos mues-"‘ -
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¢“ETICA” O
“DEONTOLOGIA”
DE LA

COMUNICACION

GABRIEL J. PEREZ M.

A continuacién intentaremos presentar, de manera
resumida y como sugerencia para un an4lisis ético de proce-
sos y contenidos concretos, los aspectos morales que co-
rresponden a cada una de esas dreas?

ETICA PERIODISTICA: INFORMACION Y
OPINION PUBLICA

En relacién con la obtencién de la noticia, materia
bésica de la actividad periodistica, puede hablarse de una
moral de la averiguacién. A este respecto déebe precisarse el
concepto de propiedad intelectual, por una parte (que co-
_rresponde a los “derechos de autor™), y, por otra, la validez
ética de los procedimientos por los cuales se obtiene la
informacién. Ambos aspectos tienen que ver con el proble-
ma de la infinita curiosidad del pablico, con frecuencia ali-
mentada y exacerbada por un periodismo sensacionalista,
basado en la competencia por lograr el mayor y mds anti-
cipado impacto sobre el publico consumidor de noticias-
mercancia. Este tipo de periodismo choca con el valor de
la privacidad y la intimidad de las personas?.

Otro problema es el de la moral del contenido de la
noticia. Varios aspectos deben -considerarse en este punto:
la mentira, la difamacién y la pornografia son los mds co-
munes. En cuanto a la mentira, esta suele presentarse en
diversas formas: el silencio intencionado (ain mas grave
cuando se vende o se compra), las verdades a medias, las
estadisticas engafiosas, las fotografias o tomas en las que la
angulacién, la seleccién o el montaje se usan para distor-
sionar la realidad, distorsién o falsificacién que también
pueden darse en el uso de la radiodifusién y la grabacién
magnetofénica. La ambigiiedad, el sensacionalismo, las exa-
geraciones y simplificaciones, los- titulares no coherentes
con los textos, la propalacién de rumores falsos para obte-

SOCIAL?

ara el nimero 18 de Chasqul se habig solzcztada
! profexor V' comunicdlogo Joaquin Sdinchez un
rticulo sobre “Etica en la formacion de los perio-
distas”. Por falta -de tiempo no pudo redactarlo 'y
envid un sarticulo ‘que con el titulo de’ “Hacia una
ética de la comunicacion social” habia publicado en
_la revista Signo y Pensamiento de la Facultad de Co-
mumcacwn Social de la Universidad  Javeriana de
OgOLd; Colombia (numero 8, primer senestre de"
986). Lamentablemente este envio llegd “cuando
asqui estaba en prensa. Con autorizacion del autor
eproducimos lds secciones quinta v sexta de dicho
_eHsayo, por su cardéter practico v especiglmente por
la critica que formula contra el reduccionismo que
. casi identifica “‘ética”’ con ‘deontologia’ razén por.
la cual, ademds, lo publicamos en la seccidn contro-
- Versia, Remztzmos al lector particularmente intere-
-sado en la fundamentacion del tema a las cuatro pri-
mergs secciones del ensayo en:la mencionada reviss
* ta de la Javeriana. Las secciones omitidas son obvig-
_mente fundamentales pues en ellas analiza el alcance
de 1os términos moral, ética, moral de la comunica-
cidn; ética de la comunicacion; y sus niveles como fi-
“Adosofia ~de:lg- praxi como- disciplina: eientifica.
“Plantea ‘ademis interrogantes y perspectivas de and:
lisis y las condiciones de posibilidad de una teoria
hacia una ética: » wicral de la comunicacion soczal
enel contexto de la fe crzstuzna ‘

ner determinados resultados, son otras tantas variedades
de la mentira periodistica. Por lo que toca a la difamacién,
hay que plantear la dificultad de separar la legftima funcién
critica del ataque injusto, sobre todo cuando se viola el
recinto de-la vida privada o {ntima de la persona atacada.

controversia | 21



La caricatura periodistica, sea impresa o audiovisual, supo-
ne y exige un tratamiento en el que se corren no pocos ries-
gos a este respecto. De hecho, la difamacién es también
una modalidad de la mentira, que en todo caso se relaciona
con el deber de la rectificacién, que se corresponde con el
“derecho de réplica”. En cuanto a la pornografia, también
es una forma de mentira, porque falsea el valor del sexo
en el ser hymano.

La moral de las secciones en el periddico, en la re-
vista, en los espacios de radio y television (radio -peri6di-
cos, radio -revistas, telenoticias, tele-revistas, etc.) es tam-
bién un punto de especial importancia, dada la relacién de
los medios con el mundo cotidiano de la nifez, la juven-
tud, la myjer y la familia, o con el ambito de los negocios,
la economia, la polftica, el arte y la religion, o con el del
tiempo libre que trata de ser llenado con la diversién, el
especticulo, el deporte, el turismo, la diversién en milti-
ples formas.

Una sintesis de los criterios concretos de la ética de
la informacién, puede ser la siguiente: 1) El derecho a la
informacién (formulado en el Articulo 19 de la Declara-
cién de los Derechos Humanos de la O.N.U., como también
en las Constituciones de nuestros respectivos paises): este
derecho, considerado en cuanto libertad individual y en
cuanto exigencia del bien comin, tiene unos sujetos, que,
como ya se ha indicado, son todas las personas (tanto los
periodistas como el plblico); tienen también un dmbito
que se relaciona con el derecho a la verdad, el derecho ala
vida privada y el derecho al secreto; igualmente, existe un
deber de informacién (de informar y de estar informado).
2) Las exigencias objetivas de la informacion: en cuanto a
su objeto, esta debe ser siempre verdadera y, en cuanto al
modo, siempre honesta y conveniente; en este sentido,
deben ser evitadas las desviaciones, tales como la presen-
tacién parcial de una verdad, el sensacionalismo, el silencio
intencionado, la mezcla camuflada de descripci6én de he-
chos y juicios de valor, los vacios sugerentes, los rumores
sin base, la manipullaci()n del pasado, y el engafio en todas
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sus formas, una de cuyas manifestaciones mds frecuentes
es el “muestreo estad{stico’ falso, mediante el cual se pre-
tende dar la impresién de un estado mayoritario de opi-
nién a partir de entrevistas a pocas personas seleccionadas
unilateralmente; con esto Gltimo se relaciona también la
generalizacién de hechos parciales, otra de las mas frecuen-
tes desviaciones de la informacién periodistica. 3) La es-
tructura adecuada del proceso informativo, cuyos momen-
tos principziles son el acceso a las fuentes por parte de los
informadores, la libre circulaciéon de las noticias y la recep-
tividad activa por parte del pablico.

En relacién directa con los procesos informativos se
encuentra ¢l fenémeno de la opinién puablica, que consis-
te en ‘“‘el_eco natural, la resonancia comin mds o menos
espontdnea, de los sucesos y de la situacién actual en los
espiritus y en los juicios de los hombres”. Como criterios
que deben iluminar una comprension recta y una formacién
adecuada de la opinién publica, podemos enunciar los si-
guientes: 1) La libertad de expresion como punto de par-
tida, entendiéndose como una libertad situada y responsa-
ble; 2) La obligacién de todos los ciudadanos de participar
en la formacidon de una opinién publica coherente con la
dignidad de las personas y el bien comin; 3) El discerni-
miento de la opinion phblica auténtica —dado que la opi-
nién de la mayorfa no es siempre la mejor ni la mas cohe-
rente con la verdad—; 4) La prevencién contra el riesgo
de manipulacién de la opiniébn pablica; 5) La considera-
cién de la auténtica opinién pablica como “voz del pue-
blo” (y recuérdese que, segtin el adagio latino, “vox popu-
li, vox Dei”),

ETICA DE LA PROPAGANDA YLA
PUBLICIDAD

n primer lugar, es preciso tener en cuenta que la
propaganda y la publicidad pueden orientar o des-
orientar, bien sea en relacién con la propagacion de
ideas (propaganda) o con la oferta de productos materia-
les y culturales (publicidad); ambas pueden describir nece-
sidades reales o crearlas ficticias; contribuir al cambio de
hébitos o costumbres; servir de factor de desarrollo inte-
gral o favorecer un colonialismo econémico y cultural.

Hay que advertir el peligro de reducir la
ética de la comunicacion a las deontologias,
aunque estas puedan ser de hecho parte
del objeto de estudio de aquella.

En principio, tanto la una como la otra pueden pres-
tar un servicio muy util a las sociedades, siempre y cuando
su realizacién sea regida por los criterios éticos que enume-
ramos a continuacién: 1) La libertad de expresiébn: De
nuevo este derecho de toda persona se constituye en base
ética imprescindible, por cuanto es intrfnsecamente inmoral
todo régimen totalitario, de ‘“‘derechas’ o de ‘‘izquierdas”,
que bajo pretextos de “‘seguridad ,nacional” o de “dictadu-
ra del proletariado” respectivamente, suprima la posibili-
dad de la libre discusi6n piblica de ideas y opiniones (4mbi-




to de la propaganda, que no debe reducirse a la de intere-
ses de quienes detentan el poder), o de ofrecer, también
libre y publicamente, los servicios que cada quien puede
prestar a la sociedad, dentro del marco del respeto a la
dignidad humana y al bien comin (4mbito de la publici-
-dad). 2) Y este es precisamente el segundo criterio, el bien
comimn como. justificaciéon ética de la propaganda y de la
publicidad. 3) Prevencién contra la manipulacién de las
conciencias a partir de la negacién o la distorsién de la ver-
dad. 4) Coherencia de los contenidos, los recursos y los
métodos, de acuerdo con el principio de que el fin moral-
mente bueno no justifica los medios. 5) Prevencién contra
la concentraciéon de la economia en monopolios u oligo-
polios que tienden a condicionar la informacién y la opi-
ni6én ptblica a favor de sus intereses, en detrimento de la
libertad de expresion.

ETICA DEL USO DE LOS MEDIOS EN
RELACION CON LA EDUCACION, EL OCIO
Y LAS ARTES

la comunicacién social, o mejor un conjunto de cam-

pos estrechamente interrelacionados, que pueden o
no estar vinculados a las actividades periodisticas, propa-
gand{sticas y publicitarias.

En general, los criterios éticos que hemos indicado
para las 4dreas del periodismo y la publicidad, vale aplicar-
los también aqui. Sin embargo, podemos explicitar algu-
nos m4s especificos: 1) el servicio de los medios de comu-
nicacién a la educacién y a la promocidén y elevacién cul-
tural de toda la poblacién; 2) la promocion de un clima de
auténtico didlogo, que permita la participacién activa jun-
to con la instruccién; 3) el derecho de todos a participar
de la cultura, en coherencia con los valores propios de la
identidad cultural de los distintos grupos étnicos; 4) discre-
cién y prudencia en la representacion de los diversos aspec-
tos del mal en las artes, de tal modo que no constituyan
una incitacién a realizarlo.

E ste constituye otro campo de anilisis de la ética de

ETICA DE LA COMUNICACION Y
DEONTOLOGIAS PROFESIONALES

co secciones anteriores, es conveniente, dentro de

una reflexién ética, conocer y valorar los elemen-
tos “deontolégicos” que constituyen la normatividad del
ejercicio profesional del comunicador social en sus distin-
tos campos especificos de actividad.

A este respecto, proponemos una indagacién sobre
el significado, las implicaciones, la problemética y las pers-
pectivas de la formulacién de principios axiolégicos y co-
digos deontolégicos en los distintos 4mbitos (4reas y me-
dios) de la comunicacién social.

Ante todo, hay que advertir el peligro de reducir la
ética de la comunicacidon a las deontologfas, aunque estas
puedan ser —como de hecho 160 son— parte del objeto de

! la luz de los planteamientos desarrollados en las cin-

“Las deontologias son el mds
exquisito invento de un sistema hedonistico -
utilitarista, de una moral liberal burguesa
de comerciantes, para olvidar la
dimension social y universal del
problema moral y sustituirlo por cédigos
sectoriales y corporativos de ‘deberes’ ”’
A. Pasquali.

estudio de aquella. Acerca de este punto, es oportuno te-
ner en cuenta la critica planteada por Pasquali a las deonto-
logias cuando estas son concebidas como la “ética profesio-
nal” en si, sin referencia a la totalidad que supone y exige
una concepcién integral de la ética: “Las deontologias son
el mis exquisito invento de un sistema hedonistico-utili-
tarista, de una moral liberal burguesa de comerciantes,
1) para olvidar la dimensién social y universal del proble-
tha moral, y spbstituirlo por cédigos sectoriales y corpora-
tivos de “deberes”; 2) para impedir con dichas normas
corporativas y de nivel “moral” (o sea, sin tribunal exter-
no), el advenimiento de normas juridicas emanadas del
Estado, que regulen y sancionen “foro exteriore”# la viola-
cion. En este sentido, y puestas a salvo las honrosas excep-
ciones —unas pocas, de Hipdcrates a hoy— puede decirse
que toda deontologfa encierra al menos potencialmente
los peligros de un “fascismo moral” (por su cardcter corpo-
rativo), de ahondar el divorcio artificial entre norma moral
y norma jurfdica (““me regulo moralmente para que no me
regulen jurfdicamente”) y de una pérdida de universalismo
ético que perpetia un mundo moral hobbesiano (cada
quien con su ‘“moral” y Dios para todos). La diligencia con
que publicistas y relacionistas publicos, sectores patronales
de la radiodifusién y productores de bienes superfluos
confeccionan en el mundo occidental sus propios “cédigos
de ética” (horrible contradiccién en los términos) deponen
precisamente en favor de esta interpretacion”5

Sin embargo, también es preciso que estemos adver-
tidos sobre el peligro que encierra la concepcién totalita-
rista propia de una absolutizacién del Estado como regula-
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dor de los procesos informativos y de produccién cultural
en sus aspectos sociales, juridicos y morales. Tal concep-
cién, sea desde la mentalidad de la ‘“‘seguridad nacional”
o desde la del “comunismo internacional” (los extremos se
tocan), reduce la ética, no obstante sus pretensiones univer-
sales, a un medio para el mantenimiento del poder estatal
y el logro de sus fines geopolfiticos o colectivistas, pisotean-
do los derechos inalienables de la persona, que no por su
carjcier social deja de poseer una dignidad individual como
ser consciente, libre y auténomo.

En el marco de las anteriores consideraciones, invita-
mos al lector a un anilisis critico-constructivo de las dife-
rentes formulaciones de los “codigos deontoldgicos” quie
presentan una autorregulaciéon de los distintos campos y
medios de la comunicacién social. (Como es obvio, no po-
demos reproducir aqu{ su amplio contenido, por lo cual nos
remitimos a una reciente compilacion de dichos codigos,
enriquecida por certeras introducciones explicativas de su
autor, Porfirio Barroso)®

Este define los cddigos éticos como ““un conjunto de
normas deontologicas emanadas de diversos organismos
internacionales o nacionales para que los profesionales —en
este caso los periodistas— conozcan sus obligiciones y de-
beres, as{ como sus derechos, a la hora de ejercer con dig-
nidad y honestidad su profesién, anteponiendo siempre el
servicio a la verdad y al publico antes que a sus propios
intereses personales”’ Acoge ademds la definicion que da
José Todoli de “profesién”: ‘“una actividad humana habi-
tualmente dirigida a un quehacer concreto, util y exigido,
por el que el individuo, debidamente preparado, colabora
al bien comiin de la sociedad en que vive, al propio tiempo
que encuentra en ella los medios de subsistencia adecuados,
siempre bajo el control de la ley o los controles propios
de su trabajo especifico”®

En cuanto a la historia y el significado de los codi-
gos deontoldgicos de Etica profesional indica Barroso su
origen a principios de este siglo, y mds concretamente en el

Hay que estar advertidos sobre los peligros
que encierra la concepcion totalitarista
propia de una absolutizacion del
Estado como regulador de los procesos
informativos y de produccion cultural en
sus aspectos sociales, juridicos y morales.

espacio de la comunicacién social a partir de la segunda
guerra mundial, bajo el amparo del liberalismo democra-
tico norteamericano. Desde los Estados Unidos la idea se
extendi6é pronto en el resto del mundo, siempre como una
arma contra “las amenazas o intentos, por parte de los di-
versos gobiernos, de instituir una legislacion éspecial para la
prensa y la profesion peziodistica”?

Por lo que respecta al contenido de los coédigos com-
pilados (cuyo andlisis profundo y comparativo anuncia el
autor que aparecerdn en una proxima publicacién bajo el
titulo Etica y Deontologia de la informacién, Barroso resu-
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me de la siguiente forma los “grandes principios y concep-
tos claves”, en cuatro capitulos:

Los principios éticos generales: defensa de la verdad,
objetividad y exactitud; servicio al bien comun; obligatorie-
dad de las normas éticas, y secreto profesional.

Derechos humanos: “La proteccién de la dignidad
humana de la persona es un tépico coman” %, que se ma-
nifiesta especfficamente en los siguientes temas: ni calum-
nia, ni acusacién, ni difamacién; derecho a la intimidad y
a la vida privada; defensa de la libertad de informacién y
derecho de expresar la propia ideologia; igualdad de trata-
miento para todas las personas, independientemente de su
raza, religién o ideologia politica; derechos de autor y men-
cién de las fuentes; derecho a un salario digno; respeto a
las instituciones sociales (Iglesia, Estado, familia, Constitu-
cién, cuerpos legislativos y judiciales, etc.).

Deontologia especifica de cada medio: en este aspec-
to sobresalen los siguientes principios normativos: integri-
dad (no recibir ni ofrecer dinero ni beneficios en forma de
soborno); dignidad profesional y lealtad a la empresa; uti-
lizacién solamente de medios justos para obtener noticias,
fotografias y documentos; distincion entre periodismo ¥
publicidad; aceptacién de la responsabilidad de sus escri-
tos o producciones profesionales y espiritu de cuerpo;
“clausula de conciencia’*!

Deberes de las empresas: son de menos frecuente apa-
ricién en los codigos por cuanto en muchos lugares son los
patronos, los propietarios de los mismos medios o el gobier-
no, méas que los profesionales, quienes han elaborado la
formulacién, no dejando de reflejar sus propios intereses.
En este capiftulo resaltan temas como los siguientes: dere-
chos de réplica y correccién de errores; responsabilidad (se-
guridad, paz, etc.); no a la pornografia; que los titulares
concuerden con el cuerpo del texfo o contenido; no incita-
ci6én a la violencia, el crimen, el robo, etc.




cddigos deontolégicos, tanto de dmbito supranacio-

nal como nacional —incluidos los ‘“cédigos de ética
de prensa para nifios y jovenes”’—, puede hacerse consul-
tando la compilacién de Barroso, de la cual cabe que des-
taquemos, en lo referente a América Latina, los siguientes
documentos:

Cédigos deontologicos de la Prensa (ampliables a
otros medios periodisticos):

Cédigo Internacional de Etica periodistica (II Congreso de
la FELAP, Federacion Latino-Americana de Prensa, julio
de 1970): pp. 37-39,

C6digo Internacional de Etica Periodistica (UNESCO,
Noviembre de 1983): pp. 41-46.

C6digos Nacionales de Brasil (pp. 60-61) Colombia (65-
66), Costa Rica (68-70), Chile (73-75) Panama (138-
139), Pert (141-142) y Venezuela (153-157).

Entre los dedicados especificamente a la prensa pa-
ra nifios y jévenes, cabe destacar el “Cédigo Moral de Edi-
tores de Publicaciones para la Juventud”, elaborado en
1966 por Pierre Morelli, de la Comisién Francesa de vigilan-
cia y control de las publicaciones destinadas a la juventud.
Aunque no pertenecen al 4mbito latinoamericano, su conte-
nido es iluminador para un anilisis ético de los mensajes
que nuestros impresos hacen llegar a los jévenes.

Codigos deontolégicos de 1a Radio,la T.V.y el Cine:
Cédigo de Etica Radiofénica del Pert (pp. 192-193).
Cédigo Internacional de T.V. (pp. 197-206).

Cédigo Internacional de T.V. para Educacién (pp. 206-
211).

Cédigos de T.V. de Argentina (pp. 213-214) y Venezuela
(239-245).

Adema4s, en cuanto a los medios audiovisuales (T.V.
y Cine) puede ser de interés analizar algunos cédigos ex-
tranjeros, especialmente de Estados Unidos, dada la pene-
tracién de su industria cultural en Latinoamérica, por una
parte, por otra teniendo en cuenta el nimero cada vez
mds significativo de la poblacién latina en ese pais nortea-
mericano.

Céodigos deontoldgicos de Publicidad:

Cédigo Internacional de normas de la prictica publicitaria
hacia un acuerdo mundial (C4mara de Comercio Internacio-
nal —C.C.I1,, 1965): pp. 271-273.

Cbdigo Internacional de précticas leales en materia de Pu-
blicidad (C.C.IL., 1966): pp. 273-276.

Cédigo Internacional del ejercicio de la Publicidad (C.C.I.
1973): pp. 277-282.

Disposiciones especiales del Cédigo Internacional de pricti-
cas leales en materia de Publicidad (C.C.I. 1973): p. 283.
Cbodigo Internacional de practicas leales en materia de
venta por correspondencia y por publicidad directa (C.C.I.,
1978): pp. 287-191.

Co6digos deontoldgicos de la Publicidad de Brasil (pp.
296-303), Colombia (307-315), Costa Rica (pp. 315-324)
y México (386-389).

Existen ademds otros dos documentos de interés:

Un Codigo especial para la Publicidad que afecta a nifios y
jovenes (1979: pags. 391-397) y otro, también de Espaiia,
sobre “Normas de admisién de publicidad en el ente pabli-
co Radio y Television” (1984: pags. 399-405).

Codigos deontolagicos de Relaciones Pablicas:

Cb6digo de Conducta Profesional de la IPRA (International
Public Relations Association), 1961: pags. 409-413.

Cédigo Internacional de Atenas sobre Relaciones Publicas
(CERP —Centro Europeo de Relaciones Publicas, 1965).

U n andlisis mas concreto y especifico de los distintos

Este codigo y otros de Estados Unidos y Francia sobre el
tema, pueden servir de referencia para un andlisis ético de
las Relaciones Publicas en nuestros paises latinoamericanos.

Todas estas normas deontoldgicas cuya formulacién
y contenido son susceptibles de un analisis textual y con-
textual, como también de una confrontacién con lo que en
la realidad cotidiana ocurre en el uso de los medios en las
diversas 4dreas de la comunicacién social, nos remiten en
definitiva a valores y criterios de juicio ético centrados en
la dignidad de la persona como sujeto de derechos y debe-
res en cuanto ser individual y social. Cémo sean estos con-
cebidos desde diversas perspectivas e intereses, es una cues-
tién que debe ser constantemente planteada, para evitar
un particularismo moral divorciado del cardcter univer-
sal de la ética.

NOTAS

1. Bdsicamente seguiremos aqui a Jestis Irribarren, El derecho
a la verdad, Doctrina de la Iglesia sobre prensa, radio y
television (1831-1968). Madrid, BAC, 1968, pp. 15%-30*
y a Marciano Vidal y Pedro Santidridn, Etica, 3 tomos,
Madrid, Ediciones Paulinas, 1980, tomo 1, pp. 237-246.

2. Luka Brajnovic, Deontologia periodistica, Pamplona, Edi-
ciones de la Universidad de Navarra, 1978, pp. 172-177.

3. Se refiere el autor al texto completo, del cual el presente
articulo es parte, publicado en Signo y Pensamiento, Revis-
ta de la Facultad de Comunicacion Social de la  Universi-
dad Javeriana, Bogotd, Colombia, No. 8, 1986, primer se-
mestre, con el titulo “Hacia una ética de la comunicacién
social” (apuntes de clase), pp. 89-117 (nota del coeditor).

4. “Enel fuero exterior” (expresién latina).

5. Antonio Pasquali, Comprender la Comunicacién, 2da. edi-

cién, Caracas, Monte Avila Editores, 1980, capitulo IV:

“Etica y comunicaciones”,

Cédigos deontologicos de los medios de comunicacién,

Madrid, Ediciones Paulinas, 1984.

Barroso, op. cit., p. 13.

Ibidem, p. 14

Ibidem, p. 18

Ibidem, p. 21

Sobre la cldusula de conciencia, ver Brajnovic, op. cit., pp.

212-215. Véase también “La objecién de conciencia’ en Vi-

dal y Santidridn, op. cit., tomo 3, pp. 203-209.

12, Pasquali, op. cit., p. 130.

13, Ibidem, p. 136. @
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