EDITORIAL

oda discusidn valorativa sobre la conducta de los medios y los pro-
fesionales de las comunicaciones deriva, tarde o temprano, hacia el ambito de
la ética profesional y empresarial. En el debate se advierte la necesidad de cri-
terios elementales de caracter moral para juzgar y orientar el comportamiento
histérico y social de los comunicadores.

En el médulo sobre ética de Chasqui 41 exploramos la realidad cotidiana
en que se desenvuelven profesionales y medios: las dificultades laborales, las
presiones comerciales, la incidencia del poder en la funcién editorial, las
amenazas a la libertad de expresién y a la seguridad fisica y psiquica del
comunicador. Los articulos de Humberto Lépez Lépez, Norman Solomon,
Rudolf Prevritil, Joel Solomon y Ana Lucia Bravo abordan distintos aspectos
de este tema.

Paralelamente, Gabriel Jaime Pérez propone una ética fundamentadora
que sirva de guia para la conducta individual y colectiva del comunicador.

" Otros autores opinan sobre la utilidad de la codificacién deontolégica de
deberes y derechos en sociedades donde el periodista atin arriesga su vidaen
su intento de informar, y donde los sistemas judiciales, lejos de ser imparcia-
les, responden a los desequilibrios del poder y los recursos.

En la nueva seccién “Autocriticas y contrapuntos” abrimos dos debates
que esperamos continlien en las préximas ediciones. Marquez de Melo
desentierra el tema del Nuevo Orden Mundial de la Informacién y las Comu-
nicaciones (NOMIC) para plantear las criticas y autocriticas que considera
indispensables para poner al dia las actitudes de los académicos y profesio-
nales de las comunicaciones en América Latina. Desde una perspectiva psi-
coanalitica tradicionalmente excluida de las ciencias sociales en América
Latina, Allan Castelnuovo llama a reflexionar sobre la diversidad de cos-
movisiones que coexisten en nuestras sociedades y su impacto sobre la
posibilidad comunicativa.

Las entrevistas con el argentino Arturo Andrés Roig, el cubano Salvador
Morales y el venezolano Antonio Pasquali también revisan las ideas que
guiaron la accién en comunicaciones en décadas pasadas y su proyeccioén
futura.

Las camparias de comunicacion social son el objeto de analisis de nuestro
segundo médulo. Juan Diaz Bordenave presenta un marco teérico y un
modelo practico para la organizacién de las campaifias. La experiencia de dos
campafias de UNICEF en favor de la infancia en Ecuador y El Salvador
sugieren innovaciones organizativas en otras 4reas del trabajo social. Marco
Encalada revisa las limitaciones que enfrentan los programas de comunica-
cién en la defensa ambiental. Luis E. Proafio y Sandra Massoni destacan
desde perspectivas distintas la importancia de conocer a fondo a los recep-
tores y protagonistas de las campaiias.

Incluimos en esta edici6n, correspondiente a enero-marzo de 1992, algunas
de las actividades que CIESPAL realizara en capacitacién, televisién, radio y
sus programas de investigacién y publicaciones.

En Chasqui 42 nos acercaremos mas a los profesionales y medios de
comunicacién de masas en América Latina. Los reporteros, editores y
productores de medios graficos y electrénicos tienen mucho que aportar al
debate académico y a la reflexién teérica sobre comunicaciones. Nos interesa
hacer conocer los procesos en curso dentro de algunos medios importantes
de la regién en relacibn a los cambios econémicos y politicos que se
desarrollan en todos nuestros paises. En el futuro esperamos poder ofrecer
a nuestros lectores aportes importantes de colegas inmersos en la labor
cotidiana de las comunicaciones en el continente.
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Etica: encubrimiento o
transparencia

Los medios y sus profesionales no
satisfacen las necesidades informativas
y culturales de nuestras sociedades. Hoy
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la ética fundamentadora de la informa-
cién y la entretencién para responder a
los cambios en curso.
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Etica

Critica a Solomon

En un mundo imperfecto el juicio a la ética de los medios y los
comunicadores debe sujetarse a una relatividad comparativa. En
relacién al manejo informativo en América Latina, con frecuencia
grotesco en su venalidad, los pecados del Norte parecen triviales. A pesar
de sus defectos aquel sistema ofrece criterios y conductas que podrian
imitarse con provecho.

Bryna Brennan

EI articulo de Norman Solomon adopta un punto
de vista injustamente estrecho respecto al periodismo y
los periodistas estadounidenses. Por momentos parece
confundir a los managers con los mensajeros. Es cierto
que las grandes empresas son propietarias de los medios
en Estados Unidos, pero son los gerentes comerciales y
los contadores y no los periodistas quienes tienen que
satisfacer a los duenos.

En mi actividad profesional no conoci a ningln perio-
dista que haya modificado una crénica o desechado un
tema para satisfacer los intereses de la corporacién
propietaria del medio. Tal como Solomon reconoce, la
mayoria de los editores y reporteros norteamericanos
adoptan y respetan un codigo informal de ética profe-
sional. Est inte estrictos con frecuencia
asombr, gas latinoamericanos y eu-
ropeos. stos criterios informales los re-
libertad de hacer su trabajo sin

] réporteros tienen la libertad
ctas cuestionables del go-
~Un ejemplo reciente fue el
afas de las Cooperativas
a tolerante de las agen-

ero, scuél es la aiternativa
prensa controlada por el
sindical?

fecto. Solomon
amplio, buscar
que si General Elect
sistemas de armame

sistema de “ombudsman” que’funciona:e
Unidos. Es una suerte de fiscal pagado por:
dio para criticar y comentar diariamente la inf
produce.

Bryna Brennan, norteamericana. Periodista residente
Washington DC. Trabajé en América Latina y recientene
dicté un curso sobre investigacién periodistica en CIESPAL

_realidad es que est

La funcion del “ombudsman” es representar al lector o
televidente en relacién al medio y sus profesionales. Su
funcién es contribuir a mejorar el producto.

Otro mecanismo es la asignacién de reporteros al tema
de la cobertura periodistica en si misma. El reportero ana-
liza los medios del mismo modo que lo haria con el sis-
tema judicial o la policfa. No reportan los aspectos empre-
sariales de los medios sino las cuestiones periodisticas, el
cémo y el por qué de la cobertura informativa.

Solomon senala lo obvio: muchos periodistas se cansan
del trabajo mal remunerado. Es cierto, y muchos recurren
al empleo en agencias del gobierno o en empresas pri-
vadas. Pero la sugerencia de que estos actian in-
moralmente para conseguir estos puestos no tiene funda-
mentos. ¢Sabe Solomon que en América Latina las nece-
sidades econémicas de los periodistas les obligan a
trabajar simultdneamente para un medio y para el gobier-
noy empresas privadas?

Sclomon_exagera en su referencia a la manipulacién
oficial a traves de la entrega anonlma de informacién con-
fidencial prefabncada Es cierto que sucede, espe-
cialmente en xashlngton Pero sugerlr que es cosa de
rutina o que compromete la |ntegrrdad del perlodlsta ‘es
una exageracion.

Los funcionarios del gobierno qUe con frecuencié son

 blancos de ataque de los medios se divertirian- Ieyendo el

cotmentario de Solomon en el sen
teros

do de que los repor-

como la pobreza, la
mujer o la cobertura
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= Otro mito conocido en los Esta-
dos Unidos es aquel en que se asume
que la prensa libre equivale a prensa
de propiedad privada. Esta es una dis-
torsién promovida precisamente por los
mismos propietarios de tales medios
masivos. No es coincidencia que la
prensa privada esté controlada por cor-
poraciones que crecen en talla y decre-
cen en nimero. Como observé alguna
vez el critico periodfstico A. J. Liebling:
“La libertad de prensa esta asegurada
sblo a sus propietarios”. Los hechos
impactantes que resultan de esta situa-
cién pueden parecer intrascendentes o
demasiado sutiles sélo porque ya son
habituales. Casi todos los diarios del
pais, por ejemplo, contienen una
seccién de negocios que, por lo gen-
eral, aparece todos los dias. Es im-
posible, sin embargo, encontrar en los
periédicos estadounidenses, una sec-
cién sobre trabajo que aparezca todos
los dias. Esta arbitrariedad se toma
como un hecho inofensivo aunque no
exista base objetiva alguna que afirme
que los negocios son un tema mas im-
portante y mas digno de merecer un
espacio regular, que el tema del tra-
bajo. Por ser tan frecuentes, estas
situaciones ni siquiera se asumen
como muestras patentes de prejuicio.

Si bien los periodistas debieran de-
safiar al status quo, elegir tal camino,
no resultaria en un rapido avance pro-
fesional. Aunque se ignoran las
preguntas fundamentales, se tiene en
cuenta las criticas intrascendentes. Es-
tas benefician a los medios de comuni-
cacion masiva. En cambio, las cues-
tiones fundamentales se diluyen,
sobretodo cuando resultan problemati-
cas para el poder establecido. Poco se
ha cuestionado el control econémico
que nutre el corazén de los mecanis-
mos del poder real dentro de la so-
ciedad. De hecho, los medios de comu-
nicaciéon masiva siguen agitando el
mito que el poder reside en los proce-
sos electorales.

LA ANIQUILACION DEL
LENGUAJE

La relacién simbidtica que existe
entre el discurso oficial y los medios
degrada el discurso publico en la me-
dida en que contamina la atmésfera

Se comete lo que
podria definirse como
un “lenguicidio”: es
decir, el continuo
proceso de aniquilaciéon
del lenguaje como
transmisor de
significados.

ética dentro de la que trabajan los
comunicadores. Como resultado de
este proceso, se comete lo que podrfa
definirse como un “lenguicidio”™: es de-
cir, el continuo proceso de aniquilacién
del lenguaje como transmisor de signifi-
cados. El “lenguicidio” ocurre cuando
los periodistas llaman “reforma tribu-
taria” a lo que verdaderamente significa
una enorme ventaja econémica a favor
de los grupos adinerados. Esto ocurre
precisamente cuando el sistema
econémico esta dominado por
monopolios gigantescos erradamente
denominados ‘libre empresa”. Se
destruye el lenguaje cuando se llama
“modernizacién disuasiva” a la cons-
trucciéon de nuevas armas de inima-
ginable capacidad destructiva. Es un
atentado contra él lenguaje calificar de
democratico al gobierno de El Salvador
que asesindé a cincuenta mil de sus
ciudadanos, incluyendo sacerdotes y
personeros de los derechos humanos.

Con el lenguicidio, se despoja a cada
asunto de su esencia y significado. En
lugar de cubrir los sucesos pertinentes
del momento, los medios de comuni-
cacién masiva encubren, como filtros -
mas opacos que transparentes- que
sofocan el asunto en lugar de venti-
larlo. Nuestra vision de mundo se ase-
meja, por tanto, a la del prisionero
mitico encerrado en la caverna de
Platén y condenado a ver (nicamente
las parpadeantes sombras proyectadas
sobre la pared. Entonces, engafnados
por el filtro de los medios, asumimos
como realidad a una mera distorsion.
La mayorfa de los estadounidenses,
se enteran de las noticias a través de
la televisién. Los noticieros televisivos
comparten un espacio de treinta mi-
nutos con comerciales costosos que
diseminan mensajes encontrados
cuyos efectos generan confusion y
pasividad. Se alterna indiscriminada-
mente entre la noticia y la publicidad;
entre la crisis mundial y el amarillento
piso de la cocina; entre desastres
sobrecogedores y carros nuevos; entre
severos problemas nacionales y Ila
nueva cerveza de bajas calorias. Los
televidentes son condicionados para
ser pasivos respecto a casi todo lo que
no se puede comprar. Los comerciales
estimulan el consumo compulsivo. Pero
la televisién desalienta el activismo
ciudadano, especialmente aquel que
intenta cambiar una sociedad que al-
berga imperdonables extremos de ri-
queza y pobreza, una ecologia enve-
nenada y otras graves injusticias.

EL MEDIO IDONEO DEL
PUBLICISTA

En tanto atmésfera apropiada para
pregonar productos, la televisiéon es e}
medio idéneo del publicista. Para los
mercachifles que presentan sus pro-
ductos como antidotos contra las ‘ma-
las noticias’, la inseguridad personal es
un estado deseable puesto que engen-
dra la vulnerabilidad necesaria para
envolver a los televidentes logrando su
explotacion ad infinitum. La vida se
vuelve un tour guiado desde arriba por
super complejos medios de comunica-
cién que capturan al ciudadano que
permanece pegado al televisor durante
un promedio de treinta horas se-
manales. “;Quién se ocupa de a dénde
se dirije la sociedad si todos estamos
en casa mirando reprises en la TV?",
pregunté Ralph Nader, el conocido de-
fensor del consumidor norteamericano.
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Los omnipresentes medios masivos
nos instan a la pasividad, a seguir vien-
do, leyendo, escuchando... y com-
prando. El entusiasmo se asocia con
gastar dinero. Un délar equivale a un
voto. En la jaula dorada de la mal lla-
mada democracia de los medios algu-
nos son mas ricos que otros y por lo
tanto mas iguales que otros.

LA UNIFORMIDAD INFORMATIVA

El periodista moderno esta envuelto
en una telarana comunicacional que
pasa a ser su propio marco de referen-
cia. Corre e! peligro de ser preso de los
parametros informativos que él mismo
establece. Los periodistas son ejecu-
tores y victimas de un circulo vicioso.
trénicamente, aunque con frecuencia
usan la alta tecnologia de la compu-
tacion, modems y transmisiones viag
satélite capaces de enviar instantanea-
mente senales de audio y de video al-
rededor del mundo, los periodistas
confian més en sus colegas, que en los
presuntos temas y personajes de sus
reportajes. Las actitudes convencio-
nales se vuelven tan dominantes que
suplantan al verdadero periodismo. El
“sistema” de las mas poderosas organi-
zaciones informativas redefine las res-
ponsabilidades éticas de los periodis-
tas. Los reporteros son muy conscien-
tes de la necesidad de mantenerse
dentro de la agenda de prioridades in-
formativas y hacerlo desde el angulo
interpretativo establecido por las agen-
cias noticiosas méas connotadas. El
temario del dia puede conocerse a
través del teletipo més cercano, com-
putador, radio o boletin informativo de
la cadena CNN.
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EL ETERNO MITO DE LA
OBJETIVIDAD

La nocién de objetividad se consi-
dera una meta para los periodistas
norteamericanos. Pero la objetividad se
confunde con otras metas mas
realistas y deseables como la precisién
y equidad informativa. De hecho, se
estimula en el periodista la tendencia a
aparentar, para el publico y tal vez para
si mismos, la idea de que estan pro-
porcionando un producto profesional de
caracter objetivo. Esta ilusion permite
que el periodista se considere inocente.
En lugar de tener en cuenta los nu-
merosos juicios de valor que inevitable-
mente influyen el contenido y la mane-
ra de hacer un reportaje noticioso, el
profesional de la noticia se mantiene
dentro de los limites que le son
familiares y niega que en este proceso
sus valores se filtren implicitamente.

Tanto los periodistas que hacen el
“producto” noticioso como las personas
que lo consumen, han sido entrenados
para confundir lo habitual con lo equili-
brado y lo acostumbrado con lo
adecuado. Si pudiéramos mirar a los
medios de informacion con nuevos
ojos, verlamos que sus deberes frente
a la sociedad se manejan irresponsa-
blemente y que su ética es cuestio-
nable puesto que priorizan mas el lucro
privado que el bienestar publico.

RIESGOS DEL PERIODISTA
CONTESTATARIO

Los desafios y cuestionamientos a
los medios de comunicacidén rara vez
reciben una cobertura favorable.
Cualesquiera sean los conceptos tebri-
cos que manejan los periodistas, las
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realidades econbmicas que afectan a
su profesioén y a la sociedad en gene-
ral, prejuician su actitud hacia el cues-
tionamiento de la conducta de los me-
dios. Es dificil que se den reformas
radicales tendientes a controlar los me-
dios de informacién antes de que
ocurran cambios que fomenten Ila
equidad dentro de las estructuras so-
ciales mas amplias. Al mismo tiempo,
se necesitan reformas basicas sobre el
control de los medios para acompanar
esos cambios sociales.

Como es el caso de otras muchas
instituciones -el Fondo Monetario Inter-
nacional, el Banco Mundial, y el
Pentadgono- las corporaciones noti-
ciosas que propagan informacion
desde sus matrices en los Estados
Unidos y otras naciones con poder
econdmico, proyectan una enorme
influencia sobre el resto del mundo.
Los prejuicios corporativos y nacio-
nales inherentes a los servicios noticio-
sos de la cadena CNN se difunden al-
rededor del planeta constantemente.
Cuatro quintas partes de las noticias in-
ternacionales que circulan alrededor
del mundo se originan a través de
cuatro cables internacionales: Asso-
ciated Press, United Press Interna-
tional, Reuters y Agence France Press.
La audiencia mundial de un solo
servicio noticioso, AP por ejemplo, es
de mil millones de personas por.dia.
SUCESOS INCONEXOS Y
PASIVIDAD

Los periodistas norteamericanos
estan entrenados para tratar los even-
tos noticiosos y otros topicos como en-
tidades no relacionadas entre si. No se
infieren conecciones coherentes entre
hechos diversos. En lugar de fomentar
esta actitud, se la elude a través de
escrupulosos circunloquios, sobretodo
cuando las lineas del poder pasan por
situaciones de pobreza crénica, opre-
sidn racial, discriminacién en contra de
la mujer y acciones militares brutales.
Frente al sufrimiento generalizado, los
periodistas son entrenados profesio-
nalmente para asumir una postura neu-
tral. Sin embargo, tal postura es un en-
gano que significa una alianza con el
status quo. Es dificil lograr que los pro-
fesionales del periodismo cesen su par-
ticipacion en este engano hasta que
enfrenten la corrupcién tacita que en-
cierra su profesién en la década de los
noventa. o





