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Dilemas éticos y pfoesionles

Y 2t

del periodismo economico actual

Ethical and Professional Dilemmas
of Current Financial News Reporting

Ricardo Leiva, Programa de Doctorado, Departamento de Empresa, Facultad de Comunicacién, Universidad de Navarra, Espa
(rleiva@@unav.es)
Maria Eugenia Tamblay, Facultad de Ciencias Econdmicas, Universidad de Navarra, Espana.

Recibido: 10/ 9/ 2008/ Aceptado: 1/ 12/ 2008

Resumen—

Este trabajo analiza las leyes que regulan la difusion de
informaciones economicas y la relacion entre los periodistas y las
empresas cotizadas en Estados Unidos y Europa; presenta un estudio
de casos de infracciones protagonizadas por medios y periodistas de
negocios; y detalla los resguardos tomados por cabeceras como The
Wall Street Journal y Financial Times para evitar faltas similares en el
futuro. El analisis de casos paradigmaticos de violaciones a la ética,
de las formulas disenadas para prevenirlas y combatirlas, y de las
leyes financieras que empiezan a supervisar y acotar el trabajo de
los redactores, tiene por objetivo generar un documento que sirva de
referencia para la creacion de codigos deontologicos de parte de los
medios de comunicacion chilenos que aborden especificamente el
tratamiento de las noticias econémicas.

Palabras claves: informacién economica, codigos de ética, autoregulacion.

Abstract—

This paper examines the laws that regulate the dissemination of
news and the relationship between journalists and attractive cor
the United States and Europe. It presents case studies of past vio
the law by the media and business journalists along with the saf
employed by prestigious newspapers such as The Wall Street Jo
and the Financial Times to prevent similar infractions in the fu
analysis of paradigmatic cases of ethical infractions in financial
the formulas designed to prevent them, and the financial laws t}
journalists’ work attempts to generate a document that will aid
media in creating its own code of ethics for approaching financia
economic news.

Keywords: business journalism, codes of ethics, self-regulation.
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La sancion impuesta por la Superintendencia de Valo-
res y Seguros (SVS) de Chile, el 17 de julio de 2008,
a varios directivos y ejecutivos involucrados en la frus-
trada fusion entre Falabella y D&S es un claro ejemplo
de los complejos desafios que afrontan quienes manejan
informacion econémica. La multa cursada a una perio-
dista que se desempenaba como asesora comunicacio-
nal externa de la cadena de supermercados, demuestra
que estas nuevas y crecientes demandas éticas y lega-
les no solo comprometen a los profesionales que traba-
jan en los medios, sino también a los que participan en
otras tareas divulgativas igualmente cruciales.

Este trabajo analiza los avances legales que se estan
produciendo en Estados Unidos, Gran Bretafia y Espa-
na para evitar que los periodistas, junto a otros actores
clave del mercado, puedan beneficiarse directa e ilicita-
mente con la informacion que obtienen y/o manipulen
con recomendaciones maliciosas de compra y venta de
activos. También presenta una recopilacion de articu-
los de codigos deontoldgicos y de auto-regulacion de pe-
riddicos y cadenas de television de referencia, como la
BBC, que imponen obligaciones estrictas a sus emplea-
dos para evitar infracciones que se traducen en multas y
pérdida de confianza del publico.

Se analizaron los manuales de ética de los medios
econdmicos con mayor difusion, como The Wall Street
Journal y Financial Times; los de los periodicos de cali-
dad y con mayor circulacioén en sus respectivos paises,
como The Guardian y The New York Times; y los de las
asociaciones periodisticas que velan por la auto-regu-
lacién profesional en los paises desarrollados, como la
Press Complaints Commission (PCC) del Reino Unido'.
Junto al estudio de algunos casos en los que se han co-
metido abusos de mercado en el pasado, con la partici-
pacion de medios y periodistas, se estableceran los 10
desafios éticos y profesionales mas acuciantes de resol-
ver por parte de quienes manejan informacién econoé-
mica.

Ahora bien, sélo se presentaran los desafios que in-
volucran directamente a los profesionales que manejan
informacion econdmica, por las caracteristicas especifi-
cas que esta tiene, pues en el ambito de los negocios se
da unarelacion entre los periodistas y los editores (y los
protagonistas y las fuentes de las noticias) que no se re-
pite en otras dreas, tal como explica Arrese (2004):

En torno a los contenidos econdémicos de los medios se
da una circunstancia muy especial: anunciantes, fuen-
tes, protagonistas de la informacién y lectores cualifi-
cados coinciden en innumerables ocasiones. Dada la
dependencia publicitaria de las empresas informati-
vas—mds intensa todavia en las especializadas en este
tipo de informacion—, el poder de las fuentes que al
mismo tiempo son anunciantes es muy grande (o al
menos, existe la posibilidad de que ejerzan ese poder
en determinadas circunstancias) (pp. 301-302).

El objetivo de este trabajo es analizar la experiencia in-
ternacional en el dmbito de la deontologia del periodis-
mo econdmico, y generar un documento que sirva de
referencia a los medios de comunicacion chilenos. Esta
tarea adquiere especial relevancia después de que la au-
toridad declarara explicitamente su intencion de super-
visar el trabajo de los periodistas de negocios, y de que
el Comité de Etica de los Medios de Comunicacion y la
Asociacion Nacional de la Prensa exhortaran directa-
mente a los medios chilenos a disenar y publicar codigos
de ética para garantizar un tratamiento mas transparen-
te, justo e integro de las informaciones econémicas.

CAMBIOS LEGALES EN LOS MERCADOS DESARROLLADOS
El superintendente de Valores y Seguros, Guillermo La-
rrain, ha expuesto claramente que entre sus objetivos
también esta el de vigilar la relacién entre los empresa-
rios y directivos, y los periodistas de negocios. Concre-
tamente, Larrain quiere limitar las exclusivas y evitar
que en la prensa aparezcan informaciones relevantes
atribuidas a fuentes anénimas: «Queremos que la com-
pania nos diga quiénes seran las fuentes y que si un pe-
riodista habla con ellos, nosotros sepamos de quién se
trata. Lo que queremos es usar la palabra ‘fuente’ sélo
para las fuentes oficiales y gente familiar con el tema»
(Vega, 2008).

La SVS pretende seguir el camino que ya han empe-
zado a recorrer organismos con funciones similares en
mercados bursatiles mas desarrollados que el chileno.
Dos semanas antes de la multa aplicada por la SVS a los
ejecutivos de Falabella y D&S, el Ministerio de Hacien-
da y Economia de Espafa (2008) anuncié la moderni-
zacion de la Ley del Mercado de Valores de 1988, pues
quiere evitar «la comunicacion selectiva de informacion
relevante» a analistas y periodistas. Como resultado, los
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ejecutivosy directivos que ahora entregan esas informa-
ciones a los medios de comunicacién, deben ponerlas a
disposicion de todos los inversores del mercado, simul-
taneamente.

La autoridad econdmica no puede ni debe limitar
el trabajo de los periodistas que, cumpliendo sus fun-
ciones, obtienen noticias veraces para publicarlas. Si
intentara hacerlo, el regulador estaria excediendo sus
funciones y violando, eventualmente, la libertad de ex-
presion. Pero la administracién publica si puede, en
cambio, instar a las empresas cotizadas a que tomen
todos los resguardos necesarios para que su informa-
cién relevante no se filtre inoportuna, parcial o selecti-
vamente. También puede, y deberia, sancionar a todas
las personas, incluidos los periodistas, que, al conocer-
la, realizan operaciones de mercado ilicitas, benefician-
dose personalmente con ellas.

Una de las normativas que sirve de base a los avan-
ces que se estan produciendo en todo el mundo en esta
materia, es la Fair Disclosure Regulation de la Securi-
ties and Exchange Commission de Estados Unidos
(SEC). La conocida «Reg FD» entré en vigor el 23 de oc-
tubre de 2000 y representa un hito en materia de trans-
parencia corporativa, por cuanto obliga a las empresas
abiertas a bolsa a proporcionar todas sus informaciones
relevantes de manera amplia y no excluyente, por ejem-
plo, mediante comunicados de prensa, teleconferencias
e internet. También exige a las empresas a revelar am-
pliay rapidamente aquello que se ha filtrado sin su con-
sentimiento. La Securities and Exchange Commission
(2000) define una informacion como relevante, cuando
«existe una posibilidad sustancial de que un accionista
la considere importante al momento de tomar sus deci-
siones de inversion».

Los detractores de la Reg FD temian que, para no
incumplir las nuevas exigencias de la SEC, las compa-
nias cotizadas terminarian cerrandose y evitando todo
tipo de comunicacion. En cambio, los medios periodis-
ticos electronicos, como Bloomberg y TheStreet.com,
valoraron decididamente la iniciativa, pues para ellos
representaba una gran ventaja competitiva: al recibir
las noticias al mismo tiempo que los periddicos y los ca-
nales de television, serian los primeros en distribuirlas
mundialmente (Roush, 2006).

Al hacer un balance de los cinco primeros afios de
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vigencia de la ley, The Wall Street Journal co
ella «<ha mejorado el acceso a la informacior
quehos inversores, ha presionado a las comp
mads informacion a través de procesos de di
eficientes, y ha forzado a los analistas a intes
trucos ahora que ya no cuentan con la ventaj
tos» (Rapoport, 2005).

Europa sigue una senda similar. La ent
zadora britanica, la Financial Services Auth
publicé su Codigo de Conducta del Mercado
2001. Durante su adopcion, la FSA introdujc
cion cualitativa significativa con respecto a
traté explicitamente el papel que cumplen I¢
tas en la difusion de informaciones econdmi
tesy, por lo tanto, la necesidad de vigilar su 1
el objetivo de impedir abusos y delitos ecor
FSA comprendio, sin embargo, que la mejc
lograr ese objetivo sin producir un enfrenta
la preciada libertad de expresion que existe
Unido, era a través de la auto-regulacién p
Por ello, trabajé coordinadamente con la o
encargada de velar por el cumplimiento de
lation, la Press Complaints Commission, pa
promoviera entre los redactores «una decla
amplia y estricta de sus transacciones cor
(FSA, 2001). El resultado fue la publicacior
Practice Guidelines de la PCC.

Casi dos anos después que la FSA, en ene
el Consejo y el Parlamento de la Unién Eur
caron la Directiva contra el Abuso de Merc
por su sigla en inglés), la que se centré en
del uso de informacion privilegiada y de la
cion del mercado.

El uso de informacion privilegiada (i
ing) se refiere a la utilizacién o intento de ut
cualquier dato crucial que no ha sido revela
mente, con el objetivo de obtener una venta
o permitir que otros la obtengan (FSA, 200
nipulacion de mercado, la MAD comprend:
de distorsionar el precio de un instrumento
afectar las transacciones o diseminar inform:
lleven a sefiales de mercado equivocas o false
conciencia de que lo son. La manipulacion ¢
puede realizarse mediante «la diseminacion



ciones a través de los medios o internet que entreguen
sefiales equivocas, noticias o rumores acerca de los ins-
trumentos financieros, por parte de personas que saben
o deberian saber que ellos son falsos o erréneos» (The
European Parliament, 2003).

Siguiendo la senda marcada por el organismo su-
pervisor britanico, la MAD estableci6 que, en el caso de
la valoracion de las conductas periodisticas, se tomaria
en cuenta la autoregulacién del medio y la de la asocia-
cion gremial a la que perteneciera el redactor involucra-
do. En consecuencia, si un periodista divulga un hecho
falso o erroneo sin obtener un rédito personal, su con-
ducta sera juzgada de acuerdo con los estandares fijados
por la profesion. Si, en cambio, difunde esa informacion
para ganar dinero, sera sancionado por las leyes euro-
peas como cualquier otro ciudadano (The European
Parliament, 2003).

Desde entonces, la MAD ha sido el marco regulato-
rio de todas las actualizaciones legales que se han esta-
do haciendo en materias financieras en los paises de la
Unioén. La FSA de Gran Bretafia tuvo que armonizar su
Codigo de Conducta del Mercado y sus otras normati-
vas con la MAD. Al hacerlo, en 2004, la entidad fiscaliza-
dora britanica aprovechoé de acotar atin mas la eventual
comision de faltas de parte de los periodistas. Segun la
FSA, ya no resultaba suficiente con que los redactores
declararan sus propias compraventas de acciones para
evitar el eventual uso de informacion privilegiada. Tam-
bién habia que impedir la manipulacion del mercado.

Asi, al implementar la MAD en la legislacion britani-
ca, la Financial Services Authority (2004) declaro:

Esta Directiva requiere la regulacion de aquellos que
producen y diseminan recomendaciones de inversion
para asegurar que las presenten claramente y declar-
en todos sus conflictos de interés. En consistencia con
la Directiva, el Gobierno ha decidido que a los peri-
odistas se les aplicard la actual auto-regulacion. Esto
ocurrird en los casos en que los periodistas sean obje-
to de codigos de auto-regulacion firmemente especifi-
cos o especificados con certeza y cuya aplicacion haya

sido revelada (disclosed).

Desde entonces, las recomendaciones de inversion
publicadas por los redactores de economia deben estar
libres de toda sospecha. Mas aun, la FSA exigio la publi-

cacién amplia de los coédigos de autoregulacion perio-
distica, como requisito previo a la exencion del derecho
imperativo, el que si empezé a regir para el resto de los
actores del mercado.

La MAD también sirvié de marco para la moderni-
zacion del mercado financiero espanol. En 2007, el or-
ganismo encargado de la fiscalizacion financiera, la
Comision Nacional del Mercado de Valores (CNMV),
publicé su «Iniciativa contra el abuso de mercado», con
la que solicité directamente a los medios de comunica-
cién hacerse parte de un «esfuerzo colectivo» paraimpe-
dir el uso de informacion privilegiada y la manipulacion
de los negocios bursatiles (CNMV, 2007). La Comision
mantuvo sesiones con los representantes de los medios
de comunicacion espanoles, para comunicarles que las
reglas del juego estaban cambiando, y les recomendo di-
fundir sus c6digos de éticay sus manuales de estilo para
que sus disposiciones pudieran ser comparadas con la
practica periodistica.

El abogado Manuel Conthe, quien fue el presidente
de la CNMV entre 2004 y 2007, explica:

Segun la jurisprudencia establecida por el Tribunal
Constitucional espafiol, los medios deben informar
verazmente y con diligencia profesional. Eso no qui-
ere decir que solo deban publicar informaciones ab-
solutamente verdaderas, si no que, por lo menos, han
aplicado unos canones minimos de exigencia pro-
fesional que permiten evitar la difusién de bulos e
intoxicaciones. Por eso, pedimos a los medios que hic-
ieran publicos sus mecanismos de auto-regulacion de-
ontolégica para saber como evitan las intoxicaciones
lanzadas por un manipulador que quiere mover el
mercado y después se oculta detras de ellos, amparan-
dose en el derecho constitucional de estos de no reve-
lar las fuentes de su informacion. Si la noticia no es
completamente veraz, por lo menos sabremos que el
medio la ha contrastado razonablemente con los re-
cursos que tiene a su disposicion (Conthe, entrevista
realizada por los autores de este trabajo el 22 de ju-
lio de 2008).

En linea con lo argumentado por Guillermo Larrain,
Conthe también se muestra en contra de que las empre-
sas cotizadas concedan exclusivas a los periodistas,
porque al hacerlo establecen una asimetria informativa
que beneficia a unos y perjudica a muchos (los miles de
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inversionistas que realizan operaciones sin contar con
todos los datos a su disposicion): «En materia de infor-
macion relevante para el mercado de valores, hay que
eliminar esa figura tan querida por los medios que es
la exclusiva. Si una informacion es relevante, debe pu-
blicarse de manera simultanea por todos los medios»
(Conthe, entrevista realizada por los autores de este tra-
bajo el 22 de julio de 2008).

Espana sigue realizando avances en esta materia:
el 2 de julio de 2008, el Ministerio de Economia y Ha-
cienda anunci6 la modernizacion de la Ley del Merca-
do de Valores, obligando a «difundir inmediatamente
al mercado y simultaneamente a la Comision Nacional
del Mercado de Valores, toda la informacion relevante
tan pronto como sea conocido el hecho, se haya adop-
tado la decision o firmado el acuerdo o contrato de que
se trate». La nueva disposiciéon menciona explicitamen-
te que «se entendera que un emisor de valores incumple
las obligaciones establecidas (...) cuando comunique in-
formacion relevante de forma selectiva, entre otros, a:
determinados inversores o accionistas (...); analistas de
inversiones; y periodistasy, en general, profesionales de
los medios de comunicacién» (Ministerio de Economia
y Hacienda de Espana, 2008).

LA AUTOREGULACION PERIODISTICA EN CHILE

El Colegio de Periodistas de Chile publicé su Codigo
de Ftica en mayo de 2000. Aunque este documento en-
marca el trabajo de todos los redactores y no solo de los
que escriben sobre negocios, contiene algunos articu-
los que resultan de especial relevancia para los profesio-
nales del ambito econémico y que seran citados en los
apartados pertinentes. Ese c6digo, ademas, tiene la vir-
tud de que exige el cumplimiento de sus normas de par-
te de todos los periodistas y no sélo de aquellos que se
desempenan en las salas de redaccion:

El periodista que trabaje en agencias de publicidad,
en departamentos publicitarios de los 6rganos de di-
fusion o en cualquier empresa, servicio o institucion
relacionada con la comunicacion social debera regir-
se por las disposiciones de este Codigo (Colegio de Pe-
riodistas de Chile, 2000).

Solo en 2006 una asociacion periodistica chilena con-
fecciono un documento de referencia ética destinado es-
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pecificamente a los redactores de negocios.
la multa que aplico la SVS al director y propie
trategia, Victor Manuel Ojeda, el 6 de diciemk
por la supuesta manipulacion de la accién d
(SVS, 2005). La Asociacion Nacional de la
sento este caso ante el Comité de Etica de lo:
Comunicacién. En su Dictamen sobre cobert
cias economicas del 21 de junio de 2006, el C
cinco recomendaciones:

1) Cada medio de comunicacién proc
blecer normas propias e internas de autores
torno a la cobertura de las noticias sobre ec
gocios y finanzas.

2) Al explicitar cada medio las relacion
ma adecuadas, habra de distinguir con claric
ambito comercial y la actividad periodistic:
entre ambos, la publicidad y el avisaje. Tan
ra hacerlo entre éstas ultimas y la comunica
rativa.

3) La autoregulacion que cada medio es
podra limitarse a una declaracion de politi
general, sino que habra de reconocer las
existentes y determinar las acciones esperab!
habran de evitarse, indicandose con claridad
sabilidades internas que se deban asumir.

4) Se debe informar al publico, a los avi:
mercado acerca de las condiciones en las qt
recibir y transmitir la informacion del sectc
co, a fin de cuidar que las relaciones entre la
el mercado, el gobierno y las empresas sean
tes.

5) Estas orientaciones deben ser explicitz
de ser evaluadas periédicamente para intro
correcciones necesarias.

La Asociacion Nacional de la Prensa no
c6 el Dictamen 132 del Consejo de Ftica de
de Comunicacién. También puso a disposi
periddicos y canales de television chilenos
tulado Antecedentes para la auto-regulacion éti
licacion de informaciones del drea economica.
Ignacia Rojas (2000), explicaba que «esta r
tiene como objeto facilitar el trabajo de los
comunicacion asociados a la Federacion par:
areas de conflicto ético y establecer sus propi



Al obligar a sus propios periodistas y empleados a que
conozcany cumplan las exigencias éticas y profesionales
publicadas, los medios evitan las sanciones de la
autoridad y la consecuente pérdida de credibilidad y

prestigio.

internas». A juicio de Rojas, las amenazas éticas mas co-
munes en el ambito de la informacion economica son:
1) La calidad de la informacion economica.
2) Laindependencia del area periodistica.
3) Los conflictos de interés mas frecuentes.

Este documento también expresa la necesidad de que
los codigos deontologicos sean publicos:

Hay coincidencia entre los autores y profesionales
consultados en que un adecuado sistema de auto-re-
gulacion contribuye a acrecentar la calidad informati-
va y, como consecuencia, resguarda de modo efectivo
lalibertad de prensay aumenta la independencia pro-
fesional. Hay coincidencia, también, en que la trans-
parencia se logra en la medida en que estas normas se
hacen publicas (Rojas, 2006).

Después de presentar los principales cambios legales
producidos en los mercados financieros de Estados Uni-
dos y Europa, y las propuestas de las asociaciones profe-
sionales chilenas, a continuacion se exponen articulos
seleccionados de codigos deontologicos de referencia,
junto a un estudio de casos de violaciones a la ética pro-
fesional y/o las leyes del mercado.

INFRACCIONES A LA AUTOREGULACION PERIODISTICA
Los medios de comunicacion de calidad cuentan con
codigos deontoldgicos que imponen normas éticas y
profesionales especificas a los periodistas de economia,
muy distintas de las que regulan, por ejemplo, el traba-
jo delos redactores politicos o deportivos. Su objetivo es
que, a través de una efectiva autoregulacion, los contro-
les de la administracion publica sean innecesarios.

En la gran mayoria de los casos, esos codigos se en-

cuentran facilmente en Internet y, por lo tanto, los lec-
tores y ciudadanos pueden conocer los resguardos que
toman las empresas informativas para evitar la comision
de abusos. Al obligar a sus propios periodistas y em-
pleados a que conozcan y cumplan las exigencias éticas
y profesionales publicadas, los medios evitan las san-
ciones de la autoridad y la consecuente pérdida de cred-
ibilidad y prestigio.

Uso y comercializacion de informacion
privilegiada

En octubre de 2006, un tribunal federal de Manhattan
declaré culpable a Nickolaus Shuster, trabajador de una
planta de impresion de Business Week. Su falta: filtrar los
nombres de las empresas que recibian una valoracién
favorable en la columna Inside Wall Street, antes de que
el conocido semanario saliera a la calle. Segtin la inves-
tigacion judicial, Schuster recibio US$ 20.000 de dos ex
trabajadores del banco de inversion Goldman Sachs,
quienes usaban los datos para «tomar posiciones» en el
mercado (Bray, 2006).

No era la primera vez que la columna Inside Wall
Street se veia involucrada en un caso de uso de infor-
macion privilegiada. Ya habia ocurrido algo similar en
2003, en 1990 y en 1989, con la particularidad de que,
en este ultimo ano, el culpable no era un trabajador de
la imprenta, sino que un editor, Seymour Ruderman,
quien fue sentenciado a seis meses de prision por facili-
tar informacion privilegiada a terceros (The Globe and
Mail, 1989).

En 1985, R. Foster Winans, redactor de The Wall
Street Journal, fue condenado a 18 meses de carcel por
anticipar a dos corredoras de bolsa el contenido de su
influyente columna Heard on the Street a cambio de
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participar de los beneficios obtenidos con dicha infor-
macion (The Wall Street Journal, 1985).

En Espana no se han cursado sanciones contra pe-
riodistas por uso de informacién privilegiada. Si han
existido investigaciones, como la que realiz6 la CNMV
contra el redactor de El Mundo Joaquin Madina Loidi,
y contra sus padres y hermanos. Todos vendieron las
acciones de Banesto que tenian en su poder, pocas ho-
ras antes de que la entidad fuera intervenida por el ban-
co central espanol, el 28 de diciembre de 1993 (Madina
Loidi, 1994).

Para combatir el uso de informacion privilegiada,
confidencial o reservada, que no ha sido difundida ofi-
cialmente, el Cédigo de Etica de Dow Jones, la empresa
que edita The Wall Street Journal, expresa:

Ningtn empleado con conocimiento de cualquier ma-
terial futuro puede, antes de su publicacion, comprar
o vender valores o de cualquier modo asistir o fomen-
tar a cualquier otra persona en la compra o venta de
valores, directa o indirectamente, basandose en esa
informacion. Esta restriccion continuard vigente has-
ta el tercer dia de transaccion después de que el ar-
ticulo o aviso aparezca en las publicaciones de Dow
Jones o en el servicio de noticias (Dow Jones Com-
pany, n.d.).

El Codigo de Etica de la Press Complaints Commission
dice:

Incluso donde la ley no lo prohiba, los periodistas no
deben usar para su propio beneficio la informacion fi-
nanciera que reciban antes de su publicacion y tam-
poco deberian pasar tal informacion a otros (PCC,

2007).

Confidencialidad de la informacién

La SVS mult6 a la asesora comunicacional externa de
D&S por no cumplir «el deber (exigido por la ley) de
guardar reserva de la informacion privilegiada» ala que
tuvo acceso, lo que, segun el dictamen de la entidad
fiscalizadora, permitié a su marido obtener beneficios
(SVS, 2008). Aunque la periodista no obtuvo una ga-
nancia personal directa con los datos que conocia sobre
la futura fusion empresarial (ella no compro acciones de
D&S), en opinion de la autoridad, «la sola revelacion de
cualquier informacion no divulgada capaz de afectar la
cotizacion de valores (...) implica el posible uso o apro-
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vechamiento de un privilegio, que el sistema
rante previene y destierra por completo» (SV

Para la SEC de Estados Unidos, la filtraci
relevantes (tipping) y el uso de informacion
(insider trading) son igualmente perniciosos
ser severamente castigados de acuerdo con
cion antifraude de las leyes federales de val
2000).

Los codigos de Dow Jonesy de la Socieda
tores y Editores de Negocios Americanos (Sa
sigla en inglés) explicitan la obligacion de re
caracter confidencial de determinadas noti
el documento de Dow Jones, los periodista:
cen informacion confidencial valiosa no pue
conocer ni siquiera a sus companeros de trat
no tienen relacion directa con su publicacior

La informacion parcial o total u otro materiz
do por un empleado de Dow Jones en cone:
su trabajo, es propiedad de Dow Jones, estr
te. Esto incluye no sélo nuestro propio tral
de nuestros colegas, sino también las inforr
relacionadas con actividades futuras, entre
se cuentan las noticias aun no publicadas,
ter informativo o publicitario, asi como los
rios de publicacion de las mismas. Dicho ma
debe ser revelado nunca, por ningtin motivo,
nas que no pertenezcan a Dow Jones, lo qu
amigos o parientes. Cualquier informacion
en relacion con el trabajo de Dow Jones, nc
ser revelada privadamente a nadie, hasta que
sido puesta en conocimiento del publico (...) |
es importante tener cuidado de no discutir e:
tos confidenciales con miembros de la familic
negocios o conocidos socialmente o en luga
de alguien pueda escuchar. Dentro de Dow
informacion de negocios confidencial deber
vulgada solamente a otros empleados si es «
necesitan conocerla para desempenar sus res
lidades (Dow Jones Company, n.d.).

El Cédigo de Etica de Sabew dice:

Esfuércese por asegurar la confidencialidad
formacion obtenida para su publicacion par
pedir que alguien encuentre la forma de usa
beneficio antes de que esté disponible al pul
ciety of American Business Editors and Write



El Cédigo de Etica del Colegio de Periodistas de Chile
también contiene un articulo que sirve para tratar este
asunto:

El periodista no utilizara su influencia profesional ni
la informacion privilegiada que recibe en el desempe-
o de su trabajo, en beneficio propio, de parientes o de
amigos. (2000).

Manipulacion de mercado

Junto al uso de informacion privilegiada, la manipula-
cion de las acciones es el abuso de mercado mas comun.
Eso fue lo que hicieron, precisamente, los periodistas
del Daily Mirror britanico James Hipwell y Anil Bhoyrul,
a fines de 1999 y comienzos de 2000, y por lo que fue-
ron condenados a seis meses de carcel y 180 horas de
trabajo comunitario, respectivamente. Ambos habian
comprado acciones de la compaiia farmacéutica Viglen
Technology y luego difundieron la noticia falsa de que
estaba a punto de descubrir la vacuna contra el sida.
El valor de su papel se triplico y Hipwell y Bhoyrul ob-
tuvieron 83.000 euros en beneficios (The Irish Times,
2005).

El entonces director del Daily Mirtror, Piers Morgan,
también comprd acciones. Todos fueron sancionados
por la Press Complaints Commission, por divulgar no-
ticias falsas y operar fraudulentamente en la bolsa. Dow
Jones ha resuelto asi esta materia:

Dow Jones ha tenido siempre una politica estricta en
transacciones de valores por parte de empleados que
tienen acceso a informacion que no es publica, inclu-
yendo informacion referida a la misma Dow Jones. Se
espera que todos los empleados de Dow Jones se con-
duzcan siempre de manera que no hagan creer ni si-
quiera sospechar que (...) la creacion o difusion o no
difusion de cualquier noticia u otra informacion es in-
fluida por un deseo de afectar el precio de un valor
(Dow Jones Company, n. d.).

El codigo del periddico britanico Financial Times expre-
sa:

Como una publicacion de negocios lider a escala in-
ternacional, tenemos la especial responsabilidad de
mantener los estandares mas altos en la practica del
periodismo financiero. Es vital que nadie del FT desa-

rrolle una actividad que pueda dejarlo a él 0 a este me-
dio expuesto a alegaciones de que ha usado su puesto
para ganancias personales o para cualquier tipo de
manipulacion indebida del mercado (Financial Ti-
mes, n.d.).

Uso de la actividad periodistica en beneficio propio
Chris Nolan era la autora de la columna Talk is Cheap,
del San José Mercury News. En 1999 escribi6 un articulo
para Fortune, en el que relataba que se habia enriqueci-
do con acciones de la firma Autoweb. El problema es que
la emision de esos titulos fue restringida, es decir, no es-
tuvo disponible para el ptblico general. Ella s6lo pudo
comprarlos gracias a que se lo permitio un alto ejecutivo
de Autoweb. El San José Mercury News la despidio (The
Wall Street Journal, 1999).

Es frecuente que los periodistas de informacion eco-
nomica reciban atenciones de las empresas con que se
relacionan y con las fuentes de su informacion, como
regalos, invitaciones, viajes, condiciones ventajosas de
consumo o de crédito, o privilegios similares al obteni-
do por Nolan.

Los medios de comunicacion de calidad condicio-
nan la aceptacion de esos presentes, siendo los docu-
mentos anglosajones los mas restrictivos, pues incluso
prohiben la recepciéon de premios empresariales. Sub-
yace en esta posicion la idea de que esas prebendas
aportan bastante poco a la labor profesional de los pe-
riodistas, sin embargo, comprometen o pueden com-
prometer su independencia. En la mayoria de los casos,
esas condecoraciones terminan siendo mas una instan-
cia de autopromocion de la compania auspiciadora que
un reconocimiento a un profesional de la prensa.

The New York Times, El Pais y El Mundo han tratado
asi este asunto:

Se prohibe aceptar regalos de cualquier individuo u
organizacion cubierta o potencialmente cubierta por
The New York Times (...) Los regalos deben ser devuel-
tos acompanados de una explicacion cortés (...) Recibir
incluso descuentos aceptados por la misma empresa
puede dar la impresion de parcialidad, especialmente
para aquellos que tienen relacion con la cobertura de
la compania o industria que ofrece el descuento (The
New York Times Company, 2005).

Cualquier premio de parte de grupos que no cum-
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plen con los criterios establecidos debe negarse cor-
tésmente (...) Cualquier premio, incluso aceptado por
el Times, podria causar la impresion de favoritismo en
caso de que este venga de un drea de cobertura espe-
cializada (The New York Times Company, 2005).

Los periodistas de El Pais no admitiran, en ningin
caso, regalos cuyo valor exceda ostensiblemente lo
que pueda entenderse como un gesto de mera cor-
tesia, de acuerdo con los usos sociales (...) Esta li-
mitacién debera extremarse cuando el obsequio se
produzca con ocasion de un hecho informativo con-
creto, como asambleas generales de bancos, empresas
o entidades con fines lucrativos (El Pais, n. d.).

La realizacion de viajes no programados desde la re-
daccién, que respondan al interés de otras empresas,
instituciones o personas y que sean consecuencia de
la actividad profesional en El Mundo o de la vincula-
cion al periddico, sera consultada con la direccion,
que debera autorizarlos o rechazarlos, en tanto que
invitaciones al medio (El Mundo, n. d.).

Conflicto de intereses

Bambi Francisco renuncio el 6 de abril de 2007 a su
trabajo como redactora del sitio web de noticias finan-
cieras MarketWatch.com, de Dow Jones, en medio de
sospechas de haber utilizado su columna para promo-
ver Valor.TV, una empresa fundada por ella y de la que
es su presidenta ejecutiva (Brooks, 2007).

Una situacion similar protagonizé en 1995 James
Cramer, después de que la revista SmartMoney dejara
de publicar sus columnas, pues recomendaba acciones
con las que tenia un interés personal (The Wall Street
Journal, 1995).

Poseer una participacion en forma directa o indirec-
ta en la propiedad de una empresa, a través de familia-
res, representa un conflicto de interés. Lo mismo puede
decirse cuando un periodista es contratado como ros-
tro publicitario o es consultor o asesor comunicacional
de firmas que pueden ser objeto de su cobertura.

Los conflictos de interés interfieren o tienen el po-
tencial de interferir con el cumplimiento del deber fun-
damental de un periodista, que es el de informar de
manera objetiva y veraz. Por ello, diversos instrumentos
de autoregulacion suelen establecer la obligacion de los
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redactores de indicar a sus superiores las
los sectores o las entidades con las que tie
vinculacién. Algunos medios de comunicac
exigen la identificacion de los intereses de
res del profesional.

El objetivo de estas declaraciones es conc
bitos en los que la cobertura de un perioc
resultar parcial. Financial Times establece u
incompatibilidades para todos sus empleadc

No deben poseer acciones o valores de ningt
pania con la que ellos tengan una respon:
directa de cobertura (...) No deben escribir o t
cisiones editoriales sobre acciones o valores
que ellos o sus familiares directos tienen un i
nanciero signiﬁcativo en su rendimiento, si
este interés al editor o al director (...) No del
prar o vender directamente o a través de agen
cargados, acciones o valores sobre los que
escrito o tomado decisiones editoriales du
seis meses previos o sobre los que pretender
en el futuro cercano (...) No deben especular ¢
do o vendiendo acciones basandose en el co:
(Financial Times, n. d.).

The Washington Post ha resuelto asi este prob

Para evitar conflictos de intereses reales o a
en la cobertura de las empresas y de los met
nancieros, se requiere que todos los miemb:
seccion Economia y Finanzas declaren sus bic
versiones financieras al redactor jefe a cuyo ¢
la seccion. La posibilidad de conflicto, sin eml
se limita a los miembros de la seccion Econo
nanzas. Todos los redactores y directivos, don
que trabajen, deben declarar a su jefe de dep:
to cualquier interés financiero que pudiera ¢
conflicto o dar la apariencia de conflicto con ¢
res de informacion o de redaccion. Los jefes d
realizaran sus propias declaraciones financie
rector (The Washington Post Company, 1999

A continuacién se describen cinco desafios ¢
fesionales que no solo se refieren al trabajo in
los redactores, sino que deberian también ir
conjunto de sus empresas informativas.

Publicidad presentada como informaciol



El riesgo de confundir los contenidos informativos con
los publicitarios, y con ello inducir al publico a engaiio,
no solo esta presente cuando un periodico intenta vender
como noticia una publicidad, sino también cuando los
periodistas lo hacen individualmente sin conocimiento
de sus empleadores.

The Wall Street Journal denuncié en 2005 que el presen-
tador del programa de tecnologia Today de la cadena
CNBC, Corey Greenberg, recibia US$ 15.000 por cada
producto presentado, de parte de Apple, Sony, Hewlett
Packard, Epson y otras empresas. El canal aseguré des-
conocer esa practica y se comprometié a tomar medidas
para evitar que se repitiera. Greenberg, sin embargo, no
fue sancionado (Bandler, 2005) .

El riesgo de que se confundan los contenidos in-
formativos con los publicitarios, y con ello se induzca
al publico a engaiio, no solo esta presente cuando un
periddico intenta vender como noticia lo que es publi-
cidad. También es una practica que algunos periodis-
tas realizan individualmente, sin conocimiento de sus
empleadores. Este riesgo estd mas presente en el perio-
dismo econdmico que en otros, pues las fuentes suelen
trabajar para empresas e instituciones que pagan avisos.
Ademas, es el sitio del periédico donde se suelen dar a
conocer nuevos productos o servicios.

Los instrumentos de autoregulacién combaten este
problema estableciendo la prohibicién clara de que la
publicidad se mezcle con los contenidos periodisticos:

Los programas o articulos de la BBC jamas deben dar
laimpresion de que respaldan o promocionan un pro-
ducto o servicio, o que estan comprometidos con una
posicién politica o con un grupo de presiéon determi-
nado. Siempre debe haber una justificacion editorial
para mencionar tanto marcas comerciales como po-
siciones politicas en nuestra cobertura periodistica
(BBC, 2005).

El Codigo de Etica de la Sabew expresa:

En todo momento deberia mantenerse una delimita-
cion clara entre la publicidad y los asuntos editoria-
les (Society of American Business Editors and Writers,
n.d.).

El Cédigo de Etica del Colegio de Periodistas de Chi-
le, agrega:

Ningun periodista podra utilizar su investidura profe-
sional para divulgar mensajes comerciales en los espa-
cios o programas periodisticos que conduzca. Cuando
deba editar textos o imagenes o conducir emisiones
radiales, televisivas u otras con esa impronta, todos
ellos deberan llevar claramente definida su naturaleza
publicitaria e ir separados del mensaje informativo pe-
riodistico (Colegio de Periodistas de Chile, 2000).

Conflictos de interés del medio periodistico
General Electric es uno de los principales accionistas de
las cadenas de television NBC, CNBC y MSNBC, las que
en el pasado se negaron a reproducir las acusaciones
que pesaban sobre la gran empresa energética de con-
taminar el rio Hudson, a pesar de que esta noticia esta-
ba sido ampliamente cubierta por el resto de los medios.
Peor atn, The New York Times informé que el presiden-
te de la NBC se reuni6 con las autoridades de la ciudad
para discutir sobre la contaminacion del Hudson River,
aunque no tenia que ver con el asunto, en lo que fue in-
mediatamente entendido como una indebida accion de
lobby (Lipton, 2001).

Este episodio es un caso tipico de conflicto de inte-
reses de la empresa informativa y sus propietarios: las
noticias desaparecen de la agenda si comprometen el ba-
lance financiero de los accionistas del medio de comuni-
cacion o de sus companias relacionadas.
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Este problema se repite en la medida en que las
empresas de comunicacion se transforman en grupos
mediaticos o conglomerados con participaciones en
muchos otros sectores econémicos.

The Guardian forma parte de un grupo de empresas de
medios de comunicacion. Nosotros deberiamos pro-
curar reconocer aquella relacion en nuestras historias
(The Guardian, 2007).

El Codigo Europeo de Deontologia del Periodismo agre-
ga:

En las empresas informativas debe existir transpa-
rencia en materia de propiedad y gestién de los me-
dios de comunicacion, posibilitando el conocimiento
claro de los ciudadanos sobre la identidad de los pro-
pietarios y del nivel de su participaciéon econémica en
los medios de comunicacién (Parliamentary Assem-
bly, 1993).

Favor informativo con las fuentes o los anuncian-
tes

En mayo de 2000, The New York Times, The Washington
Post'y The Wall Street Journal dieron a conocer la fusién
de United Airways y US Airways, sin considerar la ci-
tacion de fuentes ajenas a las de las dos aerolineas in-
volucradas. Ese fue el precio que las companias aéreas
pusieron a la entrega de la exclusiva, el que implicaba
ignorar la posicion de los grupos afectados con la ope-
racion, entre los que habia pilotos, sindicatos y consu-
midores (Robertson, 2000) .

La prensa econdmica es mas vulnerable a la presion
que pueden ejercer las fuentes para modificar o sesgar
las informaciones, dado que muchas veces ellas son, al
mismo tiempo, anunciantes de las que dependen los in-
gresos del medio.

Los cédigos incluyen normas que tienen la doble
funcién de decirle a los periodistas que no deben so-
meterse a las presiones, y a quienes estan fuera, fuen-
tes y anunciantes, que dicha intimidaciéon no es valida
ni aceptada, por lo que no debe intentarse. E1 Codigo de
Etica de la SPJ indica:

Los periodistas deben (...) negar el trato de favor a los
anunciantes y a las personas con intereses particula-
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res y rechazar sus presiones para influir en la
ra de las noticias (Society of Professional Jou
1996).

El Libro de Estilo de El Pais agrega:

Nunca los intereses publicitarios motivaran
cacion de un articulo o un suplemento. Los t
diario deberan atraer al lector, y este mecanis
vez, arrastrard a la publicidad. En ninguan cas
lacion ha de excluir el sujeto intermedio, de n
los textos se conciban directamente para ¢
publicidad (El Pais, n. d.).

Cubrir los costos de las informaciones ¢
realizados por terceros

Maria Bartiromo, la conductora estrella de C
tuvo una cercana relacion con un alto ejecut
group, Todd Thomson, quien le dio exclusiv
con US$ 5 millones uno de sus programas,
como conferencista en tres ocasiones y la tra
jet del banco desde China a Nueva York.

La credibilidad de la CNBC se vio serian
da debido a que Thomson fue despedido de
por lo caro que le estaba resultando a su em
lacion con Bartiromo. A la estacion televisiv:
tionoé no soélo por hacer la vista gorda frente
conflicto de interés de su presentadora, si
por aceptar que el banco le financiara viaje
Langley, 2007).

Los medios anglosajones han sido pioner
zar pasajes, alojamientos gratis, invitacione
que impliquen traspasar a terceros los costo:
vos. The Washington Post y The New York Tim
vamente, tratan asi este tema:

Pagamos seguin nuestras propias maneras. N
mos ningun regalo de las fuentes de las not
aceptamos ningun viaje gratuito. Ni buscamo:
tamos ningun tratamiento preferencial que
derivar de las actuaciones que llevamos a cab
cepciones a las reglas de ningun regalo son
obvias —las invitaciones a las comidas, por
Se prohiben las admisiones gratuitas a cualqu
tecimiento que no sea de libre acceso para el
La unica excepcion es la de las localidades g



venden al publico, como las de una tribuna de prensa.
Siempre que ello sea posible, se tratard de pagar esas
localidades (The Washington Post Company, 1999).

En algunas situaciones de negocio y en algunas cultu-
ras, puede ser inevitable aceptar una comida o una be-
bida pagada por una fuente de noticias. Por ejemplo,
un reportero del Times no tiene que rehusar cada invi-
tacion a entrevistar a un ejecutivo durante un almuer-
zo en el comedor privado de la corporacion, donde es
casi imposible recoger el ticket de pago. Siempre que
sea posible, sin embargo, el reportero deberia aconse-
jar cenar donde el Times pueda pagar (...) Los emplea-
dos no pueden aceptar el transporte gratis o rebajado y
el alojamiento salvo en circunstancias especiales don-
de quede poca o ninguna opcion, por ejemplo, cier-
tas expediciones militares o cientificas y otros viajes
para los cuales las alternativas serian poco practicas—
por ejemplo, un vuelo abordo de un avion corporativo
durante el cual un ejecutivo es entrevistado. Los em-
pleados deberian consultar a sus supervisores y al re-
dactor o al editor de la pagina editorial cuando surjan
estas circunstancias especiales (The New York Times
Company, 2005).

Pago, cobro o contraprestacion por informacion

A mediados de los noventa, las redacciones de los me-
dios chilenos se sorprendieron con la llegada de cartas
de una empresa distribuidora de videos que ofrecia un
premio al periodista que publicara la mayor cantidad
de notas sobre sus productos y servicios (Abuhadba,
2002). Este caso pone de manifiesto que existen entida-
des que no son conscientes de que es éticamente repro-
bable que un periodista o un medio de comunicacién
logren acuerdos econémicos para publicar determina-
das informaciones.

Se podria pensar que esta es una confusion presente
en quienes no estan familiarizados con el periodismo.
Sin embargo, el caso de Corey Greenberg, el presenta-
dor de CNBC que aceptaba pagos de empresas tecno-
logicas por informar sobre sus productos, sugiere que
esta practica no estd completamente ausente de la acti-
vidad informativa.

Los empleados (de The New York Times) no pueden
aceptar nada que pueda ser interpretado como un
pago para la cobertura favorable o como un estimulo

para cambiar o renunciar a una cobertura desfavora-
ble (The New York Times Company, 2005).

Ningtn miembro de la redaccion podra recibir dinero
de personas o instituciones ajenas a la empresa edito-
ra de El Mundo como contraprestacion, gratificacion o
recompensa por las tareas periodisticas que realiza a
cuenta y por encargo del periédico (El Mundo, n. d.).

CONCLUSIONES

Enlaultima década, las autoridades fiscalizadoras de los
mercados financieros mas desarrollados, han estrecha-
do la vigilancia de todos los actores involucrados en la
produccién y difusion de informaciones econémicas rel-
evantes, con el objetivo de evitar abusos de mercado.
Con la meta de implicar también a los profesionales de
la prensa en esa tarea, las autoridades europeas han in-
stado a los medios de comunicacién y a las asociaciones
periodisticas a disefiar y difundir mecanismos de auto-
regulacion apropiados, y asi reducir las infracciones por
parte de redactores, ejecutivos y directivos de las empre-
sas informativas.

Medios de comunicacion, como The Wall Street Jour-
nal, Financial Times y The New York Times, modernizan y
adaptan constantemente sus codigos deontolégicos, sus
libros de estilo y sus estatutos de redaccién para afron-
tar las nuevas demandas éticas y profesionales, y hacen
participes a todos sus lectores en ese cometido, pues, en
la gran mayoria de los casos, publican en internet sus
documentos de auto-regulacion, con el objetivo de que
la comunidad entera pueda exigir el cumplimiento de
las medidas comprometidas.

Las asociaciones periodisticas chilenas también
cuentan con documentos que buscan servir de referen-
cia a redactores y medios en las materias analizadas. El
Colegio de Periodistas de Chile publicé su Codigo de
Etica en mayo de 2000 y, aunque su caracter es gene-
ral, incluye articulos que resultan de especial relevancia
para los redactores de negocios. Ese documento tiene la
virtud anadida de que exige el cumplimiento de sus pre-
ceptos por parte de todos los profesionales de la comu-
nicacion, no solo de aquellos que se desempefnan en los
medios. Sus normas, por lo tanto, deberian ser respeta-
das también por los periodistas que trabajan en gabi-
netes de comunicacion, empresas de lobby, agencias de
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2 Las Orientaciones
Programaticas de TVN, por
ejemplo, constituyeron un
avance considerable para
su época, pero a estas
alturas son insuficientes:
su caracter es internoy no
han sido actualizadas desde
1997. El pais, el mercado y
las leyes financieras eran
muy distintos entonces,
como hemos comprobado.

Los medios de comunicacion son las plazas publicas
donde se ejerce el derecho a la critica de los principales
actores sociales. Sin embargo, la autocritica periodistica
brilla por su ausencia y se limita a la esporadica,
controlada, editada y hasta rebatida publicacion de la

carta de algun lector descontento.

publicidad y consultoras.

Después de analizar los codigos deontologicos de
las cabeceras mas prestigiosas del mundo, es posible
constatar que hay dreas en las que es imperioso que los
medios y los periodistas chilenos se pongan en sintonia
con las tendencias internacionales. Como precisa Rojas
(20006), deben superar las tres deficiencias mas comu-
nes en el ambito ético y profesional: calidad, indepen-
dencia y conflictos de interés.

Desgraciadamente, esos no son los tinicos proble-
mas. En las salas de redaccion se observa con relativa
frecuencia que muchos costos de las informaciones son
pagados por terceros (empresas o lineas aéreas que fi-
nancian los viajes de los redactores, por ejemplo), se
aceptan regalos y atenciones que superan el umbral
de lo recomendable y los anunciantes contratan perio-
distas para promover productos, servicios y empresas
comerciales, lo que limita la independencia de esos pro-
fesionales que conducen noticiarios o informan sobre
negocios relacionados.

Sin embargo, lo peor -y lo mas comun, por desgra-
cia-es que se publican reiteradamente recomendaciones
de inversiones sin ponderar —ni siquiera consultar- los
conflictos de interés de los actores financieros que las
hacen: los agentes y corredores ensalzan acciones o ac-
tivos de empresas especificas y ganan dinero cuando
los periodistas publican lo que a ellos les conviene. Los
redactores deberian averiguar o preguntar directamen-
te a esos analistas, si tienen algin conflicto de interés al
hacer sus sugerencias, el que deberia ser declarado y/o
evitado, pues, tal como senala Roush (2006), «solamen-
te el reportero de negocios ingenuo ignora los conflic-
tos de interés inherentes que actualmente rodean a las
fuentes de Wall Street». Es por ello que, a la hora de ha-
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cer recomendaciones de inversiones, el misr
Parker (1997) exhortan a los redactores a ut
tes con menos intereses en juego, como los
universitarios, los analistas de fondos mutu
versores institucionales. Se deben hacer las
nes de cartera con las fuentes independient
las que ganan cantidades sustanciales de din
te la sospecha, al menos, de que lo hacen—
sus recetas, mientras el resto del mercado pi

La confeccion y publicacion de codigos
gulacion de parte de los medios de comuni
estandar minimo que exigen las autoridade:
ses desarrollados para eximir a los perioc
dictacién de normas imperativas. El paso sig
tamente mds ambicioso, deberia ser la gener
ganismos independientes y con autoridad pa
el cumplimiento de la softregulation, y que
castigue las infracciones con sanciones ejecu
tivamente, tal como hace la Press Complain
sion del Reino Unido.

Ante la intencién declarada de las autori
lizadoras chilenas de vigilar mas cercanams
cion entre las empresas cotizadas en bolsa y
de comunicacion, resulta imperioso que los
canales de television, radios y revistas de Chil
nos ese primer paso, que ha sido exigido exp
por el Comité de Etica de los Medios de Cor
y la Asociacion Nacional de la Prensa: confe
digos de ética profesional, ponerlos a dispos:
audiencias (lo que les obligara a rendir cuer
sarlos permanentemente?.

Los medios de comunicacién son las pl
cas donde se ejerce el derecho de critica de I
les actores sociales. Especialmente en los pe



analizan, ponderan, enjuician, redimen y condenan las
actuaciones de politicos, empresarios y artistas. La auto-
critica periodistica, sin embargo, brilla por su ausencia,
y se limita a la esporadica, controlada, editada y hasta
rebatida publicacion de la carta de algtn lector descon-
tento. El lector o telespectador sigue ocupando un pa-
pel extremadamente pasivo: el de mero comprador de
un producto que acepta como tal o deja de adquirir. Su
posibilidad de perfeccionar, examinar o juzgar el proce-
so de produccién de las noticias, es inexistente. Elno es
el duefio del periodico que compra o del programa que
selecciona. Los propietarios exclusivos son los newsmen,
lo que es bastante paradéjico si pensamos que la liber-
tad de expresion fue concebida como el derecho de los
ciudadanos a recibir informacién y no como la prerro-
gativa de las empresas a venderla. La diferencia concep-
tual es abismal, aunque da la impresion de que muchos
medios parecen no tenerla en cuenta.

Al publicar sus codigos de autoregulacion, los me-
dios de comunicacion rinden cuentas y se exponen a la
saludable critica de ciudadanos y competidores, lo que
lejos de minar su poder e influencia, los legitima. Es evi-
dente, eso si, que el rendimiento publico de cuentas exi-
ge mayores niveles de profesionalismo, lo que, lejos de
constituir una amenaza, deberia ser asumido como una
oportunidad para mejorar el periodismo chileno.

En definitiva, es indispensable que las recomenda-
ciones del Colegio de Periodistas, la ANP y el Comité
de Etica de los Medios de Comunicacién, se materiali-
cen a la brevedad, para que periddicos, radios y cade-
nas de television den amplias garantias al mercado, al
publico y a los propios profesionales de la prensa, de
que ya no se aceptan ambigiiedades o violaciones éti-
cas o profesionales de ningtn tipo. Asi, el periodismo
chileno estaria equiparandose con el de otros paises
con niveles de desarrollo similar, y estaria moderni-
zandose tal como han hecho otros sectores econémi-
cos internos. No resulta presentable, a estas alturas,
que la industria financiera nacional siga desarrollan-
dose y transparentandose sin que lo haga, paralela-
mente, el periodismo que reporta ese cambio.

Los medios y periodistas chilenos no pueden se-
guir ejerciendo el papel de criticos sin autocritica, por-
que, a falta de autoregulacion, corren el peligro de
que sean las autoridades politicas las que dicten nor-

mas juridicas vinculantes para evitar delitos y faltas
en la difusién de informaciones econémicas relevan-
tes. Recordemos que esa fue la condicion que puso el
supervisor britdnico hace pocos anos: o las empresas
y asociaciones periodisticas generan sus propias soft-
laws o ya nos encargaremos nosotros de promulgar las
imperativas.

Los medios chilenos no pueden dejar exclusiva-
mente en manos de la autoridad politica la resolucion
y sancion de asuntos que tendrian que ser zanjados
por las entidades mas indicadas para ello, que son —o
deberian ser- las periodisticas.
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