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a carencia de un tratamiento aca-

démico sobre la ética en distintos

medios y actividades de comunica-
cion, no obstante que cada dia se habla
mas de ella y siempre mas intensamen-
te en los sectores empresariales, socia-
les, politicos y otros interesados en la
responsabilidad cotidiana de los comu-
nicadores, llevd a investigar sobre este
relevante tema.

En esta linea, las dos primeras investi-
gaciones publicadas fueron Etica de la
comunicacion periodistica, en el 2011,
y Etica de la comunicacién publicita-
ria, en el 2012. Los términos escogidos
para los titulos subrayan la aspiracién
subyacente a las obras de ocuparse del
examen de los principios, reglas y valo-
res generales de la comunicacion en su
mas amplia dimension. Sin embargo, en
vista de la extension y complejidad de
los asuntos que se encierran dentro del
ambito de cada una de las actividades
de la comunicacion, las obras solo se
centran en algunos dilemas y conflictos

especificos de orden ético que afron-
tan los profesionales dentro de nuestra
realidad.

En consonancia con lo expuesto, la in-
vestigacion del ano 2013 lleva por titulo
«Etica de la comunicacién televisiva»
y se detiene a examinar en forma con-
creta la actuacién de la televisiéon de
entretenimiento. Igualmente, la cuarta
investigacion, «Etica de la comunicacién
cinematografica», correspondiente al
2014, se dirige a evaluar la autorregu-
lacion informal de la clasificaciéon de pe-
liculas en las salas de cine. Finalmente,
para el ano 2015 se proyecta acometer
la investigacion sobre «Etica de la co-
municacién virtual». De este modo, que-
daria concluida la coleccién destinada a
proveer a los sectores publico y privado
de material doctrinario, normativo y ju-
risprudencial de caracter ético y a en-
riquecer sus reflexiones y debates para
emprender o madurar acciones mas de-
cididas a hacer efectivos los ideales de
conducta de los comunicadores.




Las investigaciones de los anos 2011 al
2013 se valieron —cuando ello fue posi-
ble— del analisis de la normativa consig-
nada en los cddigos de ética principales
de cada sector mediatico. Igualmente, se
revisaron las resoluciones de los respec-
tivos drganos al pronunciarse sobre los
casos de quejas o denuncias presentadas.
Finalmente, a través de entrevistas se
recurrié a la recoleccion de opiniones de
profesionales de cada sector estudiado.

Algunos hallazgos coincidentes en todas
las investigaciones son comprobar el

poco conocimiento y difusién de la labor
ética realizada en cada sector, asi como
la limitada repercusion de su respecti-
va normativa y jurisprudencia en la vida
cotidiana de las empresas y profesio-
nales de la comunicaciéon. También se
confirma que el modelo dominante de
competencia mercantil y el incremento
de la demanda de consumo y de entre-
tenimiento del publico conspiran para
gue, con frecuencia, los ideales éticos se
vean reducidos a meras declaraciones
formales. <






