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RESUMEN
Los principios de actuaciéon que tienen las organizaciones mediati-
cas, derivados de su filosofia organizacional, deberian centrarse en el
respeto a los derechos de la audiencia (derecho a la informacién y li-
bertad de expresion, entre otros). Al realizar un analisis de contenido
de la filosofia organizacional y mensajes institucionales publicados
en paginas web de una muestra de televisoras en 10 paises de Amé-
rica Latina, se vislumbran distintos niveles de prioridad otorgados a
los mencionados derechos. Por ello es relevante reflexionar y aportar
algunas lineas de accién encaminadas a desarrollar audiencias acti-
vas que impacten positivamente en la sociedad, partiendo del cabal
respeto a sus derechos.
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ABSTRACT
The principles of action of media organizations are a result of its or-
ganizational philosophy, and they should be focused on the respect
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for the rights of the audience (right to information, freedom of ex-
pression, etc.). Through a content analysis of organizational philos-
ophy and institutional messages posted on websites of a sample of
television stations in 10 countries in Latin America, were identified
the different levels of priority given to these rights. Therefore, it is im-
portant suggest lines of action aimed at developing active audiences
in order to have a positive impact on society, considering full respect
for their rights.

Keywords:
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INTRODUCCION

La industria de los medios masivos de comunicacion se encuentra
dentro de las que ponen en riesgo la vida democratica de los paises
en América Latina (Bourdieu, 2010). Los diversos contenidos de la
television han contribuido a la eliminaciéon de la diferencia entre
alta y baja cultura, por lo que es frecuente que la informacion se
utilice como instrumento de entretenimiento. Asimismo, la infor-
macion es aderezada con publicidad, la cual se convierte en magis-
terio decisivo de los gustos, sensibilidad, imaginacion y costumbres
(Vargas Llosa, 2012). Por su parte, la demanda de contenidos de
calidad es solventada con la idea de pluralidad de los contenidos,
de manera que dicha pluralidad y el analisis de los hechos perio-
disticos generalmente son efectuados por intelectuales, a quienes
rige el deseo de continuando apareciendo en television (Bourdieu,
2010), y no el hecho mismo de cumplir con esta necesidad social de
mostrar la realidad desde todas sus perspectivas posibles.

El derecho ala informacién es una garantia que deben asegurar
los Estados, sin embargo, queda de lado del ciudadano la responsa-
bilidad de buscar los conocimientos relevantes entre el cimulo de
informacion disponible en los distintos medios de comunicacion.
Por su parte, la television, al ser una concesion del Estado, y deriva-
do de su amplia cobertura de audiencias, se convierte en un actor
importante en la construccion de imaginarios sociales y es posible
que su funcién sea denominada como violencia simbolica al im-
poner criterios, estilos y formas de actuacion ciudadana. Es decir
que dependiendo del tratamiento que ésta dé a su audiencia, puede
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convertirla en pasiva o activa, y con ello aportar o no elementos
para la construccién de una ciudadania activa: aquella que ejerce
la reflexion, participa en la construccién de contenidos y colabora
para generar contrapesos a la hegemonia cultural proveniente de la
television.

La presente investigacion tiene como objetivo realizar un ana-
lisis de contenido de la filosofia organizacional y mensajes institu-
cionales publicados en paginas web de una muestra de televisoras
en 10 paises de América Latina, con el fin de identificar la presencia
o ausencia de los derechos de las audiencias que se desprenden de
documentos internacionales emitidos por la Unesco, OEA, ONU y
cipH. Considerando los hallazgos se ofrece una reflexion sobre el
papel de las organizaciones mediaticas en el desarrollo de la socie-
dad a partir de la formacién de audiencias activas y el respeto a sus
derechos.

CONCEPTO DE ORGANIZACION Y CULTURA ORGANIZACIONAL

La conceptualizacion de las organizaciones ha evolucionado (teoria
clasica, escuela de relaciones humanas y vision sistémica; Goldha-
ber, 2001). Para fines de esta investigacion se considera a la organi-
zaciéon como un sistema complejo: “una relacion de fuerzas, como
un conjunto de actividades, como una forma eficaz de produccién
y también como una red de comunicaciones y espacio de significa-
cion compartido” (Etkin, 2006, p. 350). Es decir, la propia existencia
de la organizacién implica la consideracion de un todo, no solo sus
estructuras fisicas e integrantes, sino las redes de comunicacion y
significados que dentro de ella se generan, al igual que el papel que
desempefan en una nacién y en el ambito geopolitico.

Desde esa perspectiva, la organizacion es dinamica y esta en
continuo cambio, debido a la lucha de fuerzas que se generan en
su interior, atendiendo a la nocién de campo de Pierre Bourdieu
(1996): “lugares donde se construyen los sentidos comunes, los lu-
gares comunes” (p. 32). La organizacion es un campo en que se
disputan el control las fuerzas dominantes con intereses distintos,
pero con visiones del mundo compartidas, significados que son va-
lidos en ese contexto. No solo son espacios donde convergen las
personas para el logro de un objetivo en comun, sino donde convi-
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ven conforme a reglas explicitas y tacitas sobre lo que es adecuado
y no, dentro de ellas. Por lo anterior la filosofia organizacional (mi-
sién, visidn y valores) se convierte en el marco de referencia para
los colaboradores de una organizacion, quienes aceptan y adoptan
esos elementos del también denominado corazdn ideoldgico (Nos-
nik, 1996) para su toma de decisiones y definir sus acciones hacia
los grupos de interés’ a través de planes estratégicos y operativos
para alcanzar sus objetivos.

La cultura organizacional se genera a partir de que las perso-
nas que integran la organizacion viven su filosofia, hacen suyos los
principios de actuaciéon que de manera implicita o explicita estan
consagrados en la filosofia organizacional, y comparten creencias
y valores (Andrade, 2011) respecto a innovacién y toma de riesgos,
orientacién a resultados, personas y equipos, y estabilidad, entre
otros (Robbins, 1999). Con base en su cultura las organizaciones
enfrentan el cambio y se adaptan a él, interpretando la realidad con
fundamento en los c6digos que tienen en comun para comprender-
la. Por ello la comunicacidn interna y externa surge de su andlisis y
sintesis* (Ackoff, 2000) y de la busqueda de congruencia, coheren-
cia y consistencia con su corazén ideoldgico (Nosnik, 1996). Las
organizaciones segun la forma en que comunican su ideologia y
principios de actuacion, muestran aquello que refleja lo sustantivo
de su ideologia (Etkin, 2006).

LAS ORGANIZACIONES MEDIATICAS Y SU COMPROMISO
CON LA SOCIEDAD

En el caso particular de las organizaciones mediaticas, la impor-
tancia que cobra su enfoque de gestion, filosofia y cultura organi-
zacional, asi como los principios de actuaciéon que de ellos se des-

*“El concepto se refiere a grupos de influencia cuya existencia y crecimiento estan
relacionados con el funcionamiento de la organizacion, como clientes, proveedo-
res, inversionistas” (Etkin, 2006, p. 149). En el contexto de esta investigacion, la
audiencia es un stakeholder fundamental para las organizaciones mediaticas.

* Analisis: conocimiento de la organizacion y de cada componente de su estructura
sistémica. Sintesis: capacidad de explicar el contexto de la organizacion y el papel
que juega dentro de ¢él, creando sinergias que posibilitan su desarrollo y el cumpli-
miento de sus metas, desde un punto de vista teleoldgico.
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prenden, es aun mayor. En este caso la organizacion, ademads de
comunicarse con sus grupos de interés, como cualquier otra, tiene
justamente el objetivo de transmitir informacion. Asi su esencia se
refleja desde la seleccion y enfoque que brinda a sus contenidos,
hasta el comportamiento de sus colaboradores y el trato a sus stake-
holders, entre ellos y en un lugar preponderante, la audiencia. Las
organizaciones medidticas contribuyen a configurar la realidad que
perciben sus audiencias, pues el lenguaje no refleja la realidad, la
crea (Watzlawick, 1992), de ahi que su impacto social es muy alto
al definir nuevos imaginarios comunes, y crear lazos y sentidos de
pertenencia ciudadana (Moreno, 2008), sin tener plena consciencia
de ello, por desconocimiento o despreocupacion (Aznar, 2005).

Las organizaciones medidticas, a través de su estructura em-
presarial y poder, influyen directamente en sus colaboradores y
contenidos, a fin de obtener recursos y beneficios para su super-
vivencia en el mercado (Aznar, 2005). En este contexto resulta de
vital importancia que dichas organizaciones establezcan claramen-
te principios de actuacion que no limiten el ejercicio de la ética pe-
riodistica y su responsabilidad social, anteponiendo sus intereses
economicos (Clifford, 2000), sino que asuman su compromiso en
el desarrollo social a partir del respeto cabal de los derechos de la
audiencia.

La audiencia es el cliente y principal grupo de interés de las
organizaciones mediaticas, por lo que de manera directa recibe los
mensajes y acciones que se desprenden de su corazon ideoldgico,
razon por la cual resulta esencial que cumplan con ciertos parame-
tros de calidad en contenido y en cuanto a la condiciéon moral del
comunicador® (White, 1988). Actualmente esta responsabilidad es
aun mayor dado el nivel de acceso a la informacion en tiempo real,
lo que eleva exponencialmente el alcance de estas organizaciones,
y por ello, su influencia. Hoy mas que nunca la velocidad con la
que fluyen las noticias y el impacto de los medios de comunica-

*El autor establece siete aspectos: 1. Creacion de foros democraticos para promo-
ver la participacion social; 2. Declaracion publica que influya en la opinion publica;
3. Construir una comunidad de comunicacion que respete los derechos humanos
de todos; 4. Comunicacion publica, analitica y con soluciones; 5. Libertad de ex-
presion; 6. Desarrollo de una sociedad democratica y del bien comtn; 7. Promo-
cion de la participacion ciudadana en toma de decisiones publicas (White, 1988).
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cion en los contextos sociales es mayor (Herrera y Arévalo, 2014),
por lo que las organizaciones mediaticas deben atender su finalidad
antropologica y social, propiciando el desarrollo humano (Llano
Cifuentes, 1997). En este sentido los codigos de ética se convierten
en un documento que refleja la buena voluntad de todos los cola-
boradores de la organizacién mediatica respecto a desempenarse
correctamente, ser socialmente responsables, respetar los derechos
humanos y valores (justicia, libertad, igualdad, equidad y honesti-
dad), y seguir pautas de comportamiento deseables (Etkin, 2007).
Finalmente, se esperaria que las organizaciones mediaticas no solo
atendieran a sus propios intereses, sino que se constituyeran como
organizaciones con enfoque de capital social,’ asumiendo plena-
mente su dimensiéon humana y cultural como una filosofia de ges-
tion en la que siempre mostraran la “capacidad de pensar y actuar
bajo pautas y actitudes de colaboracidn, solidaridad, confianza,
transparencia, equidad y valores éticos” (p. 10).

DERECHO A LA INFORMACION

Los derechos humanos se establecen para poner un limite al poder
del Estado. Se trata de una tradicion que arranca en el siglo XVI
en Europa, concretamente en Inglaterra y Francia. Existen dos for-
mas de fundamentar los derechos humanos: una basada en el de-
recho natural y la otra en el derecho positivo, entendido como una
concesion del Estado a la ciudadania. La reflexion sobre el derecho
natural tomé auge en Europa, cuando Francisco de Vitoria denun-
cid los atropellos contra los indios de Ameérica. Posteriormente
las obras de Thomas Hobbes, John Locke, Rousseau y Kant, entre
otros, defendieron la tesis de una naturaleza humana en la que se
funda el respeto a libertad y un trato igualitario para todos los seres
humanos. Se cre6 un contrato social para que el Estado sea garante
de la defensa de los derechos humanos fundamentales.

Los siglos xv111 y XI1xX estuvieron marcados por las revoluciones
en orden social y politico, que lucharon por hacer realidad el respe-
to a los derechos humanos. Entonces se establecieron otro tipo de

¢Entendido desde la concepcion de Pierre Bourdieu como aquello que se puede
movilizar al pertenecer a redes sociales y organizaciones (Chihu Amparan, 1998).
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derechos, como la tolerancia religiosa a consecuencia de las guerras
de religion, sobre todo en Inglaterra y Francia. El tercer estadio en
el desarrollo de los derechos humanos se produjo por las tragicas
consecuencias de las dos grandes guerras mundiales. Al respecto, la
Declaracién Universal de los Derechos Humanos de 1945 constitu-
yo otro nivel fundamental de derechos, como el establecido en el ar-
ticulo 19 sobre el derecho a la informacion y la libertad de opinion,
asi como el derecho a recibir y publicar informacién por cualquier
medio. Este derecho ha sido asumido gradualmente por los Estados.
En el caso de México su trayectoria se origin en la Constitucion de
Cadiz de 1812 y concluyé con la Constituciéon de 1917. Es impor-
tante senalar que el lenguaje empleado en la Constituciéon contintia
con tradiciones filosdficas europeas que defienden los derechos de
la persona en funcion de la autodeterminacion, en razén de dere-
chos sociales (Carpizo, 1998, p. 35). La Constitucion mexicana re-
fleja la tradicion liberal caracterizada por ponerle limites al poder
del Estado en favor de los derechos de la persona. Nociones como
persona, individuo, vida privada, derechos de terceros y moral, es-
tan alineadas a la defensa de los derechos del hombre y la libertad
individual que, bajo el espectro de un espiritu mayor, dan forma a la
voluntad general de constituir una Republica (del Prado, 2016).
Fue hasta 1977 cuando en nuestro pais se establecié el derecho
a la informaciéon como garantia constitucional de indole politica.
En este caso, la television garantizaria contenidos mas objetivos que
los transmitidos por la propaganda politica, es decir, la television en
contrapeso a los partidos politicos. En los tltimos afios se iniciaron
una serie de transformaciones en materia legislativa en torno al dm-
bito de las telecomunicaciones. El 11 de junio del 2013 se publica-
ron en el Diario Oficial de la Federacion una serie de modificaciones
constitucionales a los articulos 6° y 7° entre otros. La Reforma en
Telecomunicaciones es significativa, dado que México no es una na-
cién muy activa en legislar este tipo de temas. La Reforma habla de
vigilar los equilibrios de los tiempos de publicidad que se presentan
en radio y television, y de que “la ley debera asegurar que la progra-
macion dirigida a la poblacion infantil respete los valores a los que
se refiere el articulo 3° de la Constitucién” (Articulo Décimo Prime-
ro de los Transitorios). Otro aspecto importante de la Reforma es su
definicion de que “las telecomunicaciones son servicios publicos de
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interés general, por lo que el Estado garantizara que sean prestados
en condiciones de competencia, calidad, pluralidad, cobertura uni-
versal, interconexion, convergencia, continuidad, acceso libre y sin
injerencias arbitrarias” (Fraccion II del Apartado B del Articulo 6°
Constitucional). Sin embargo, muchos de estos contenidos quedan
sin ser resueltos, se antepone la defensa de la libertad editorial de los
concesionarios. En suma, existe una paradoja entre libertad edito-
rial y calidad de los contenidos (del Prado, 2016).

MARCO CONCEPTUAL Y LEGAL DE LOS DERECHOS
DE LAS AUDIENCIAS

En cierto sentido las audiencias modernas surgen con los medios
de comunicacidn, ya que su identificacion y analisis depende del
nivel de relacién que tengan con ellos. El Estado garantiza a las per-
sonas el derecho a recibir informacién objetivamente sustentada en
la realidad. Una vez constituida la audiencia, se convierte en un
grupo ciudadano con derecho a reclamar obligaciones en el ambito
civil, politico y social.

Derivado de lo anterior los medios de comunicacién adquie-
ren una responsabilidad ante sus audiencias. Paraddjicamente la
television vende “audiencias pasivas” a las empresas de publicidad.
Sin embargo, toda empresa posee un componente insustituible de
responsabilidad social, y en tal caso las audiencias deberian ser el
fin mismo de su existencia, su razén de ser, pues se deben a ellas y
por lo tanto han de cumplir con el respeto de sus derechos. Los me-
dios de comunicacidn, al tener una concesion para el uso del espa-
cio radioeléctrico, son responsables de realizar un servicio publico
en apego al marco legal, en el respecto al derecho de las audiencias
a recibir informacién plural.

Un pilar fundamental en el derecho de las audiencias es el
mandato de la Organizacién de las Naciones Unidas para la Edu-
cacion, la Ciencia y la Cultura (Unesco) en cuanto a la defensa de
la libertad de expresion y la libertad de prensa. Este organismo in-
tegrante de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) fue el
encargado de desarrollar y consolidar los derechos y deberes de los
medios de comunicacion, a través de la Declaracidn sobre los Prin-
cipios Fundamentales Relativos a la Contribucién de los Medios
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de Comunicacién de Masas al Fortalecimiento de la Paz y la Com-
prension Internacional, a la Promocién de los Derechos Humanos
y ala Lucha contra el Racismo, el Apartheid y la Incitacion a la Gue-
rra (Unesco, 1978). Sin embargo, el respeto a los derechos de las au-
diencias relacionad directamente con los medios de comunicacion
surgio en los articulos 13, 19 y 27 de la Declaracion Universal de los
Derechos Humanos, consagrados a la libertad de expresion, dere-
cho humano a la informacién y a la participacion en la creacion y
disfrute de la vida cultural y artistica, respectivamente (ONU, 1948).
Posteriormente, en la década de 1960 surgieron otros documentos
y tratados que también tuvieron como finalidad regular el derecho
a la informacion.”

Luego el Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos,
emitido en 1966 por la oNU para los Derechos Humanos, que entro
en vigor en marzo de 1976, se refiere a la libertad de expresion en
su articulo 19, definiéndola como “la libertad de buscar, recibir y
difundir informaciones e ideas de toda indole, sin consideracion
de fronteras, ya sea oralmente, por escrito o en forma impresa o ar-
tistica, o por cualquier otro procedimiento de su elecciéon” (Oficina
del Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Derechos
Humanos, 1976).

Por otra parte, en la Convenciéon Americana sobre Derechos
Humanos de la Organizacion de Estados Americanos (OEA) de
1969, se establecieron deberes de los Estados y derechos de los pro-
tegidos, entre los que se encuentran los articulos 11 (protecciéon de
la honra y de la dignidad, y contra cualquier injerencia arbitraria
o abusiva en la vida privada) y 13 (libertad de pensamiento y de
expresion). Asimismo, se incluyeron algunos érganos competentes
para vigilar el cumplimiento de los compromisos contraidos por los

7 Se estableci6 la libertad de expresion como un derecho fundamental desde la
Declaracién Americana sobre los Derechos y Deberes del Hombre y la Conven-
cién Americana sobre Derechos Humanos, la Declaracion Universal de Derechos
Humanos, la Resolucion 59 (I) de la Asamblea General de las Naciones Unidas,
la Resolucion 104 adoptada por la Conferencia General de la Organizacion de
las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (Unesco) y el Pac-
to Internacional de Derechos Civiles y Politicos, asi como en otros instrumentos
internacionales y constituciones nacionales (Organizacion de los Estados Ameri-
canos, 2000).
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Estados y el derecho de rectificacion o respuesta (réplica) a través
del mismo medio de difusion y condiciones que establezca la ley, a
fin de asegurar la proteccion a la honra y reputacion de toda perso-
na que experimente alguna afectacion.

Mids recientemente, la Comision Interamericana de los Dere-
chos Humanos (cipH) durante su 108° periodo ordinario de sesio-
nes (OEA, 2000) adopto la Declaracion de Principios sobre Libertad
de Expresion, en la cual se reconoce la relevancia de asegurar el
respeto y la plena vigencia de las libertades y derechos de los seres
humanos, el impacto de la libertad de expresion en la consolidacion
y desarrollo de la democracia, el proceso democratico y el enten-
dimiento entre los pueblos, asi como la necesidad de la libertad de
prensa para la realizacion de la libertad de expresion. Esta Decla-
racion consta de 13 principios que reflejan los principales aspectos
en los cuales se manifiesta la libertad de expresion.®* Como puede
verse, los distintos organismos internacionales que velan por los
derechos humanos integran en sus documentos mas importantes
los derechos de las audiencias y con ello constatan la transcenden-
cia que tienen en el papel de los medios de comunicacion, la demo-
cracia y la ciudadania, entre otros aspectos vitales para el desarrollo
de la sociedad.

METODOLOGIA

Para la realizacion de este estudio exploratorio se tomd una mues-
tra por conveniencia de 11 medios de comunicacion de 10 paises de
América Latina (Cuadro 1).

#1. Libertad de expresion es un derecho inalienable; 2. Derecho a buscar, recibir y
difundir informacion; 3. Derecho al acceso a la informacion; 4. Derecho al acceso
a informacion del Estado; 5. Prohibida la censura; 6. Derecho a comunicar opi-
niones; 7. Libertad de expresion segtin instrumentos internacionales; 8. Derecho a
reservarse las fuentes de informacién; 9. No intimidacion o amenaza alguna a co-
municadores sociales; 10. Las leyes de privacidad no deben inhibir la investigacion
y difusion de informacién de interés piblico; 11. Los funcionarios publicos estan
sujetos a mayor escrutinio por parte de la sociedad y debe respetarse la libertad de
expresion al respecto; 12. Leyes antimonopdlicas de los medios de comunicacion;
13. No utilizacién del poder del Estado para presionar o premiar a los comunica-
dores sociales y medios de comunicacion segun sus lineas informativas.
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CUADRO 1.
Muestra de organizaciones medidticas de América Latina

Pais Organizacion medidtica  Sitio(s) web
Argentina Canal 13 www.eltrecetv.com.ar/terminos
Brasil Globo grupoglobo.globo.com/espanhol/pdf/
essencia_globo.pdf
memoriaglobo.globo.com/principios-
editoriais
Chile Television Nacional | www.tvn.cl/corporativo
de Chile (TVN)
Colombia Caracol Tv www.caracoltv.com
www.caracoltvcorporativo.com
Ecuador Canal 1 www.canalltv.com
El Salvador | Canal Tves tves.sv
Meéxico Televisa www.televisa.com/corporativo/quienes-
S0mos
México TV Azteca www.tvazteca.com
Peru TV Pert www.tvperu.gob.pe
Uruguay TNU Uruguay www.tnu.com.uy
Venezuela | Venezolana www.vtv.gob.ve
de Televisién

Fuente: Elaboracién propia, 2016

La metodologia utilizada fue analisis de contenido de sus sitios
web para identificar en su filosofia organizacional y documentos
o contenidos institucionales ahi publicados, la referencia a los de-
rechos de la audiencia, de los que para fines de esta investigacion
se consideraron en 14 categorias a revisar (Cuadro 2), obtenidas
de los distintos documentos internacionales que abordan el tema.
Adicionalmente se generaron dos categorias para identificar el tra-
tamiento de la audiencia: activa y pasiva, surgidas del hecho de que
existen medios de comunicacion que buscan atender a una audien-
cia pasiva que consume lo que se le ofrece, mientras que otros estan
preocupados por el desarrollo de una audiencia activa, participati-
va, constituida por ciudadanos que debaten y proponen contenidos
de calidad (Fuente-Cobo, Martinez-Otero y del Prado, 2014).
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CUADRO 2

Categorias de andlisis y sus referentes

Categoria

Referentes: Unesco,” CIDH,” OEA°y ONU¢

Circulacion libre, difusion
amplia y equilibrada de in-
formacion de interés publico.

Unesco: Art. 1. Circulacion libre y difusion
amplia de la informacién.

Libertad de opinion.

Unesco: Art. 2. Libertad de opinion.

CIDH: Art. 19. Libertad de expresion; libertad de
opinion; derecho a la informacion.

OEA: Art. 13. Libertad de pensamiento y expre-
sion.

ONU: Art. 19: 1. Nadie podra ser molestado a
causa de sus opiniones.

Libertad de expresion.

Unesco: Art. 2. Libertad de expresion.

CIDH: Art. 19.

OEA: Art. 13.

ONU: Art. 19: 2. Toda persona tiene derecho a la
libertad de expresion; este derecho comprende
la libertad de buscar, recibir y difundir informa-
ciones e ideas de toda indole, sin consideracién
de fronteras, ya sea oralmente, por escrito o en
forma impresa o artistica, o por cualquier otro
procedimiento de su eleccién.

Acceso a la informacidn.

Unesco: Art. 2. Libertad de acceso a la informa-
cion.
CIDH: Art. 19.

Promocion de los derechos
humanos.

Unesco: Art. 2. Promocion de los derechos
humanos.
OEA: Art. 11. Proteccién de la honra y de la
dignidad.

Ejercicio seguro de la pro-
fesion.

Unesco: Art. 2. Ejercicio seguro de la profesion.

Cooperacion internacional
para la paz.

Unesco: Art. 3. Cooperacion internacional para
la paz.

ONU: Art. 19: 3. b) La proteccion de la seguridad
nacional, el orden publico o la salud o la moral
publicas.

Promocion e impulso de
politicas publicas para la
inclusion, diversidad y no
discriminacion.

Unesco: Art. 3. Promocién e impulso de politi-
cas publicas para la inclusion, diversidad y no
discriminacion.
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Promocion de la participa- | Unesco: Art. 4. Promocién de la participacion

cion ciudadana. ciudadana.
Derechos de réplica. Unesco: Art. 5. Derecho de réplica.

OEA: Art. 14. Derecho de rectificacion y respuesta.
Vinculacién global entre Unesco: Art. 6. Vinculacion global entre medios.
medios.

Promocion de un orden mas | Unesco: Art. 7. Promocién de un orden econé-
justo y equitativo. mico mas justo y equitativo.

Promocion de la responsabi- | oNu: Art. 19: 3. El ejercicio del derecho previsto
lidad social. en el parrafo dos de este articulo entrafia deberes
y responsabilidades especiales: b) La proteccion
de la seguridad nacional, el orden ptblico o la
salud o la moral publicas.

* Declaracion sobre los Principios Fundamentales Relativos a la Contribucion de los Medios
de Comunicacion de Masas al Fortalecimiento de la Paz y la Comprension Internacional, a
la Promocion de los Derechos Humanos y a la Lucha Contra el Racismo, el Apartheid y la
Incitacion a la Guerra (Unesco, 1978).

b Declaracién de Principios sobre Libertad de Expresion, de la Comisién Interamericana de
Derechos Humanos (cipH, 2001).

< Derechos enmarcados por la Convencion Americana de Derechos Humanos (Organizacion
de los Estados Americanos, 1969).

4 Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos (Oficina del Alto Comisionado de las
Naciones Unidas para los Derechos Humanos, 2014).

Fuente: Elaboracion propia con base en Unesco, 1978; cipH, 2001; Organizacion de los Es-
tados Americanos, 1969; Oficina del Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los De-
rechos Humanos, 2014

Para la medicion cuantitativa se tomé en cuenta la presencia o
ausencia explicita o implicita de estas categorias en la filosofia orga-
nizacional (mision, vision o valores), mensajes institucionales (quié-
nes somos, nuestra empresa, etc.) y/o cédigos de ética. El analisis
cualitativo se realizo identificando los juicios de valor, adjetivos,
referentes y emisores de los mensajes que denotan las categorias
analizadas, identificando asi el enfoque y prioridad conferida a cada
categoria definida para el analisis de los derechos de la audiencia.

ANALISIS DE LOS DERECHOS DE LA AUDIENCIA

Los resultados de cada una de las categorias en su ponderacion
cuantitativa se presentan en la Figura 1. Como ahi se muestra,
las organizaciones medidticas en América Latina no contemplan

171



FIGURA 1
Derechos de la audiencia en sitios web de organizaciones
medidticas de América Latina
Audiencia activa
Audiencia pasiva
Respeto a la privacidad y uso de datos personales

Promocion de la responsabilidad social
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Fuente: Elaboracion propia, 2016

dentro de sus declaratorias de principios de actuacion el ejercicio
seguro del periodismo, es decir, solo para 27% de ellas (Uruguay,
El Salvador y Ecuador) se encontrd en el andlisis de contenido
realizado alguna referencia al tema. La realidad en Latinoaméri-
ca, con indices de descontento social, desigualdad, pobreza, falta
de empleo, inseguridad, crisis politicas, etc., requiere de periodis-
tas que den cuenta de los hechos y establezcan una vision critica
y objetiva sobre lo que sucede en cada pais. En este contexto no
son casuales los atentados a la vida de que son victimas miles de
periodistas en la region, de manera que las organizaciones media-
ticas tendrian el compromiso de salvaguardar su integridad o reali-
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zar al menos algtn tipo de declaratoria formal en contra de dichas
agresiones, pero no sucede asi. Las obligaciones que las televisoras
asignan a sus periodistas, consagradas en codigos de ética, politicas
y reglamentos de trabajo, deberian tener una contraparte de com-
promisos por parte de dichas organizaciones en términos de dar
certeza al ejercicio seguro de su profesion.

La libertad de opinién y de expresion también resultaron poco
prioritarias para las organizaciones mediaticas analizadas. En el caso
de la libertad de opinion, tnicamente 36% la mencionan en sus
principios de actuacion (Brasil, Ecuador, El Salvador y Uruguay), y
lo hacen en términos de la subjetividad que puede estar presente en
los contenidos editoriales de sus colaboradores, y justamente en ese
sentido, les confieren la responsabilidad de las mismas, pero los res-
paldan brindandoles el espacio para dar a conocer dichas opiniones.

En un mayor nivel se encuentra la libertad de expresion, donde
45% de las organizaciones analizadas (Brasil, Colombia, Ecuador,
El Salvador y Uruguay) la contemplan en sus principios de actua-
cion. La referencia al tema se hace en términos de que no existe
algun control estatal para la difusiéon de mensajes, y que por tanto
hay entera libertad de expresion; en otro caso al referirse a que exis-
te un compromiso con “facilitar la interaccion con las audiencias
y su libre expresion” (Caracol TV, 2014); y en otro, sefialando que
el vicepresidente ejecutivo de dicha televisora recibié un reconoci-
miento por sus logros en el tema de libertad de expresion. Como
puede verse, no solo se trata de que menos de la mitad de las orga-
nizaciones mediaticas analizadas estdan pensando en la libertad de
opinion y expresion, sino que ademas las que las mencionan no lo
hacen desde una perspectiva integral de la importancia que tienen
en el cumplimiento de su propia misién como actores sociales, sino
simplemente como un aspecto mas que suponen deben mencionar,
sin importar el peso real que le otorgan en la toma de decisiones y
en los contenidos que ofrecen a la audiencia.

Esto se liga con el hecho de que nada mas 54% de las organiza-
ciones medidticas analizadas (Brasil, Chile, Colombia, El Salvador,
Perty Uruguay) consagran en sus principios de actuacion la relevan-
cia que confieren a la libre circulacion, difusién amplia y equilibra-
da de la informacion de interés publico. En el analisis de contenido
destaca la mencién de que no habra sensacionalismo o deformacién
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de la realidad y asimismo que habra transparencia (Globo, 2016). De
igual forma se incluyen como valores de la organizacion la “promo-
cion del valor del pluralismo, la democracia, la paz y la informacion
objetiva” (TVN, 2016), la accesibilidad a contenidos audiovisuales que
muestren una coherencia entre politicas y contenidos (Caracol TV,
2016) y finalmente (aunque no de manera explicita), si como una
mencion en la declaratoria de rendicion de cuentas (Canal 1, 2016).

Sobre el acceso a la informacion, 63% de las televisoras ana-
lizadas (Chile, Colombia, Ecuador, México, Peru, Uruguay y Ve-
nezuela) lo consideran en sus principios de actuacion en términos
explicitos, o bien, mencionando por ejemplo que la informacién
es un bien publico al servicio de la sociedad. Cabe destacar que las
que no fueron contabilizadas en esta categoria es porque ni siquiera
tuvieron de manera implicita algiin mensaje, documento, elemento
en su corazon ideologico o declaracion de algun directivo en su
pagina web, que hiciera referencia a ello, lo cual resulta grave si se
piensa en la alta influencia que tienen en la poblacidn, a la cual tal
vez no le entregan toda la informacion, sino solo la que consideran
adecuada o conveniente a sus intereses o a los de sus aliados.

Otro rubro presente en la mayoria de las televisoras analizadas
(81%: Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, El Salvador, México, Perty
Uruguay) fue la promocion de los derechos humanos. En todos los
casos se hace mencion explicita del tema en sus paginas web, ya sea
como parte de su corazon ideoldgico (Globo Tv en Brasil) y valores
(TvN en Chile), o bien, dentro de algunos de sus documentos estra-
tégicos, como el cddigo de ética (Televisa en México) o su reporte
de Responsabilidad Social Corporativa (Caracol Tv en Colombia).
Entonces parece ser que las televisoras si tienen clara la importan-
cia de este aspecto como parte de sus principios de actuacion, a ex-
cepcion de Venezuela, cuyos aspectos politicos son bien conocidos
y que han llevado al control total de los medios de comunicacion,
y Argentina, donde no se encontr6 mencién alguna del tema, ni
siquiera de manera implicita en su pagina web.

Respecto de la presencia en sus sitios web del derecho de las
audiencias establecido en el articulo 11 de la Convencién America-
na de Derechos Humanos de la oA y en la Comisién Interamerica-
na de Derechos Humanos, se definieron dos categorias: promocion
de la responsabilidad social, y respeto a la privacidad y uso de datos
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personales, encontrandose que 82% de las televisoras tienen una
referencia directa al respeto a la privacidad y uso de datos persona-
les, dedicando una seccién especifica para ello, la cual es visible y
de facil acceso desde la pagina principal. En la mayoria de los casos
esto responde a la legislacion vigente de cada pais. Las excepciones
fueron Venezuela y Peru.

En cuanto a la promocién de la responsabilidad social, 73%
lo considera, con excepcion de Argentina, México y Venezuela. En
muchos casos la referencia especifica se relaciona con el cuidado
del medio ambiente (por ejemplo, en Chile y Colombia) y en otros
se hace presente a través de sus fundaciones (como sucede con Fun-
dacion Televisa y Fundacion Tv Azteca en México). Pero de manera
integral, como categoria que incluyan en sus principios de actua-
cion, destaca Brasil, pais en que la organizacion mediatica analiza-
da explicitamente incluye este tema en su corazon ideolédgico: “di-
rectriz de responsabilidad social para sus empresas: la promocion
de la educacion y cultura de Brasil” (Globo Tv, 2016), ademas de
que cuenta con la Fundaciéon Roberto Marinho para cumplirlo. Por
su parte, Caracol TV en Colombia, también pondera esta categoria
en su pagina web, ya que tiene sus informes de responsabilidad so-
cial corporativa anuales con muchas acciones al respecto, las cuales
abarcan desde el cuidado del medio ambiente y el crecimiento de su
cadena de valor, hasta el impulso de la convivencia ciudadana.

Cabe senalar que en ninguna de las categorias se obtuvo 100%,
lo que denota que a pesar de que emergen de documentos internacio-
nales de respeto a los derechos de la audiencia, no todas las organiza-
ciones mediaticas los han hecho suyos, aun con el gran compromiso
que tienen en la conformacién de una sociedad mejor informada,
que por ende pueda ser mas comprometida y participativa en el de-
sarrollo de su entorno mas cercano, hasta el nacional y global.

VINCULACION GLOBAL ENTRE MEDIOS, COOPERACION
INTERNACIONAL PARA LA PAZ Y PROMOCION DE UN ORDEN
ECONOMICO MAS JUSTO Y EQUITATIVO

La convergencia tecnoldgica es una realidad que opera de mane-
ra diferenciada en las diversas televisoras de América Latina. De
acuerdo a lo que las mismas empresas de medios senalan sobre sus
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prioridades de vinculacion, se detecta que ésta es parcial, de indole
nacional. En la mitad de las televisoras estudiadas los ejes rectores
que conforman su mision y visién promueven un involucramiento
en asuntos propios de su region, el resto adolece de una considera-
cion a la necesidad de una vinculacién entre medios. Una hipote-
sis razonable seria que se da por hecho que deben cumplir con un
caracter nacional, servir para el buen funcionamiento del Estado y
del orden de las cosas. La vinculacion global entre medios opera en
funcién de beneficiar y reconocer el papel del Estado. Existen los
dos ambitos, se empalman y cruzan, sin operar un impulso para
un cambio real en el mecanismo de la misma sociedad. Se trata de
hacer presente el mundo en lo local, como paisaje que adorna el
entramado establecido.

Por lo mismo, la cooperacion internacional para la paz a partir
del papel que desempenan las televisoras en el orden internacional
no figura como una prioridad dentro del contenido de misién y vi-
sion de las que fueron estudiadas. En una sola se menciona la plu-
ralidad como recurso para la paz. La posibilidad del didlogo como
recurso para la paz existe a través del correo electrénico, pero no dan
cuenta de los diferentes mensajes ni de las respuestas brindadas a la
ciudadania. Es de suponer que la calidad de la argumentacion me-
diante el correo electrénico es de nivel superior a lo expresado en las
redes sociales digitales. El que no se haga publica la interaccion con
la ciudadania impide un debate amplio y plural, al igual que la con-
solidacién de una razoén publica. El analisis sobre la red del poder
de la paz de las televisoras nos llevaria a la necesidad de un estudio
de su interaccion en las redes sociales digitales con los jovenes, lo
cual nos indica claramente que las empresas no visualizan su labor
como recurso esencial para construir ambitos de paz y reconcilia-
cion nacional e internacional. Dada su capacidad tecnoldgica, serian
medios fundamentales para la construccion de una ciudadania cos-
mopolita en paz. La teoria socioldgica de Bourdieu (2010) nos sefia-
la que la mision de la television es informar para que todo siga igual,
con el mismo orden, no causar indignacién ni malestar que conlleve
a emocion generalizada. La forma de comunicar de la television dota
de un cinismo instaurado a la consciencia social (Bauman, 2004).

Las diversas teorias socioldgicas de medios han mostrado la
estrecha relacion entre las industrias de medios masivos y el orden
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economico global, siendo éstas un detonador fundamental de la in-
ternacionalizacion de los capitales (Castells, 2009). Por otro lado, el
predominio de la economia politica de los medios contribuye a la
globalizacion de los contenidos. Las industrias mds poderosas son
las de mayor impacto, por encima de contenidos de medios locales.
Doble razén por la que la industria de los medios masivos debe ser
objeto de un analisis juridico, politico, social y ético. Como cual-
quier empresa, las televisoras también son actores sociales con res-
ponsabilidades muy claras, sin embargo, es importante mencionar
que no plasman este hecho en la declaratoria de su mision y vision,
pue solo una televisora publica reconoce su contribucion para la
instauracion de un orden econdémico justo. Esto se puede explicar
mediante tres hipdtesis respecto de las televisoras: 1. buscan ser re-
conocidas por su actuacion en la transmision de informacién y no
ser catalogadas por los efectos de sus negocios en la venta de publi-
cidad, 2. quieren estar al margen del debate sobre el estado actual
de la economia mundial para no verse involucradas como empre-
sas impulsoras de una crisis econdmica planetaria y 3. se muestran
como empresas ajenas a la génesis de la crisis de valores, la falta de
democracia en el mundo y el excesivo consumo en deterioro de la
ecologia planetaria (esta ultima hipdtesis se encuentra vinculada a
la primera). En términos generales, las televisoras se autoexcluyen
del proyecto de construccion de una ciudadania activa, reflexiva y
propositiva.

CONCLUSIONES

La television es un medio de comunicaciéon masivo con un enorme
potencial de influencia en la determinacion de la vida de la comu-
nidad. Las audiencias activas son aquellas que trabajan en la pro-
puesta y realizacion de contenidos que reflejen auténticos valores
democraticos, culturales y éticos. En América Latinas las audien-
cias activas se topan con el hecho de que las televisoras se rehtisan
a reconocer sus responsabilidades en la construccion de la vida de-
mocratica de los paises.

Hay que considerar a las audiencias activas como una comu-
nidad de participacion en permanente construccion. La transicion
hacia una conformacién de ciudadania activa que participa en la
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realizacion de contenidos, que demanda un debate sobre los mejo-
res contenidos, con criterios claros de calidad en los contenidos, no
ha seguido una misma trayectoria en Latinoamérica.

El debate tiene que darse entre televisoras y ciudadania. Sin
embargo, solo 50% de las empresas de este ramo reconoce por es-
crito el papel fundamental de los ciudadanos en la deliberacion
de los contenidos. En el discurso suelto emitido por informadores
puede advertirse que las televisoras reconocen el derecho a la in-
formacion, pero la informacién que presentan en sus portales digi-
tales, en su mayoria no destaca el reconocimiento de los multiples
derechos de las audiencias. La relacion entre el reconocimiento de
“palabra” con el reconocimiento por escrito de los derechos de las
audiencias, esta desequilibrado. Podemos decir que el didlogo entre
televisoras y audiencias esta limitado por la escaza informacion que
éstas publican en sus paginas web, lo cual no propicia el didlogo ni
la participacion ciudadana. Por lo mismo la consciencia democra-
tica de las audiencias esta distanciada de transformase en acciones
politicas.

Ciertamente, la consciencia democratica de los pueblos es algo
mucho mds complejo de analizar. Tienen un rol fundamental las
instituciones del Estado que a través de sus anuncios difunden el
respeto a los derechos humanos, entre ellos, el derecho a la libertad
de expresion y el derecho a recibir informacion valiosa. Podemos
observar que el matrimonio Estado-televisoras sigue vigente, pero
se ha vuelto mas dificil de analizar. Debito a los limites de este es-
tudio solo se advierte el papel del Estado en la conformacion de
un marco de derechos de las audiencias. En el caso de México, es
importante que la Reforma en Telecomunicaciones del afio 2014
reconozca que “las telecomunicaciones son servicios publicos de
interés general, por lo que el Estado garantizara que sean prestados
en condiciones de competencia, calidad, pluralidad, cobertura uni-
versal, interconexion, convergencia, continuidad, acceso libre y sin
injerencias arbitrarias” (Fraccion II del Apartado B del articulo 6°
constitucional). Este avance institucional es muy significativo, pues
ofrece las herramientas juridicas para conformar comunidades de
audiencias activas. Hasta el momento, la ley Secundaria sobre la
Reforma Constitucional no se ha traducido en lineamientos con-
cretos por parte del organismo responsable, el Instituto Federal de
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Telecomunicaciones (IFT), que permitan delimitar los alcances de
la actuacion tanto de las televisoras como de los ciudadanos. Sin
este marco operativo el didlogo estd empobrecido para transfor-
marse en acciones y demandas concretas.

Por lo anterior, se corre el riesgo de considerar la participacion
de la audiencia como un dialogo de sordos. En ocasiones la actua-
cion del defensor de las audiencias se limita a demandar pluralidad
en contenidos y por otro lado la comunicacién directa con él no es
sencilla. En la mayoria de los casos estudiados no se establece una
via rapida de comunicacion (no se proporcionan nimeros telefoni-
cos ni direcciones de correo electrénico), sino que solo existe la po-
sibilidad de que sea por correo postal. Este dato es revelador, pues
las televisoras dificultan la interaccion con la ciudadania, los acto-
res sociales y politicos, y mds aun, no hacen publicos sus alegatos
con el defensor de las audiencias, en el caso de que exista esta figura.
La construccion de una audiencia activa pasa por el ejercicio de
visibilizar el didlogo con los agentes de los medios. Sin embargo, las
multiplataformas permiten que los ciudadanos se comuniquen mas
facilmente con los representantes de medios. Aqui cobra importan-
cia el papel del defensor de audiencias para mantener abiertos varios
canales de comunicacidn, sin embargo, no queda claro que esta in-
teraccion repercuta en las elecciones de los mejores contenidos.

Las televisoras por lo general consideran que la “pluralidad” es
un criterio de calidad, pero este concepto no es sindnimo de conte-
nidos de calidad. La investigacion demuestra la poca importancia
que las televisoras confieren al hecho de publicar los derechos de las
audiencias. De ahi que es relevante que cada televisora publique un
codigo deontolégico tanto del periodista como de la empresa sobre
contenidos de entretenimiento, que permita el ejercicio de una au-
torregulacion, aunado a propiciar una corregulacion de medios.

Esta investigacion se concentra en el didlogo como contrapeso
ciudadano para establecer principios de calidad en la informacion,
la publicidad y el entretenimiento. Las lineas de accidon tienen que
promover una construccion de comunidades de audiencias activas,
para ello consideramos necesaria la formacion permanente en un
dialogo constructor, propositivo, reflexivo y critico, defensor de los
principios y valores de la democracia, la cultura y la ética. La edu-
cacion en analisis de contenidos debe gestarse en varios escenarios,
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como la escuela, la comunidad/barrio y la familia. La dindmica de-
bera permitir la participacion de todas las personas, a través de una
reflexion sobre los contenidos, partiendo de un analisis contextua-
lizado, con ejes de identidad nacional en favor de la democracia.

Formar a las audiencias activas es una responsabilidad que le

compete a todos los actores politicos, para ello se proponen algunas
lineas de accion:

Televisoras

1.

La television realiza una educacidon no formal en las audiencias,
por lo que deberia proponer foros, seminarios e incluso pro-
gramas especializados de analisis de contenidos, sobre todo en
aquellos dirigidos a la infancia y la juventud.

. Integrar en sus documentos oficiales, elementos de filosofia or-

ganizacional (misién, vision y valores), politicas y cddigos de
ética, aquello que refleje por escrito que las televisoras recono-
cen el papel fundamental de los ciudadanos en la deliberacion de
los contenidos.

. Motivar que la consciencia democratica de las audiencias se

transforme en acciones politicas encaminadas a realizar los au-
ténticos valores democraticos, culturales y éticos, a través de
acciones que ayuden a combatir los problemas nacionales mas
urgentes, como pobreza, desigualdad, marginacion o exclusion,
injusticia laboral y eliminacion de la corrupcion.

. Establecer un comité editorial ciudadano sobre contenidos de

calidad, que permita el didlogo propositivo de varios actores po-
liticos.

. Permitir que exista un efectivo canal de comunicacion entre las

audiencias y su defensoria, y que éste pueda tener voz y voto en
las decisiones de eleccion de contenidos, sobre todo en los diri-
gidos a niflos y jovenes.

. El defensor de las audiencias debe promover el didlogo con las

audiencias, tener varios canales de comunicacion, estar atento
a las discusiones que se generan en las universidades del pais y
contrastar los avances en la declaracion de los derechos de las
audiencias en otras partes del mundo, para que esto le permita
hacer mejores propuestas y dar respuestas mas adecuadas ante
los desafios de las industrias culturales.
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7. Someterse al principio de maxima transparencia de los alegatos
que mantengan con las audiencias y el defensor de las audiencias,
de tal suerte que pueda enriquecerse el debate publico sobre los
contenidos. Estos alegatos deberan estar disponibles en los por-
tales digitales de las televisoras.

8. Publicar un cédigo deontologico tanto del periodista como de
los contenidos de entretenimiento, que permita el ejercicio de
una autorregulacion, aunado a propiciar una corregulacion de
medios.

Audiencias

1. Velar por la reflexion publica acerca de contenidos, sobre todo
los dirigidos a la infancia y juventud.

2. No pueden dejar pasar como irrelevante el capital simbdlico que
construye la television a través de la transmision de contenidos.

3, Defender los valores culturales, asi como los que reflejen la iden-
tidad nacional, al igual que los de caracter democratico, y sobre
todo exigir el cumplimiento de los valores éticos, de respeto a la
dignidad de la persona y del interés superior de la niflez.

4. Vigilar la correcta clasificacion de contenidos por parte de la au-
toridad reguladora, y constatar su cumplimiento.

Estado

1. Dar cumplimiento, vigilar y sancionar a las televisoras que no
cumplan con lo estipulado y con el espiritu de la Reforma en Te-
lecomunicacién, que marca: la importancia de la jurisprudencia
del derecho internacional de los derechos humanos, y en rela-
cién con la definicidn del interés superior de la nifiez, la Obser-
vacion General numero 12 de la Convencion de los Derechos
del Nifio: El derecho del nifio a ser escuchado (20 de julio de
2009) y la Observacion General numero 14: Sobre el derecho
del nifio a que su interés superior sea una consideracioén primor-
dial (articulo 3, parrafo 1; 29 de mayo del 2013) del Comité de
los Derechos del Nifio de las Naciones Unidas, establecen que
el Interés Superior del Nifio es un derecho, un principio y una
norma de procedimiento basados en una evaluacién de todos
los elementos del interés de uno o varios nifios, en una situacion
concreta (IFT, 2016).
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2. Propiciar una serie de mecanismos que permitan la construccion
de contenidos nacionales, hechos por ciudadanos-asociados in-
dependientes, a través de financiamientos, similar a Foprocine
(Fondo para la Producciéon Cinematografica de Calidad), fidei-
comiso que apoyo la produccién o postproduccion de largome-
trajes de ficcion, documental y/o animacién, con la intencién
de realizar un contrapeso a los contenidos globalizados de las
industrias culturales.
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