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JUSTIFICACIÓN 
 

El proyecto de investigación a ser ejecutado por los egresados de la Modalidad Abierta y a 

Distancia de la Universidad Técnica Particular de Loja, denominado “El nivel ético de los 

medios de comunicación en el Ecuador”, está dirigido a investigar, analizar y conocer el nivel 

ético de los medios de comunicación en nuestro país. 

 

Estamos convencidos que hoy, más que en ningún otro momento histórico, la investigación 

y el análisis de este tema se torna urgente, conveniente, indispensable y oportuno, debido a 

que en la actualidad los medios de comunicación parecen haber olvidado el papel que 

deberían desempeñar como mediadores entre los poderes del Estado y la sociedad. Tal 

parece que han dejado atrás el verdadero objetivo para el cual fueron creados; en otras 

palabras, podemos asumir, sin temor a equivocarnos, que los medios han olvidado la ética. 

 

Hoy en día las noticias no constituyen un producto con una definición objetiva, y la 

independencia de los medios de comunicación se ha convertido en un mito, de tal manera, 

que los reporteros y editores se encuentran restringidos a los criterios de sus propietarios. 

 

La ética debe tener como fundamento la verdad; ello significa que en la información que los 

medios de comunicación imparten a la sociedad, debe primar la veracidad de los hechos, la 

claridad, la imparcialidad y la honestidad, aspectos que a la vez se encuentran identificados 

con la misión y visión de la Universidad Técnica Particular de Loja: “Buscar la verdad y 

formar al hombre a través de la ciencia para que éste sirva a la sociedad”. Y es 

precisamente en este punto donde surge el dilema del Fin y los Medios, pues aunque 

muchos sostienen la importancia del fin, de tal suerte que cualquier medio utilizado resulta 

bueno si también es bueno el fin que se persigue, la tesis “El fin justifica los medios” no deja 

de ser maquiavélica. Y es así como se pierde la perspectiva del fin y se actúa sin ética. 

 

En tal virtud, los egresados de la Escuela de Comunicación Social deberán realizar una 

investigación profunda y práctica, sin dejar de lado un concienzudo análisis de cada 

resultado obtenido, a partir de la orientación de los directores de tesis, la guía del programa 

de graduación, el texto base y la bibliografía en general. 
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OBJETIVOS 

 

OBJETIVO GENERAL 

 

 Analizar la aplicabilidad de la ética en los medios de comunicación masivos del país, 

prensa, radio y televisión: Diario “El Comercio”, Radio Cadena Democracia y 

Telesucesos, respectivamente, y conocer las normas, los niveles de aplicación de los 

códigos y reglamentos de la ética periodística por parte de estos medios, así como 

determinar los principales dilemas éticos que cada día debe enfrentar el periodista 

ecuatoriano. 

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

 

 Demostrar que la aplicación de la ética en los medios de comunicación masivos 

investigados, prensa, radio y televisión: Diario “El Comercio”, Radio Cadena Democracia 

y Telesucesos, respectivamente,  es aún insuficiente. 

 

 Identificar los medios de comunicación masivos donde se trabaja con los lineamientos de 

la ética. 

 

 Participar en el proceso de investigación universitario, como medio de conocimiento de 

la cultura del profesional de la comunicación. 
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INTRODUCCIÓN 
 

En los actuales momentos, los medios de comunicación en Ecuador: televisión, radio y 

prensa han sido severamente cuestionados por la opinión pública en general, en particular 

en lo que tiene que ver con el cumplimiento de la aplicabilidad de la ética. 

 

Por esta razón, el objetivo primordial del presente trabajo investigativo es contar con  

suficientes elementos de juicio que permitan determinar y analizar si los editores y directores 

de los medios de comunicación se preocupan lo suficiente por mantener la ética en los 

medios que dirigen y, de la misma manera, establecer si los gremios periodísticos prestan la 

debida asesoría a los periodistas en los temas relacionados con la ética. 

 

Para ello, la Universidad Técnica Particular de Loja ha elaborado un cuestionario de veinte y 

seis preguntas para ser contestado por el público, a fin de contar con un elemento claro y 

preciso de su percepción en cuanto a la aplicación de la ética por parte de los periodistas de 

los medios de comunicación en general. 

 

El público objeto de las encuestas estará compuesto por un grupo poblacional específico de 

cincuenta y dos personas, conocido como muestra, entre ellos hombres y mujeres que 

oscilen entre los veinte y los cincuenta años de edad y entre los cuales estarán 

comprendidos profesionales de distintas ramas, estudiantes universitarios y amas de casa. 

 

De igual manera, la Universidad ha elaborado una entrevista con un pliego de diez y seis 

preguntas dirigidas a los periodistas y directores de los medios de comunicación: radio, 

prensa y televisión,  para que conjuntamente con sus respuestas y los datos obtenidos en 

las encuestas, los egresados de la Escuela de Comunicación Social puedan realizar una 

evaluación que permita arribar a conclusiones concretas. 

 

Esta investigación nacional forma parte de una política de investigación emprendida con 

éxito por la Universidad Técnica Particular de Loja, conocida a nivel mundial como 

investigación puzzle, que por su naturaleza permite a varias personas (a los egresados de la 
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Escuela de Comunicación Social en el caso que nos ocupa) investigar, encuestar y 

contextualizar un problema, tomando como referencia a un amplio grupo poblacional, a fin 

de validar la investigación. 

 

Las tesis puzzle han permitido a las universidades acabar con las investigaciones de campo 

caducas y repetitivas que nada han aportado al desarrollo de la ciencia e investigación que 

requiere nuestro país. 

 

Así, el egresado de la Escuela de Comunicación Social investigará un medio de cada área: 

televisión, radio y prensa. Para ello, deberá analizar y observar la parrilla o programación de 

cada medio, visitarlo y solicitar la colaboración de las personas involucradas en el área 

informativa para que éstas respondan al pliego de preguntas de la entrevista en base a las 

temáticas predeterminadas por la Universidad. 

 

Una vez concluida la investigación, los egresados de la Escuela de Comunicación Social 

deberán realizar los respectivos cuadros estadísticos a partir de los resultados obtenidos de 

la observación directa, de las entrevistas y de las encuestas, con la finalidad de conocer de 

manera verídica los niveles de conocimiento y aplicación de las normas éticas por parte de 

los medios de comunicación. Estos resultados se darán a conocer de manera especial a los 

periodistas y propietarios de los medios de comunicación, por medio de una publicación 

impresa, resaltando la utilidad de dicha investigación. 

 

Por otro lado, esta publicación impresa contribuirá a determinar de manera científica y 

cuantificable la visión ética actual de los medios de comunicación, la misma que constituirá 

una información sustancial para coadyuvar al desarrollo del país, que al mismo tiempo forma 

parte del compromiso y de la visión de la Universidad Técnica Particular de Loja con relación 

a sus educandos: “Buscar la verdad y formar al hombre a través de la ciencia para que éste 

sirva a la sociedad”. 
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CAPÍTULO I 
 

MEDIOS DE COMUNICACIÓN EN ECUADOR 

 

1.1. Breve reseña de la creación de los medios de comunicación motivo de la 

investigación. 

 

Para el desarrollo del presente trabajo investigativo, han sido seleccionados los 

siguientes  tres medios de comunicación: 

  

Televisión:  Telesucesos 

Radio:  Radio Cadena Democracia 

Prensa:  El Comercio 

 

A continuación, y a manera de premisa, haremos una  ligera descripción de sus 

características generales: 

 

TELEVISIÓN: Telesucesos, Canal 29 UHF, 73 TV Cable, 80 UNIVISA. 

  

Este medio de comunicación emite su señal de televisión abierta desde hace doce 

años en la ciudad de Quito, capital de la República del Ecuador y, en conjunto con 

Radiosucesos 101.7 FM, conforman en la actualidad un grupo de medios que lleva a 

cabo una importante cobertura. 

 

En sus inicios, y por un período de cuatro años, su acción principal estuvo enfocada 

hacia las ventas por televisión, para posteriormente y durante los subsiguientes tres 

años, transmitir las sesiones del Congreso Nacional. 

 

Desde un principio, Telesucesos ha generado su propia programación. No ha 

comprado ni ha transmitido ningún tipo de señal que no haya producido por sí 

mismo. Sus espacios televisivos son destinados a: noticieros, entrevistas, segmentos 

de opinión, televisión educativa, deportes, a más de la difusión de programas 
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musicales especialmente dirigidos a promover y rescatar los valores de la música 

ecuatoriana. 

 

RADIO: Radio Cadena Democracia. 

 

Radio Cadena Democracia se mantiene en el aire desde hace dos décadas. El 

Licenciado Gonzalo Rosero, quien veinte años atrás se desvinculó de Radio Quito, 

es en la actualidad su presidente ejecutivo. Según el Licenciado Rosero manifiesta, 

este hecho ha constituido para sí mismo el inicio de un verdadero reto personal que 

ha implicado la superación de más de un obstáculo que ha debido salvar a lo largo 

de su trayectoria profesional, poniendo siempre como una prioridad el servicio a la 

comunidad. Por ello, hoy en día el constante esfuerzo diario de Radio Cadena 

Democracia se ha visto gratificado con la confianza de su audiencia, la misma que le 

ha permitido dar paso a una producción acorde con las expectativas, requerimientos 

y exigencias del público radioescucha. 

 

Al momento, Radio Cadena Democracia se encuentra integrada por Radio Genial en 

FM y por Radio Cariñosa en AM. Estas dos emisoras se enlazan para transmitir 

conjuntamente los programas informativos. Una vez finalizados los noticieros, cada 

emisora desarrolla unilateralmente su propia programación. 

 

Todas las mañanas, de lunes a viernes, el Licenciado Gonzalo Rosero emite su 

programa de opinión respaldado por un sólido equipo de producción y avanzada 

tecnología de punta, desde sus nuevas instalaciones ubicadas en el Edificio Pucará 

de la Avenida República de la ciudad de Quito. 

 

Luego de veinte años de arduo trabajo, el Licenciado Gonzalo Rosero a través de su 

emisora se ha constituido en una voz autorizada y solicitada del periodismo radial de 

la capital y del país.  

 

PRENSA: “El Comercio”. Este medio de comunicación nació en Quito,  el 1 de enero 

de 1906, y fueron sus fundadores los hermanos Carlos y César Mantilla Jácome, 

quienes trazaron la línea editorial que el diario mantiene en la actualidad, esto es: 

autonomía financiera con independencia editorial. Este diario ha sido un testigo 

excepcional de la historia de Ecuador. 
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El Diario “El Comercio” salió a las calles de Quito a las 07:00 del lunes 1 de enero de 

1906, con 500 ejemplares de cuatro hojas, en formato estándar, que empezaron a 

circular y ser repartidos desde la Plaza Grande.  

 

La Tipografía “El Comercio” entró a funcionar el 11 de noviembre de 1905 para en 

principio imprimir anuncios comerciales, operando en un estrecho local de 100 

metros cuadrados mediante una prensa que se movía a manivela. 

 

Por tratarse de un diario nuevo, en el contexto de muchos periódicos fugaces y de 

carácter político, se vendían muy pocos ejemplares de “El Comercio” en aquella 

época. Existían cuatro voceadores y un repartidor a caballo. Los hermanos Mantilla 

Jácome debieron regalar algunos ejemplares a personas influyentes para de esa 

manera dar a conocer el proyecto periodístico diferente que proponían. Es así como 

los primeros anuncios publicitarios en el Diario fueron gratuitos, hasta despertar la 

atención de una clientela más amplia. 

 

Al decir del historiador del Diario y Director de Últimas Noticias, Jorge Ribadeneira 

Araujo, la posición de “El Comercio” se proyecta como “(…) un ejemplo de tenacidad 

y de prudencia de los hermanos Mantilla, y de compromiso con el progreso del 

Ecuador sustentado en la actividad comercial y el libre pensamiento.” 

 

A la vuelta de cien años, Guadalupe Mantilla de Acquaviva es la Presidenta Ejecutiva 

de la Compañía Anónima El Comercio, conformada por tres medios de 

comunicación: Diario El Comercio, del cual es su directora desde 1985, el vespertino 

Últimas Noticias, Radio Quito y la cadena noticiosa Ecuadoradio. 

 

En la actualidad, el diario “El Comercio” celebró su centenario con la publicación en 

Madrid de un semanario destinado a emigrantes. Para Guadalupe Mantilla, miembro 

de la tercera generación de la familia que dirige el diario, este hecho constituye un 

enorme orgullo y satisfacción porque para llevarlo a cabo, según manifiesta, ha 

debido vencer más de una adversidad en función de conservar todos los enunciados 

de sus antepasados. 
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Luego de cien años de su creación, expresa Guadalupe Mantilla, en la actualidad “El 

Comercio” continúa siendo un diario independiente y al servicio de las grandes 

causas, que lucha y se identifica con los anhelos y las causas justas de toda la 

comunidad. 

 

El periódico cuenta con el vespertino “Últimas Noticias”, además de la emisora Radio 

Quito y un canal de televisión. Ha llevado a cabo varias acciones en el extranjero, 

como la difusión de una edición internacional en los Estados Unidos, y otra edición 

conjunta con el diario “El Tiempo” de Bogotá. Ahora se prepara  para cruzar el 

Atlántico y difundir un semanario para emigrantes en España. 

 

Aunque Guadalupe Mantilla considera dicho proyecto fascinante, no deja de 

reconocer los riesgos que éste conlleva, pues tras el período de implantación en 

Madrid, espera extender el semanario al resto de España y luego a Italia, donde 

también existen emigrantes ecuatorianos. 

 

Mientras prepara la aventura española, en su editorial de la edición especial del 

centenario de “El Comercio”, Guadalupe Mantilla ratificó su firme confianza en 

Ecuador y en la prensa libre, su fiel compromiso con el lector, una constante 

renovación con la ética profesional y el ejercicio de un periodismo serio e 

independiente, con autonomía y transparencia financiera.  

 

1.2. Análisis del trabajo que realizan. 

 

A continuación daremos a conocer brevemente la parrilla de programación de cada 

uno de los medios seleccionados: televisión, radio y prensa, y sus respectivos 

horarios, para de inmediato realizar un análisis del trabajo que éstos llevan a cabo.   

 

Así, tenemos que TELESUCESOS presenta la siguiente programación: 

 

 

  TELESUCESOS 

DÍA HORA SEGMENTO 

Lunes a viernes 06:00 - 06:30 Noticias nacionales e internacionales 

 06:30 - 07:00 Musicales: música nacional e internacional 

 07:00 - 08:00 Visión al día: revista familiar, entrevistas, 
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clasificados 

 08:00 - 08:30 Programa familiar: Las mujeres arriba y los 
hombres también 

 08:30 - 09:00 La vitrina de la salud y la belleza 

 09:00 - 09:30 Ecuafitness TV: rutina de ejercicios 

 09:30 - 10:00 Saberes y sabores: revista culinaria nacional e 
internacional 

 10:00 - 11:00 Junto a usted: entrevistas, turismo, noticias de 
actualidad 

 11:00 - 11:30 Musicales: música nacional 

 11:30 - 12:00 Mi música: música nacional 

 12:00 - 12:45 Musicales: música nacional 

 12:45 - 13:15 Ojo al problema: opinión y reflexiones 

 13:15 - 13:30 Opinión: noticias nacionales e internacionales, 
deportes 

 13:30 - 14:00 RTU noticias: noticias y comentarios 

 14:00 - 14:30 Atreve TV: programa de entretenimiento 

 14:30 - 15:00 Expedicionarios: una ruta de aventura 

 15:00 - 16:00 En familia: revista familiar, cocina, salud y 
belleza 

 16:00 - 16:30 De todo un poco: temas actuales variados 

 16:30 - 17:00 Italia hoy: espacio cultural de Italia 

 17:00 - 17:30 Mi música: lo mejor del pentagrama nacional 

 17:30 - 18:00 Juventud de éxito: programa dedicado a la 
juventud, entrevistas, asesoría educativa 

 18:00 - 18:30 Hablemos de sexo: temas de salud y sexo 

 18:30 - 19:00 Hablemos de salud mental 

 19:00 - 20:00 La noche es nuestra: comentarios deportivos y 
entrevistas 

 20:00 - 21:00 Diez sobre diez: variedad musical 

 21:00 - 21:30 La cantera deportiva: lo mejor del deporte 
barrial y cantonal 

 21:30 - 22:00 El aguante: programa deportivo, amateur y 
reportajes 

 22:00 - 22:30 Mi música: lo mejor del pentagrama nacional 

 22:30 - 23:00 Musicales: música selecta y alternativa 

 23:00 - 24:00 Diez sobre diez: los mejores clásicos de todos 
los tiempos 

SÁBADO Y 
DOMINGO 

06:00 - 9:00 Musicales: música nacional 

 09:00 - 9:30 Cocine con Carmine: lo mejor de la cocina 
italiana en su mesa 

 09:30 - 10:00 Resumen de opinión: noticias locales 

 10:00 - 10:30 Vivienda y estilo: cartera inmobiliaria 

 10:30 - 11:00 Salud sí: revista de salud, nutrición  

 11:30 - 12:00 Desde Carondelet 

 12:00 - 13:00 Informe semanal 

 13:00 - 13:30 Con su permiso: opinión y comentarios 

 13:30 - 14:00 Arte y cultura: espacio de arte y cultura local 

 14:00 - 14:30 Lo bueno, lo malo y lo feo: opinión sobre 
eventos locales 
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 14:30 - 15:30 Junto a usted: reprisse de entrevistas a 
personajes locales  destacados 

 15:30 -16:30 Musicales 

 16:30 - 17:00 La quinta pata: entrevistas a personajes 
locales 

 17:00 - 17:30 El aguante: programa deportivo 

 17:30 – 18:00 Aventura Pichincha: un espacio turístico 

 18:00 – 18:30 Desde Carondelet  

 18:30 – 19:00 Copa de fútbol La Carolina 

 19:00 – 20:00 Diez sobre diez: musicales 

 20:00 – 20:30 Cantera deportiva: programa deportivo 

 20:30 – 21:00 Salud mental 

 21:00 – 21:30 Vivienda y estilo: revista inmobiliaria 

 21:30 – 22:30 El péndulo: noticias locales 

 22:30 – 23:00 Italia hoy: espacio cultural sobre Italia 

 23:00 – 23:10 Meditando tus palabras: reflexión 

   

 

 

Luego de realizar un seguimiento, un análisis y una evaluación de la programación 

que Telesucesos transmite diariamente a su audiencia, podemos afirmar que este 

medio de comunicación hace muy poco énfasis en la programación cultural.  Entre 

los aspectos predominantes de su programación tenemos la transmisión, varias 

veces al día, de la música nacional, la cual, a mi manera de ver, no constituye 

precisamente la única manera, y tampoco la mejor, de promover valores en la 

sociedad y que ésta tome conciencia de su verdadera identidad. De otro lado, están 

los programas deportivos como sus segmentos favoritos. 

 

En cuanto a los noticiarios, se puede decir que sus presentadores hacen gala de su 

subjetivismo, al introducir entre noticias sus propios comentarios personales y emitir 

sus juicios de valor, en lugar de centrarse en la información a la audiencia y dar a 

conocer los hechos con veracidad, tal y como ocurrieron. Si se toma en cuenta que 

estos profesionales no vierten su opinión personal dentro del espacio editorial de 

opinión, este hecho convierte a la información en sesgada y tendenciosa, por decir lo 

menos. Por otro lado, el tiempo dedicado a los espacios publicitarios resulta excesivo 

y cansino.  

 

A continuación, damos a conocer la parrilla de programación de RADIO CADENA 

DEMOCRACIA: 
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PROGRAMACIÓN: 

 

06:30 – 07:  Denis y Andrea 

07:00 – 10:00  La Revista Informativa Democracia 

10:00 – 10:30  Palabra suelta, con Xavier Lasso 

10:30 – 13:00  La papaya: música y entretenimiento 

13:00 – 13:30  Retransmisión Noticiero 24 Horas de Teleamazonas 

13:30 en adelante El Exámetro/Ponte en Exa 

   La Bomba 

   Música continua, sin cortes comerciales 

 

A mi manera de ver, los noticieros matutinos que transmite este medio de 

comunicación tampoco son del todo objetivos, debido a que sus presentadores 

emiten sus comentarios personales y sus propios juicios de valor, convirtiendo a la 

información en muy poco veraz, a más de sesgada y tendenciosa.  

 

Por otro lado, durante el espacio dedicado a las entrevistas, el Licenciado Gonzalo 

Rosero, Presidente Ejecutivo de la radio, acostumbra enfocar con mucha frecuencia 

temas generalmente políticos que, a mi manera de ver, revisten poca o ninguna 

trascendencia ni interés para la mayoría de la comunidad. Cabe mencionar también 

que los personajes a quienes el Licenciado Rosero lleva a su panel de entrevistas, 

no siempre son personas mesuradas, sino muy al contrario, son quienes sobrepasan 

los límites de la educación, la cordura, el respeto y hasta el buen gusto, diluyéndose 

en frases ofensivas e insultantes que atentan a la dignidad de las personas que no 

comparten sus criterios o su misma ideología. 

 

Cabe mencionar que esta emisora tampoco cuenta con espacios culturales. Muy al 

contrario, a partir de las 10:00 a.m. e inmediatamente finalizado el espacio de 

entrevistas por parte del Licenciad Rosero, la radio pasa a llamarse Exa e inicia la 

transmisión de un programa de entretenimiento denominado “La Papaya”, que 

consiste en una suerte de música, risas y chacotas por parte de sus presentadores, 

lo cual, a mi criterio, de ninguna manera contribuye a la cultura ni deja mensaje 

alguno en la comunidad, debido a la baja calidad de su contenido.     
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1.3. Crítica sobre la aplicabilidad de la ética. 

 

Para la realización de la presente encuesta se seleccionó el muestreo aleatorio 

simple, es decir, una muestra escogida al azar y, dentro de ésta, se seleccionaron 

personas de ambos sexos que oscilan entre los veinte y los cincuenta años de edad.  

Entre estas personas se encuentran estudiantes, profesionales y amas de casa, 

quienes respondieron al cuestionario. 

 

Una vez obtenidas las respuestas a las cincuenta y dos encuestas realizadas y luego 

de un análisis de las mismas, tenemos que gran parte del universo motivo de la 

investigación coincide en los siguientes aspectos: 

  

En lo referente a la televisión: 

 

 Programación sensacionalista. 

 Información desconceptualizada y poco objetiva. 

 Información carente de un verdadero contenido. 

 No promueve la educación ni la cultura.  

 Programación de baja calidad y carente de sentido. 

 A un importante sector de la población no le agrada la televisión nacional, 

excepto los noticieros y los documentales 

 La televisión como medio carece de profesionalismo. 

 Baja calidad de programación de la televisión nacional. 

 La televisión deforma la mente de niños y jóvenes con programas truculentos 

como “talk shows” y telenovelas. 

  

En cambio, en lo que se refiere a la radio, contamos con los siguientes 

parámetros: 

 

 La mayoría de personas escucha la radio en un promedio de una a tres horas 

diarias, en particular los jóvenes comprendidos entre los 20 y los 30 años. 

 La mayoría del universo de jóvenes comprendido entre los 20 y los 25 años 

sintoniza la radio “La Bruja”. 
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 Uno de los aspectos de la radio que más agrada al público es que este medio 

dedique un mayor tiempo al desarrollo de las noticias. 

 El aspecto más desagradable es el excesivo espacio publicitario. 

 Uno de los aspectos agradables para el público es que la radio se encuentre 

abierta a la opinión ciudadana, en mayor medida que la televisión. 

 A la mayoría del universo de jóvenes le agrada la programación de 

entretenimiento y concursos. 

 

Y, en lo referente a la prensa escrita, tenemos que: 

 

 La mitad de la población comprendida entre los 40 y 50 años lee los periódicos. 

 Los periódicos más leídos son: El Comercio, El Universo y La Hora. 

 Las personas comprendidas entre los 25 y los 35 años no acostumbra leer la 

prensa escrita. 

 La mitad del universo suele comprar el periódico todos los días. 

 Los segmentos más leídos son: noticias, páginas editoriales y de opinión, 

educación, cultura y deportes. 

 A un importante porcentaje de la muestra comprendida entre los 40 y los 50 años 

le desagrada la falta de periodismo comprometido. 

 A la mayoría de las personas comprendidas entre los 40 y los 50 años le agrada 

la diversificación de la información. 

 

Estos datos los hemos ampliado y los podremos verificar con mayor exactitud en el 

Capítulo II, a través de los respectivos análisis de datos y tablas estadísticas.   

 

 

ANÁLISIS CRÍTICO 

 

En lo que tiene que ver con la televisión en general, podemos ver que un elevado 

porcentaje del universo de la encuesta hace énfasis en la falta de periodismo 

comprometido, la mala calidad de su programación, el sensacionalismo, la falta de 

profesionalismo, la ausencia de programas culturales, al mismo tiempo que rechaza 

los programas truculentos como los talk shows, entre otros, porque contribuyen a 

distorsionar la mente de la juventud. 

 



 

  
  

14 

En este contexto, al existir sensacionalismo, es evidente que también existe falta de 

ética en la televisión, en la medida en que este medio de comunicación distorsiona la 

realidad de los hechos, los mismos que deberían ser presentados al público con 

veracidad. 

 

Los medios de comunicación, en especial la televisión, incurren con mucha 

frecuencia en el sensacionalismo, al destacar ciertos acontecimientos, concederles 

un inusitado énfasis y ponerlos de relieve, por sobre otros hechos que en principio 

pudieran tener una mayor trascendencia para la comunidad. 

 

En la programación de la televisión en general, se puede evidenciar la falta de un 

verdadero contenido desde un enfoque ético e intercultural. Se hace evidente la falta 

de periodismo comprometido, puesto que dista mucho de cumplir con su misión 

eminentemente social. Los periodistas parecen haber olvidado este aspecto y que se 

deben primordialmente a la sociedad. 

 

En lo que se refiere a la radio, y de acuerdo con los datos de la encuesta, este medio 

tiene mucha mayor acogida que la televisión. Dentro del universo de la encuesta, 

ninguna de las personas encuestadas ha cuestionado tan duramente el 

sensacionalismo, la falta de profesionalismo, la desconceptualización, la falta de 

objetividad y algunos otros aspectos negativos como lo hicieron con la televisión. Por 

el contrario, si realizamos un análisis comparativo, podremos darnos cuenta que la 

radio cuenta con varios segmentos que son del agrado de la audiencia. Por lo tanto, 

este medio, al decir del público, no incurre en la falta de ética en la misma medida 

que lo hace la televisión. 

 

En cuanto a la prensa, también es duramente cuestionada por su falta de periodismo 

comprometido. Y, para sustentar esta afirmación, basta con abrir las páginas 

editoriales del Diario “El Comercio” para darnos cuenta que en más de una ocasión 

sus artículos son sesgados y tendenciosos.  

 

Otro tanto podemos decir acerca del vespertino “Últimas Noticias”, propiedad de 

Diario “El Comercio”, en el cual todos los días aparecen imágenes de crímenes y 

escenas sangrientas, cuya narrativa de los hechos raya más bien en lo morboso. 

Parecería ser que quien recoge este tipo de noticias y las presenta adornándolas con 
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ilustraciones propias de una mente enfermiza, se encuentra muy lejos de conocer el 

Código de Ética del Periodista, y sus verdaderas obligaciones y responsabilidades 

con la sociedad.   

 

1.4. El papel del comunicador en los medios, cómo es y cómo debería ser. 

 

 En la actualidad, el comunicador parece haber perdido la noción del papel 

que debe desempeñar en la sociedad, como es el de un verdadero orientador 

y formador de opinión. 

 

 El comunicador hoy en día se debe a los medios, y no a la sociedad. 

 

 El comunicador manipula la información y presenta una verdad a medias. 

 

 El comunicador transmite una información tendenciosa y sesgada. 

 

 

En cambio, un verdadero comunicador debería tener las siguientes cualidades: 

 

 Ser consciente de su misión social. 

 

 Informar con veracidad, para lo cual es indispensable realizar un periodismo 

investigativo. 

 

 Anteponer el interés de la comunidad a sus propios intereses, a los intereses 

de los medios y a los intereses económicos y políticos de los dueños de las 

empresas periodísticas. 

 

 No manipular la opinión pública. 
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CAPÍTULO II 

 

DESARROLLO DEL TRABAJO INVESTIGATIVO 

 

2.1. Presentación de resultados 

 

2.2. Análisis de datos y diseño de tablas estadísticas 

 

El presente proyecto de investigación se llevó a cabo con la finalidad de conocer el 

nivel ético que los directores y periodistas de los medios de comunicación de 

televisión, radio y prensa: Telesucesos, Radio Cadena Democracia y el Diario “El 

Comercio”, respectivamente, aplican en los medios que dirigen. 

 

A fin de contar con la información más fidedigna posible, nos hemos servido de 

ciertas técnicas de recopilación de datos tales como la encuesta, la observación y la 

entrevista. 

 

Para la realización de la encuesta, se eligió el muestreo aleatorio simple o selección 

al azar, que constituye  la forma más común de obtener una muestra. Esta encuesta 

se realizó a un grupo de 52 personas de los dos sexos comprendido en la edad 

promedio de 20 y 52 años, entre los cuales se contaron estudiantes, profesionales y 

amas de casa, a través de un cuestionario de 26 preguntas de tipo abierto y cerrado. 

 

Una técnica adicional utilizada en la presente investigación fue la observación. Luego 

de haber realizado un seguimiento al Canal Telesucesos y la televisión en general, 

escuchado a Radio Cadena Democracia y leído el Diario “El Comercio”, hemos 

podido contar con suficientes elementos de juicio para determinar si estos medios de 

comunicación infringen el Código de Ética del Periodista y en qué medida lo hacen. 

 

Y, finalmente, se utilizó como un instrumento adicional la entrevista a los directores y 

periodistas de los tres medios de comunicación arriba mencionados, consistente en 

un pliego de diez y seis preguntas relacionadas directamente con la aplicabilidad de 

la ética en los medios de comunicación que dirigen. 
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Adicionalmente, se realizó una recopilación de datos de importantes fuentes 

bibliográficas y páginas de la Internet, para contar con más y mejores elementos de 

juicio que nos ayudaran a determinar hasta qué punto los medios de comunicación 

se preocupan lo suficiente por dar la debida asesoría a sus periodistas y su grado de 

preocupación por la aplicabilidad de la ética en su cotidiano quehacer periodístico. 

 

Es así como a continuación hemos preparado el respectivo análisis de datos y la 

presentación de las respectivas tablas estadísticas para contar con mejores 

elementos de juicio y determinar la preocupación de los medios de comunicación por 

la aplicación de la ética en los medios que dirigen.     

 

Una vez realizada la tabulación de las encuestas y elaborados los respectivos 

gráficos, hemos encontrado los siguientes resultados: 

1. ¿Que medio de comunicación sintoniza o escucha 
usted?   

       

  Frecuencia Porcentaje     

RADIO 45 27,27     

PRENSA 41 24,85     

TV 47 28,48     

INTERNET 32 19,39     

TOTAL 165 100,00     

       
 

 
 

      

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

 

En relación a los medios de comunicación que el público sintoniza o escucha, 

tenemos que un 27% de las personas que contestaron las encuestas escucha la 
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radio, un 24% lee la prensa, un 28% sintoniza la televisión y un 19% hace uso de la 

Internet.  

 

Esto hace evidente que los tres medios de comunicación: radio, prensa y televisión 

tienen, en apariencia, una similar acogida por parte de la comunidad, a diferencia de 

la Internet, a la cual no todas las personas pueden acceder, debido a la falta de 

disponibilidad de un computador o por el costo del servicio en sí. 

 

2. En el caso del periódico, cuál lee y 
compra?    

       

    Frecuencia Porcentaje    

Universo   4 6,56    

Comercio   34 55,74    

Hoy   12 19,67    

Expreso   0 0,00    

Extra   0 0,00    

La Hora   9 14,75    

Crónica de la 
Tarde   2 3,28    

TOTAL   61 100    

       
 

 
 

      

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

 

 

 

En cuanto a la prensa, el 55% de los usuarios, es decir, la gran mayoría, prefiere el 

diario “El Comercio”. El periódico “Hoy” tiene un 19% de acogida, le sigue el diario 
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“La Hora” con un 14% de popularidad, frente a los menos leídos como La Crónica de 

la tarde con un 3%, el diario “El Expreso” con un 0% y el “Extra”, también con un 0%. 

 

La preferencia de los usuarios por el diario “El Comercio”, probablemente se deba a 

la larga trayectoria de este medio fundado en 1906, y a la experiencia, credibilidad y 

confianza adquiridas a través de un trabajo aparentemente serio y honesto. 

 

3. Tomando en cuenta la respuesta anterior, ¿con qué frecuencia compra el 
periódico? 

       

    Frecuencia Porcentaje    

1 vez por semana   25 48,08    

2 veces por semana   10 19,23    

3 veces por semana   2 3,85    

Todos los días   15 28,85    

TOTAL   52 100    

       
 

 
 

      

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

       

 

 

 

 

En cuanto a la frecuencia con la que los usuarios compran la prensa, tenemos que la 

gran mayoría de ellos (un 48%) compra la prensa tan solo una vez por semana, un 

19% dos veces por semana, un 3% lo hace tres veces por semana y el restante 28%, 

lo hace todos los días. 
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De los datos obtenidos, se puede determinar que la gran mayoría de personas no lee 

la prensa y prefiere la radio o la televisión como sus principales fuentes de 

información. La razón podría deberse, en principio, a la falta de disponibilidad de 

tiempo y a que el mensaje radiofónico es inmediato, supone la eliminación de los 

factores espacio y tiempo, lo que lo califica como especialmente apto para la difusión 

de la información de actualidad. 

 

De manera unánime, se reconoce la enorme agilidad de la radio para difundir noticias 

antes que cualquier otro medio. La aceleración técnica experimentada a lo largo de 

su historia y la rapidez en la transmisión básica de las fuentes noticiosas, facilita al 

mismo tiempo una aceleración informativa sin competencia, aunque esta rapidez y 

fugacidad le prive, en más de una ocasión, de un tratamiento más profundo de los 

hechos. 

 

Por otro lado, la radio permite a sus receptores realizar otras actividades mientras la 

escuchan, porque su rasgo más característico radica en no absorber totalmente la 

atención del oyente.  

 

En lo que se refiere a la televisión, en la actualidad este medio se ha convertido para 

millones de personas en una necesidad de la cual no es posible prescindir, aunque 

una de sus características principales sea la de arrebatar o sustraer al espectador 

porque demanda su concentración, sin permitir la realización de otras actividades, 

como ocurre con la radio. 

 

  

4. ¿Qué partes del periódico consulta?  

     

      Frecuencia Porcentaje 

Noticias     42 22,70 

Página editorial y de 
opinión     32 17,30 

Entretenimiento y 
farándula     15 8,11 

Educación y cultura     28 15,14 

Deportes    25 13,51 

Salud     18 9,73 

Comunidad     16 8,65 

Infantil     9 4,86 

TOTAL     185 100 
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Refiriéndonos a los segmentos preferidos de la prensa, encontramos que apenas un 

22% de personas se interesa por las Noticias, un 17% por la página Editorial y de 

opinión, un 8% por Entretenimiento y Farándula, un escaso 15% por Educación y 

Cultura, frente a un 13% que tan sólo se interesa por los Deportes. 

 

En este contexto, podemos ver claramente que los segmentos de Salud (9%), 

Comunidad (8%) e Infantil 4%) son los menos leídos por la comunidad, 

conjuntamente con el segmento de Entretenimiento y Farándula.  

 

Dentro de este análisis, y de acuerdo con los resultados que arrojan las encuestas, 

es penoso reconocer que el segmento de Educación y Cultura cuente apenas con un 

2% más de lectores que el segmento de Deportes. 

 

5. ¿Qué le desagrada de los medios escritos? 

Frecuencia Porcentaje

Falta de periodismo comprometido 29 38,67

Información poco objetiva y desconceptualizada 20 26,67

Poco contenido 19 25,33

Sensacionalismo 7 9,33

TOTAL 75 100
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En cuanto a los aspectos de los medios escritos que desagradan al público, existe un 

38% de personas que coincide en la “Falta de periodismo comprometido”, y esto es 

alarmante. El 26% coincide en la “Información poco objetiva y desconceptualizada” 

que los medios escritos ofrecen al público. Y, un 9% coincide en el 

“Sensacionalismo”  con que los medios escritos difunden sus mensajes. 

 

Si partimos de estos presupuestos, podemos afirmar que los medios escritos se 

encuentran en una suerte de verdadera crisis de valores, y la opinión pública no ha 

tardado en señalar y cuestionar este comportamiento que contradice el concepto de 

la misión social para la que fueron creados. 

 

Parecería ser que los medios de comunicación en general, y en este caso particular, 

la prensa, ha dejado atrás su misión de servicio a la comunidad y la práctica del 

periodismo investigativo que obliga al periodista a verificar los hechos mediante la 

contrastación de  fuentes, antes de lanzar la noticia. Esto evitaría incidir en el 

sensacionalismo que la sociedad con toda razón rechaza. 

 

6. ¿Qué le agrada de los medios escritos?

Frecuencia Porcentaje

Diversificación de la información 41 78,85

Imparcialidad 5 9,62

Periodismo comprometido con la verdad 3 5,77

NADA 3 5,77

TOTAL 52 100
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En lo que se refiere a los aspectos agradables de los medios escritos, un 7% 

coincide en la “Diversificación de la información”, un escaso 9% dice agradarle la 

“Imparcialidad”. Y de inmediato surge a nuestra mente una reflexión: ¿Es que son tan 

pocas las personas a quienes les agrada la imparcialidad, o será que la cualidad de 

imparcialidad que deberían tener los medios escritos, simplemente no existe o no la 

observan?  

 

Y, continuando con nuestro análisis, tenemos que apenas a un 5.7% del público le 

agrada el “Periodismo comprometido con la verdad”, y el restante 5.7% de los 

encuestados simplemente expresa no agradarles “NADA” de los medios escritos. 

 

Estas respuestas del público nos permiten confirmar que hoy en día escasea el 

periodismo comprometido con la verdad, lo cual está reñido con la ética que deberían 

observar los medios escritos. Y, en cuanto al 5.7% que expresó no agradarle 

absolutamente “nada” de los medios escritos, ello debería ser un poderoso motivo 

para que los medios reflexionen acerca del papel que al momento realizan y de qué 

manera podrían mejorar su imagen y credibilidad frente a la opinión pública. 
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7. ¿Qué medios sintoniza con mayor frecuencia?

Frecuencia Porcentaje

ECUAVISA 44 47,83

GAMAVISIÓN 15 16,30

TELEAMAZONAS 29 31,52

TELESISTEMA 2 2,17

TC TELEVISIÓN 2 2,17

ECOTEL TV 0 0,00

UV TELEVISIÓN 0 0,00

TV SUR 0 0,00

TOTAL 92 100  
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De acuerdo con la encuesta, los medios de televisión más sintonizados son Ecuavisa 

(47%), le sigue Teleamazonas con un 31%, luego vienen Gamavisión con un 16%, 

Telesistema con un 2% y TC televisión también con un 2%. Los demás canales, en lo 

que tiene que ver con el universo elegido para las actuales encuestas, no tienen la 

menor acogida. 

 

8. Tomando en cuenta la respuesta anterior, ¿cuál es el promedio que

pasa frente al televisor?

Frecuencia Porcentaje

1 - 3 horas 41 80,39

4 - 6 horas 10 19,61

7 - 9 horas 0 0,00

10 en adelante 0 0,00

TOTAL 51 100  
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En lo que se refiere al número de horas frente al televisor, tenemos que un 80% se 

encuentra en el promedio de 1 – 3 horas y, un 19% pasa frente al televisor en un 

promedio de 4 – 6 horas. Las demás categorías no calificaron dentro de este 

universo. 

 

No es difícil darse cuenta, por tanto, que el 80% de espectadores que pasa frente al 

televisor en un promedio de 1 – 3 horas cuenta, posiblemente, con tiempo limitado 

porque debe realizar diferentes actividades durante el día. 

 

9. ¿Qué programas observa con mayor frecuencia?

Frecuencia Porcentaje

Noticias 43 23,89

Entretenimiento y farándula 23 12,78

Educación y cultura 18 10,00

Deportes 24 13,33

Salud 16 8,89

Programas investigativos 30 16,67

Comunidad 12 6,67

Infantil 7 3,89

Segmentos de cocina 7 3,89

TOTAL 180 100,00  
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En cuanto a los programas más observados por la audiencia, tenemos que el 

espacio de las noticias es el segmento más observado  por la comunidad, hecho que 

confirma que las personas necesitan actualizarse frente a los acontecimientos diarios 

locales, nacionales e internacionales. Le siguen en preferencia el segmento de 

Programas Investigativos, Deportes, Entretenimiento, Educación, Salud, Comunidad 

y, en último término, Infantil y Cocina. 

 

 

10. ¿Qué le desagrada de la televisión nacional?

Frecuencia Porcentaje

Sensacionalismo 47 51,65

Información poco objetiva 13 14,29

Poco contenido 19 20,88

Falta de profesionalismo 1 1,10

Programación deficiente 2 2,20

Talk shows 1 1,10

Telenovelas 7 7,69

Todo 1 1,10

TOTAL 91 100  
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Entre los aspectos desagradables de la televisión nacional, es importante mencionar 

que un 51.65% de la población hace énfasis en el Sensacionalismo. En cambio, un 

14.29% coincide en la Información poco objetiva y, un 20.88% se expresa en contra 

del poco contenido que ofrece la televisión en su programación. Aunque en 

porcentajes mucho más bajos, no dejan de ser mencionados otros aspectos 

desagradables como la Falta de profesionalismo, la Programación deficiente y sin 

sentido, los programas truculentos como los Talk shows, las telenovelas, y no faltó la 

persona que expresó disgustarle “todo” acerca de la televisión. 

Estos presupuestos demuestran que la televisión se encuentra en una franca 

decadencia y casi total carencia de valores. Parece haber perdido el sentido de la 

responsabilidad y hasta del buen gusto. Basta con mirar, apenas acabados los 

noticiarios del mediodía y de la noche, las interminables cadenas de telenovelas que 

se suceden una tras de la otra, carentes de sentido, creatividad y profundidad, y que 

no son otra cosa que un insulto a la inteligencia y un franco atentado al pudor y a las 

buenas costumbres.  
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Por otro lado, tenemos la transmisión repetitiva y constante de los llamados talk 

shows, carentes de buen gusto y que de ninguna manera son un aporte a la 

educación; muy al contrario, representan, a mi manera de ver, una falta de respeto a 

la dignidad humana, y contribuyen, además, a distorsionar la mente de los niños y 

jóvenes. ¡En qué clase de mente pudo caber una idea tan descabellada y un 

despropósito de semejante magnitud para presentarlo en la televisión ante miles de 

espectadores! 

 

11. ¿Qué le agrada de la 
televisión?   

      Frecuencia Porcentaje 

Diversificación de 
información     40 76,92 

Imparcialidad     6 11,54 

Periodismo comprometido     1 1,92 

NADA     2 3,85 

Telenovelas     2 3,85 

Fútbol     1 1,92 

TOTAL     52 100,00 
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Con referencia a los aspectos agradables de la televisión, tenemos que un gran 

porcentaje de los encuestados (76%) coincide en la diversificación de la información 

como uno de los aspectos agradables de este medio. En cambio, al referirse a la 

imparcialidad, apenas un 11.54% coincide en este aspecto. En cuanto se refiere al 

periodismo comprometido, tenemos que apenas existe un 1.92% de coincidencia de 

los encuestados. 
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Cabe anotar que existe un 3.85% al que no le gusta “nada” de la televisión, un 3.85% 

al que le agrada las telenovelas, y un restante 1.92% al que le agrada el fútbol. 

 

Estos datos nos dan la certeza que la mayoría de la población no cree en la 

imparcialidad de la televisión y tampoco en el periodismo comprometido por parte de 

este medio. Un porcentaje mínimo gusta de las telenovelas y un porcentaje aún 

menor se siente inclinado al fútbol. 

 

12. ¿Qué radios sintoniza con mayor frecuencia? 

 

    Frecuencia Porcentaje 

La Luna   6 11,32 

Sucre   5 9,43 

Sonorama   16 30,19 

La Bruja   8 15,09 

Super Laser   0 0,00 

Centinela   0 0,00 

Poder   0 0,00 

Loja   0 0,00 

Hot 106   3 5,66 

Municipal   1 1,89 

HCJB   1 1,89 

Telesucesos   2 3,77 

Kiss   1 1,89 

Platinum   1 1,89 

92.9   5 9,43 

Centro   4 7,55 

TOTAL   53 100,00 
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En cuanto a las emisoras más sintonizadas, de acuerdo con las respuestas, 

Sonorama es la radio más sintonizada por la audiencia y le sigue en popularidad La 

Bruja. Las radios La Luna, Sucre y 92.9 cuentan con un similar nivel de sintonía, 

frente a radio Centro que se encuentra en un nivel algo menor. Y, como lo demuestra 

el gráfico, las demás radios se encuentran en un nivel bastante más bajo de sintonía. 

 

13. De acuerdo con la respuesta anterior, ¿qué tiempo escucha la radio?

Frecuencia Porcentaje

1 - 3 horas 36 83,72

4 - 6 horas 6 13,95

7 - 9 horas 1 2,33

10 horas en adelante 0 0,00

TOTAL 43 100,00  
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En lo que se refiere al tiempo promedio, las respuestas demuestran que un 83% del 

universo en cuestión escucha la radio en un promedio de 1 a 3 horas, apenas un 

13% lo hace en un promedio de 4 a 6 horas y, un 2% se sitúa en el promedio de 7 a 

9 horas. No existe ni un mínimo porcentaje que escuche la radio de 10 horas en 

adelante. 

 

14. ¿Qué le desagrada de las radios nacionales?

Frecuencia Porcentaje

Falta de profundidad 31 40,26

Información poco objetiva 22 28,57

Descontextualización 17 22,08

Información parcializada 1 1,30

Información tendenciosa 1 1,30

Excesiva publicidad 1 1,30

Sensacionalismo 1 1,30

Falta de profesionalismo 1 1,30

NADA 1 1,30

Locutores no profesionales 1 1,30

TOTAL 77 100,00  
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En cuanto a los aspectos desagradables de las radios nacionales, encontramos que 

un 40% del conglomerado coincide en que uno de los aspectos que más le 

desagrada de la radio es su falta de profundidad. Le sigue a continuación la 

información poco objetiva, con un 28%, y la descontextualización, con un 22%. En 

cuanto a los demás aspectos desagradables como información parcializada, 

información tendenciosa, excesiva publicidad, falta de profesionalismo, locutores 
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poco profesionales,  existe apenas un 1.3% de coincidencia en cada uno de ellos, 

incluido el sensacionalismo.  

 

Sin embargo, vale la pena recalcar que el porcentaje de la radio en cuanto al 

sensacionalismo es de apenas un 1.3%, frente al porcentaje de sensacionalismo que 

representa la televisión, que asciende a un 51.65%. Este hecho nos lleva a 

reflexionar acerca del bajo nivel de credibilidad que la televisión tiene hoy en día. 

 

15. ¿Qué le agrada de las radios?

Frecuencia Porcentaje

Diversificación de información 15 24,59

Mayor tiempo para noticias 5 8,20

Abierta a la opinión ciudadana 32 52,46

Música 4 6,56

Creatividad 2 3,28

Chistes y diversión 1 1,64

NADA 1 1,64

Paneles de opinión 1 1,64

TOTAL 61 100  
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En cuanto a los aspectos agradables de la radio, un 24% coincide en que le agrada 

la diversificación de la información, y a un escaso 8% le agrada que la radio dedique 

un mayor tiempo a las noticias. En cambio, al mayor porcentaje (52.4%) el aspecto 

que más le agrada es su apertura a la opinión ciudadana. Y, en porcentajes mucho 

más bajos se encuentran la música, la creatividad, los chistes y la diversión, y los 

paneles de opinión. 
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16. ¿Qué páginas o sitios WEB visita con mayor frecuencia?

Frecuencia Porcentaje

Informativos 28 25,00

Comunidades virtuales 16 14,29

Blogs 12 10,71

Entretenimiento 17 15,18

Correos 3 2,68

Buscadores 1 0,89

Compras por Internet 1 0,89

Bibliotecas 3 2,68

Consultas profesionales 1 0,89

Chateo 30 26,79

TOTAL 112 100,00  
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Las páginas Web más visitadas son las informativas (33.7%) y las de chateo 

(26.7%). Las páginas de entretenimiento (20.4%) y las comunidades virtuales 

(19.2%) se encuentran en similar sintonía. Le sigue en sintonía la página de blogs 

con un 14.4%. Las demás páginas oscilan entre un 3.6% y un 1.2% incluidos los 

correos electrónicos, los buscadores, las compras por Internet, las bibliotecas 

virtuales y las consultas profesionales.  
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17. ¿Qué le agrada de la Internet?

Frecuencia Porcentaje

Convergencia de medios 9 12,86

Diversidad de información 27 38,57

Rápido acceso a información 33 47,14

Amplia información 1 1,43

TOTAL 70 100,00  
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En lo que se refiere a los aspectos agradables de la Internet, tenemos en los niveles 

más elevados: el  rápido acceso a la información (33%) y la diversidad de 

información (27%). En cambio, los niveles más bajos corresponden a la convergencia 

de medios y a la amplia información. 

 

18. ¿Qué le desagrada de la Internet?

Frecuencia Porcentaje

Pornografía 32 54,24

Información no confiable 4 6,78

Abuso de libertad de expresión 18 30,51

Noticias sin profundidad 1 1,69

Virus 4 6,78

TOTAL 59 100,00  
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Entre los aspectos de la Internet que desagradan a la audiencia, la pornografía se 

encuentra en el nivel más elevado con un 54.2% de rechazo. En un 6.7% tenemos a 

la información no confiable y en el 3.5% al abuso de la libertad de expresión. Un 

1.6% rechaza las noticias sin profundidad y, a un 6.7% le desagradan los virus que 

se propagan por la Internet. 

 

Aquí es oportuno mencionar que un 3.5% de la audiencia expresa que existe un 

abuso de la libertad de expresión; sin embargo los representantes de los medios en 

general niegan este hecho, y subrayan que existe por parte de las autoridades 

gubernamentales la intención malsana y deliberada de desprestigiarlos y disminuir su 

imagen, cuando en realidad ésta desde hace mucho tiempo atrás se encuentra muy 

venida a menos.  

  

19. ¿Trabaja o ha trabajado usted en un medio de comunicación?

Si su respuesta es negativa, pase a la pregunta N° 23

Frecuencia Porcentaje

SI 0 0

NO 52 100

TOTAL 52 100  
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En lo que se refiere a si el encuestado trabaja o ha trabajado en un medio de 

comunicación, según se desprende del el gráfico, el 100% de encuestados contestó 

negativamente. 

 

23. ¿Cree que los editores y directores de los medios de comunicación

se preocupan lo suficiente por mantener la ética en los medios de

comunicación que dirigen?

Califique esta preocupación del 1 (lo más bajo) al 5 (lo más alto).

Calificación Frecuencia Porcentaje

1 26 50,00

2 12 23,08

3 12 23,08

4 2 3,85

5 0 0,00

TOTAL 52 100,00  
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En lo que se refiere a si el público cree en la preocupación de editores y directores 

por mantener la ética en los medios de comunicación que dirigen, a esta pregunta los 

encuestados respondieron de la siguiente manera: 

 

Un 50% calificó “1”, es decir, el nivel más bajo. 

Un 23.08 calificó “2”. 

Un 23.08% calificó “3”. 

Un 3.85% calificó “4”. 

Y un 0% calificó “5”, es decir, ni un solo encuestado dio su voto de confianza a los 

editores y directores de  los medios de comunicación. 

 

Estos presupuestos nos llevan a la conclusión que los medios de comunicación como 

tales han perdido la credibilidad y la confianza de la opinión pública. Este hecho es 

preocupante, pues ello significa que los medios atraviesan por una importante crisis 

de valores y deberían sentirse obligados a replantear sus procedimientos. 

 

Al parecer, casi nadie cree en la veracidad de los medios y sus representantes. La 

gran mayoría de los encuestados manifiesta que tanto editores como directores de 

los medios de comunicación poco o nada hacen por mantener la ética. Entonces, ello 

significa que los medios de comunicación no cumplen la misión para la que fueron 

creados y distan mucho de cumplir con su responsabilidad social. 

 

24. ¿Cree que los gremios periodísticos prestan la debida asesoría 

a los periodistas en los temas éticos?

Califique esta preocupación del 1 (lo más bajo)  al 5 (lo más alto)

Calificación Frecuencia Porcentaje

1 26 50,00

2 16 30,77

3 10 19,23

4 0 0,00

5 0 0,00

TOTAL 52 100,00  

 

 

En cuanto a si el público está convencido que los gremios periodísticos prestan la 

debida asesoría a los periodistas en los temas éticos, los resultados fueron los 

siguientes, según se desprende del gráfico ilustrativo: 
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Un 50% calificó “1”, es decir, se inclinó por el nivel más bajo. 

Un 30.77% calificó “2”. 

Un 19.23% calificó “3”. 

Y, para el “4” y el “5”: 0%, es decir, los medios de comunicación no tienen 

credibilidad alguna frente a la opinión pública. 

 

En esta pregunta, también el gráfico habla por sí mismo. La gran mayoría del 

universo en cuestión se pronuncia en el sentido que los gremios periodísticos no 

prestan asesoría alguna a los periodistas en lo que tiene que ver con los temas 

éticos. De ser así, podemos afirmar que los medios de comunicación no son, ni 

remotamente,  los verdaderos orientadores y formadores de opinión que deberían 

ser. 

 

25. Conteste Sí ó No a las siguientes afirmaciones: 

 

a) El periodista puede ejercer el trabajo de relacionador público mientras 
 trabaja en un medio de comunicación. 

    

       

Calificación   Frecuencia Porcentaje    

           

SÍ   15 28,85    

NO   37 71,15    

TOTAL   52 100,00    
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Respuestas al literal a): en lo referente a si el periodista puede ejercer como 

relacionador público al mismo tiempo que trabaja en un medio de comunicación, un 

28.85% contestó afirmativamente y un 71.15% contestó negativamente. 

 

Esta respuesta nos lleva a pensar que dentro del público existe un segmento 

importante que desconoce la verdadera dimensión de la responsabilidad del 

periodista para con la sociedad. 

 

b) Existe conflicto cuando el periodista ejerce el trabajo de relacionador 
 público mientras trabaja en un medio de comunicación, en   

instituciones gubernamentales o empresas relacionadas con sus fuentes. 

    

       

Calificación   Frecuencia Porcentaje    

           

SÍ   40 76,92    

NO   12 23,08    

TOTAL   52 100,00    
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Respuestas al literal b): En relación a si existe conflicto cuando el periodista ejerce 

la función de relacionador público al mismo tiempo que realiza su actividad en un 

medio de comunicación, un 76.92% contestó afirmativamente y un 23.08% contestó 

negativamente. 

 

De igual manera, esta respuesta nos demuestra que existe un segmento de la 

población que, sin duda alguna, no se ha detenido a analizar las implicancias que 

podría tener el hecho de interrelacionar la actividad de las Relaciones Públicas con la 

actividad periodística. 

 

c) El periodista puede recibir obsequios y dádivas de las fuentes aún en montos  

elevados.       

       

Calificación   Frecuencia Porcentaje    

           

SI   1 1,92    

NO   51 98,08    

TOTAL   52 100,00    
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Respuestas al literal c): este aspecto tiene que ver con la eventual posibilidad que 

pudiera tener un periodista de recibir obsequios y dádivas de sus fuentes. A este 

respecto, un 1.92% contestó afirmativamente y un 98.08% contestó negativamente. 

 

Sin duda alguna, el 98% que contestó negativamente a esta pregunta, es consciente 

de que un periodista que recibe obsequios de sus fuentes, podría sentirse obligado 

con ellas y este mismo hecho le imposibilitaría un  desarrollo objetivo e imparcial en 

su actividad periodística. 

 

d) Un periodista puede militar en un partido político sin que eso afecte su trabajo. 

       

Calificación   Frecuencia Porcentaje    

           

SI   3 5,77    

NO   49 94,23    

TOTAL   52 100,00    
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Respuestas al literal d): El criterio del universo encuestado con relación a si un 

periodista puede militar en un partido político sin que esto conlleve implicancia 

alguna en su trabajo, fue de un 5.77% para las respuestas afirmativas y un 94.23% 

para las respuestas negativas. 

   

e) Es legítimo que el periodista introduzca su opinión en las noticias 
que le corresponde escribir.  

     

      

Calificación   Frecuencia Porcentaje   

          

SI   18 34,62   

NO   34 65,38   

TOTAL   52 100,00   
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Respuestas al literal e): un 34.62% piensa que un periodista puede emitir su 

opinión personal en las noticias, y un 65.38% está convencido de lo contrario. El 

criterio inicial puede deberse, en principio, al desconocimiento por parte del público, 

de las normas y de los parámetros que rigen al periodista en su ejercicio profesional 

y los aspectos que contravienen la ética periodística.  

 

f) Los medios de comunicación donde trabajo o que conozco tienen códigos de 
ética que se conocen y aplican correctamente. 

    

       

Calificación   Frecuencia Porcentaje    

           

SI   10 19,23    

NO   42 80,77    

TOTAL   52 100,00    
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Respuestas al literal f): un 19.23% contestó afirmativamente con relación a que los 

medios de comunicación cuentan con códigos de ética que son conocidos y 

aplicados correctamente, a diferencia de  un 80.77% que contestó negativamente. Es 

decir, la gran mayoría del universo encuestado está convencido que los medios de 

comunicación  no se encuentran reglamentados por ninguna norma ética. 
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g) Es legítimo que el periodista exagere u olvide ciertos detalles de 
los hechos para que su nota tenga mayor impacto. 
 

Calificación   Frecuencia Porcentaje   

          

SI   3 5,77   

NO   49 94,23   

TOTAL   52 100,00   
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Respuestas al literal g): Apenas un 5.77% manifestó estar de acuerdo con que un 

periodista magnifique los hechos a fin de destacar su nota periodística, a diferencia 

del 94.23% que contradice esta opinión. 

  

26. Finalmente, en tres líneas díganos para qué cree usted sirve la ética en el 

periodismo.       

       

Criterio Frecuencia Porcentaje   

            

Para decir la verdad     22 42,31   

Para orientar la opinión pública     13 25,00   

Para cumplir con su misión social     17 32,69   

 TOTAL     52 100,00   
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Las personas encuestadas piensan que la ética sirve para: 

 

Decir la verdad: Un 42.31%.  

No manipular la información: Un 25.00%. 

Y, finalmente, cumplir con su responsabilidad social: el restante 32.69% 

 

 

ANÁLISIS DE LAS ENTREVISTAS 

 

De la entrevista realizada a los directores y periodistas de los medios de 

comunicación prensa, radio y televisión: El Comercio, Cadena Democracia y 

Telesucesos, respectivamente, estos fueron, en síntesis, los principales puntos 

sobresalientes: 

 

1. Los medios de comunicación afirman que actúan apegados al Código de 

ética, necesariamente, pero cuentan a la vez con un Reglamento Interno al 

que se acogen directores, periodistas y demás colaboradores del medio. 

 

2. Los periodistas y directores manifiestan conocer el código ético de los 

medios, pero como se indicó en el numeral anterior, se rigen también por su 

propio Reglamento Interno. 
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3. Una vez que los periodistas ingresan al medio de comunicación, se trate de la 

televisión, la radio o la prensa, no se les entrega un código de ética 

propiamente dicho, sino un Reglamento Interno que contiene ciertas 

disposiciones relacionadas con las obligaciones y derechos del periodista 

respecto del medio de comunicación y de la sociedad en sí. 

 

Estas disposiciones consideradas primordiales por los medios son, entre 

otras: el compromiso de los medios en  dar a conocer lo más fielmente posible 

lo que acontece en la sociedad, contar la realidad moral y política con la 

máxima objetividad, y reflejar las diferentes mentalidades y maneras de vivir 

en las sociedades plurales, procurando siempre mantener la neutralidad. 

 

4. Los periodistas y directores afirman que no ha sido necesario resolver ningún 

tipo de dilema ético porque simplemente no se ha presentado, hasta el 

momento, un caso semejante. 

 

5. En cuanto a las políticas existentes en el medio, dirigidas a resolver los 

problemas éticos que pudieran presentarse, periodistas y directores hicieron 

alusión al concepto de integridad, fidelidad a las propias convicciones, 

honradez, veracidad y profesionalidad. 

 

6. El director y el periodista manifiestan que la ética es una herramienta 

inseparable del periodismo, aplicada, fundamentalmente, al ámbito moral y a 

las acciones que no están sometidas al control de legislación alguna. 

Manifiestan que se trata de la dimensión estrictamente moral de la profesión, 

una ética de los deberes prácticos basados en la acción libre de la persona, 

en su conciencia moral, carentes por tanto de reglamentación jurídica. 

 

7. El director y el periodista manifiestan que para enfrentar los dilemas éticos, la 

clave radica en la toma de conciencia de servicio a la sociedad. Y esta 

conciencia de servicio se mide cuando establece por sí y para sí misma, 

códigos deontológicos que expresen su visión moral, su grado de 

responsabilidad para con la sociedad y su insoslayable vinculación a la 

defensa de los derechos humanos. 
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8. El director y el periodista afirman que no se puede hablar de una capacitación 

propiamente dicha acerca de la ética, puesto que esta es un valor, un hábito y 

una actitud permanentes e ineludibles en quienes ejercen la noble profesión 

del periodismo, convirtiéndose en los cimientos propiamente dichos de la 

profesión.  El sentido auténtico del periodismo se encuentra asociado al de la 

realización de los deberes socio morales. La legitimidad de la profesión 

periodística tiene un ineludible carácter moral, añaden. 

 

El periodista es responsable de sus actos, anotan, como todos los hombres, 

ante su conciencia y ante la sociedad, no sólo por la justificación de su labor, 

sino también por los medios que emplea, medios potentes y omnipresentes 

como son la prensa, la radio y la televisión. Y, por poseer la profesión 

periodística una connotación eminentemente social, el periodista debe tener 

siempre presente el bien común.  

 

9. El director y el periodista expresan que los códigos deontológicos son la guía 

del trabajo periodístico y lo rigen constantemente; no es posible prescindir de 

éstos. Si existe la ausencia de códigos, no puede hablarse de periodismo en 

el sentido pleno del término. Podría hablarse de un oficio, de una actividad, 

tarea u ocupación, y hasta de una vocación, pero jamás de una profesión. El 

código es una clara constancia de lo que se espera socialmente del 

profesional del periodismo, al igual que una constancia de sus derechos y 

obligaciones. 

 

10. El director y el periodista defienden su trabajo frente a la ética. Manifiestan 

que en los momentos actuales existe una deliberada mala intención por parte 

de ciertos sectores de desdibujar la imagen de los medios y desorientar a la 

opinión pública, todo en el pernicioso afán de perjudicarlos, para lo cual se 

han despojado de todo escrúpulo y distorsionan los hechos, confundiendo a 

la opinión pública. Y añaden que todo ello obedece a una mente 

maquiavélica, a mezquinos intereses políticos y a la desmesurada ambición 

por captar el poder. 

 

11. Finalmente, el director y el periodista manifiestan que no cabe pensar siquiera 

que la ética se encuentre en riesgo. Lo que verdaderamente está en riesgo, 
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manifiestan, es la propia sociedad que está siendo manipulada. Ahora se 

pretende privar a la sociedad de la libertad de expresión y del derecho que 

tiene a la información. Y esta información es un requerimiento social. Es un 

derecho del informador y del público. 
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CAPÍTULO III 
 

ANÁLISIS DE LOS SUPUESTOS 

 

3.1. Antecedentes  

 

Al iniciar el estudio de la carrera de Comunicación social y en el transcurso de los 

diferentes semestres, las asignaturas de Géneros Periodísticos y Ética Periodística 

fueron muy claras y explícitas en cuanto a la implicancia de la ética en el quehacer 

periodístico y su aplicación por parte de los periodistas y medios de comunicación en 

general, la cual tiene relación directa con el cumplimiento de ciertas obligaciones 

insoslayables dentro de la profesión, tales como: la veracidad en la transmisión de la 

información, entendiéndose por verdaderos únicamente los hechos verificables; la 

objetividad y la imparcialidad, poniendo de relieve la prioridad de la misión social del 

periodista por sobre cualquier otro aspecto de índole personal o de gremio. 

 

Al referirse a las virtudes específicas de un periodista, los códigos deontológicos 

mencionan el concepto de integridad, honradez, veracidad y profesionalidad. 

Asimismo, estos códigos reconocen valores e ideales que deben ser observados y 

fomentados por la profesión, como son la tolerancia, el pluralismo, la democracia, la 

paz y la justicia. 

 

Los códigos deontológicos del periodismo se refieren a la necesidad de cumplir y 

hacer cumplir las normas y obligaciones que, en ocasiones, son inspiradas en leyes 

jurídicas preexistentes. Otras veces, en cambio, estas normas y obligaciones 

superan el marco jurídico y son generadas y auto impuestas por los propios 

profesionales de la información, con la finalidad de guiar sus conciencias y crear una 

mayor responsabilidad personal. 

  

Sin embargo, el objetivo de los medios de comunicación, al igual que cualquier otra 

actividad empresarial, es obtener algún rédito, más allá de la satisfacción del servicio 

que prestan a los demás. Obviamente, esto es legítimo. A ningún empresario se le 

ocurriría instalar un medio de comunicación, ya sea radio, periódico o canal de 

televisión para difundir variada información a una amplia audiencia tan sólo por 
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considerar que alguno de los medios existentes no cumple a cabalidad su función, o 

porque el público no se encuentre bien informado.1 

 

En la sociedad actual, para nadie es desconocido que los medios de comunicación 

masiva como la prensa, la radio y la televisión, con sus características propias y muy 

bien definidas, no funcionan de manera unilateral, paralela y mucho menos opuesta, 

sino que conforman un sistema único de comunicación armónica y sincrónica que se 

dirige a un mismo auditorio, llevando a cabo funciones complementarias. 

 

Atrás quedó el tiempo de las rivalidades entre los medios y sus estrategias de ataque 

para defenderse unos de los otros, en especial a través de la publicidad. Hoy en día, 

los medios han replanteado su posición y sus funciones con el fin de encontrar una 

ubicación específica que les permita alcanzar el éxito, dejando a un lado la oposición 

y buscando complementarse. 

 

En la actualidad, los medios de comunicación masiva han llegado a conformar un 

sistema tal que les permite una estrecha vinculación entre sí, de tal forma que la 

acción de cualquiera de ellos tiene una directa repercusión para los demás. Un claro 

ejemplo de ello tiene que ver con la publicidad, en donde los medios se reparten 

entre sí la clientela de manera amistosa e igualitaria; es más, son los propios medios 

los que publicitan unos a los otros. Así, la prensa hace publicidad a la programación 

de la radio y la televisión. A su vez, la radio pasa comerciales en los cuales se 

anuncia los programas de televisión o se repite las mismas cuñas comerciales de la 

pantalla chica para producir el efecto de refuerzo en el espectador y, a partir de las 

primeras horas de la mañana se da lectura a los principales titulares de la prensa. 

Por su parte, la televisión hace otro tanto al pasar anuncios sobre diferentes diarios 

del país. 

 

Es innegable que hoy en día todas las formas de comunicación tienen relación unas 

con otras y ejercen una mutua influencia: las formas audiovisuales con las escritas 

en sus diferentes manifestaciones, tales como la prensa, los libros y las revistas; las 

periodísticas con las literarias, y las interpersonales con las masivas. 

 

                                                 
1
 Villamarín Carrascal, José, Géneros de Opinión e Interpretación, Universidad Técnica Particular de Loja. 
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Se puede apreciar, además, una enorme semejanza en razón de que en las formas y 

estilos existe una coincidencia de fondo. Y esta misma semejanza e interacción de 

los medios se manifiesta también en sus contenidos. Es por ello que en cualquiera 

de los medios podemos encontrar los mismos temas de violencia, sexo y frivolidad, 

solo que con distinto nombre. Y, en cuanto a la ausencia de una programación 

cultural, existe también una gran similitud entre ellos. 

 

La investigación realizada y los datos obtenidos a través de las encuestas acerca de 

los temas relacionados con la aplicación de la ética por parte de los periodistas y 

medios de comunicación en general, me han permitido tener un mejor conocimiento 

de la manera como éstos transmiten su información a la comunidad y, al mismo 

tiempo, la forma como ésta percibe dicha información. 

 

Por un lado, tenemos que la generalidad de la comunidad no cree en la veracidad de 

los periodistas y medios. Una prueba de ello es que en lo que se refiere a la 

preocupación de los editores y directores por mantener la ética en los medios de 

comunicación, la comunidad les otorga una calificación máxima de apenas un “3”. Y, 

en ningún caso, esta calificación asciende a los niveles más altos como son el “4” o 

el “5”. 

 

Por otro lado, en algunos casos tuve la oportunidad de entablar un diálogo 

interpersonal con las personas a quienes realicé la encuesta y recoger su criterio e 

inquietudes, lo que a su vez me permitió contar con mayores elementos de juicio 

para realizar un análisis del trabajo que realizan los medios de comunicación. 

 

Como resultado de este diálogo, se pudo comprobar que un importante número de 

personas manifiesta que los “mal llamados medios de comunicación” de ninguna 

manera entablan una verdadera comunicación con su audiencia; muy al contrario – 

añaden - esta comunicación es, más bien, una simple información, una imposición 

ideológica o de pensamiento de una sola vía a través del medio que habla y emite 

mensajes, y una audiencia que calla y acepta pasivamente dichos mensajes. 

 

En cuanto a este pronunciamiento, podemos decir que aquello que en la actualidad 

ha tomado el nombre de comunicación a nivel social, no es otra cosa que la 

información o divulgación de un hecho, y quienes imponen los mensajes destinados 
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a las masas son los dueños de los medios, los empresarios o los políticos, es decir, 

quienes tienen algún tipo de poder. 

 

Los medios de masas como la prensa, la televisión y la radio, presentan un gran 

obstáculo en el proceso de comunicación: la ausencia de la comunicación de retorno, 

lo que convierte a los medios en instrumentos de manipulación al servicio de quienes 

los poseen. Los medios hablan, pero no admiten respuesta, a diferencia de la 

comunicación interpersonal en la cual el emisor puede adecuar el contenido del 

mensaje a las reacciones del auditorio. 

 

En la comunicación masiva es imposible conocer la reacción del auditorio antes que 

haya finalizado la transmisión completa del mensaje y, la comunicación de retorno es 

esporádica, realizada por medio de eventuales llamadas telefónicas, cartas y 

encuestas de opinión que resultan fragmentarias y, por lo general, extemporáneas.  

 

Tampoco podemos negar que los medios de comunicación de masas constituyen  

uno de los instrumentos más eficaces para ejercer el control de la sociedad. Sin 

embargo, dentro del mundo moderno dominado por el fenómeno de la comunicación 

masiva, se ha generado la sorprendente contradicción de la muchedumbre solitaria e 

incomunicada. En efecto, el hombre de las grandes ciudades, no obstante el 

constante bombardeo de información al que se encuentra sometido diariamente por 

la radio, la televisión, la prensa e incluso el cine, se ha convertido en un individuo 

solitario y un consumidor pasivo. Hoy en día, la palabra, base fundamental de la 

comunicación interpersonal, está dirigida a una masa anónima, polifacética y 

heterogénea, con la implícita intención de homogenizarla a través del proceso mismo 

de la comunicación y la utilización de los medios masivos. 

 

Cabe anotar que solo puede existir una verdadera comunicación en el caso de una 

auténtica acción recíproca entre el emisor y el receptor, cuando el interlocutor habla y 

es escuchado, es decir, cuando recibe y emite el mensaje en condiciones de 

igualdad. Por consiguiente, la comunicación es el fundamento de la comunidad. 

 

Podemos afirmar de manera categórica que los medios de comunicación no siempre 

comunican ni facilitan una auténtica relación de comunicación, puesto que una 

verdadera relación de comunicación implica el diálogo, algo difícil de darse en la 
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práctica. Como se expresó en los párrafos anteriores, la prensa, la radio y la 

televisión funcionan en un solo sentido, en una sola vía. En la radio y la televisión, en 

particular, los “interlocutores” del “diálogo” son quienes controlan los medios, y se 

dirigen a una masa de “interlocutores” mudos que solo reciben los mensajes sin la 

posibilidad de rebatir o contradecir. Por lo tanto, los medios que promueven una 

situación dominante y de incomunicación con sus interlocutores que son quienes 

constituyen la gran masa, difícilmente pueden denominarse medios de comunicación.  

 

Por otra parte, la gran mayoría de los mensajes publicitarios transmitidos por los 

medios de comunicación como la televisión o la radio constituyen, a mi manera de 

ver, una franca negación del diálogo y de la comunicación. Se trata únicamente de 

una información – orden dirigida al público, con la intención de generar respuestas 

programadas de acuerdo con los intereses de los empresarios, una información de 

tipo consumista que beneficia tan solo al emisor, es decir, a los propietarios de la mal 

llamada comunicación social. Esta es la gran paradoja de una comunicación que 

genera incomunicación, la que a su vez trae como consecuencia el aislamiento. 

 

En la actualidad, la comunidad se resiste a continuar desempeñando el papel de 

receptora pasiva y ejecutora de órdenes impuestas. Hoy, más que nunca, siente la 

imperiosa necesidad de participar, de convertirse en actora y protagonista en la 

construcción de una nueva sociedad auténticamente democrática. Y, de la misma 

manera que reclama justicia, igualdad, el derecho a la salud y a la educación, 

reclama también su derecho a la participación y a la comunicación. 

 

Los sectores populares se han cansado de ser meros oyentes, y sienten que también 

necesitan hablar y ser escuchados. Ahora, estos sectores buscan que en medio de la 

“comunicación”  que en la actualidad se halla concentrada en manos de unos pocos 

grupos de poder a través de los grandes medios, surja finalmente una comunicación 

popular, democrática y comunitaria. 

 

Las teorías de la comunicación, a través de sus distintas corrientes de pensamiento, 

nos amplían su enfoque acerca del fenómeno de la comunicación en sí misma,  para 

una mejor comprensión del tema.  
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Es así como la Teoría de la Información o Cibernética, al asumir el estudio de los 

problemas inherentes a la comunicación de masas, centra su objetivo fundamental 

en desarrollar al máximo el nivel tecnológico con el fin de lograr una mayor 

“eficiencia” y ampliar el radio de la información;  de esta manera el individuo es 

valorado por la cantidad de información que está en capacidad de recibir. 

 

En este caso, de ninguna manera la significación del mensaje es su preocupación, y 

por ello los individuos quedan sometidos a un marginamiento total. Se concede más 

importancia a la forma que a la significación y, en consecuencia, el ideal de la 

información radica en la máquina debido a su potencial para recibir, almacenar y 

transmitir la información. 

 

A partir de estos presupuestos, la función primera de la comunicación masiva radica 

en la información “objetiva, imparcial y veraz” de los acontecimientos; el 

acontecimiento y la información son considerados equivalentes. Además, los medios 

masivos de comunicación tienen la función de recrear, entretener y distraer a sus 

receptores, es decir, son considerados inocentes elementos de información y 

entretenimiento. 

 

Sin embargo, no podemos negar que todo proceso informativo conlleva implícita una 

determinada forma de direccionar a la sociedad. El significado de la palabra 

cibernética tiene una connotación de mando y de poder de orientación, es la ciencia 

de la optimización de la dirección a través de la comunicación. De ahí que toda 

información es intencionada y entraña un objetivo específico, y busca, de manera 

implícita o explícita, influir en la conciencia de la sociedad. 

 

En contrapartida, y desde la perspectiva de  la Teoría de la Comunicación, el mundo 

del hombre es el mundo del símbolo y, en el estudio de la comunicación humana, 

todo símbolo debe ser interpretado. Por consiguiente, el mundo de la comunicación 

para el hombre es el mundo de la interpretación, en donde interpreta los significantes 

en función del contexto social. 

 

Vista de esta manera, la comunicación se convierte en un instrumento productor de 

ideología, creador de pautas y valores para el consumo de las masas, subvalorando 
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al receptor. Y, la eficacia del mensaje depende del desarrollo de la conciencia social 

del individuo y de la situación específica en que se encuentre en un momento dado. 

 

Estos puntos han sido cuestionados hoy en día. En la actualidad el aparato de la 

información es estudiado como reproductor de la ideología y de la sociedad en 

general. Su función primordial es reforzar, no crear pautas, valores y costumbres 

ajenos a esta. El contenido de los mensajes se encuentra determinado por los 

dueños de los medios de comunicación, quienes plasman su visión del mundo, de los 

diferentes acontecimientos y de la realidad cotidiana, de acuerdo con sus propios 

intereses. En consecuencia, esta teoría niega la neutralidad y la objetividad del 

contenido de la comunicación masiva, al que considera parcial y subjetivo. 

 

Otro aspecto relevante que el público cuestionó durante el proceso de la 

investigación y a través de las encuestas, fue la falta de profesionalismo y 

preparación de ciertos periodistas y locutores.  

 

Con referencia a este tema, en nuestro país podemos mirar y escuchar con alguna 

frecuencia a periodistas empíricos y locutores semicultos, quienes desde su columna 

o frente a un micrófono pretenden influir en las masas, como si se tratara de 

maestros experimentados en el campo de la cultura. Este hecho, desde mi 

perspectiva, constituye una perversión cultural que se ejerce en nombre de la libertad 

de empresa y de expresión. 

 

A continuación, pasaremos a analizar brevemente los supuestos que nos hemos 

planteado dentro del proyecto de investigación, y que están relacionados 

directamente con los  medios de comunicación propuestos: Telesucesos, Radio 

Cadena Democracia y Diario “El Comercio”. 

 

3.2. Supuesto 1. Nivel de colaboración de los medios de comunicación a la 

investigación propuesta. 

 

Refiriéndonos de manera concreta a las entrevistas realizadas a los medios, tanto la 

prensa como la radio y la televisión a través de sus directores y periodistas, no 

contribuyeron de manera positiva con sus respuestas en la medida en que se 

esperaba. En el caso de los tres medios de comunicación: Telesucesos, Radio 
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Cadena Democracia y Diario “El Comercio”, tanto el director como el periodista 

delegaron a una tercera persona para que a su nombre contestara el pliego de 

preguntas. En los tres casos, este delegado lo hizo de manera muy breve y 

generalizada, de tal manera que únicamente fue posible realizar un resumen general, 

extractando los aspectos más relevantes de sus respuestas. Ninguno de ellos 

dispuso del tiempo suficiente para que fuera posible grabar su entrevista. Sin 

embargo, de alguna manera podemos considerar valioso su aporte, si tomamos en 

cuenta que en los últimos meses la actuación y procedimientos de los medios de 

comunicación han sido severamente cuestionados por el Ejecutivo y la opinión 

pública, y a través de la entrevista los directivos de los medios realizaron un intento 

por reivindicar su imagen . 

 

Han sido varios los cuestionamientos que el Presidente de la República ha hecho a 

los medios de comunicación, en especial a la prensa y a la televisión, a los que ha 

calificado de faltos de objetividad, de distorsionar los hechos, de presentar la verdad 

a medias como en el caso vinculado al ex ministro de Finanzas y los Patiño vídeos 

con motivo de la renegociación de la deuda externa, en donde los medios mostraron 

a la audiencia tan solo un fragmento de la información contenida, con el ánimo de 

desorientar a la opinión pública, según dijo. Además, los acusó de transmitir 

“porquerías”, refiriéndose a las telenovelas y a los talk shows, y de actuar en 

concordancia con los intereses de la partidocracia. 

 

Por lo anteriormente expuesto, y luego de analizar las respuestas al pliego de 

preguntas de la entrevista por parte de los medios, podemos decir que sus 

respuestas constituyeron, de alguna manera, un buen intento por rescatar su imagen. 

Así, según se desprende de las afirmaciones de sus delegados, los medios de 

comunicación son conscientes de la ética y llevan a cabo sus labores periodísticas 

apegadas a ésta en todo momento. 

 

Sin embargo, estos pronunciamientos poco o nada coinciden con el punto de vista de 

la mayoría de las personas encuestadas, quienes casi en su totalidad discrepan con 

los medios en este sentido y su percepción es completamente opuesta, según se 

desprende del análisis de datos y de las tablas estadísticas, tal como hemos 

demostrado en el Capítulo II. 
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3.3. Supuesto 2.  Los principios de ética y deontología periodística son conocidos 

y llevados a la práctica por los periodistas ecuatorianos. 

 

Según se desprende de las respuestas de los delegados de los medios al 

cuestionario de la entrevista, podemos sacar en claro que los principios de ética y 

deontología periodística son muy bien conocidos por ellos, y su aplicación, según 

manifiestan, es llevada a la práctica como parte del ejercicio periodístico cotidiano. 

Es más, ellos sostienen  que los códigos deontológicos son la guía del trabajo 

periodístico y lo rigen constantemente, por lo tanto, no les es posible prescindir de 

estos. Añaden, además, que sin la presencia de los códigos, no puede hablarse de 

periodismo en el sentido pleno del término. 

 

No obstante, este punto de vista de los medios tampoco coincide con el punto de 

vista del público al que se realizó la encuesta. En efecto, las respuestas del público 

encuestado son una clara y fehaciente demostración de la poca confiabilidad y 

credibilidad que al momento tienen los medios. El público está convencido que los 

medios de comunicación, en la práctica, se preocupan muy poco por el aspecto ético. 

  

3.4. Supuesto 3. Los medios de comunicación trabajan, de alguna manera, a base 

de los lineamientos de la ética. 

 

Con relación a este punto, los representantes de los medios entrevistados sostienen 

que actúan apegados al Código de ética, necesariamente, y trabajan acorde con sus 

lineamientos. 

 

No obstante, una vez más, el criterio del público objeto de la encuesta contrasta 

notablemente con el pronunciamiento de los medios y discrepa con el mismo, tal 

como se demostró en el Capítulo II, a través del análisis de datos, las tablas 

estadísticas  y la presentación de los resultados.   
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CAPÍTULO IV 

 

ANÁLISIS DE CONCEPTOS Y CÓDIGO ÉTICO DEL PERIODISTA ECUATORIANO 

 

4.1.  Definición de resultados de la investigación. 

 

A la luz de de las respuestas al cuestionario de las encuestas, se hace evidente la 

desconfianza y poca credibilidad que el público tiene en los medios de 

comunicación, el cual sostiene que éstos incurren en la falta de ética. Las personas 

encuestadas, en su gran mayoría, están convencidas, y así lo han manifestado a 

través de sus respuestas, que los directores y editores no se preocupan lo suficiente 

por mantener la ética en los medios de comunicación. De igual manera, la gran 

mayoría de las personas encuestadas se ratifican en su criterio en cuanto a que los 

gremios periodísticos tampoco prestan la debida asesoría a los periodistas en los 

temas éticos.  

 

Sin embargo, los representantes de los medios desmienten este hecho cuando al 

responder a la entrevista, sostienen que la ética es un valor, un hábito y una actitud 

permanente e ineludible en quienes ejercen la noble profesión del periodismo, y 

añaden que la ética constituye los cimientos propiamente dichos de la profesión. 

 

Por lo tanto, se puede apreciar que existe una clara discrepancia entre las 

respuestas del  público y las afirmaciones de los medios.  

 

A su vez, los representantes de los medios de comunicación defienden su posición 

de manera radical, y en ningún momento reconocen su falta de preocupación por 

mantener la ética ni aplicarla en la práctica cotidiana de su profesión. Al contrario, 

ellos manifiestan que existe una deliberada mala intención por parte de ciertos 

sectores, los mismos que estarían interesados en menoscabar su imagen con el 

único afán de perjudicarlos y desorientar a la opinión pública. 
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Al margen de los pronunciamientos de los medios, algo que se hace evidente y lo ha 

sido desde siempre, es su falta de imparcialidad y objetividad, a más de su estilo 

sutil y peculiar de presentar los hechos ante la opinión pública, de tal manera de no 

perjudicar los intereses de los dueños de la empresa periodística, ni sus intereses 

personales o de gremio. Es así como los medios de comunicación transmiten al 

público una información que con una inusitada frecuencia no deja de ser 

tendenciosa y sesgada.  

 

Para una mejor comprensión de este tema, realizamos a continuación una ilustración 

de la forma como actúa la prensa, por ejemplo, en su proceso de selección de la 

información. 

 

En principio, diremos que el acontecimiento y la noticia no son sinónimos. El 

acontecimiento  constituye la materia prima de la noticia y ésta, a su vez, es el 

producto de un proceso de selección, combinación y elaboración del acontecimiento 

o de los múltiples hechos que se suscitan a diario en el ámbito en el cual se 

desenvuelve una sociedad. Y es en este momento y a partir de estos 

acontecimientos donde se inicia el proceso de producción de la información, en el 

cual tienen participación los mismos elementos utilizados en la producción de 

cualquier mercancía.2 

 

De todos los acontecimientos cotidianos suscitados, únicamente unos pocos se 

convertirán en noticia, y serán aquellos que previamente han ingresado al proceso de 

selección, combinación y elaboración. Y es precisamente en este punto donde surge 

la interrogante acerca de cuál es el criterio con el que se realiza esta selección, y 

cuáles son los parámetros que guían al proceso de selección para elegir unos 

acontecimientos y dejar de lado otros, que en primera instancia pudieran tener una 

mayor relevancia. 

 

La respuesta es evidente y conocida por muchos: la selección la rigen los criterios de 

los dueños de los medios de comunicación, quienes a su vez establecen los 

parámetros para identificar la realidad. La materia prima: el acontecimiento, se 

transforma acorde con su ideología, y las ideas se plasman en el papel impreso a 

través de ciertos “filtros” que permiten expresarlas o calificarlas de una determinada 

                                                 
2
 López Forero, Luis, Introducción a los Medios de Comunicación, Universidad Santo Tomás, Bogota, 2001. 
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manera y de acuerdo con sus intereses, haciendo aparecer bueno lo que les 

favorece, y malo lo que les perjudica. Así, la noticia toma un lenguaje propio o, mejor 

dicho, el lenguaje de quienes la elaboran y hablan a través suyo; es su visión del 

mundo la que se plasma en la mercancía transformada en noticia. 

 

Como se puede apreciar, la noticia viene a ser el producto final elaborado a partir de 

la materia prima: el acontecimiento social, que a su vez constituye el principal 

componente de todo periódico. 

 

De la misma manera, la noticia forma parte de este proceso de cambio una vez que 

se transforma en mercancía,  ya sea en calidad de periódico o de noticiero, al 

producir ganancias económicas para los dueños de los medios de comunicación y 

afianzar su dominio. De esta manera es como convergen y refuerzan los poderes 

ideológico y material. El  poder ideológico se interioriza en la sociedad, afianza 

valores, normas  de comportamiento y de consumo.  

 

Es así como para el receptor surge la imposibilidad de informarse por sí mismo 

acerca del diario acontecer. La única información que se encuentra a su alcance es 

aquella que proviene del sector dueño de los medios de comunicación. Los sujetos 

se convierten en objetos y el periódico se convierte en el sujeto conductor del 

comportamiento, de las actividades y opiniones de los consumidores de la mercancía 

y ésta, a su vez, “satisface” la necesidad de información del consumidor. No 

obstante, el consumidor, al no ser consciente del proceso de producción de la 

información ni de sus implícitas modificaciones, considera que la información que 

adquiere es objetiva y constituye un fiel reflejo de la realidad. 

 

A continuación pasamos a analizar ciertas diferencias y similitudes entre la prensa 

denominada seria y la prensa populista. 

 

Diferencias y semejanzas entre la prensa seria y la prensa populista. 

 

Las diferencias entre la prensa seria y la populista o sensacionalista se circunscriben 

únicamente a los aspectos de la forma y la apariencia. En cambio, en lo que se 

refiere a su contenido, podemos encontrar más de una semejanza. 

 



 

  
  

61 

En la prensa seria, la interpretación de la realidad la realizan quienes controlan el 

poder económico y político de la sociedad, y son ellos quienes seleccionan y 

determinan los acontecimientos que serán informados y sus contenidos, previo el 

proceso de producción del que habíamos hablado en líneas anteriores. La 

información se transmite a través de un medio de comunicación de su propiedad, y 

según  su visión del mundo, de sus propios intereses, valores y normas. 

 

De igual manera, el receptor o comprador de la noticia pertenece a los estratos 

medios o dominantes, y se identifica con la ideología del medio de comunicación. Y, 

en la medida en que el receptor se identifica con sus intereses, la información es 

utilizada para manipularlo y reforzar su forma de apreciar todo cuanto  se encuentra 

a su alrededor. 

 

En la prensa populista o sensacionalista, la interpretación de la realidad se encuentra 

a cargo de los estratos medios que fungen de voceros de la clase popular, aunque 

no pertenecen precisamente a esta; y por ello cabe pensar que no se trata de la 

prensa del pueblo.3 Pero, para llegar a esta clase de lectores, la prensa populista 

suele realizar ciertas modificaciones en su forma, poniendo de relieve 

acontecimientos y fenómenos propios de la vida cotidiana de las clases populares, 

tales como las condiciones de miseria en las que éstas subsisten, el  analfabetismo, 

el hambre, el desempleo y la violencia, todo ello como un medio para aumentar sus 

ganancias. 

 

La prensa sensacionalista acude a la crónica roja y hace uso de ella en el afán de 

vender el mayor número de ejemplares; utiliza la muerte y la delincuencia de manera 

comercial, a manera de un espejo de la clase de sociedad a la que representa. 

Mientras tanto, la prensa seria se sostiene y consolida, en primera instancia, a través 

de la publicidad de los sectores industriales y comerciales, los cuales depositan su 

confianza en ella, dada su índole de seriedad y objetividad. 

                                                 
3
 López Forero, Luis, Introducción a los Medios de Comunicación, Universidad Santo Tomás, Bogotá, 2001. 
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4.2. Resultados de los puntos relevantes del Código de Ética. 

 

A continuación daremos a conocer la manera cómo los medios de comunicación en 

general, con mucha frecuencia, infringen las disposiciones del Código Ético del 

Periodista, para lo cual citaremos algunos ejemplos. 

 

Así tenemos: el Artículo 1 del Capítulo I que tiene que ver con “El periodista y la 

comunidad”, contempla la obligación de proporcionar a la comunidad una información 

objetiva, veraz y oportuna. 

 

A la luz de los resultados obtenidos en la investigación, del seguimiento realizado a 

los medios y su respectivo análisis, se colige que la información que éstos transmiten 

al público dista mucho de ser objetiva toda vez que los acontecimientos que ingresan 

al proceso de selección para luego convertirse en noticia, según hemos descrito en 

los párrafos anteriores, se realiza de acuerdo con la ideología de los dueños de los 

medios y sus intereses económicos. En consecuencia, tampoco se podría confiar en 

la veracidad de dicha información debido a su forma de mirar e interpretar los hechos 

a partir de estos mismos parámetros. 

 

En cuanto al Artículo 3, en el cual se estipula que el periodista está obligado a 

promover el desarrollo integral del país, la educación y la ciencia, y a luchar por la 

liberación del hombre y los pueblos, nos damos cuenta que los medios están muy 

lejos de cumplir esta disposición.  

 

En efecto, nos basta con mirar la parilla de programación nacional de los canales de 

televisión para comprobar que no se encuentran contemplados programas 

educativos ni culturales que coadyuven al desarrollo integral del ser humano, mucho 

menos de todo un país. Ciertamente, estamos convencidos que la transmisión diaria 

y secuencial de telenovelas y talk shows, de temas trillados y truculentos, en nada 

podrían  contribuir a la liberación del hombre y menos aún de los pueblos, si la única 

forma de liberación del ser humano se consigue precisamente a través de la 

educación, con miras a superar la barrera de la ignorancia. 
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Al respecto, y si hablamos de un verdadero desarrollo integral, parecería ser que 

quienes dirigen los medios de comunicación y bajo cuya responsabilidad se 

encuentra el diseño de la programación, no se detienen a profundizar en la 

repercusión e implicancia que ésta tiene en el desarrollo integral del ser humano, 

entendido como un proceso de descubrimiento, de crecimiento, de humanización y 

de conquista de la libertad; proceso que radica en el esfuerzo de hombres y mujeres 

por conquistarse a sí mismos a través de la inteligencia y el fortalecimiento de la 

voluntad, con una franca apertura hacia los demás. 

 

Un modelo de desarrollo humano implica una educación científica, democrática, 

nacional, humanística e integral, en un ambiente de libertad y respeto absoluto a la 

dignidad de las personas. No obstante, los medios de comunicación poco o nada 

hacen por fomentar estos valores a través de su programación. Al parecer, los 

periodistas no cumplen su papel de verdaderos orientadores y formadores de 

opinión, como deberían ser. 

 

4.3. Pieza periodística contrastada con el Código de Ética. 

 

Con fecha 22 de mayo del 2007, en la página editorial del Diario “El Comercio”, 

Benjamín Rosales publicó un artículo titulado ¿„ABC‟ o „Zar‟ Rafael? 

 

Dicho artículo contraviene el Artículo 1 del Capítulo I: “El Periodista y la comunidad”, 

al no cumplir con la obligación de proporcionar a la comunidad una información 

objetiva, veraz y oportuna. 

 

Quien escribe este artículo, probablemente en un afán de revanchismo, se ha 

permitido hurgar en la vida personal del Presidente del la República, Rafael Correa, y 

afirma haber descubierto que los compañeros universitarios del Ejecutivo lo 

apodaban „ABC‟, por atolondrado, bocón y camorrero. 

 

Luego de realizar un análisis de esta información, hacemos los siguientes 

cuestionamientos: 

 

 Encontramos que de ninguna manera la información es objetiva, por cuanto se 

basa en el comentario o chisme subjetivo de terceros, puesto que en ningún 
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momento el articulista menciona haber realizado una investigación y verificado la 

confiabilidad de sus fuentes de información; simplemente lanza el chisme 

atentando al buen nombre y reputación del Presidente.  

 

 La información difundida se presta para dudar de su veracidad debido, 

precisamente, a la ausencia de una auténtica investigación periodística. Al mismo 

tiempo que el editorialista expone los hechos a su manera, deja entrever un claro 

afán de perjudicar la imagen del Presidente. 

 

 Y, por último, la información difundida nunca pudo haber sido menos oportuna, 

porque los chismes jamás han sido oportunos, menos aún cuando se trata de 

ridiculizar a las personas y atentar a su dignidad. 

 

 Algo que al parecer, a los medios de comunicación les es difícil llegar a entender, 

es que un gran número de personas nos encontramos verdaderamente hastiadas 

de su discurso repetitivo y cansino, cuando afirman ser las víctimas de un 

régimen totalitario y de los injustos ataques del “tirano” que en la actualidad 

gobierna el país. 

 

 Los medios de comunicación se niegan a comprender que al público no le 

interesa tomar parte en sus diferencias personales con el Ejecutivo o algún otro 

poder del Estado, y menos aún podría estar de acuerdo con el intercambio de 

frases y epítetos injuriosos o calumniosos. Lo que el público espera de los 

medios es un periodismo de alto nivel y con un sentido humanista, llevado a cabo 

por verdaderos profesionales de la comunicación. 

 

 El público anhela que los medios de comunicación en general transmitan una 

información de calidad, con un verdadero contenido que promueva valores, ya 

que hasta el momento actual tanto las notas periodísticas y editoriales, así como 

la programación en general que los medios ofrecen en la actualidad, constituyen 

un insulto a la inteligencia.  

 

Para ilustrar de mejor manera la falta de ética en los medios de comunicación, 

hemos incluido en los Anexos, diferentes artículos periodísticos provenientes del 

Editor General del Diario “El Comercio”, de los Editores de Información, de uno de 
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sus Subdirectores y otros articulistas en general, que dan cuenta de la marcada 

tendencia que todos ellos tienen de opacar y subestimar la imagen y la labor del 

actual Régimen. 

 

Si nos detenemos a examinar y analizar cada uno de los editoriales y artículos en 

mención, podremos notar que existe entre todos ellos una enorme coincidencia de 

ideología, y un marcado afán por convencer a la ciudadanía que cualquier acción 

que se encuentre dirigida hacia un cambio para el país, aunque éste sea positivo, 

constituye una franca amenaza satánica por provenir del actual gobernante.  

 

A mi manera de ver, a través de la carencia de objetividad e imparcialidad de los 

editoriales y artículos en mención, sus autores no hacen más que dirigir el 

pensamiento de la opinión pública hacia donde conviene a sus intereses 

empresariales, y muy pocas veces se detienen a pensar más allá de ello. Por esta 

razón insisto en que la información u opinión que los medios ofrecen al público es, 

casi siempre, sesgada y tendenciosa.   
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CAPÍTULO V 

 

5.1. Conclusiones 

 

5.1.1. Los resultados de las encuestas, una vez tabulados, nos dicen que tanto 

editores como directores de los medios de comunicación en general, no se 

preocupan lo suficiente por mantener la ética o cuidar de su aplicación en los 

medios de comunicación que éstos dirigen. 

 

Sin embargo, no es posible sustentar esta afirmación por una razón 

fundamental: el universo objeto de la encuesta carece de auténticos 

conocimientos acerca de los lineamientos o parámetros que rigen al periodista 

en su actividad profesional, y desconoce por completo el Código de Ética del 

Periodista. Por lo tanto, al público objeto de la encuesta no le es posible 

discernir la circunstancia en la cual el periodista contraviene sus disposiciones 

obligatorias. 

 

5.1.2. Las respuestas obtenidas a través de las entrevistas a los periodistas de los 

medios, tampoco permite arribar a resultados concretos en cuanto a si éstos se 

preocupan lo suficiente por la aplicación de la ética en los medios de 

comunicación que dirigen. 

 

5.1.3. Los periodistas entrevistados, al constituirse en jueces y parte al mismo 

tiempo, no pueden ser imparciales en sus respuestas, y no es posible pretender 

que ellos cuestionen sus propios procedimientos o los de su gremio. 

 

5.1.4. Los medios de comunicación en general: televisión, radio y prensa, con 

frecuencia incurren en faltas contra la ética, de manera explícita e implícita, en 

especial a través de sus editoriales. No obstante, debido a la sutileza de sus 

mensajes, se torna difícil llegar a un juicio concluyente en este sentido. 
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5.2. Recomendaciones 

 

5.2.1. Debido al contenido de las encuestas, éstas debieron estar dirigidas, más 

bien, a estudiantes de la rama de Comunicación Social o personas con 

auténticos conocimientos del tema de la ética profesional del periodista, para 

con mayores y mejores elementos de juicio, pudieran pronunciarse sobre la 

materia. 

 

5.2.2. La encuesta y la entrevista dirigidas al público y a los periodistas, 

respectivamente, no han constituido el instrumento más idóneo para obtener 

datos concretos y arribar a verdaderas conclusiones acerca de la aplicación de 

la ética por parte de los medios de comunicación. 

 

5.2.3. Impartir desde las escuelas primarias y los centros educativos en general, 

una educación para la comunicación. 

 

5.2.4. Capacitar a niños, jóvenes y adultos a desenvolverse de manera libre y 

consciente en la nueva sociedad de la información. 

 

5.2.5. Formar ciudadanos críticos y creativos frente a los medios de comunicación, 

que puedan transformarse en receptores activos, críticos y productores de sus 

propios mensajes. 
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