Analisis de los codigos deontoldgico aplicables
a la Comunicacion Organizacional

Existen dos palabras griegas que dan
sentido al término ética: ethos (costumbre)
y éthos (cuadra de animales, cardcter o
manera de ser). A partir de estos significados,
el término ha evolucionado hasta lo que hoy
entendemos por ética: “ciencia filosofico-
normativa y tedrico-prdctica que estudia los
aspectos individuales y sociales de la
persona, a tenor de la moralidad de los actos
humanos”?. Exposicién un poco mas amplia
que la recogida por el Diccionario de la Real
Academia’, que se refiere a la ética
unicamente como “parte de la filosofia que
trata de la moral 'y de las obligaciones del
hombre” .

Pinto de Oliveira y Neva* conjuntan los
conceptos de ética y comunicacion, para
llegar a la conclusion de que “la ética de
la comunicacion social se encamina y define
como el proyecto de una orientacion libre
y responsable del proceso y del sistema de
la informacion en si misma y del conjunto
de la sociedad” .

Esta comunicacion esta dedicada,
precisamente, a la €tica en la comunicacién
organizacional, al repaso de los esfuerzos pro-
ética que suponen los codigos deontoldgicos.
Evidentemente, la existencia de cédigos no
acaban con los conflictos éticos que puedan
tener lugar pero, sin duda, suponen un avance
en este sentido. Por ello, hemos creido
oportuno ofrecer un andlisis de las principales
normas deontoldgicas aplicables en el ambito
de las relaciones publicas en las
organizaciones.

Etica en la comunicacion

En comunicacion debemos hablar de una
ética de las relaciones publicas’, de la
publicidad, del periodismo, de la imagen o
audiovisual, concretdndose en cd6digos
concretos (de organizaciones profesionales,
de medios de comunicacién, etc.). Es
necesario potenciar las relaciones entre las
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distintas disciplinas de la comunicacién, para
no dividir esfuerzos en el terreno ético.
Mixime en una sociedad como la actual
(sociedad del conocimiento), que ha
evolucionado a tal velocidad que no ha sido
posible aun definir suficientemente sus
problemas.

Las distintas definiciones de ética
coinciden en que ésta ha preocupado a los
seres humanos desde el origen de la
civilizacién misma y ain hoy es objeto de
debate. Como seflalan Wilcox, Autt, Agee y
Cameron®, “los profesionales de las
relaciones puiblicas tienen el dilema adicional
de tener que tomar decisiones que satisfagan
al interés piiblico, al empresario, el codigo
ético profesional de la organizacion y sus
valores personales”. Es facilmente
comprensible, cualquier actividad de
relaciones publicas, por estar proyectadas
hacia el exterior, debe satisfacer el interés
general; por estar ligada a una entidad u
organizacién también debe agradar en ese
contexto; por estar englobada dentro de una
actividad (las relaciones publicas) debe
responder a los cédigos deontoldgicos de la
profesién, de los que hablaremos mds
adelante; y, ademds, no debe entrar en
conflicto con los valores personales de
quienes ejercen la profesion. Hacer coincidir
todo lo anterior no siempre resulta tan sencillo
como debiera.

No obstante, Grunig y Hunt’ sugieren dos
principios éticos bdsicos en el ejercicio de
las relaciones publicas: los profesionales
tienen toda la intencidn de ser éticos, honestos
y dignos de confianza en su quehacer
cotidiano y las acciones de estos profesionales
no debe tener consecuencias negativas para
terceros, si es posible. Estos autores delegan
la mayor responsabilidad a los “profesionales
éticos”, que son los que tienen que
relacionarse y llevar a cabo las gestiones
necesarias para que el trabajo resultante no
colisione con los intereses de las distintas
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partes implicadas. Es decir, para que las
relaciones publicas consigan un status
profesional, se necesitan programas de
formacion académica especificos,
reconocimientos por parte de la sociedad,
responsabilidad individual y compromiso
para atenerse a los cédigos establecidos que
protegen al interés publico. Es obvio que para
poder definir como profesional el ejercicio
de cualquier labor, éste debe acogerse a
principios éticos. En el caso de los gabinetes
de comunicacion, también.

Resulta clave que estas personas sean
auténticos profesionales, es decir, que tengan
la formacion especifica necesaria y conozcan
la forma adecuada de trabajar en el dmbito
de las relaciones publicas en general y de
los gabinetes de comunicacién en particular.
En este dmbito, como en otros ligados a la
comunicacion, el “intrusismo” esta
perjudicando al buen hacer de los auténticos
profesionales. Precisamente es la ética la que
distanciard a un profesional del que no lo
es, ya que el profesional conocera las normas
aceptadas para el buen ejercicio de su labor.

Incluso se puede defender la deseable
inseparabilidad de la comunicacién y la ética.
En esta linea, Parés y Maicas® argumenta
que la ética de la comunicacién debe
convertirse en el objetivo principal de una
teoria de la comunicacion, pues entiende que
son dos enfoques a considerar conjuntamente
(uno no deberia ir sin el otro, aunque la
realidad nos demuestre que no siempre es
asi). Y aqui entra en juego la propia
credibilidad’. Un comunicador no ético (con
comportamientos poco éticos) acabard por
perder toda la credibilidad, mientras que uno
que si lo sea, con el trabajo constante, ird
comprobando cdmo crece su reconocimiento.
O sea, resulta absolutamente necesario obrar
éticamente para inspirar confianza y
credibilidad'®. Pero la cuestién no es tan
sencilla y no depende tinicamente de la buena
voluntad del profesional. Grunig y Hunt"
conceden gran importancia al “profesional
ético”, pero cabe plantearse hasta qué punto
éste podrd imponer su ética, por ejemplo, en
la organizacidn para la que trabaja. Y es que,
cada vez mds, el profesional de la
comunicacién se ve sometido a presiones
politicas, econémicas o empresariales, contra
las que poco puede hacer individualmente.

En cualquier caso, la ética debe ser un
compromiso personal de cada uno de los
profesionales de la comunicacién en general
y de las relaciones ptblicas'? en particular.
Efectivamente, al igual que sucede en otras
profesiones, cualquier persona puede vivir
situaciones en las que se plantee conflictos
éticos. Para salir de ellos deberd tener sus
propios umbrales morales’, No se puede
justificar la falta de responsabilidad ética
personal transfiriendo el problema a la
sociedad'*. Es decir, un comunicador no
puede ampararse en los problemas éticos de
una profesién para intentar justificar sus
comportamientos poco adecuados.

Al relaciones publicas le ayudardn a
ejercer dignamente su trabajo las normas
deontoldgicas de su profesion. Es cierto que
estos c6digos no agotan el tema de la ética,
pero por lo menos suponen un paso, una
materializacidn, el establecimiento de unos
minimos. Existen cédigos de ética — llamados
también deontolégicos o de conducta
profesional - en las organizaciones
profesionales y también algunas empresas
cuentan con cddigos éticos propios. Estas
normas suelen ser asumidas por los
profesionales al formar parte de las
asociaciones. Sin embargo, uno de los
problemas con los que se encuentran en la
actualidad es la forma de hacer cumplir ese
cédigo y qué hacer con quienes no lo
respetan. El debate estd abierto, especialmente
el como poder hacer efectivas determinadas
sanciones (por ejemplo, impedir el ejercicio
de aquella persona que, en reiteradas
ocasiones, ha incumplido el cdédigo), qué
personas estdn capacitadas para imponerlas
y qué organismos deben llevarlas a cabo.
Hasta ahora, casi ninguna asociacién habla
en su codigo de sanciones y, en que caso
de que lo haga, suelen ser multas o la
expulsién de la agrupacion.

En este ultimo caso, también cabe
preguntarse si es adecuado que castigue la
organizacion profesional o deberia trasladarse
a otras esferas, ya que, al ser voluntaria la
pertenencia a estas organizaciones, en la
mayoria de los casos una sancién se salva
dejando de pertenecer al colectivo que castiga.
En el caso de que intervenga organismos a
otro nivel, habrfa que plantearse cudles y
c6mo.
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Figura 1 - Coédigo Deontolégico de la PRSA

CODIGO DE EST/E\NDARES PROFESIONALES PARA LA PRACTICA
DE LAS RELACIONES PUBLICAS DE LA PUBLIC RELATIONS SOCIETY AMERICA

1. Todo miembro debera conducir su vida profesional en funcion del interés publico.

2. Todo miembro deberéa ejemplificar elevados estandares de honradez e integridad en
cumplimiento de su doble obligacién frente a su cliente o empresario y al proceso democratico.

3. Todo miembro debera actuar con justicia frente al publico, con sus clientes y empresarios,
actuales o pasados, y con sus colegas profesionales, con el debido respeto al ideal de libre
pensamiento y a la opinion de los demas.

4. Todo miembro debera cumplir con los estandares mas exigentes de precision y verdad, evitando
reclamaciones extravagantes o comparaciones injustas, y debera reconocer cuéles son las ideas
que ha adoptado de otros.

5. Ningun miembro debera, conscientemente, divulgar informacion falsa o engafosa, debiendo
actuar con prontitud para corregir cualquier comunicacion errénea de la que sea responsable.

6. Todo miembro debera evitar participar en cualquier practica que tenga como fin corromper la
integridad de los canales de comunicacién o de los procesos de gobierno.

7. Todo miembro debe estar preparado para identificar ptiblicamente el nombre el cliente o
empresario en nombre del cual emit

8. Todo miembro debera evitar utilizar a cualquier individuo u organizacién que sirva o represente
una causa determinada, o que profese ser independiente y no sesgado, pero que de hecho esté
sirviendo a otros o a intereses ocultos.e una comunicacion.

9. Ninglin miembro podra garantizar un objetivo con resultados especificos que estan fuera del
alcance de su control directo.

10. Ninglin miembro debera representar intereses contrapuestos, o que entren en conflicto, sin el
expreso consentimiento de los afectados, ofreciendo toda la informacién sobre los hechos.

11. Ninglin miembro se pondra en una posicién en la que sus intereses puedan estar en conflicto
con los del empresario o cliente, u otros, sin haber informado previamente sobre dichos intereses.

12. Ninglin miembro aceptara minutas, comisiones, obsequios ni ninguna otra consideraciéon de
nadie excepto los clientes o empresarios cuyos servicios atiende, sin expreso consentimiento y con
pleno conocimiento del hecho.

13. Todo miembro debera salvaguardar escrupulosamente la intimidad y privacidad de clientes u
empresarios actuales, antiguos o potenciales.

14. Ningn miembro dafara la reputacion profesional intencionadamente de ningun otro colega.

15. Si un miembro tiene pruebas que otro miembro es culpable de préacticas ilegales, injustas o no
éticas, incluyendo aquellas que violen este Cédigo, el miembro esta obligado a presentar con
prontitud la informacion a las autoridades pertinentes de la Sociedad, para que se emprendan las
acciones siguiendo el procedimiento establecido en el articulo XII del Reglamento.

16. Todo miembro que sea llamado a testificar en un procedimiento en virtud de este Cédigo esta
obligado a presentarse, salvo que sea liberado de esta obligacion por motivo de fuerza mayor por
el tribunal.

17. Todo miembro debera, con la mayor brevedad posible, evitar toda relacion con cualquier
organizacion o individuo si esta relacion implica un comportamiento contrario a los articulos de este
Codigo

Fuente: Wilcox, Autt, Agee y Cameron's
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Asimismo, en relaciones publicas se ha
reclamado en muiltiples ocasiones la necesidad
de establecer licencias para poder ejercer la
profesioén, de crear colegios profesionales.
Edward L. Bernays ha sido uno de los
mdéximos defensores, aunque la mayoria
considera que la colegiacion serviria de poco,
en tanto en cuanto el hecho de no estar
colegiado no impide ejercer las relaciones
publicas.

Los argumentos'® de quienes defienden
la existencia de licencias se basan en que
éstas supondrian una proteccién para los
publicos y para los auténticos profesionales
de las relaciones publicas, ya que se les
diferenciard del resto (sélo podrdn contar con
licencia las personas preparadas). Y quienes
estdn en contra entienden que, puesto que
es dificil definir las relaciones publicas, mds
espinoso es atin crear una ley significativa
y consideran complicado que sean agencias
externas quienes decidan la concesion, al
tiempo que también critican que la licencia
ocasionaria problemas constitucionales
relacionados con la libertad de expresién y
de opinidn.

Por su parte, Noguero'’ plantea que, por
desgracia, actualmente se puede ejercer la
profesion sin ningtin impedimento ético (una
vez que no vulnere normativas legales). Esto
sucede, en gran medida, porque no se crean
comisiones de control en la mayoria de las
asociaciones profesionales y, cuando existen,
no se da a conocer publicamente su actuacion.

Pero, a pesar de las deficiencias, los
existencia de coddigos deontoldgicos,
generalmente en asociaciones profesionales,
suponen un paso adelante en el afianzamiento
de la ética. Por ello, se deben destacar cdigos
como el de la Public Relations Society of
America (PRSA), que cuenta con normativa
deontoldgica desde principios de la década
de los cincuenta y sanciona a los miembros
que lo violan (ver figura 1). La PRSA puede
reprimir, suspender o expulsar (éste es el
maximo castigo) al miembro que no cumple
las normas del cédigo. Sin embargo, no puede
impedir que esta persona siga trabajando se
relaciones publicas. Unicamente prohibe que
forme parte de la sociedad. Ademads, no tiene
potestad para amonestar a aquellos
profesionales que no estdn asociados. A pesar
de las dificultades, la politica de PRSA en

EE.UU. es encomiable, porque aquellas
personas sancionadas verdn dafada su
imagen, algo a tener en cuenta en el sector.
Es en éste campo, en el de hacer constar
publicamente quiénes son las personas que
no trabajan correcta ni éticamente, en el que
los cédigos deontoldgicos tienen su mayor
margen de maniobra. Lo 16gico seria que no
se contratara a ningin profesional con
sanciones serias y/o repetitivas, aunque esto
no estd en manos de las asociaciones
profesionales sino de los contratantes.

Otra organizacién con codigo ético es la
Internacional Association of Business
Communicators (IABC), que cuenta con
socios en 52 paises distintos. Su cddigo
deontoldgico insiste en la ética profesional
de quien ejerce las relaciones publicas y en
la necesidad de satisfacer también el interés
publico (ver figura 2). Este organismo
internacional no impone sanciones, sino que
hace un llamamiento informal a quienes
violan el cédigo. La IABC recurre mds bien
a la concienciacion de sus miembros mediante
la publicacién de textos sobre ética, la
formacion (seminarios, etc.), asi como hace
firmar a todos los aspirantes a formar parte
de la organizacién una declaracion de que
aceptan el cédigo.

La International Public Relations
Association (IPRA) también establecid en los
afios 60 su codigo ético. En este caso también
se habla de sanciones'®: “toda violacion de
este codigo por uno de sus miembros en el
ejercicio de su profesion siempre y cuando
sea probada ante la Juntas considerard como
falta grave que lleva consigo una sancion
adecuada”. El Institute of Public Relations
de Gran Bretafia apoya los cddigos del IPRA,
aunque también establece su propio cédigo
de conducta profesional®, en el que se avisa,
en el caso de infringirlo, de advertencias al
socio implicado y de posterior aviso al
instituto, si las practicas contindan.

Asimismo, la Confederaciéon Europea de
Relaciones Publicas aprobd en 1978 el
Codigo Europeo de Deontologia Profesional®.
En este organismo estd representada
practicamente la totalidad de las asociaciones
existentes en Europa que agrupan a los
profesionales de relaciones publicas. Respecto
a la violacién del codigo, éste recoge en el
Capitulo II: “el profesional de las relaciones
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Figura 2 - Cédigo de Ktica para los profesionales de la comunicacién de
international association of business communicators (IABC)

1 - Los profesionales de la comunicacion realzan
la credibilidad y dignidad de su profesion
practicando una comunicacién honrada, a
tiempo y sincera, y fomentan el libre flujo de la
informacién esencial en funcién del interés
publico.

2 - Los profesionales de la comunicacién
divulgan informacién precisa y corrigen con
prontitud cualquier comunicacion errénea de la
que puedan ser responsables.

3 - Los profesionales de la comunicacion
comprenden y apoyan los principios de libertad
de expresion, libertad de asociacién, y acceso a
un mercado de ideas abierto, y actuan en
consecuencia.

4 - Los profesionales de la comunicacién
respetan los valores y creencias culturales y
participan en actividades de comunicacion justas
y equilibradas que fomentan y realzan el
entendimiento mutuo.

5 - Los profesionales de la comunicacion se
niegan a participar en cualquier actividad que
puedan considerar poco ética.

6 - Los profesionales de la comunicacién
obedecen las leyes y las politicas publicas que
gobiernan sus actividades profesionales, y
respetan el espiritu de todas las leyes y
normativas; en caso de que alguna ley o politica
publica fueses violada, por la razén que fuere,
actuaran con prontitud para enmendar la
situacion.

Fuente: Wilcox, Autt, Agee y Cameron?

publicas debe respetar el Codigo Nacional
de conducta profesional, asi como las leyes
del pais donde ejerza su profesion”, dejando
muy abierto el tema de las posibles sanciones.
En el Capitulo III se concluye que ”cualquier
profesional que permita una violacion del
codigo, serd considerado él mismo como
infractor del codigo” (figura 3: Coédigo
europeo de deontologia de las RR.PP,
Black?").

En Espafia, la Asociacion de Empresas
Consultoras en Relaciones Piblicas y
Comunicacion (ADECEC) cuenta con un
codigo de ética® (figura 4) en el que se
establecen las pautas de cémo trabajar
correctamente las relaciones publicas y no
se refiere a las actuaciones que la
organizacién podria llevar a cabo contra los
socios que violen el cédigo. También la
asociaciéon  Dircom ha elaborado

7 - Los profesionales de la comunicacién revelan
la auditoria de cualquier expresion que tomen de
otros, e identifican las fuentes y objetivos de toda
la informacion divulgada al publico.

8 - Los profesionales de la comunicacion
protegen la informacion confidencial y, al mismo
tiempo, cumplen con todos los requisitos legales
para la revelacion de informacién relativa a la
riqueza de terceros.

9 - Los profesionales de la comunicaciéon no
utilizan informacién confidencial obtenida como
resultado de sus actividades profesionales para
su beneficio personal, y no representan intereses
contrapuestos o en conflicto sin la autorizacion
por escrito de los afectados.

10 - Los profesionales de la comunicacion no
aceptan regalos o pagos secretos por servicios
profesionales de ninguna persona que no sea
cliente o empresario.

11 - Los profesionales de la comunicacion no
garantizan los resultados que estan mas alla de
su alcance.

12 - Los profesionales de la comunicacién son
honrados no sélo con terceros, sino, ain mas
importante, con ellos mismos como individuos;
ya que todo profesionales de la comunicacién
busca la verdad y se dice a si mismo, ante todo,
la verdad.

recientemente un c6digo de conducta (figura
5), con la intencién de que “la transparencia
presida todos los actos de comunicacion”,
porque” “la comunicacion sin valores, o es
propaganda o es manipulacion”, segun el
presidente de Dircom Antonio Lopez?

A modo de conclusion

La reflexion sobre deontologia y
transparencia en el ejercicio de las relaciones
publicas apremia, maxime cuando parece
evidente que el futuro de la profesion pasa,
necesariamente, por interiorizan una conducta
ética®.

Sin ética, no se consigue credibilidad ni
el respeto de los publicos. Rigor,
transparencia y fluidez son tres factores
condicionantes en la creacién de imagen de
cualquier organizacién o colectivo. Las

185
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Figura 3 - Cédigo europeo de deontologia de las RR.PP.

Capitulo 1

Art. 1.- Se considera profesional de
RR.PP., segunlos términos del
presente codigo — obligados por él-
cualquier miembro de una asociacion
nacional admitido por ella como tal,
conforme a sus criterios o alos
establecidos porlaley, o porlos
reglamentos oficiales nacionales.

Respecto de la opinion publica y de los 6rganos de formacion

Art. 14.- El espiritu de este codigo y las normas que preceden, especialmente los
articulos 2, 3, 4 y 5, implican, por parte del profesional de relaciones publicas, la
preocupacion constante del derecho a la informacién y del deber de informar,
teniendo en cuenta los limites del secreto profesional y el respeto de los derechos
y de la independencia e iniciativa de los érganos de informacion.Art. 15.-
Cualquier tentativa de engafar a la opinién publica o a sus representantes, queda
totalmente prohibida. Las informaciones deben ser facilitadas gratuitamente y sin
contrapartida clandestina por su utilizacién o publicacion.Art.16.- Si se considera
necesario conservar la iniciativa y el control de la difusién de una informacion, de
acuerdo con las especificaciones del presente cddigo, el profesional de relaciones
publicas puede recurrir a la compra de espacio o de tiempo, siguiendo las normas,

practicas y usos en esta materia.

Capitulo 2

Art. 2.- En la préctica de su profesion, el profesional de relaciones publicas se
compromete a respetar los principios enunciados en la Derechos del Hombre y,
en particular, la libertad de expresion y la libertad de prensa, que se concentra en
el derecho de toda persona a la informacién. Asimismo, se compromete a actuar
de acuerdo con el interés general y a no atentar contra la dignidad ni la integridad
de la persona.Art. 3.- En su conducta profesional, el profesional de relaciones
publicas debe dar prueba de su honestidad, de integridad intelectual y de lealtad.
Se compromete, muy especialmente, a no utilizar cualquier comentario y/o
informacion que, segun su conocimiento o creencia, sean falsos o engafiosos. Con
este mismo espiritu, ha de tener cuidado en evitar la utilizacién, ain
accidentalmente, de practicas o de medios incompatibles con el presente
codigo.Art. 4.- Las actividades de relaciones publicas deben ejercerse
abiertamente, deben ser facilmente identificables, llevar una clara mencion de su
origen y evitar que induzcan a error a terceros.Art.5.- En sus relaciones con otras
profesiones u otras ramas de la comunicacién social, el profesional de relaciones
publicas debe respetar las reglas y los usos profesionales propios de cada una de
ellas, en la medida en que éstas no sean incompatibles con la ética de la profesion.
El profesional de rr.pp. ha de tener mucho cuidado en realizar una recta y
moderada publicidad personal. El profesional de relaciones publicas debe respetar
el cédigo nacional de conducta profesional, asi como las leyes del pais donde
ejerza su profesion.

Respecto de los colegas

Art. 17.- El profesional de relaciones
publicas debe abstenerse de cualquier
competencia desleal respecto a sus
colegas. Debe abstenerse, también de
cualquier acto o de cualquier palabra
que pueda menospreciar la reputacion o
el trabajo de un colega, vinculado, en
este caso, por el articulo 19 b) de este
caodigo.

Capitulo 3

Obligaciones profesionales y especificas. Respecto de los clientes y
contratantes

Art. 6.- Salvo acuerdo expreso de los clientes o contratantes, el profesional de
relaciones publicas no podréa representar intereses conflictivos o en
competencia.Art. 7.- En la practica de su profesion, el profesional de relaciones
publicas esta obligado a la méas estricta discrecion. Debe respetar
escrupulosamente el secreto profesional y abstenerse, en particular, de revelar
cualquier informacion confidencial que posea de sus clientes o contratantes
pasados, presentes o potenciales, o de hacer uso de la misma, sin haber obtenido
una autorizacién expresa.Art. 8.- El profesional de relaciones publicas que tuviere
intereses que pudiesen entrar en conflicto con los de su cliente o contratantes
debe revelarlos tan pronto como sea posible.Art.9.- El profesional de relaciones
publicas no puede recomendar a sus clientes o contratantes los servicios de
cualquier empresa u organizacion en la que posea intereses financieros,
comerciales o cualesquiera otros, sin haberlo advertido previamente.Art.10.- El
profesional de las relaciones publicas no puede hacer contratos con un cliente o
contratante con garantia de resultados cuantificados.Art. 11.- El profesional de las
relaciones publicas no puede aceptar remuneracion por sus servicios mas que en
forma de salario o de honorarios, y de ninguna manera puede aceptar cualquier
pago u otras compensaciones materiales que estuvieran vinculados a resultados
profesionales cuantificados.Art. 12.- El profesional de relaciones publicas no
puede aceptar, por sus servicios a un cliente o a un contratante, cualquier
remuneracion de terceros, como descuentos, comisiones o pagos en especies,
salvo acuerdo del cliente o contratante.Art.13.- Cuando la ejecucién de un trabajo
de relaciones publicas pueda comportar faltas profesionales graves e implicar una
conducta contraria a los principios de este cddigo, el profesional de relaciones
publicas debe tomar las medidas oportunas para advertir inmediatamente a su
contratante y hacer todo lo posible para que éste respete las normas
deontolégicas de la profesion. Si el contratante persiste en sus intenciones, el
profesional esta obligado siempre a respetar el coédigo, independientemente de
las consecuencias que de ello se deriven.

Respecto de la profesion

Art. 18.- El profesional de relaciones
publicas debe abstenerse de cualquier
practica que pueda perjudicar la
reputacion de la profesion. Ha de
abstenerse, especialmente, de causar
dafo, por ataques desleales o por
violacion de los estatutos y de las
normas de orden interno, a la existencia
misma, al buen funcionamiento y al
buen nombre de la asociacién nacional
alacual pertenece.Art. 19.- La
preservacion de laimagen de la
profesién es responsabilidad de cada
uno en particular, portanto, el
profesional de relaciones publicas tiene
el deber moral, no solamente de
respetar él mismo el presente cédigo,
sino de: participar personalmente en su
difusion y en su mejor conocimiento;
informar a las autoridades disciplinarias
competentes sobre las violaciones
efectivas o presuntas de las que tenga
noticia; contribuir, en la medida de sus
posibilidades a la ejecucién de las
resoluciones, asi como a la aplicacion
efectiva de las sanciones pronunciadas
odecididas por las susodichas
autoridades.Cualquier profesional que
permita una violacién del cédigo, sera
considerado él mismo como infractor del
codigo.
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Figura 4 - Cédigo Etico de ADECEC

1 - Las empresas asociadas tiene la obligacion de proporcionar y mantener un trato justo e
impecable con sus clientes, sean actuales o no, como con sus colegas asociados (consultorias) y
el publico en general y deben respetar el interés de la sociedad en la realizacion de sus actividades.

2 - Las empresas asociadas deben ajustarse a los canones de la libre competencia, pudiendo
ofrecer sus servicios a clientes potenciales por libre iniciativa o bien a peticién de los mismos,
siempre que no exista coaccion sobre el cliente para prescindir de sus servicios ya contratados a
otra empresa.

3 - Las empresas asociadas, manteniendo una linea de respeto hacia sus colegas asociados, no
menospreciaran la reputacion o profesionalidad de cualquier consultoria en relaciones publicas y
comunicacién bajo ningln concepto o situacién, ni en el caso especifico de trabajo conjunto,
posterior 0 anterior para un mismo cliente.

4 - Las empresas asociadas no se implicaran en actividades que corrompan o tiendan a corromper
la integridad de los canales de comunicacion publica o la legislacion.

5 - las empresas asociadas no incurrirdn en ninguna actividad que pueda perjudicar el prestigio de
la Asociacion o la totalidad de sus objetivos, siendo el primordial promover y enaltecer la practica
de la consultoria en relaciones publicas y comunicaciéon en Espafa y como representantes de
Espafia en cualquier organismo extranjero.

6 - Las empresas asociadas deberan negociar y acordar los términos de los servicios ofertados
sobre la base de la viabilidad de los recursos ofrecidos, siendo éstos de cualquier indole.

7 - Las empresas asociadas tendran la posibilidad de participar en concursos planteados por
clientes, siempre que los proyectos de estos concursos sean remunerados por igual entre los
concursantes y el cliente haya previamente informado del nombre de todos los aspirantes al
concurso.

8 - Las empresas asociadas, al margen de percibir los honorarios correspondientes a sus servicios
al cliente, pueden percibir honorarios, comisiones y otras compensaciones de terceras personas
vinculadas a los servicios prestados al cliente.

9 - las empresas asociadas y sus directivos pueden informar al cliente de la tendencia de las
acciones e intereses financieros en empresas en su competencia.

10 - Las empresas asociadas aceptan el compromiso de mantener la confidencialidad de los
servicios prestados, asi como la informacion derivada de estos servicios, tanto de antiguos clientes
como de los actuales, salvo expresa autorizacion de los mismos.

11 - Las empresas asociadas no difundiran intencionadamente informacion falsa o tergiversada y
tienen la obligacion de velar por el mantenimiento integro y veraz de la informacién para que no
se puedan perjudicar los intereses y la practica de la consultoria en relaciones publicas y
comunicacion.

Fuente: ADECEC %
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Figura 5 - Cédigo de Conducta de DIRCOM

Los profesionales integrados en la Asociacion de Directivos de Comunicacion

entienden que el ejercicio de la comunicacién

Se asienta en los principio de libertad de
expresion e informacion y en el derecho de
réplica (amparados en la constitucién)

Debera respetar la diversidad cultural, los
valores sociales vigentes y las diferentes
creencias religiosas

Asume y reconoce el derecho de los ciudadanos
a estar informados de cuantos asuntos pudieran
afectarles, directa o indirectamente, en el
presente o en el futuro

Debera realizarse con responsabilidad y
eficacia, sin que el trabajo ofrecido o el mensaje
emitido pueda crear expectativas o garantizar
resultados inalcanzables para la organizaciéon o,
en su caso, para el cliente

Esta dirigido a proporcionar la informacién
adecuada que afecte al entorno de la compania
o institucién para la que trabaja y atender las
demandas externas que no vayan en contra de
los legitimos intereses de aquellas

Debera desempefiarse con independencia,
respetando la critica responsable, ofreciendo
datos y argumentos para el convencimiento,
evitando la descalificacion, la falacia y el conflicto
de intereses, siempre de acuerdo con la
legislacion vigente

Es un medio para generar conocimiento, obtener
la confianza de los destinatarios a través de una
informacion veraz y contrastable, para que las
organizaciones sean responsables de sus
acciones y consecuentes con el alcance e
impacto que puedan producir en la sociedad

Requiere el conocimiento de los valores sociales
vigentes, de las técnicas mas adecuadas y de las
tecnologias mas eficaces, en cada momento,
para el cumplimiento de los fines de cada
empresa, proyecto, organizacion o cliente

Esta al servicio de las personas, como
consumidores, usuarios, empleados,
ciudadanos..., y de las organizaciones, para
favorecer el entendimiento entre las partes y
constituye un medio de creacién, desarrollo y
promocién de opiniones

Debe responder siempre al origen de la
informacion, identificado y contrastando las
fuentes responsables y los fines con los que se
genera el mensaje

Debera realizarse con honestidad, integridad y
transparencia

CODIGO DE CONDUCTA DIRCOM

Fuente: Dircom (www.dircom.org)

asociaciones profesionales tanto de relaciones
publicas como de periodistas, que trabajan
frecuentemente estos ambitos, deberian
aplicarlos a ellos mismos, para el
reconocimiento social de su trabajo y
profesiéon. Porque sin credibilidad, con una
mala imagen entre los publicos, dificilmente
podrén trabajar ni directores de comunicacién
ni periodistas. Por eso, ética y comunicacion
deben contemplarse de forma conjunta,
inseparable.

Para concluir este estudio, podemos
recordar las palabras de Grunig y Hunt”’, que
reconocen se estd en las primeras fases de

la profesionalizacién y que se hacen
progresos. En este sentido, aseguran que
“solo cuando la mayoria de los profesionales
actiie de forma ética, quedard claro cuando
otros no lo hagan. Sélo entonces aquellos
que no las practican (las relaciones publicas)
reconocerdn que las relaciones piiblicas
constituyen una profesion ética”. Asimismo,
los autores insisten en que “la solucion parece
ser la formacion de futuros profesionales de
las relaciones piuiblicas en habilidades y
conocimientos que les ayuden a ser una
fuerza ética en la organizacion para la que
trabajan” .
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