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PRESENTACION

Del Presidente del Directorio

Los principios sonideas fundamentales que rigen nuestros pensamientos o conducta y
son rectores porque nos orientan y sefialan una direccion.

Es este el sentido de la cuarta edicién de los Principios Rectores, en la que hemos
consignado temas mas detallados con el tinico fin de ofrecer a todos los periodistas del Grupo El
Comercio los deberes y principios éticos que son indispensables en estaimportante profesion.

Al referirnos a estos principios, mencionamos la autonomia que el Directorio da a los
Directores Periodisticos y salas de redaccion, para actuar con independencia, siempre
dentro del marco de estos Principios Rectores, los Libros de Estilo, Valores Periodisticos y
Directrices Fundacionales. Ello para lograr la veracidad y credibilidad indispensables para
formar, asi, opiniones coherentes y concordantes con la realidad.

Los contenidos periodisticos que se editan tanto en formato impreso como en las distintas
plataformas digitales, por mas profundos y complejos que sean, deberan ser en lo posible
interesantes, entretenidos y con unaredaccion al alcance del lector.

Asimismo, es necesario conocer en su contexto y ampliamente tanto ala audienciacomoa
los anunciantes. Solo asi podemos mejorar,innovar y hacer que el contenido no solo sorprenda
allector, sino que logre maravillarlo.

Nuestro proposito es y seguira siendo llegar a todos los niveles socioecondmicos; de alli
que pongamos énfasis en nuestra vocacion de servicio al usuario, a nuestra comunidad y al pais.

Creemos en la defensa de lademocracia y del Estado de Derecho. De todos los sistemas
politicos, el Grupo El Comercio ha podido comprobar que solo la democracia puede llevar al pais
aundesarrollo sostenido, que brinde una mejor calidad de vida a sus habitantes.

Poseemos un espiritu de pluralidad, informando sobre todas las tendencias politicas,
mas no haciendo politica; tratamos y respaldamos el fortalecimiento de las instituciones;
propugnamos la descentralizacion e impulsamos la sana integracion con énfasis en la
comunidad iberoamericana, asi como somos partidarios de la inclusion social, de una
cultura de paz y nos oponemos a todos aquellos que atentan contra los derechos de las
minorias y laigualdad de las personas.

Defendemos lalibertad de expresion, entendiéndola como el derecho que defiende a todos
los demas derechos, como el derecho de los ciudadanos a dar y recibir opiniones y como el
marco que permite alos medios ejercer su funcion periodistica.

Creemos profundamente en la calidad humana y la vocacion de servicio de cadauna
delas personas que integran el Grupo El Comercio y es por ello que no dudamos que haran
suyos y defenderan cada uno de los Principios Rectores que constituyen los pilares de nuestra
organizacion.

IGNACIO PRADO GARCIA MIRO

Presidente del Directorio del Grupo El Comercio
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PROLOGO

Esta cuarta edicion de los Principios Rectores nos brinda un enfoque periodistico
mas enraizado en el siglo XXI. Y es que desde la primera edicion de los Principios
Rectores (2003) a la actualidad, nuestra corporacion ha crecido significativamente,
diversificandose incluso a otros sectores.

Hoy editamos seis diarios (El Comercio, Trome, Per1.21, Gestion, Depor y
Publimetro), amén de una serie de revistas y sus respectivas plataformas en linea, con
los cuales cubrimos los distintos grupos objetivos del mercado, todos ellos sujetos a
estos Principios Rectores.

Esta cuarta edicion se adentra, ademas, en mayores detalles operativos y brinda
mayor precisién a sus usuarios.

Desarrollamos también temas nuevos o mas detallados. Es el caso del Consejo
Consultivo Editorial, las Informaciones Explicativas, el Pro Periodismo, las Directrices
Fundacionales, los ‘sponsored contents' o publicidad ‘brandeada’, las Restricciones
(Interferencias, Afiliaciones e Incompatibilidades), etcétera.

Confiamos en que esta nueva version de los Principios Rectores ofrecera alos
periodistas del Grupo El Comercio el apoyo ético y deontologico de las anteriores, de
manera que continuien siendo el faro que marca el norte de la produccion de periédicos y
plataformas enlinea de calidad que honran a esta casa editora.

ALEJANDRO MIRO QUESADA C.

Coordinador de esta cuarta edicion de los Principios Rectores
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VISION DEL GRUPO

EL COMERCIO FRENTE
A LOS DISTINTOS
ENTORNOS

Se proyecta como un grupo de medios informativos independientes, veraces y plurales,
comprometidos editorialmente con lainstitucionalidad democratica y el justo nivel de
vida en lo social, politico y econémico.

Frente a sus multiples audiencias:
Se proyecta como un conjunto de medios informativos, productos y servicios de calidad
en constante innovacion, atentos alas necesidades de sus lectores para servirlos.

Frente a los trabajadores del Grupo:
Se proyecta como una sociedad de empresarios y trabajadores que satisface las
necesidades de desarrollo personal y profesional de quienes participan en ella.

Frente alos anunciantes:

Se proyecta como una corporacion de medios que entiende el negocio, el mercado y las
necesidades de sus anunciantes, por lo cual colabora eficientemente con el logro de sus
objetivos comerciales.

Frente a los accionistas:

Se proyecta como una inversion rentable que, atendiendo a estos Principios Rectores
y a sus deberes con la sociedad, sus lectores, trabajadores y anunciantes, responde
debidamente alas expectativas economicas de sus accionistas.

|
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LA MISION DE
LOS MEDIOS DEL
GRUPO EL COMERCIO

Frente a la audiencia:
ORIENTAR E INFORMAR,
ENTRETENER Y CULTURIZAR
SATISFACIENDO ASI LA CULTURA
INFORMATIVA DE LOS LECTORES.

Mision orientadora:

Orientar alos lectores de los diarios y revistas del Grupo El Comercio hacia el marco de
los principios democraticos, los derechos humanos y los valores civicos, especialmente
los que propugnan lalibertad, la verdad, la honradez y laigualdad.

Misién informativa:

Servir alos grupos objetivos de sus muiltiples audiencias mediante la entrega de
informacion independiente, veraz, plural y entretenida, a fin de contribuir con el logro de
la vision aqui trazada.

Frente a nuestros anunciadores:
CONOCERLOS Y SERVIRLOS

Mision de servicio:

Conocer las necesidades de nuestros anunciantes para brindarles un servicio adecuado
que les permita difundir su informacion comercial de forma eficiente, honesta, veraz y
rentable.
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PRINCIPIOS RECTORES
PERIODISTICOS
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A) DE LOS VALORES

Principio rector 1:
Principio rector 2:
Principio rector 3:
Principio rector 4:
Principio rector 5:
Principio rector 6:

La autonomia y laindependencia

La veracidad y la credibilidad

El entretenimiento, la cultura y el espiritu
Lainnovaciony la creatividad

El servicio

La informacion publicitaria y los valores

B) DE LA ORIENTACION EDITORIAL FUNDACIONAL

Principio rector 7:
Principio rector 8:
Principio rector 9:
Principio rector 10:

La defensa de la democracia y el Estado de Derecho
La defensa de los derechos humanos

La defensa de lalibertad de expresion

La defensa de la calidad de vida

C) DE LOS PERIODISTAS Y LOS DIARIOS EN QUE TRABAJAN

Principio Rector 11:

Principio Rector 12:
Principio Rector 13:
Principio Rector 14:
Principio Rector 15:
Principio Rector 16:
Principio Rector 17:
Principio Rector 18:
Principio Rector 19:

La responsabilidad periodistica

El Director y la Coherencia Editorial

Las Restricciones: Interferencias, Afiliaciones e Incompatibilidades
Eluso responsable del poder y el cumplimiento de laley

La objetividad y la subjetividad

La privacidad y la intimidad

Las fuentes

Larectificacion y laréplica

El Grupo El Comercio en sus plataformas digitales

D) DE LA GESTION EMPRESARIAL
Principio Rector 20: El periodista frente a la empresa

Acotacioén final:

Y /

El cumplimiento obligatorio de los Principios Rectores
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La autonomia y laindependencia

La veracidad y la credibilidad

El entretenimiento, la cultura y el espiritu
Lainnovacion y la creatividad

El servicio

Lainformacion publicitaria y los valores
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PRINCIPIORECTOR 1

LA AUTONOMIA
Y LA INDEPENDENCIA

|18

Solo la autonomia que el Directorio de Empresa Editora
El Comercio S.A'les otorga a los Directores? y sus salas
de redaccion permite la operacion independiente de los
diarios. Solo un comportamiento editorial independiente
otorga al medio la necesaria credibilidad y autoridad para
orientar ala comunidad. La autonomia otorgada a los

Directores se enmarca dentro de: los Principios Rectores,

los Libros de Estilo, los Principios y Valores Periodisticos
y las Directrices Fundacionales.

La autonomia: La otorgan los accionistas a través del Directorio. Los Directores la
hacen extensiva al plantel de periodistas que les reportan. Asi, el area periodistica
recibe la capacidad de actuar con independencia.

La autonomia se otorga dentro del marco de: estos Principios Rectores, los
respectivos Libros de Estilo de cada diario, los Principios y Valores Periodisticos, las
normas legales aplicables y las Directrices Fundacionales.

Las Directrices Fundacionales expresan los deseos editoriales de los fundadores o
duefios (o establecidos a través de su historia). Deben, por ello, ser respetadas por
los sucesivos Directores de los diarios. Las Directrices Fundacionales se detallan en
los Libros de Estilo de cada medio. Incluyen: Vision y Mision, Orientacion Editorial
Fundacional con sus respectivas lineas editoriales, el Grupo Objetivo al que el
medio debe dirigirse, el disefio de contenidos y el grafico, los planes estratégicos y
presupuestos del medio.

Teniendo las Directrices Fundacionales un origen empresarial, solo pueden ser
variadas, ajustadas o actualizadas con aprobacién del Directorio. El Director debera
poder participar en la decision.

1. Las menciones a Empresa Editora El Comercio S.A. se consignan en los Principios Rectores
como: Grupo El Comercio.

2. Siendo los Principios Rectores un documento de corte periodistico, se entiende que la
palabra Director se refiere a los Directores Periodisticos.

V.

vi.

Vii.

viii.

Laindependencia: Entereza y firmeza de caracter que permite al Director
Periodistico y sus redactores enfrentar interferencias, hacer denuncias y afrontar
reacciones agresivas de terceros, entre otras. La independencia representa un
requisito primordial para alcanzar la veracidad y, por ende, la credibilidad. Solo siendo
independientes los lectores aceptaran las informaciones y criterios orientadores
que se publiquen.

Los medios y periodistas del Grupo actuan con total independencia de los distintos
poderes e intereses, sean politicos, economicos, militares, religiosos, societarios o
de cualquier indole, incluyendo los relacionados al Grupo El Comercio. Priorizan asi
asu lector o audiencia. Sirven a la empresa proporcionando lectores y audiencias
suficientes del grupo objetivo previsto para que la parte administrativa genere la
rentabilidad prevista.

En virtud de la autonomia concedida, los periodistas del Grupo deberan, entre otras
responsabilidades:

a) Asumir la independencia periodistica ante si mismos y, en consecuencia, dejar
delado las inclinaciones personales para priorizar en todo momento al lector.

b) El Director y otros altos cargos deberan abstenerse de aceptar citaciones de
autoridades politicas a sus respectivos despachos incluyendo al presidente
de la Republica. Se exceptuan los casos de convocatorias gremiales, en las que
deberan representar al Diario o al Grupo.

c) Enresguardo de laindependencia, solo se aceptaran invitaciones a viajes
cuando estas se den dentro de las siguientes circunstancias: primero, que el
viaje ofrezca posibilidades informativas; segundo, que la invitacion llegue a
nombre del Director del medio; tercero, que el Director o aquel a quien delegue
puedan decidir quién viaja; y cuarto, que no exista compromiso en cuanto al
contenido que deba publicarse como consecuencia del viaje.

El Directorio de la empresa nombrara al Consejo Consultivo Editorial para los diarios
del Grupo. Es un Comité Técnico del Directorio encargado de asesorarlo en temas
periodisticos. Funcionara a manera de bisagra entre el Directorio y el Director (y

su sala de redaccién). Al Directorio lo tendra informado de lo que sucede enlos
diarios y propondra soluciones a los distintos problemas que se presenten. A los
Directores de los diarios los asesorara en los distintos aspectos editoriales, cuidara
la autonomia de los diarios y supervisara el cumplimiento de estos Principios
Rectores, entre otras funciones que sefiale su reglamento. Podra actuar de oficio.
Sus decisiones, sugerencias o propuestas al Director no tendran caracter vinculante
para este. Su labor consultiva no abarca acciones operativas. El Consejo Consultivo
Editorial no tiene capacidad de gasto.

Los miembros del Consejo Consultivo deberan haber laborado en el area de
redaccion de alguno de los medios del Grupo El Comercio durante al menos tres
anos. Deberan mantener un comportamiento coherente con estos Principios
Rectores. No podran tener o haber tenido vinculacion directa o indirecta, filiacion o
simpatia publica por partido politico alguno.
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PRINCIPIO RECTOR 2

LA VERACIDAD
Y LA CREDIBILIDAD

Labusqueda dela veracidad y la consecuente credibilidad

>> son exigencias principales de los medios del Grupo. De
ello depende su vigencia como el grupo informativo de
referencia.

i. Enlabusqueda dela veracidad, los periodistas del Grupo El Comercio nunca deben
detenerse en el empefio de alcanzar el maximo rigor y equidad: rigor para recoger
los hechos de acuerdo con cémo sucedieron y equidad para atender los diferentes
puntos de vista, especialmente el del denunciado.

ii. Laveracidad de lainformacion debe permitir a la audiencia obtener elementos de
juicio que lalleven a formarse una opinion acorde con la realidad.

iii. Un elemento fundamental de la veracidad es la firmeza. Gracias a esta —y al coraje
que implica—, el periodista no vacilara cuando deba asumir las consecuencias de
decir la verdad. La falta de firmeza resulta la gran aliada de la media verdad y, por lo
tanto, de lamentira.

iv. Lacredibilidad del medio parte de la conviccion de veracidad que la audiencia perciba
en las informaciones. Por ello, a estas no se las debe sacar de su contexto o sesgar
ni aun para satisfacer el interés de incrementar la lectoria. Menos aun se puede caer
en el desatino de hacerlo en beneficio del medio o de los intereses del Grupo, ya
sea para mostrar hechos de una manera tal que se acerquen a su linea editorial o en
funcion de objetivos de mercadeo o empresariales.

v. Los periodistas del Grupo El Comercio solo difunden informaciones que estén
debidamente comprobadas. Constituyen una excepcion aquellos casos en los
que, luego de una profunda evaluacion ética y atendiendo la necesidad de cumplir
con la Cultura Informativa, los niveles de mando autorizados por el Director llegan
ala conclusién de que, a pesar de la falta de confirmacién, no difundir la noticia
ocasionara un eventual perjuicio a la ciudadania o sus lectores. Se publicara en
condicional. La falta de comprobacion debe ser sefialada en la propia informacion.

vi. Desde el punto de vista corporativo, la exigencia de veracidad se fundamenta,
ademas, en que la credibilidad del Grupo irradia desde todos sus medios, por lo que
la mala actuacion de uno perjudicara a todos.

[20
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PRINCIPIORECTOR 3

EL ENTRETENIMIENTO, LA
CULTURAYELESPIRITU

Proporcionar entretenimiento, cultura y fortalecer

>> el espiritu de las personas es un servicio intelectual
gue los medios del Grupo prestan alos ciudadanos
en procura de mejorar su calidad de vida. Incluye el
principio de la Cultura Informativa. Es imprescindible
gue lalectura de los medios con precio de tapa
retribuya el valor de su compra.

i. ElGrupo El Comercio propugna difundir informaciones que entretengan y eleven el
horizonte cultural y espiritual de sus lectores.

ii. Elconcepto de entretener se asume como intrinseco a los contenidos periodisticos.
Por mas complejo o profundo que sea el tema, una informacion bien desarrollada no
tiene por qué dejar de ser entretenida. Nadie lee un diario que aburre.

iii. El Grupo entiende el término Cultura Informativa como aquella dirigida a nutrir al
ciudadano con contenidos periodisticos que le permitan elevar su conocimiento
en todos los aspectos de su entorno, pero especialmente sobre aquellos que le
facilitaran alcanzar el nivel y tipo de vida al que aspira. Asi entendida, implica para
el Director ir mas alla y proporcionarle al lector las informaciones denominadas
de ‘interés nacional', pero también aquellas otras que le permitan atender las
necesidades de su profesion, asi como las de su propio mundo familiar y personal.
El diario habra asi colaborado con que su lector logre sus objetivos profesionales,
la pase bien y sea feliz en familia. Consecuentemente, no todos los medios tendran
un criterio de Cultura Informativa similar, sino ajustado al grupo objetivo al que va
dirigido. La Cultura Informativa es fundamental para sustentar excepciones a varias
normas enunciadas en estos Principios Rectores y Libros de Estilo.

iv. Otra consecuencia de satisfacer la Cultura Informativa es que el lector de productos
informativos con precio de tapa perciba que su medio le es util y su lectura retribuye
el valor de su compra.

v. La Cultura Informativa no debe confundirse con las paginas de informacion
cultural. Estas aluden alas paginas que tratan temas eminentemente artisticos e
intelectuales y que suelen ocupar secciones especificas en los medios.

21|
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vi. El Grupo El Comercio conceptua la informacion en el campo espiritual como PRINCIPIO RECTOR 4
un apoyo al fortalecimiento del ser humano en su mundo interior. Entiende lo

l 4
espiritual-religioso desde un criterio interreligioso que comprende a todas las L A I N NOVACION
Iglesias del mundo. Se le presta atencion prioritaria a la Iglesia catolica en virtud de

contar en el pais con una participacion claramente mayoritaria.

Y LA CREATIVIDAD

El Grupo El Comercio alienta lainnovacion y la
creatividad periodistica como un requisito indispensable

para mantener medios actualizados técnicay
periodisticamente. Sus periodistas aplican la creatividad
para sorprender diariamente a sus lectores y audiencia.

i. Para alentar la actitud innovadora de sus trabajadores, el Grupo El Comercio reconoce
y premia sus esfuerzos. No se desalienta incluso ante proyectos que no hayan llegado
aser exitosos.

ii. ElGrupo entiende que parainnovar se requiere, antes que nada, conocer a su
audiencia y anunciantes.

iii. Asicomo lainnovacion se suele planificar y plasmar en un mediano o largo plazo, la
creatividad es requerida a diario para generar informaciones que sorprendan al lector.

iv. El Grupo El Comercio es abierto a difundir sus logros innovadores. Se exceptuan los
casos en que se podria poner enriesgo las actividades estratégicas y aquellas otras
situaciones que puedan surgir de restricciones legales o contractuales o afecten la
identidad de las marcas.
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PRINCIPIORECTOR 5

EL SERVICIO

solo siprioriza el servicio a su audiencia y anunciantes
mantendra el liderazgo en el futuro. Para ello se dirige
a todos los niveles socioecondmicos dentro de una
cobertura de alcance nacional.

>> ElGrupo El Comercio parte del convencimiento de que

i. Consistente con atender la Cultura Informativa de la audiencia, el Grupo sirve a todos
los niveles socioeconémicos. Dependiendo del perfil de cada medio, pondra el énfasis
informativo en uno u otro.

ii. ElGrupo El Comercio entiende el concepto de servicio periodistico basicamente
desde dos frentes:
- Primero, atendiendo a los lectores y audiencia en sus requerimientos de Cultura
Informativa.
Segundo, propugnando que el medio y el periodista se acerquen a sus lectores.
Por ello, el Grupo El Comercio favorece la organizacion de actividades en las que
periodistas y ciudadanos puedan participar conjuntamente.

iii. EI Grupo El Comercio entiende el concepto de servicio al anunciante desde los
siguientes frentes:

- Proporcionando una via de comunicacion prestigiosa que le permita difundir su
informacion comercial de manera eficiente, honesta, veraz y rentable.
Estudiando y analizando las necesidades de los anunciantes para asi poder
ofrecerles la mejor opcion comercial.

Ofreciendo la mas amplia gama de opciones publicitarias, ya sea de manera
individual o en conjunto, en los diferentes medios del Grupo.

| 24
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PRINCIPIORECTOR 6

LA INFORMACION
PUBLICITARIA
Y LOS VALORES

La publicidad tambien es informacion, si bien de caracter

>> comercial. Dentro de este marco, su veracidad es
fundamental para cumplir la Vision y la Mision del Grupo.
Cada diario se encarga de difundir los atributos y efectos
dela publicidad que publica.

i. EIGrupo El Comercio parte de la base de que lainformacion publicitaria es un servicio
tan valioso para el usuario como la noticiosa. Por ello, en lo que apliquen, los Principios
Rectores rigen también para la informacién publicitaria.

ii. Acorde conlamision de ofrecer un eficaz servicio, las oficinas comerciales deben
tener unaidea precisa de las necesidades de sus anunciantes. Esta es una exigencia
fundamental para permitirles difundir su informacion comercial de forma eficiente,
honesta, veraz y rentable.

La forma como lainformacién publicitaria se presenta debe ser diferente de lade la
informacion noticiosa, de tal manera que le quede totalmente claro al lector qué tipo
deinformacion recibe. Los Libros de Estilo determinaran la manera como cada diario
presentara los publirreportajes tradicionales y el “marketing de contenidos”.

iv. En consideracion a que los diarios del Grupo El Comercio subsisten prioritariamente
gracias a la calidad de los contenidos que publican, de darse el caso de que algun aviso
publicitario afecte la calidad del producto informativo, ya sea por su falta de veracidad,
conflictividad, consecuencias legales u otros motivos, el Director Periodistico puede
retirarlo. Esta potestad debe ser ejercida con la necesaria mesura.

v. Por razones ético-periodisticas, de coherencia editorial, responsabilidad legal o que
atente contra estos Principios Rectores, los Directores Periodisticos de los medios o
aquellos en quienes estos deleguen deben, en cada caso, decidir sobre la difusion de
toda aquella publicidad que contenga comunicados. Previa coordinacion con el area
comercial, los respectivos Libros de Estilo estableceran en cada diario el respectivo
procedimiento de consultas.

25|
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vi. Los Directores Periodisticos, sus editores y periodistas apoyan al area de e [ e
comercializacion. Lo hacen de manera especial en lo que compete a lograr la mejor : ; .‘ y P‘E'E' u 21
presentacion y eficiencia de la publicidad. Los medios del Grupo publican informacion
de apoyo a las acciones de imagen a favor del medio, la comunidad y los anunciantes.
Para esto ultimo habra areas o columnas predisefadas. Se cuidara de no asumir
estilos de redaccién publicitarios limitando, entre otros, el uso de adjetivos.

LU TIRERT |

vii. Los responsables de la gestion empresarial del diario, en especial las oficinas de
comercializacion y marketing, deberan asumir la funcion de realzar y promover los
atributos publicitarios del diario. Esta se realizara tanto mediante reuniones con los
clientes como campanas publicas, entre otras acciones.
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"'PRINCIPIOS
RECTOR ES

La defensa de la democracia y el Estado de Derecho
La defensa de los derechos humanos

La defensa de lalibertad de expresion

La defensa de la calidad de vida




PRINCIPIORECTOR 7

LADEFENSADELA
DEMOCRACIAYEL
ESTADO DE DERECHO

>> Los medios del Grupo El Comercio mantienen una

|30

orientacion editorial comprometida con la defensa dela
democracia y, consecuentemente, con la vigencia del
Estado de Derecho. Profesan un pluralismo informativo.
Propenden ala institucionalizacion del Estado, Ia
descentralizacion del pais y laintegracion nacional

e internacional. Los medios del Grupo no asumen
posiciones politicas partidarias.

Durante su historia, el Grupo El Comercio ha sido testigo de excepcion de las mas
amargas experiencias antidemocraticas y sus nefastas consecuencias historicas
para el pais.

Ha podido comprobar que, de los sistemas politicos conocidos basados enla
libertad delindividuo, solo la democracia puede asegurar el desarrollo sostenido y la
consecuente calidad de vida.

Se tiene conciencia, por las comprobaciones historicas, de que es facil para un pais,
incluyendo a la prensa, dejarse obnubilar por las soluciones politicas facilistas —los
golpes de Estado son el ejemplo emblematico—. Sin embargo, estos facilismos
suelenimplicar la transgresion de principios democraticos y el consecuente quiebre
del Estado de Derecho. Cuando alguien ha optado por el atajo, este ha significado
resquebrajar casiinexorablemente los cimientos mismos de la democracia con
consecuencias, a corto o a largo plazo, negativas para el ciudadano. Por ello, el Grupo
se opone a todo tipo de alteracion, acomodo o interpretacion facilista que tenga
como fin justificar la transgresion de la institucionalidad democratica.

De acuerdo con su espiritu de pluralidad, el Grupo El Comercio informa sobre
todas las tendencias politicas. Se informa criticamente sobre las que patrocinan
la violencia y la ruptura del Estado de Derecho para el cumplimiento de sus fines.
Solo el Director Periodistico puede, en aras de la Cultura Informativa, autorizar las
excepciones.

Vi.

Vii.

viii,

Los medios del Grupo El Comercio informan de politica pero no hacen politica.
Editorialmente, no promueven ni se vinculan a ninguna posicién politico-partidaria.

El Grupo respalda el fortalecimiento de las instituciones, base de toda democracia
solida.

Propugna la descentralizacion en cuanto esta procura el desarrollo de los
ciudadanos de todo el pais. Por ello, atiende las preocupaciones y necesidades
informativas de las regiones.

En el plano internacional, y consciente del actual proceso de globalizacion, impulsala
sanaintegracion de los pueblos, especialmente la de los miembros de la comunidad
iberoamericana.
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PRINCIPIORECTOR &

LA DEFENSA DELOS
DERECHOS HUMANOS

Los medios del Grupo defienden los Derechos Humanos,
la inclusion social, la convivencia pacifica entre los
pueblos vy laigualdad entre los hombres.

i. EIGrupo El Comercio defiende la vigencia de la Declaracion Universal de los Derechos
Humanos y las demas normas inspiradas en ella. Por consiguiente, defiende a quienes
ven sus derechos vulnerados o amenazados.

ii. Propugna lainclusion social en procura de que no existan peruanos a quienes el
Estado no llegue.

iii. Es partidario de una cultura de paz y de la consecuente solucion pacifica de las
diferencias entre los pueblos. Sin embargo, no deja de propugnar la mas enérgica
y legitima defensa cuando la seguridad del pais es amenazada por una agresion
armada.

iv. El Grupo reacciona ante hechos que atentan contra laigualdad de las personas y los

derechos de las minorias. Se opone asi a cualquier tipo de segregacion, ya sea de
raza, sexo, politica, religion, econdmica, etcétera.
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PRINCIPIO RECTOR 9

LA DEFENSA DE
LALIBERTAD DE
EXPRESION

Los medios del Grupo no cejan en la defensa dela

>> libertad de expresion y de prensa. La entienden desde
tres escenarios distintos: como el derecho que defiende
atodos los demas derechos; como el derecho de los
ciudadanos a dar y recibir informacion y opiniones; y
como el marco que permite alos medios ejercer su
funcion periodistica. El Grupo propugna y defiende
tambien el eficiente, asequible y completo acceso ala
informacion publica.

i. ElGrupo El Comercio entiende que la lucha por la libertad de expresion no es solo en
favor de la prensa. Beneficia prioritariamente a todos los ciudadanos que mantiene
informados. Por ello no ceja en defenderla.

ii. ElGrupo tiene muy claro que, asi como se debe exigir el derecho a actuar dentro de
un marco de libertad de prensa, también se tiene que cumplir con los deberes hacia
quienes nos otorgan ese derecho: los ciudadanos. De esto trata la Autorregulacion.

Ellibre acceso a lainformacion publica es también un derecho que el periodista debe
ejercer y hacer cumplir con energia. Este se basa en el precepto de que lainformacion
publica pertenece a los ciudadanos y no a los funcionarios publicos. La informacion
publica debe ser de facil acceso y ofrecida de manera completa y gratuita o a un costo
razonable. Por su parte, el periodista debe ser igualmente respetuoso de mantener
lareserva enlos casos de una real seguridad del Estado, asi como otras razones
admisibles.

iv. Respetuoso del articulo 19 de la Declaracion Universal de los Derechos Humanos y
como gestor, firmante e impulsor de la Declaracion de Chapultepec de la Sociedad
Interamericana de Prensa (SIP) —el gran marco de la libertad de prensa en nuestro
continente— y la Carta de Aspiraciones de la SIP, el Grupo El Comercio recoge en estos
Principios Rectores el espiritu de lo expresado en esas normas.
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v. En el aspecto gremial, el Grupo El Comercio concilia su defensa de la libertad de
prensa con lalucha que hacen la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP), el Consejo
de laPrensa Peruana (CPP) y el Instituto Prensa y Sociedad (IPYS). Colabora también
con las asociaciones nacionales y mundiales que protegen esta libertad y participa en
muchas de ellas.

vi. El Grupo El Comercio respeta y defiende el derecho a la libre empresa informativa.
vii. En el campo laboral, el Grupo El Comercio se opone a la colegiacion obligatoria
del periodista, pues, por obligatoria, restringe los derechos de quienes no estan
colegiados.
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PRINCIPIO RECTOR 10

LADEFENSADELA
CALIDAD DE VIDA

Los medios del Grupo buscan la calidad de vida de los
ciudadanos. Para ello orientan a la comunidad hacia la
practica de los deberes y derechos y la consecuente
observancia de los valores civicos. Impulsan también la
estabilidad del nucleo familiar y la preservacion del medio
ambiente. Aplican editorialmente la politica informativa
del Pro Periodismao.

i. La calidad de vida es un criterio subjetivo en su definicion, pero muy concreto
en su percepcion: dentro de sus naturales aspiraciones humanas toda persona
desea un mejor nivel de vida. Por ello los medios del Grupo El Comercio colaboran
editorialmente para que dichas aspiraciones sean alcanzadas tanto en los aspectos
materiales como espirituales.

ii. Los medios del Grupo orientan a los ciudadanos a que exijan sus derechos con
la misma firmeza con que deben cumplir sus deberes para con los demas. En
consecuencia, el Grupo critica editorialmente el incumplimiento de los deberes por
parte de los ciudadanos y lo hace con mayor énfasis si se trata de autoridades.

iii. El Grupo orienta ala comunidad hacia el cultivo de los valores civicos, especialmente
los que propugnan la libertad, la verdad, la honradez, la igualdad, el respeto por las
buenas costumbres y el servicio alos demas.

iv. Dentro de esta preocupacion por mejorar la calidad de vida, el Grupo defiende ala
familia, esencia de la sociedad.

v. Conrespecto a la preservacion del medio ambiente, el Grupo parte del principio de que
la naturaleza esta para ser usada, pero no abusada y menos dafiada. Dentro de ese
marco, denuncia los abusos contra el medio ambiente, pero también los excesos de
los defensores fundamentalistas.

vi. Entiende y propugna la actitud informativa del Pro Periodismo dejando su aplicacién
en manos del Director de cada uno de los diarios. El Grupo El Comercio entiende el
Pro Periodismo como aquella actitud informativa del diario dirigida a orientar alas
autoridades de todo nivel para que realicen una gestion eficaz en servicio de los
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ciudadanos. Como consecuencia se busca que, al ser mejor gobernada, la comunidad
vaya alcanzando un mejor nivel de vida. Algo muy importante: no implica apoyar
editorialmente alos gobiernos de turno. Siimplica criticar y fiscalizar a las autoridades
cuando actuen incorrectamente, denunciandolas y exigiendo sanciones. Asi, en el
Pro Periodismo, las denuncias cobran sentido cuando estan dirigidas a ayudar al
ciudadano a vivir en un mejor entorno. No se aprueban las denuncias cuando estan
dirigidas a: generar convulsion politica per se, alimentar el ego del periodista que
denuncia o incrementar las ventas del medio.

|36 37|



La responsabilidad periodistica
El Director y la Coherencia Editorial
Las Restricciones: Interferencias,

Afiliaciones e Incompatibilidades
El uso responsable del poder y el cumplimientode laley 46

42

44

48
49
51
52
53

La objetividad y la subjetividad
La privacidad y la intimidad
Las fuentes

Larectificacion y la réplica
El Grupo El Comercio en sus plataformas digitales

AT
[

LU




F////////////////////////////////// [/ O |

PRINCIPIORECTOR M

LA RESPONSABILIDAD
PERIODISTICA

>> Ejercer un periodismo responsable empieza por cumplir

| 40

estos Principios Rectores. El periodista que produce

una informacion es responsable de ella ante simismo,
sumedio y lacomunidad ala que sirve. La equidad
informativa se complementa con la Regla de Oro:
ponerse en el caso del sujeto sobre el que se informa. Los
periodistas y medios deben estar atentos a la constante
amenaza de la autocensura. Se respeta el Patrimonio del
Conocimiento. El Grupo El Comercio cumple con el ‘off
therecord'y los embargos informativos.

Editar un medio informativo, cualquiera sea su plataforma o modo de distribucion,
es una de las misiones humanas que mas responsabilidad requieren, ya que nos
arrogamos el derecho de difundir qué noticias y opiniones debe recibir el ciudadano
y lamanera como se las presentamos. Para ello el periodista debera ofrecer una
informacion veraz, plural y claramente escrita, entre otras cualidades sefaladas

en estos Principios Rectores. Estas son exigencias que los periodistas tendran en
cuenta para cubrir los distintos angulos de la noticia. Este principio cobra ain mayor
relevancia cuando se trata de una investigacion o denuncia periodistica.

El Director del medio es el primer responsable de los contenidos que se publican.
Para asumir esta responsabilidad, que lo puede llevar incluso a sufrir prision,
requiere contar con autonomia en sus decisiones editoriales. Toda la sala de
redaccion reporta a él directamente a través de su cadena de mando.

El periodista es el primer responsable de la informacion que prepara. Sin embargo,
ello no exime de la responsabilidad que le corresponde a toda la linea de editores
encargados de supervisarla y mejorarla.

El mecanismo de la responsabilidad periodistica se complementa con el
cumplimiento de la Regla de Oro: antes de difundirse una denuncia o informacion
conflictiva, en cualquiera de sus grados, el periodista debe ponerse en el caso del
sujeto sobre el que se informa. Hara entonces su mayor esfuerzo para establecer,
desde esa otra optica, tanto el rigor o equidad de la informacion. También debe
determinarse si alimplicado se le estd limitando alguna legitima prerrogativa. De

Vi.

Vi,

viii,

esta manera se garantiza a la audiencia un alto margen de certeza, al contar conuna
informacion justa y equitativa. La Regla de Oro logra también reducir drasticamente
las rectificaciones.

Para que el complejo mecanismo de premio o sancion publica funcione y los medios
del Grupo estén permanentemente entre los premiados con la aceptaciéndela
ciudadania, es imprescindible que cada periodista ponga en practica estos Principios
Rectores.

Enlabusqueda de la responsabilidad, la autocensura, cualquiera sea su origen, se
presenta como una de las peores amenazas al cabal cumplimiento de la profesion
periodistica. El controlarla empieza por una labor de introspeccion que, como tal,
debe ser enfrentada por el propio periodista. Los medios del Grupo deben estar
atentos a controlar las razones externas e internas que generen autocensura,

asi como a no crear situaciones internas que la provoquen. El periodista no debe
confundir la autocensura con el acatamiento a las normas internas del medio.

Dentro de la politica de la responsabilidad periodistica, los periodistas del Grupo El
Comercio son respetuosos del ‘off the record’ y los embargos informativos.

En el ejercicio de su funcion, los periodistas representan y personifican el medio. Por
tal motivo y en atencién a estos Principios Rectores, cuidan su imagen personal ante
una presentacion publica. Los periodistas no podran hacer declaraciones publicas a
nombre del diario a no ser que hayan sido autorizados por el Director para ello.

Los periodistas del Grupo respetan el Patrimonio del Conocimiento, entendido
como el conjunto de informaciones de toda indole que los medios y sus periodistas
van acumulando en su diaria labor y que forman parte del patrimonio de la empresa.

Pocas frases han logrado captar la esencia de la responsabilidad periodistica como la
que nos lego uninsigne periodista peruano, quien fue Director Periodistico del diario
El Comercio, Luis Miré Quesada de la Guerra (de 1935 a 1974):

“EL PERIODISMO, SEGUN COMO SE EJERZA, PUEDE SER LA MAS NOBLE DE LAS
PROFESIONES O EL MAS VIL DE LOS OFICIOS”.
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PRINCIPIO RECTOR 12 vi. Laempresaasume la defensa legal del periodista que, pese a haber actuado dentro
delas normas establecidas, es denunciado judicialmente como consecuencia de las

E L DI RECTOR Y LA informaciones publicadas en el Diario.

vii. Cuando el cumplimiento de alguna comision periodistica enfrente al periodista a
COH E RE NCI A E DITORI AL un conflicto de conciencia, puede solicitar a su superior jerarquico que se le releve
del encargo. Si su solicitud no es aceptada, puede apelar al Director Periodistico o a
aquel en quien este delegue.

Los Directores Periodisticos de los medios del Grupo viii. Los Directores Periodisticos y su equipo de periodistas deberan cefiirse alas
gozan de autonomia para aplicar las lineas editoriales politicas administrativas que sefiala la empresa.

y consecuentemente decidir sobre lo que se difunde

en su diario. Son también res ponsa bles de mantener ix. La participacion de un Ombudsman asimilado al medio es decision de cada Director.

Los medios del Grupo que no forman parte del Consejo de la Prensa Peruanay que

la Coherencia Editorial. Deciden siasimilan a su medio no cuenten con Ombudsman asimilado tienen la opcion de acatar la jurisdiccion
un Ombudsman o Defensor del Lector o aceptanla externa del Tribunal de Etica del Consejo de la Prensa Peruana, que cumple las
jurisdiccion del Tribunal de Etica del Consejo de la Prensa funciones de Ombudsman gremial.

Peruana.

i. Laautonomia otorgada a los Directores Periodisticos del Grupo El Comercio les
permite decidir, plantear, aplicar y desarrollar |as lineas editoriales informativas de
sus diarios. Esto implica tener la capacidad de decidir qué y como informar en sus
medios y asi ofrecer lineas informativas originales y de interés para los lectores de
surespectivo grupo objetivo.

i. Enconsecuencia, como sefiala el articulo 42 de los estatutos de la empresa, los
Directores ‘'contaran con todas las facultades que sean necesarias para ejercitar
adecuadamente sus funciones, sin reserva nilimitacion alguna”.

iii. ElDirector esresponsable de que su plantel de periodistas mantenga la Coherencia
Editorial, entendida como el respeto ala Orientacién Editorial. Y es que solo
manteniendo las lineas editoriales establecidas los lectores se comprometeran con
su Orientacion Editorial y se vincularan alargo plazo con el diario.

iv. LaCoherencia Editorial se rige por:
Los Principios Rectores normados por el Grupo. Estos incluyen la Vision, la
Mision y los Valores Periodisticos del Grupo.
La Orientacion Editorial Fundacional sefialada por los fundadores o a través de
la historia del medio.
Las lineas editoriales establecidas por el Director Periodistico del medio, que
versan generalmente sobre los temas de actualidad.

v. Encasos de denuncias u otro tipo de informaciones conflictivas que puedan
generar reacciones agresivas contra el Director Periodistico, podra citar al Consejo
Consultivo Editorial en busca de asesoria.
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PRINCIPIO RECTOR 13

LAS RESTRICCIONES:
INTERFERENCIAS,
AFILIACIONES E
INCOMPATIBILIDADES

| 44

Las Interferencias, Afiliaciones e Incompatibilidades deben
ser controladas o reprimidas de manera que no afectenla
independencia del periodista. Los Directores no se someten
ante quienes pretenden interferir en sus labores.

Las Restricciones engloban aquellas normas o practicas autoimpuestas por el
diario o el propio periodista que autorregulan nuestra actividad periodistica en
procura de practicar un periodismo independiente y de calidad. Los Libros de Estilo
ofreceran mayores detalles de los que se mencionan en estos Principios Rectores.
Encontramos tres tipos de Restricciones:

a) LAS INTERFERENCIAS.- Se refieren ala intrusion en la redaccion, de propios
o0 extrafos, en procura de tratar de variar la agenda del medio en provecho de
quien interfiere. Suelen implicar agresiones ala autonomia de laredaccion y, en
especial, de su Director. Particularmente peligrosas son las Interferencias de
los propios periodistas en busca de obtener un beneficio personal mediante la
publicacion o no de unainformacion.

b) LAS LIMITACIONES.- Tienen que ver con la normatividad, tanto las autoimpuestas
(Principios Rectores, Libros de Estilo y demas) como las legales (Cadigo Penal,
Rectificaciones, proteccién del menor, etcétera).

) LAS INCOMPATIBILIDADES.- Son Restricciones al accionar del periodista. Pueden
ser de orden personal (no cubrir informaciones sobre las que el redactor tiene un
conflicto de intereses), politicas (no actuar en partidos politicos) y laborales (no
realizar trabajos en otros medios).

Nilos Directores ni periodistas del Grupo El Comercio se someten ante quien
pretende interferir en sus labores desde fuera de la linea normal de mando. De
darse el caso de Interferencias internas o externas, el periodista asume como
primera medida la de no aceptar lo exigido. Seguidamente, pone el hecho en
conocimiento de su superior.

Vi.

Vii.

Enlos casos en que el Director del medio toma nota de que algunainformacion o la
agenda del Diario esté siendo o haya sido afectada por una Interferencia, lo debera
informar al Consejo Consultivo Editorial. Ante la comunicacion, el Consejo podra actuar
directamente o, de ser un caso que lo amerite, elevarlo al Presidente del Directorio.

Enlos casos en que el Consejo Consultivo Editorial toma conocimiento de alguna
Interferencia, Afiliacion o Incompatibilidad, podra actuar de oficio. De ser un caso que
lo amerite, lo elevara al Presidente del Directorio.

Los accionistas que requieran entrar en contacto con la redaccion de alguno de los
diarios se dirigiran al Presidente del Directorio, quien podra direccionarlos hacia el
Director del diario correspondiente. El Presidente podra también pedirle al Consejo
Consultivo Editorial que analice el pedido y le informe sobre su conveniencia o no. Si
el accionista contacta al diario de manera directa, tipificard una Interferencia interna.

En ejercicio de su autonomia, el Director de alguno de los diarios que recibe un pedido de
alguno de los accionistas trasmitido por el Presidente del Directorio o el Consejo, podra
negarse si el pedido afecta la agenda informativa del diario, su Coherencia Editorial,
agrede la credibilidad y calidad del diario o contradice estos Principios Rectores y sus
documentos concatenantes. El Director debera fundamentar las razones de surechazo
por escrito al Presidente del Directorio o al Consejo Consultivo Editorial.

LAS LIMITACIONES.- Aquellas que se generan como consecuencia de aplicar la
normatividad, tanto las autoimpuestas (Principios Rectores, Libros de Estilo y
demas) como las legales (Codigo Penal, Ley de Rectificaciones, Ley de Proteccién
de los Menores, etcétera).

viii. LAS INCOMPATIBILIDADES.- Se trata de Restricciones al accionar del periodista

que puedan afectar suindependencia. Pueden ser de orden personal (afiliaciones
vinculantes con sectas u otras agrupaciones, que obligan al periodista a acatar
ordenes de terceros; el periodista no debera cubrir informaciones conlas que tiene
un conflicto de intereses), politicas (no actuar en partidos politicos) y laborales (no
desempefiar trabajos periodisticos continuos no autorizados en otros medios, a
excepcién de docencia, ni asumir cargos publicos).

Los periodistas podran editar plataformas personales digitales informativas* solo dentro
del Portal del medio para el que trabajan. Se evita asi: primero, colisionar con la restriccion
de Trabajos Periodisticos continuos en otros medios; segundo, quebrar el principio del
Patrimonio del Conocimiento (lainformacion pertenece ala empresa); y, tercero, poner
enriesgo la Coherencia Editorial. Todo ello afecta la credibilidad del periodista y del medio.
El Director del diario estard encargado de aprobar, acorde con el marco que se establezca
enlos Libros de Estilo, lainclusion de las paginas web de los periodistas en la plataforma
digital del medio. El Director podra autorizar las excepciones que correspondan.

*Nota: Por plataformas personales digitales informativas se entiende la publicacion de blogs, diarios online,
paginas informativas, twitters o WhatsApp con mensajes u opiniones, asi como todo otro producto enlinea
que, ajuicio del Director, colisione con lainformacién que publica el diario en el que labora.
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PRINCIPIO RECTOR 14

EL USO RESPONSABLE
DEL PODERYEL
CUMPLIMIENTO
DELALEY

Elpoder que otorga ser periodista del Grupo El
Comercio debe ser usado exclusivamente en beneficio

del ciudadano, nunca en provecho propio. La ley debe
ser cumplida. Los medios del Grupo no difunden
informaciones que hayan sido obtenidas por sus
periodistas quebrantando este precepto.

i. Cada vez que un ciudadano se informa y orienta a través de un medio, les otorga
poder al periodista y al medio. Este poder se potencia, ademas, por la calidad y
cantidad de su audiencia.

ii. Elpoder—aquel dirigido a hacer el bien— es indispensable para que la prensa cumpla
con sumision. Solo contando con poder suficiente se puede estar en condicién de
enfrentar otros poderes: los formales (politicos, economicos, religiosos, etcétera) y los
ilegales (mafias, narcotrafico y terrorismo, entre otros).

iii. El poder obnubila con facilidad, por lo que el periodista y el medio deben ser capaces
de manejarlo a favor del ciudadano y no en beneficio propio.

iv. Hay que tener muy claro que el abuso del poder ocasiona indefectiblemente que la
audiencia rechace almedio y al periodista, y les retire el poder que antes les confirio.

v. A mayor poder, mayor necesidad de cumplir con la ley, no solo en la vida profesional,
sino también en la privada.

vi. Si terceras personas se acercaran con informacion obtenida de manerailegal, el
Director Periodistico del medio decidira la conveniencia de su difusion. Dentro de este
proceso de decision, en el que debe primar la mesura, el Director debera, primero,
haber alcanzado el convencimiento de que lainformacion es veraz sobre la base de
unainvestigacion diligente, responsable y documentada; segundo, que llegue auna
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conviccion absoluta de que no haya sido manipulada, alterada o descontextualizada;
tercero, que en ella quede plena y fehacientemente acreditada la comision de un
delito o falta grave; y, cuarto, que la publicacion de la informacion sea demandada por
la Cultura Informativa. La informacion difundida hara explicita referencia a la forma

en que fue puesta a disposicion u obtenida por el medio. Se protegera el anonimato
de quien proporciono la informacion. Corresponde al Director Periodistico hacer uso
restrictivo de esta excepcion.

vii. El Director dispondra el no cumplimiento de normas promulgadas con el fin de
restringir la libertad de prensa. En los casos necesarios, hace incluso publica su
insurgencia. Esta medida debe ser analizada con mucha sensatez. Deberd haber sido
consultada con abogados para tener claras sus consecuencias. Con cuarentaiocho
horas de anticipacion a ponerse de conocimiento publico la insurgencia, el Director
debera comunicarla al Presidente del Directorio.
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PRINCIPIORECTOR 15

LA OBJETIVIDAD
Y LA SUBJETIVIDAD

Ante el reto de procurar la objetividad, el periodista debe
>> buscar el rigor; frente ala subjetividad, la conviccion.

Entre ambas estan las informaciones explicativas (o

interpretativas) que aclaran pero no valoran.

i. Enbusca de la objetividad informativa en las noticias que cubre, el periodista del Grupo
El Comercio aporta todos los esfuerzos a su alcance para controlar las subjetividades
propias de su naturaleza humana que pueden sesgar la informacion.

ii. El periodista que se enfrenta a una informacion subjetiva o valorativa (opinion) debe
analizar a fondo y con honestidad e independencia de criterio todos los aspectos que
rodean el hecho. Solo propone su publicacion siluego de este profundo analisis ético
alcanza la conviccién de que la hipétesis que sustenta es, en efecto, valida.

iii. Entre las informaciones objetivas (noticia) y las subjetivas (opinion) se ubican las
informaciones explicativas o interpretativas. Las hay basicamente de tres tipos:
Cronicas, Reportajes y Andlisis. La diferencia entre ellas se encuentra en el diferente
nivel de presencia del periodista en el texto. En ellas se explica, se aclara o se
profundiza el hecho informativo pero sin llegar a valorar.

iv. Ya que en el periodismo moderno la audiencia exige cada vez mas conocer detalles
reconditos de lainformacion, asi como vislumbrar hacia donde se dirige y cudles seran
sus consecuencias, se hace, en ocasiones, necesario usar en las paginas noticiosas los
distintos tipos de piezas disefiadas para informaciones de opinion o explicativas.

v. La audiencia debe quedar en la posicion de distinguir, con total claridad, una

informacion objetiva de otra subjetiva o explicativa. Para ello deben determinarse con
precision los distintos disefios que se usaran para presentar unas y otras.
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PRINCIPIO RECTOR 16

LA PRIVACIDAD
Y LA INTIMIDAD

El buen uso periodistico del derecho alaintimidad y

>> la privacidad es prueba de un periodismo maduro y
justo. Se requiere de un exhaustivo analisis, recto juicio
y profesionalismo para aplicar adecuadamente las
excepciones.

i.  Elrespeto delo privado y de lo intimo es uno de los mas complejos y sutiles temas
que un Director y su redaccion deben enfrentar. Y es que cada situacion suele
constituir un caso aislado. Por ello es fundamental que el periodista del Grupo El
Comercio esté plenamente compenetrado con las normas legales y los principios
éticos y doctrinarios que reglamentan la privacidad a fin de estar capacitado para
aplicar las excepciones, aspecto clave para sortear estos conflictos.

ii. Mayor proteccion que la privacidad —relativo al entorno mas cercano ala persona—
recibe laintimidad, entendida en la practica como una privacidad extrema (temas que las
personas ni siquiera suelen comentar en su entorno mas cercano). Consecuentemente,
no se publican informaciones que develen situaciones intimas, excepto cuando, de no
publicarse, se agrede el principio de la Cultura Informativa en grado extremo.

ii. Elmanejo periodistico de la privacidad e intimidad se sustenta en dos aspectos:
Lanorma: Los ciudadanos tienen derecho a que se resguarde su intimidad y
privacidad. Es un derecho humano.

La excepcion: Se aplica generalmente a las personas publicas. A mas exposicion
publica del personaje, menos derecho ala privacidad y hasta la intimidad.

iv. Laexcepcion al derecho ala privacidad y laintimidad, y, por ende, el derecho
dela prensa a publicar sobre ellos algunos temas privados o hasta intimos, se
sustenta en que los ciudadanos son los que les dan vida a los personajes publicos.
Su apoyo les permite generar ingresos y, en muchos casos, riquezas. Tienen,
consecuentemente, la potestad de conocer los aspectos mas reconditos de su
elegido. Podran asi continuar ofrendandoles (o no) sentimientos tan personales
y profundos que pueden llegar a la obsesion. Es el caso, por ejemplo, de los
seguidores de deportistas, que se exaltan e hinchan por ellos hasta quedarse sin
voz; o el caso de los artistas, cuyos adeptos son capaces de sublimarse con su
obra hasta las lagrimas. Similar potestad se aplica sobre los politicos, a quienes los
ciudadanos les transfieren con su voto el derecho a tomar decisiones que podran
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afectar su futuro. ¢ No tendra el votante, hincha o ‘fan’ del artista derecho a conocer
si el personaje publico, por ejemplo, se droga llegando a excesos (caso Maradona),
abusa laboralmente de sus empleados o le pega a su pareja, para ver si contintia
respaldandolo?

Los menores y discapacitados sujetos a curatela reciben una especial proteccion.
No se hacen publicos, por ejemplo, fotografias de menores en situaciones delictivas
o de angustia extrema ni ninguin dato que pueda llevar a suidentificacion, incluyendo
sus iniciales o la zona donde viven. Los Libros de Estilo determinaran detalles de las
excepciones.
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PRINCIPIO RECTOR 17

LAS FUENTES

fuentes. Es responsable por la calidad y veracidad dela
informacion que le ofrecen. Defiende su anonimato enlos
Casos en que se le exijarevelar laidentidad de una fuente,

>> El periodista del Grupo El Comercio cuida y respeta sus

i. Elperiodista se basa en gran medida en las fuentes para brindar un producto informativo
de calidad. A mas fuentes y pertinencia de ellas, mayor rigor y calidad de la informacién.

ii. Elperiodista del Grupo El Comercio es el primer responsable de la calidad de la
informacion que la fuente le proporciona.

iii. Las personas que proporcionan informacion lo hacen normalmente confiando
en que el medio del Grupo hara un buen uso de ella. De ahi que sea justo que sus
declaraciones sean fielmente consignadas.

iv. Aquellas fuentes que proporcionan informacion de buena voluntad bajo la promesa de
que sunombre no se divulgue deben contar con la seguridad de que se respetara su
anonimato. Sin embargo, el ofrecer anonimato es una practica que debe ser restringida al
minimo, pues no dar a conocer la fuente le resta credibilidad a la informacion. Se negociara
con la fuente en procura de consignarla de lamanera mas transparente posible.

v. En caso sean requeridos por alguna autoridad, los periodistas del Grupo El Comercio
estan éticamente obligados a guardar el secreto profesional y no divulgar el nombre
de sus fuentes.

vi. El periodista del Grupo El Comercio debe estar alerta ante algunas malas fuentes
que, por intereses propios, pretendan mal informar, manipular o desinformar, dando
informacion supuestamente privilegiada pero que es falsa o sesgada. En estos
casos no aplica el principio de respeto al anonimato. Las informaciones o las partes
afectadas por una fuente engafiosa no se publican.
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PRINCIPIO RECTOR 18

LA REC'TIFICACI(')N
Y LA REPLICA

Lo peor del error es no enmendarlo. En el caso dela

>> publicacion de datos inexactos, los medios del Grupo
se rectifican oportunamente. En el caso de solicitud
de replicas, el Director Periodistico del medio decide la
pertinencia de su difusion.

i. Mucho dafio podemos hacer cuando cometemos un error. Por ello, la primera actitud
del periodista responsable debe ser la de, por iniciativa propia, enmendar el dato mal
consignado.

ii. No debe confundirse la rectificacion con la réplica. La primera corrige un dato
equivocadamente consignado; la segunda se refiere al pedido de publicar, a manera
de rectificacion, una opinién que rectifica la ya difundida. Frente a ellas se adoptan las
siguientes politicas:

- Larectificacion: En caso de que se reciba un pedido de corregir un dato
inexactamente consignado, los medios del Grupo tienen como politica
rectificarse. Cada medio consignara en su Libro de Estilo la mecanica de
rectificacion.

Lareéplica: En este caso, en que no hay obligacion legal, el Director Periodistico del
medio decide la conveniencia o no de su difusion. Se basa para ello en el principio
dela Cultura Informativa y en el interés o importancia que la réplica pueda tener
para cumplir la misién de orientar e informar al lector dentro de un criterio de
pluralidad.

Los medios del Grupo que se han acogido a la jurisdiccion del Tribunal de Etica del
Consejo de la Prensa Peruana se atienen a las resoluciones sobre rectificaciones
que este emita. El Director Periodistico puede apelar.
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PRINCIPIO RECTOR 19

EL GRUPO

EL COMERCIO EN
SUS PLATAFORMAS
DIGITALES

>> Cadadiario del Grupo El Comercio es una unidad que se edita

tanto en formato impreso como en las distintas plataformas
digitales. Los periodistas de unolo son también del otro.
Igual el Director. La sinergia entre ellos le da valor al conjunto.
Le aplicantodos los derechos y deberes que sefialan estos
Principios Rectores.

Elmedio y sus distintas plataformas digitales constituyen una sola unidad
informativa, cada una con sus propias caracteristicas. Los periodistas de cada
plataformalo son también de la otra. El Director lo es igualmente de ambas.

ii. Las plataformas digitales incluyen la versionimpresa del medio, asi como aquellas otras

que le dan actualizacion permanente. Contienen también las paginas web de los distintos
periodistas que hayan sido aprobadas para ser incluidas enla pagina web del diario.

Las plataformas digitales tienen todos los derechos y deberes que sefialan estos
Principios Rectores del Grupo El Comercio.

. La credibilidad prima sobre la primicia también en las plataformas digitales. En casos

muy especiales se alertara cuando hay partes de lainformacion que estan en proceso
de confirmacion.

. Las plataformas digitales de cada medio publican informaciones institucionales del

Diario, como los Principios Rectores, su Libro de Estilo y demas documentos que
contribuyan a transparentar la manera como el medio sirve a sus lectores.
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PRINCIPIO RECTOR 20

EL PERIODISTA FRENTE
A LA EMPRESA

Los periodistas del Grupo El Comercio no pueden ser gjenos
alos aspectos delnegocio que permiten que la empresa
tenga rentabilidad.

i. Como sefialala Sociedad Interamericana de Prensa (SIP), dentro de las exigencias
para que un medio informativo se mantenga independiente esta |a de ser rentable.

ii. Los periodistas del Grupo El Comercio, y en especial sus Directores, editores y
periodistas, deben involucrarse en los objetivos administrativos o empresariales que
se les asignen.

iii. Los gerentes de cada medio —o quien cumpla sus funciones— participan en las
decisiones y seguimientos relacionados con el cumplimiento de los objetivos del
medio. Para cualquier solicitud o queja podran dirigirse al Consejo Consultivo Editorial.

iv. Debe quedar claro que el presente Principio Rector se refiere solo a aspectos

operativos y no implica injerencia alguna en los contenidos informativos por parte de
la administracion.
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ACOTACION FINAL

EL CUMPLIMIENTO
OBLIGATORIO DELOS
PRINCIPIOS RECTORES

Los Principios Rectores y los consecuentes Libros de

>> Estilo son de cumplimiento obligatorio paralos periodistas
de los diarios, revistas, plataformas en linea y demas
productos informativos del Grupo El Comercio. Enlo que
aplique, estos Principios Rectores son también obligatorios
para todos los que, periodistas o no, participan directa o
indirectamente en la edicion y produccion de los productos
informativos del Grupo.

i. Elcumplimiento de lo que se sefiala en estos Principios Rectores es obligatorio para
los periodistas del medio. También es obligatorio, en lo que aplique, para aquellos
que, sin ser periodistas, participan directa o indirectamente desde otras areas enla
elaboracion de los productos informativos.

ii. El cumplimiento de estos Principios Rectores alcanza también a los colaboradores,
periodistas y no periodistas en lo que corresponda.

iii. No todo lo que el periodista debe cumplir estd escrito en estos principios. Por tanto, para
lo no enunciado priman el criterio, el profesionalismo y la ética. No se arguya pues, como
disculpa facil paraincumplir una obligacion, que esta no se encuentra explicitamente
sefialada en los Principios Rectores o enlos consecuentes Libros de Estilo.

iv. Los Libros de Estilo de cada uno de los diarios de la agrupacion estaran
necesariamente precedidos por estos Principios Rectores de alcance grupal. Incluiran
las normas que reglamenten los Principios Rectores que requiera cada diario. En caso
un medio no tenga Libro de Estilo recurrira, en lo que aplique, al del diario El Comercio.

v. El Consejo Consultivo Editorial tiene la responsabilidad de velar por el cumplimiento
de estos Principios Rectores, Libros de Estilo y demas documentos concatenantes.
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GLOSARIO

AUDIENCIA. Publico o conjunto de
personas que reciben un mensaje a través
de cualquier medio de comunicacion.

ANONIMATO. Se desconoce o se
oculta el nombre. En periodismo se usa
generalmente para mantener lareserva
de la fuente, cuando esta pide no ser
mencionada, o de algun menor de edad
o discapacitado sujeto a curatela cuya
identidad es necesario preservar. (Ver
Principio Rector 17, Las fuentes, iv, vi)

ANUNCIANTE. Toda persona o empresa
que encarga la publicacion de un anuncio
en un medio de comunicacion.

AUTOCENSURA. Limitacién o censura
que se impone uno mismo. Restricciones
que se impone el redactor en cuanto a
ciertos temas o para abordarlos, ya sea
por facilismo (evitarse problemas) o
porque cree (sin haberlo confrontado) que
esaeslamanerade sery de actuar dela
empresa informativa. (Ver Principio Rector
11, Laresponsabilidad periodistica, vi)

AUTONOMIA. Capacidad de decision
independiente que tienen los Directores
Periodisticos para desarrollar su linea
editorial. (Ver Principio Rector 12, El
Director y la coherencia editorial)

COHERENCIA EDITORIAL. Sujecion de
las informaciones de un medio a su linea
editorial. Los periodistas deben respetarla.
(Ver Principio Rector 12, El Director yla
coherencia editorial, iv)

COLABORADORES. Personas que
no forman parte de la plantainterna
de periodistas, pero que publican
informaciones eventualmente. Son
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especialistas en un tema determinado.

COLEGIACION. Agremiacion de
personas que tienen la misma profesion
enuna entidad que regula la actividad
generalmente en temas éticos y técnicos.
Suele también autorizar a sus miembros
a desempefiar la profesion. (Ver Principio
Rector 9, La defensa de lalibertad de
expresion, vii)

CONFLICTO DE CONCIENCIA. Situacion
en que un periodista ve enfrentado

un tema determinado de su comision

de trabajo con sus criterios religiosos,
politicos, morales u otros. (Ver Principio
Rector 12, El Director y la coherencia
editorial, vii)

CONSEJO DE LA PRENSA PERUANA.
Asociacion civil integrada por diversos
medios que tiene como objetivo seguir y
evaluar de forma permanente la situacion
delalibertad de expresion y de prensa en
el pais. Su creacion se oficializé el 27 de
setiembre de 1997.

CREDIBILIDAD. Cualidad de creible. Que
puede o merece ser creido. En periodismo
se usa como cualidad de un medio que
recibe la confianza del publico o de una
fuente cuyo testimonio resulta confiable.
(Ver Principio Rector 2, La veracidad y la
credibilidad, iv)

CULTURA INFORMATIVA. En el caso del
Grupo El Comercio, la cultura informativa
tiene dos acepciones: la amplia (entendida
como el cumplimiento de las misiones
orientadoras e informativas, dirigidas a
nutrir al ciudadano a fin de elevar su nivel
de conocimiento en los mas diversos
temas) y la especializada (referida ala

difusion de informaciones centradas
en temas eminentemente culturales

y artisticos). (Ver Principio Rector 3 El
entretenimiento, la cultura y el espiritu)

DECLARACION DE CHAPULTEPEC.
Conjunto de principios adoptados por la
Sociedad Interamericana de Prensa en
México D.F., el 11de marzo de 1994, para
determinar el marco al cual deben cefiirse
los gobiernos a fin de permitir el libre flujo
de lainformacion.

DIRECTOR PERIODISTICO. Responsable
de seialar lalinea editorial del medio

y del tratamiento periodistico de las
informaciones. Todos los periodistas le
reportan a él. (Ver Principio Rector 12, El
Director y la coherencia editorial)

EDITOR. Jefe responsable del tratamiento
periodistico de las informaciones en su
respectiva seccién o departamento.

EMBARGO. Una informacion con embargo
es aquella que ha sido proporcionada por
la fuente con la condicion de que no sea
difundida hasta que se cumpla el plazo
sefialado. (Ver Principio Rector 11, La
responsabilidad periodistica, vii)

ENTRETENIMIENTO. Se hace periodismo
entretenido cuando contamos las
historias de tal manera que el lector queda
atrapado por ellas. Nadie va aleer un diario
que aburra. (Ver Principio Rector 3, El
entretenimiento, la cultura y el espiritu, ii)

EQUIDAD INFORMATIVA. Cualidad
deinformar sobre hechos conflictivos
proporcionando las posiciones de las
partes involucradas. (Ver Principio Rector
11, La responsabilidad periodistica, iv)

GRUPO OBJETIVO. Conjunto de personas
con caracteristicas socioeconomicas
similares a las que va dirigido el producto
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periodistico. Suelen dividirse en: sexo,
edad, ingreso econémico y, en casos, nivel
cultural.

HECHO INFORMATIVO. Acontecimiento
que el periodista recoge y convierte

en noticia (Ver Principio Rector 15, La
objetividad y la subjetividad, iii)

INCOMPATIBILIDADES. Situaciones
que impiden a un periodista del Grupo El
Comercio pertenecer a su planta estable
o quelolleven a eximirse de tratar algun
tema en particular. (Ver Principio Rector
13, Las Restricciones: Interferencias,
Afiliaciones e Incompatibilidades, i, viii)

INDEPENDENCIA. Que no depende
de otro. Un diario independiente debe
sustentar una linea editorial sin admitir
intervencion ajena. (Ver Valores,
Principio Rector 1, La autonomia y la
independencia)

INFORMACIONES CONFLICTIVAS.
Aquellas informaciones de alto interés
periodistico que, en cumplimiento de la
cultura informativa, el Director decide
publicar amparado en su autonomia e
independencia, a pesar de que podran
generar situaciones conflictivas para

el diario o la empresa. Se pueden dar,

entre otras:

- Situaciones matonescas o agresiones
fisicas contra miembros del diario;

- Acciones dirigidas a reducir la credibilidad
y lectoria del diario;

- Denuncias penales contra el Director, el
periodista o la organizacion;

- Acciones dirigidas a afectar el patrimonio
de la empresa editora, incluso hasta
poner en riesgo su existencia (Ver
Principio Rector 12, El Director y la
coherencia editorial, v)

INFORMACION PUBLICA. Informacion
en posesion del Estado que debe ser de
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dominio de la poblacion. No se incluyen
los secretos de Estado (los reales, no
los que arbitrariamente se indican como
tales) y las informaciones privadas o
intimas (excepto las de interés publico).
(Ver Principio Rector 9, La defensa de la
libertad de expresion, iii)

INTERFERENCIA INTERNA. Cualquier
intento de algun miembro del medio

para procurar que una informacion

en particular sea publicada o no, o

que al publicarse asuma posiciones
ajenas alalinea editorial y los Valores
Periodisticos con algun fin que lo
favorezca. (Ver Principio Rector 13, Las
Restricciones: Interferencias, Afiliaciones
e Incompatibilidades)

INTERFERENCIA EXTERNA. Similar
alainterferenciainterna, pero conla
diferencia de que la presion viene de
alguna persona o entidad ajena al medio.
Se refiere principalmente a politicos,
publicistas, comerciantes, autoridades,
etcétera. (Ver Principio Rector 13, Las
Restricciones: Interferencias, Afiliaciones
e Incompatibilidades)

INTIMIDAD. Zona espiritual intima y
reservada de una persona. En medios
periodisticos deben observarse

las excepciones relacionadas con
personalidades publicas. (Ver Principio
Rector 16, La privacidad y la intimidad)

LIERO DE ESTILO. Texto unificador de los
criterios de redaccion o presentacion, asi
como de conceptos éticos y profesionales,
que deben tenerse presentes para
producir y conservar la calidad de un
medio informativo. Su acatamiento es de
caracter obligatorio para los periodistas
del medio. En el caso del Grupo El
Comercio, los Libros de Estilo incluyen
como preambulo los Principios Rectores.
LINEA EDITORIAL. Conjunto de criterios
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editoriales que un medio sustenta sobre
los mas diversos topicos, especialmente
politicos y economicos, y que le

permite cumplir sumision orientadora
einformativa. Con ella, ademas, se le

da coherencia editorial al medio. La

linea editorial esta a cargo del Director
Periodistico, quien tiene autonomia para
establecerla y variarla dentro de los
alcances de los Valores, la Vision, la Misién
y los consecuentes Principios Rectores
del Grupo. (Ver Principio Rector 12, El
Director y la coherencia editorial, i, iii)

MARKETING DE CONTENIDOS. Es una
técnica utilizada por el marketing para

la creacion y distribucion de contenido
relevante y potente con el fin de atraer,
adquirir y llamar la atencion de una
audiencia y un publico objetivo bien
definido. Esto con la finalidad de valorar
una marca especifica o dar a conocer un
producto o servicio.

MEDIATICO. Perteneciente o relativo alos
medios de comunicacion.

OBJETIVIDAD. Ser lo mas fiel posible a

la realidad. El periodista debe procurar
reflejar la realidad, evitando que esta sea
influenciada por la propia opinion o vision
particular de los hechos. (Ver Principio
Rector 15, La objetividad y la subjetividad)

‘OFF THE RECORD'. Término inglés
muy comun en periodismo para indicar
que lo que la fuente declara es solo para
conocimiento del periodista y el mejor
entendimiento de los hechos, pero con
la exigencia de que no se difunda. (Ver
Principio Rector 11, La responsabilidad
periodistica, vii)

ORIENTACION. Capacidad de un

medio para guiar a su audiencia por las
intrincadas sendas ideologicas, politicas,
economicas, culturales, etcétera.

Las misiones de orientar e informar
constituyen las dos grandes columnas
sobre las que se asienta la mision
periodistica. (Ver Mision orientadora)

PATRIMONIO DEL CONOCIMIENTO.
Cumulo de informaciones de toda indole
que los medios y sus periodistas van
acumulando en su diaria labor y que van
pasando a ser parte del patrimonio de

la empresa. Seincluye los "knowhow",
bases de datos de fuentes, documentos
entregados a los periodistas, etcétera.

PLANES DE INFORMACION. Listados de
comisiones informativas que se elaboran
para organizar el trabajo diario. Son el
primer paso operativo en la gestacion del
producto informativo. Permiten, ademas,
llevar estadisticas.

PLURALISMO. Sistema por el cual

se acepta o reconoce la pluralidad

de doctrinas o posiciones de libre
pensamiento. El Grupo El Comercio
reconoce todas las doctrinas, excepto las
que propagan la violencia como parte de
suideologia. (Ver Principio Rector 7, La
defensa de lademocracia y el Estado de
Derecho, iv; Vision del Grupo El Comercio
frente a los distintos entornos, La mision
delos medios del Grupo El Comercio,
Mision informativa)

PRINCIPIOS RECTORES. Aquellos
preceptos que forman parte de lamas

alta normativa ético-deontolégica
periodistica. Tienen alcance corporativo
cuando la organizacion tiene varios
medios. Constituyen el ordenamiento
rector de cumplimiento obligatorio para
los periodistas del Grupo. Sobre sus bases
se enmarcan los Libros de Estilo de cada
uno de los medios.

PRO PERIODISMO. Actitud periodistica
de corte proactivo centrada en apoyar,
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orientar eimpulsar a quienes nos
gobiernan, administran o coordinan en
todos los niveles —ejecutivo, legislativo,
judicial, regional, institucional, etcétera—.
Se pretende, asi, contribuir alograr que las
autoridades hagan su labor exitosamente,
de manera que la comunidad alcance una
mejor calidad de vida. Incluye también
que el medio asuma, desde sus paginas,
acciones que el Estado incumple o realiza
ineficientemente, como investigar,
fiscalizar o, cuando se justifique,
denunciar.

RECTIFICACION. Corrige un dato
consignado equivocadamente. Cada
medio establece espacios adecuados
para ello. Forma parte de la politica de

un medio de comunicacion respetable
rectificarse cuando se comprueba que ha
habido error en alguna publicacién. (Ver
Principio Rector 18, La rectificacion y la
réplica, ii)

REGLA DE ORO. Principio relacionado con
la equidad y el rigor. Se sustenta en darle
ala persona denunciada las legitimas
prerrogativas que el periodista exigiria de
estar en sulugar. (Ver Principio Rector 11,
Laresponsabilidad periodistica, iv)

REPLICA. Pretende corregir una

opinion vertida por el medio o solicitar

se difunda su propio punto de vista. No
hay obligacién ética nilegal de difundir la
réplica, como sila hay en la rectificacion. El
Grupo sustenta su publicacién al amparo
del principio de la cultura informativa
amplia (Ver Principio Rector 18, La
rectificacion y laréplica, ii)

RIGOR. Escrupulosa severidad enla
recopilacion y redaccion del material
noticioso. Hace referencia a la exactitud
delos datos que estan comprendidos en
una informacion, para lo cual se requiere
de una busqueda minuciosa y aguda
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confrontacion de fuentes.

SOCIEDAD INTERAMERICANA DE
PRENSA (SIP). Institucién hemisférica

sin fines de lucro dedicada a la defensa
delalibertad de prensa en toda América.
Sus origenes de formacion se remontan a
1943, cuando la Comisién Permanente del
Congreso Panamericano de Periodistas
reunida en La Habana, Cuba, se convirtio
enlaSIP.

SUBIJETIVIDAD. Cuando en la elaboracion
delainformaciéninterviene elmodo de
pensar o de sentir del emisor. Desde el
momento en que el periodista escoge una
parte de larealidad y selecciona detalles
que se supone interesan a los lectores,
interviene la subjetividad. A falta de
comprobacion, la subjetividad periodistica
se sustenta en la conviccion del periodista
sobre la veracidad y coherencia de lo

que escribe. (Ver Principio Rector 15, La
objetividad y la subjetividad, ii)

TRIBUNAL DE ETICA. Instancia
encargada de observar las quejas y
pedidos de rectificacion de quienes se
sienten afectados por informaciones
erréneas (pero no por las opiniones)
publicadas en los medios. En el caso
del Consejo de la Prensa Peruana, este
organo se constituyd en marzo de 1998.
Tiene jurisdiccion solo entre los medios
suscritos en el Consejo de la Prensa
Peruana. (Ver Principio Rector 18, La
rectificacion y la réplica, i)

VERACIDAD. Conviccion personal de que
algo es verdad. Es cualidad indispensable
de todainformacion que se difunda por
cualquier medio. Ya que el concepto de
verdad es subjetivo, en los Principios
Rectores se prefiere el uso del término
veracidad. (Ver Principio Rector 2, La
veracidad y la credibilidad)
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VEROSIMILITUD. Cualidad por la que los
hechos son susceptibles de ser tomados
como verdaderos. Se apoya en indicios
confiables y coherentes.
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