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1.1. Objetivaciónde la investigación

La objetivacióndeestainvestigaciónestálocalizaday centradaen:

a> El concepto,estructura,características,¡Uncionesy objetivos de
la informacióneconómica,principalmente.

b) Los antecedentes,la evolución,el “boom” y el asentamientode
la información económicaen los medios de comunicación y en la
sociedadengeneral.

c) El análisisde la informacióneconómicalatentehoy, tantoen el
periodismoespecializado,comoenel periodismogeneralista.

d) La singular importanciay desarrolloque en nuestrosdíasestá
alcanzandola información-comunicaciónsocio-laboral-económicaen el
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ámbito de la
empresarial.

relación interna, como constructora de la cultura

e) El tratamientocorrecto -técnico, especializado,cultural, ético,
deontológico y social- que requiere la información económica y
demandande estalos actores,instituciones,corporaciones,mediosde
comunicacióny públicosmásparticularmenteinteresados.

1) El análisis del lenguaje económico,suspros y sus
irrupción de estaclase típica de lenguaje en el léxico del
especializadoy el lugar predominanteque ya ocupa,junto
político y el lenguajedeportivo.

La profesorade Economíaaplicada
Información, Universidad Complutense),
Armiflán, se ha referido recientemente,al
económicaal decir:

contras, la
periodismo

al lenguaje

(Facultadde Cienciasde la
Dra. Carmen Pérez de

lenguaje en la información

“A menudolos conceptosqueseempleansonconfusosy no se
explican de modo sencillo. Este hecho llega a producir en el lector
un aburrimiento que le lleva al abandono de una lectura que si bien
le interesa,no hastael puntode obligarlea unesfuerzo,a unjuicio
desproporcionado,deaquelloqueno lograentendertrasunalectura

•, 1
rápida

Pararecogerel sentirgeneralsobre la información económicay el
lenguajeque estáemplea,segúnel juicio de los lectores,recurrimosa la
encuestasobre“la informacióneconómicaen la prensa”2.En ella, un 60
por ciento de los encuestadosconsiderabanque para leer las noticias
económicases imprescindibleentenderde economía.El 24 por ciento
opinabalo contrario,y el 16 por ciento permanecíaneutral. Al referirse
al lenguajeutilizado, un 59 por ciento opinabaque “el lenguajeque se
utiliza en las seccioneseconómicasde la prensasólo es comprensible
paragenteespecializada”.El 25 porcientopensabalo contrario,mientras
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que el 16 por ciento no se pronunciaba.Finalmente,el 74 por ciento
asegurabaque “el lector medio españolcarecede la cultura económica
necesariapara comprenderla información económicaque facilita la
prensa

Unade lasprimerascaracterísticasquesedesprendendel lenguaje
empleadohabitualmenteen el tratamientode cuestioneseconómicases,

precisamente,la falta de claridad.Es un lenguajeparaentendidos,lo que
rozacon el oscurantismo,limitandoenmuchasocasionesla información
económica a un grupo restringido de personas con mayores
conocimientoso con unapreparaciónmás especifica.Sin embargo,en
los últimostiempossehamejoradoconsiderablementeenesteaspecto.

g) Las áreas específicasen las que se divide y subdivide la
justificación de la información económicay el interésquehoy suscitan
en los profesionalesespecializados,los públicos interesadosy los
teóricos-especialistas.

h) Lasfrentesy la documentaciónde la informacióneconómica.

i) El perfil del profesionalde la informacióneconómica.Los master

en informacióneconómica.

j) La éticay la deontologíaen la información económica.

El profesordeTeoríade la información(FacultaddeCienciasde la
Información,UniversidadComplutense)Dr. AndrésRomeroRubio, esel
autor de un “Código de ética y deontologíapara la información
económica~~3,encuyo original dice:

“La informacióneconómicaha de tenermuy presenteque en
todo proceso de desarrollo sostenido, los bienes educativos,
culturales y aquellos otros que resultanimprescindiblespara el
crecimiento justo y armónico de la sociedad (la economía,el
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trabajo,el comercio,etc.),debenconvergeren la personahumana,
porel valor incomparablede sudignidady dondeestándestinados
a restablecersus derechosfundamentales:derecho a la vida, al
trabajo,a la educación,a crearunafániilia, a la vivienda,a la salud,
a la libre circulaciónsin fronteras,a una justicia independientee
imparcial,a la igualdadde oportunidades,etc.

La ecologíade la informacióneconómicaaportaen calidad¿tica
y deontológica,un alto nivel intelectual (sin que ello sea un
obstáculoparaque estaresulteinteligible y comprensibleparatoda
persona),su eficiente prestaciónsocial, la confianzay fiabilidad
conlos queel público-audienciade los mediosde comunicaciónha
de accederaella”.

Despuésde lo dicho hastaaquí, no escapaa nuestro interés y
reflexión que el “capital” económico ha de estar más justamente
preocupadoy esforzarse,en todas suscapacidadesy posibilidadesen
acrecentarla calidaddel “capital” humanoindividual, y por extensión,

delbiencomun.
Y en la calidaddel capital humano-esto convienetenerlo muy

presente-el “gasto de intervenciónen educación”resultade todo punto
imprescindibley hadetenerun carácterprioritario.

Decimostodo esto porque -como dice el profesor Dr. Andrés
Romero- “la economíade mercado(y la informacióneconómica),en
estaspostrimeríasdel siglo XX, ha adquirido una relevanciay una
influencia multinacional,una significación multicultural y multirracial,

lo cual obliga a unaconstanterevisión y puestaal díade la estructura,
funcionesy fmes de una y de otra -la economíay la información
económica- con el fm de ajustarlas a los intereses,necesidadesy
aspiracionesde la poblaciónmundial, sin quepor ello hayaqueolvidar-
antesbien, afinar en espíritude solidaridady en concienciade justicia

social el gran abismoexistenteentrenacionesdesarrolladasy naciones
subdesarrolladas”~.
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Paranosotrosresultanclarividenteslas palabrasdel Rectorde la

UniversidadComplutense,ProfesorDr. Rafael Puyol, con ocasiónde
unaconferenciasuyaenel Club SigloXXI.
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1.2. Empleoy trabajoeficaz

En el mundo actual -como ha documentadoel ex secretariode

trabajo de la Administración Clinton, y antiguo profesorde Harvard,
Robert Reich-, el dinero, la tecnologíay los productos se desplazan
fácilmentea travésde lasfronterasnacionales,mientrasqueel empleose
crea allí donde el trabajo se realiza con mayor eficacia. Como
consecuencia,los recursosfundamentalesde un paísno descansanensu
riquezamaterialo fmanciera-susceptibledemoversede unasnacionesa
otras-sino en la cualificación, lashabilidadesy las ideasqueposeensus

ciudadanos,señalabael profesorPuyoí.

En ordena la formulación deprioridadesde la política económica
es evidentequeseránecesarioincrementaral máximoel valor potencial
de lo que los ciudadanospuedenaportara la economía,paralo quese
requieredestinarcantidadescrecientesderecursosa la educacióny a la

formacióndel capitalhumano.Lo quecuentano esya lo quetenemos,
sino lo quesomoscapacesde hacer.Ya no habráeconomíasnacionales,
al menostal comoconcebimoshoy la idea.Los bienesfimdamentalesde
unanaciónseránla capacidady destrezadesusciudadanos.

Tanto las compañíascomo los inversoresrecorrenel mundo en
buscade oportunidadeslucrativas.Cadavez se desvinculanmásde sus
paísesdeorigen en buscade laspoblacionesmejorpreparadas.De ahí la
importanciaestratégicade la Universidad.

Theodore W. Schultz se ocupó de explicar la sorprendente
recuperacióneconómicaexperimentadapor diversospaíseseuropeostras

la SegundaGuerraMundial. El nivel de destrucciónde capital fisico
durantela guerrahabía sido muy elevado. Las comunicacionesy los
transportes,la agriculturay la industria,el comercioy las finanzas,y en
generaltodo el sistemaproductivohablaquedadoseriamentedalladopor
el conflicto bélico. Las perdidas humanas,tanto entre la población
movilizadacomoentrela poblacióncivil habíansidomuy cuantiosas.
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A pesardetodoello, la profesoraClaraEugeniaNúñezensu libro
Lafuentede la riqueza,señala que la recuperación europea, apoyada en

el plan Marshall, fue mucho más rápida de lo que nadie podríahaber
esperado,e incluso de lo que la aportaciónde nuevo capital para la
reconstrucciónpermitíaexplicar a los economistas.SegúnSchultz, esa
partede la recuperaciónquela utilizaciónde las variableseconómicasal
uso en los 50 no permitía explicar, residía en el capital humano
acumulado,y no totalmente destruido, en la población europeadel
momento.

Dadoslos nivelesde destruccióndel capital fisico, la recuperación
hubierasidomuchomáslentadeno serpor el gradode educaciónde los
europeos.De hecho,la respuestaque seplanteaanteesteargumento,la
proporcionala experienciadel fracasode ayudassimilaresal desarrollo
en paísesmenoseducadoso con un nivel de acumulaciónde capital
humanomás bajo. Por esohe dicho que la educaciónno es un gasto
corriente, sino un gasto de inversión: porque es una frente de
satisfaccionesfuturaso de ingresosfuturos,o deambascosas.

Son numerososlos países mal dotadosde energía o de otros
recursosnaturales,peroque han sabidoponerenvalor susdestrezasen
los procesosde innovación, mientrasque son también numerososlos
países ricos en una o varias materias primas, consideradas
fundamentales,que han dilapidadorápidamentelos ingresosobtenidos
por falta de preparacióno se hanvisto fuera de la escenaeconómica
mundial cuando sus recursosse han agotado, o se han encontrado
materialesdesustituciónmásbaratoso adecuados.

La idea, pues, de que la investigacióny la educaciónson la
verdaderainversiónparael futuro estáfiera de toda dudat concluíael
profesorPuyolen suconferenciaen el Club Siglo XXI.

El escritor Luis Racionero también ha terciado sobre esta
valoraciónintelectual,ética,política, socialy, sobretodo humana,de la
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economía,en los siguientestérminos:

“La economíadebedejarde basarseen los másbajosinstintos
humanos, como codicia, agresividad y egoísmo, para flhndarse
sobre nuestras cualidades, tal como pedía Keynes en la conferencia
que impartió en Madrid en 1930, bajo el titulo “Las Posibilidades
Económicas de Nuestros Nietos”, donde afirmaba, además, que en
el 2030 sólo sería necesario trabajar quince horas por semana, con
lo cual el ser humano,por primeravez desdeel Neolítico, podría
dedicarla mayor partede su tiempo a cultivarse,a desarrollarlas
potencialidadeshumanasde inteligencia,sensibilidady voluntad,
es decir, a perseguirde unavez lo bueno,lo verdaderoy lo bello,
queparaesoestamosenestemundo”6.
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1.3. Fuerzase intereseseconómicos

Las fuerzasy los intereseseconómicos-hoy másquenuncahasta
ahora-tensionany distensionanunaeventualexclusivadóndesigue,y de
acuerdo con una estratega acordada que alcanza efectos
milimétricamente adjetivados en su profundidad y consecuencias
sociales, dinamizan y totalizan la evolución y desarrollo de las

sociedades.

El “poder” político-ideológico y el “poder” informativo y
comunicacional están en gran medida sometidos a los “poderes”
económicos,con respectoa los cualesactúancomopeonesde ajedrezen
unalucha evidentepor controlarlas necesidadesy lasaspiracionesde la
sociedadennuestrotiempo.

La información económica-que ofrezca las áreas, funciones,
programasy problemasmás importantes,significativos y crucialesde
todo cuantotiene que ver con la justicia, la cooperaciónsolidariay el
bienestarmaterial-estáa la cabezadel periodismoespecializadoy tiene
por delantedesi unafronteraabiertaaposibilidadesde prestarservicios
decalidada las personasy ala comunidaden general.

La teoría de la información económica no es una filosofia

periodísticade las capacidadesy de las posibilidadeseconómicas,sino
trata deser constructorade esascapacidadesy posibilidadesparatodas
laspersonasy pueblosdel mundo,sin distinción, desdela difusióndeun
discursoatravésde los mediosdecomunicación.

Lateoríade la informacióneconómicano afirmaránuncaqueessu

intenciónel usoy utilidad de los bieneseconómicos,-porqueel proceso
de la información de la comunicacióneconómicatiene por medio la
voluntad del periodistaprofesional especializado-,sino que buscará
aumentarla calidadde aquellosy hacerlamásnecesariay útil al público
de cadamediode comunicación,desdela honradezen la informacióny

la honestidaden la opinión.
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1.4. Por quéde estainvestigación

La influenciade la informacióneconómicapositiva crea -en la

personay en la sociedad-actitudes,hábitosy, en definitiva, estructuras
decalidaddevidamaterialen todos los órdenes.

La informacióneconómicaproduceen la sociedadcontemporánea
unaslíneasdefuerzainvisibles,parabienoparamal,segúnel modelode
comunicacióny el usoqueel públicohagadeellos.

La informacióneconómicatieneunadoblevertiente:desarrollara
la sociedadmediantelas accionesy reaccionesquedimanande esalínea
defuerza.

La informacióneconómica-tanto su estructuración,metodología
precisade un tratamientopor el periodistaprofesional especializado,
fúncionesy fmes con respectoaunospúblicosy audienciasselectivase
inteligentes-,ha de ser rigurosamenteexigente en un código ético y

deontológico,quehade forjarseen unaconcienciaclaraqueafirme que
la vida no sereducea tenermás,sinoaserunomáslo quees,en tantoen
cuantoes capazde compartirvalores,capacidadesy posibilidadescon
los demás.

La informacióneconómicasehaceya definitivamentemerecedora
de una definición teórica de su concepto,de una concreciónde sus
fúnciones,de unaplanificaciónde susobjetivos,deunaestructuraciónde
suscaracterísticasy modalidades.

La información económica-en el constante desarrollo de las
Cienciasde la Informacióny desdela sustancialidadde la “Teoría de la
Información”, “Teoríaeconómica”, “Empresade Comunicación”y otras
materiasde las que se nutre (política financiera, análisis de mercados,
fiscalidad,etc.)-ha adquiridoya un “estatus”,queresultaespecialmente
interesantey atractivoenel nuevoperiodismo.
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1.5. Paraquédeestainvestigación

Se pretende mejorar la calidad de la información económica
(despuésde conocersusfunciones,objetivosy características)mediante
lashipótesisformuladaspor los economistas,profesionalesde estaclase
de periodismo especializado,públicos interesados, instituciones y
corporacionescompetentes,etc.; haciendoun análisis comparativode
estaclasede informaciónen los mediosde comunicaciónespañolesmás
significativos.

Aportar la experienciaprofesionalque haga posible abrir un
camino a la bibliografia especializada,teórico-práctica, que resulte
válida, tantoparacomprendery valorar la informacióncomo mereceser
valorada, como para otorgar a su uso una utilidad más humana y
socialmenterentable,en susvirtualidadespositivas.

La informacióneconómica,lo quedebeservir,endefinitiva, espara
generary contribuir a la calidaddevida para el bien común.De aquí la
funciónprincipalque asignamosaestáclaseespecíficade información.
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1.6. Cómodeestainvestigación

El objetode la investigación(La informacióneconómicaConcepto,
característicasy marco) ha sido desarrollado con esta estructura
metodológica.

a) Concretizar una teoría específica sobre la información
económica,clasede informaciónque hoy en díaestásubrayadaen
los medios, sistemas e instrumentosde comunicación, con el
acompañamientodestacadode la información política y de la
información deportiva.

b) Razonar sobre el por qué del “boom” de la información
económicaenestetiempo.

c) Cuáles son los grandesretos que hoy planteala información
económica,asícomo sus capacidadesy posibilidadespara contribuir a
dotar, al bien común, de niveles más dignos y justascondicionesde
calidadesdevida.

d) Cuálesson los valoresy las intencionesintrínsecasy extrínsecas
de la informacióneconómica.

e) Cuáles son las actitudes —éticas y deontológicas- de los
profesionalesy de los públicosen lo que se refiere a la estructuración,
valoracióny usode la informacióneconómica.

o Análisis de laspublicacionesmássobresalientes.
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2. HIPÓTESIS

1. La informacióneconómicaesunamodalidadespecíficade
la información general cuyas funciones y fines están llamados a
justificarsey objetivarse,positivamente,siemprey cuandoestéorientada
al biencomúnde la persona,en el ámbitode lajusticiay la solidaridad.

2. La información económica no debe ser entendida
únicamentecomo la tarea destinadaa conocery divulgar todos los
aconteceressobre la produccióny distribución de la riqueza,así como
susnivelesy gradosdedesarrollo.

3. Debe concebirse la información económica- en la
sustancialidadde los recursosy la estructuradinámica de la propia
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economía-comoideaderestauraciónde lajusticia, del bien comúny de
la solidaridadennuestrotiempo.

4. Dotar a la información económicade sentido, calidady
utilidad conlíeva- necesaria e ineludiblemente- renovar nuestros
conocimientos,documentacióne ideas.Nuestro “equipaje” intelectual,
cultural,profesionaldebeseractualizadoenunamuy estrechacondición
e idea de servicio con los valores de la personay con los derechos
humanosmás directamentereferidosa la calidad de vida en su parte
material.

5. La información económica no siempre es la imagen
verídica de una porción específicade la realidad. La “imagen” que a
vecesnos ofrecela informacióneconómicanos sirve como analogíapara
llegar a la idea de una voluntad de mejoramientoperfectible de las
desigualdadeso desequilibriossocialesquesedanen la realidad.

6. El “boom” de la información económicase debe a la
dinámica que las fuerzas políticas, financieras, corporativas e
institucionaleshan introducidoen el desarrollode los pueblos,en unos
casosparaacelerarlo,enotrosparafrenarlo.

7. Si la informacióneconómicaal menosno contieneunasola
palabrao mensajequeaportey maticela concienciade la calidaddevida
en la justa distribución de bienesy servicios a la sociedad,quedaría

reducidaa tópicosy a utopia.

8. El periodista profesional, especializadoen información
económica,ha de saberconjugarsu formaciónacadémica-humanistícay
técnico-prácticaconunapreocupaciónpedagógicay de intuicióncreativa
destinadaa que el público de los mediosde comunicaciónentiendael
lenguajey las leyes de la economía,interpreteadecuadamentesu “para
qué” y aprendaa hacerunuso-utilización-másjusto,necesariodetodos
los bienesy serviciosqueel capitaly el trabajoestánllamadosa poneral
serviciode la personahumanay de la sociedaden general.
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9. El futurodelperiodismoeconómicopasapor un usomayor
y más adecuadodel análisis, de la diversa clasede sus contenidosy
mensajes;de la preocupaciónpor unaactualizaciónpennanentede una
calidaddevida vivencialy materialparael serhumano.

10. La herramientaprincipal del análisis de la información
económica es la documentación,por ser una clase específica de

informaciónen la queel datoy la investigacióncoyunturaltienencada
vez una perennidadmás efimera, lo que exige de su actualizacióny
seguimientoconstantes.

Deseo,expresamente,cerrar la introduccióngeneral de estatesis
doctoralcon palabrasquevuelvo a tomardel profesorDr. RafaelPuyol,
rectorde la UniversidadComplutense:“Como ha escritoGalbraithensu
último libro (“Una sociedadmejor”) una buena sociedadno puede

aceptarque la enseñanzaesté, dentro del sistema económico actual,
fundamentalmenteal servicio de la economía.Tieneuna ftinción política
y socialmás amplia. Por un lado, la enseñanzatieneuna relaciónvital
con la tranquilidady la pazsocial, la educaciónes lo queproporcionala
esperanzay la realidadde escaparde los estratossocialesy económicos
menos favorecidos. Se progresa con la educación y sólo con la
educación.Pero ademáshay una evidenterelación entre educacióny
democracia.La educaciónno sólo hace posible la democracia,hace
tambiénque seaesencialporquepermitequela poblacióncomprendalas
tareaspúblicas.La educaciónes la charnelasobrela que básculael paso
de unasociedadadscriptivaaunasociedaddemocráticaabierta.

A diferenciade los regeneracionistasy de los institucionistasya
no tenemosmotivos paradejarde creeren la capacidaddel pueblopara
conquistarla libertady enla de los políticosparaadministrarla.Perohay
un aspectoen el que todavíapodemoscoincidir con ellos: me refiero a
que todavíaes tiempo de emprenderuna larga obra de educaciónque
forme ciudadanossensiblesal espíritupúblico, que amenla cultura, que
defiendanpor encima de todo, la verdad, la libertad y la justicia y
alientenel progresodenuestrasociedad”.
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3. METODOLOGÍA

La metodologíasobre la que nos hemosbasadopara desarrollar
esta investigación, esta fimdamentadaen los siguientes factores y
circunstancias.

a. La particular experiencia profesional del autor como
periodista especializadoen información económica, en los diarios
“Expansión” primero y posteriormenteen ABC, Diario de Economía,
primerocomoredactory posteriormentecomojefedeesaseccióny, tras
pasarunatemporadade editor de la sección,vuelvea la realidaddiaria
informativa.

b. El estudio de la “Teoría General de la Información”,
“Teoría de la Comunicación”, “Empresa informativa” y “Teoría
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Económica”sobre los que he construido,principalmente,la teoríasobre
la Información Económica-y sus funciones, objetivos, características-
quesedesarrollaen estatesisdoctoral.

e. En primer lugar sehizo un sondeoen el ConsejoSuperior
de InvestigacionesCientíficaspara conocerla bibliografia que existe
sobreInformación Económica.Se centróla búsquedafundamentalmente
en los trabajosque existíanen las Universidadesespañolas,asícomo la
deColumbiaen EstadosUnidosy las de GranBretaña.Resultadode este
sondeo aparecieron una veintena de títulos de libros y artículos
especializadossobrela materia.

d. La documentaciónespecializaday seleccionadade las
instituciones y corporacioneseconómicas,de ámbito nacional, más
significativas: Banco de España, Instituto de Estudios Económicos,
Instituto de Estudios Fiscales, ConfederaciónEspañolade Cajas de
Ahorros,y un largoetcétera.

e. La bibliografíaespecializaday seleccionadaprocedentede:
Biblioteca de la Facultad de Ciencias Económicas, instituciones y
corporaciones(Cámarade Comercio, Confederaciónde las Cajas de
Ahorros, Asociación de periodistas especializadosen información
económica,etc.).

f. El contrastede pareceresy diálogo que se ha mantenido
con todas aquellas personasque han orientado sobre cómo debía
programary encauzarestainvestigación.Cito, especialmente,al profesor
de “EmpresaInformativa”, Dr. D. PedroCrespode Lara, como director
que es de la tesis doctoral y el que deseo significar todo mi
agradecimiento,así como en el Departamentode PeriodismoIV, de la
Facultadde Cienciasde la Información,de la UniversidadComplutense
de Madrid, que me ha acogido con extraordinariabenevolenciay
cortesía. No quiero tampoco olvidar a otro profesor, Dr. D. Andrés
RomeroRubio, al que hepodidorealizarmúltiplesconsultasparallevar
a buenpuertoestáinvestigación.
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4. FUENTES DOCUMENTALES Y BIBLIOGRÁFICAS

El autor de estainvestigaciónha tenido la suertede podercontar
conunaampliay variadadocumentación,asícomobibliográfica,a pesar
dequeen todoestetrabajono sehautilizadohabitualmenteel recursode
introducir ejemplos concretos de periódicos o revistas a modo de
ilustraciónde los queseafirma.

Sólo en detenninadasocasiones,en que su utilización sí que era
necesariareferencia, se han empleadoalgunos ejemplos. Al mismo
tiempo se ha querido evitar que los mismos pudieranser una crítica
negativadel trabajodeunosprofesionales.Perono por esosehandejado
deobjetivaralgunosaspectosde los mediosdecomunicación.
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La documentaciónempleadapor el autorde estetrabajoha sido la
del CentrodeDocumentaciónde ABC, que esmuy completapor contar
con un siglo de existenciay por la dedicaciónde un gran número de
profesionalesque hansabidocrearuna fUente de consultaindispensable
endeterminadasocasiones.El accesoaesteCentrode Documentaciónha
sido sencillo, puesel autor trabajaen estediario desdeel año 1987, al
tiempo que los profesionalesque trabajanen ella le han facilitado en
muchosmomentosimportantesdocumentos.

Otra de las frentesdocumentalescon que se ha contadopara la
elaboraciónde estetrabajohan sido los archivosdel GrupoRecoletos,
editor del diario económicoExpansión,donde el autor de esta tesis
participó en el nacimientode esteperiódicoy trabajóen él durantelos
años1986y hastadiciembrede 1987.

Otragranayudaparala elaboracióndeestainvestigaciónhasido la
de poder contar con toda la prensaeconómicaespañolay los más
importantesperiódicosextranjerosdurantelos últimos doce años, que
ademásde su lectura diaria ha sido posibleestudiary analizaren los
momentosdemayorinterés.

El resto de apoyoal trabajoseha realizadomuy puntualmenteen
el servicioqueprestanlasHemerotecasMunicipal deMadridy Nacional,
y en menormedidaen los centrosdocumentalesdel GrupoZetay del
diario “El País”, que también tuvieron la gentilezade facilitar algunas
informaciones.

En cuanto a otras frentes bibliográficasse comenzóun primer
sondeoenel ConsejoSuperiorde InvestigacionesCientíficas,a travésde
su red informática, donde se dieron los primeros pasos, para
posteriormenteutilizar la red Interneten las consultasde libros, tanto de
novedadeseditorialessobre la materiaestudiada,como de lo pocoque
existíaantes.
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Sehanpodidorealizardistintos “barridos”, a travésdeestamisma
red, en gran cantidaddeUniversidadesespañolasy extranjeras.Además
se permanecióen contacto, para mantener abierto durante algunos
periodosde tiempo, la informaciónsobrela materiatrabajada.

El autor ha podido también consultar bibliografía en Oxford
University Pressy en CambridgeUniversity Pressen algunosviajes a
GranBretaña.Además,ha tenido accesoa la WashingtonIrving Center
Library paraconsultarcuantoslibrosnecesitase.

Ha podido trabajar también el autor en las existenciasde la
Biblioteca Nacional, que fueron de gran utilidad al principio de
comenzarla investigación.

Han completadolas consultasdocumentalesy bibliográficasotros
centroscomo pueden ser los del Ministerio de Economíay los del
Instituto deEstudiosFiscales,asícomo el de la Facultadde Cienciasde
la InformacióndeMadrid.

A modode algunossubrayadosy preconclusionesde estetrabajo
piensoque:

1. La información económica (por la complejidad de
fenómenosy problemasque son objeto desu atencióny por el gradode
competenciay dehonradezintelectualde susperiodistasprofesionales,
asícomopor las funcionesque a estaclasede específicainformaciónha
de exigírseleen su relacióncon la personay la sociedad)puedeser -

siempreque sucalidadresulte indiscutible-un modeloaimitar por otras
clasesde información.

2. La informacióneconómica(por las incidenciasdirectasque
tieneennuestrotiemposobre la personay tambiénpor el protagonismo
que asumeen el desarrollode la sociedad)hade tenersiemprepuestala
miradasobresu sentidoy utilidadparaprocurarcooperarcon ella en el
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bien común,desdeel logro deunapermanenteaspiraciónde calidadde
vida,en todoslos órdenes.

3. El periodista profesional especializado en información
económica tiene que dotarse de la sensibilidad necesaria para captar las

necesidadesdel público que está próximo o lejano a cadamedio de
comunicación.A esto llamamoshumanizarla informacióneconómica,
para que no sea el egoísmo, el máximo interés, el consumismo
materialista,la injusticia y la insolidaridadaquello que la degradey la
vacíedefUncionesy fineshonradosy justos.

4. Sólo la garantía de una completa y rigurosaformación
académica(interacción disciplinar Ciencias de la Información y
CienciasEconómicasy Empresariales)con el complementodel ejercicio
técnico-prácticoen un mediode comunicacióno servicio de prensa,será
aportesuficiente de la calidad de la información económicay de las
funciones-servicioqueconella sehade prestara la sociedad.
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1.1. Conceptode informacióngenerulista

Unadefmiciónde informacióneconómica(o de cualquierotracla-
se: educativa,política, cultural, científica, etc.), se nos quedaría
aquí alicortasi prescindiésemosdeprecisarel conceptogenéricoy
el concepto específico de información.

En cualquiercaso,la informaciónesunrecursovalioso,quedescri-
be la realidady que le permiteal hombreenfrentarsecon ella, pero
el conceptode informaciónse quedaríadisminuidosi no lo com-
pletáramoscon la comunicación,puesla comunicaciónhumanaes
el usodela información.
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1.2. Conceptoetimológico

El concepto etimológico de información se deriva de la etimología
latina. La noción de información proviene de la palabra in-

formol 1n (preposición) da la matización, la fuerza y el sentido de

la palabra“formo”. “Formo” aportaríala esenciadel contenido.

Desmenuzamosetimológicamentela palabrainformaciónparatra-
tardeprecisarsusantecedentesreferentesy susconsecuentessigni-
ficados.

“In” Provienedel griego.Designamultitud de un significadosegún
varíela calidadde su relación,en función del significadoy fin del
concepto.Significa: en, entre, hacia, a con, contra,mientras,dii-
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rante, respecto a, en razón de, según, bajo. Rige: acusativo y ablati-

vo, matizando el significadode“forma”.

Acusativo:Denotaría,con lo cual, aportandoa uno de los significa-
dos claves:el de comunicación,ya quecomunicaciónes la interre-
laciónentredos entes.

En estesentidode interrelaciónen “in”, vienendelimitadosen su
significaciónprimitiva y purapor Ciceróny César,paraquienesin-
dica siempremovimiento, relación, conexiónentre dos objetoso
cosas.

Por lo cual, el concepto etimológico de “in”, cuandorige acusativo
es el de matizar a la palabra a quien acompaña en un sentido de:

tendencia, interrelación, nacinuientol/4entre dos entes que están se-

parados y tienden a interrelacionarse, produciendo de esta forma la
acción de comunicarse. En este caso“in” significaría: hacia o res-
pectoa, entrees:nacimientoen relaciónal espacio,entredosobje-
tos distanciadosy que tiendena tenerrelación. Ablativo. “1W’, al
regir ablativo matizaa la palabraa quien acompaña,de diferentes
formas,comoocurrióanteriormenteal exponerel acusativo.

“1W’, conceptoetimológico ablativo, denota: quietud, reposo,un
conceptoen significación de acto, mientrasque en su régimende
acusativoregíapurapotencia.

Un estudiode Ciceróny César,nosatestiguaun valor de “in”, den-
tro del régimenablativo,como de “situaciónde algodentrodel es-
pacio”. Esealgo no esotra cosaque el hechonoticiable.Y en su
conceptoetimológicoTácito,Plautoy Tito Silvio nosdan a “in” un
valorde “situaciónenel tiempo.

Estamosviendocómo a travésde la etimologíade “in”, senosdan
los pilaresde la información:la noticiay la comunicación.
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No hay informaciónsin noticia,y todanoticia,parasertal, necesita
ser comunicada.El “in” rigiendo acusativo,nos introduce en el
conceptode comunicación.Rigiendoablativo nos ofrecela noticia
ocurridaen un lugary enun tiempo. “Formación” Provienedel ver-
bo “formo”, -as, -are, -ay, -atum, que a su vez viene de “forma”.
Formaciónsignifica dar forma a algunacosa, formar, representar.
Los autoreslatinos le danestosmaticesa “formación”.

Plinio: ordenar, disponer. Cicerón: dirigir; Quintiliano: escribir,
componer,e incluir a uno los conocimientos;Tito Livio: tomarpor
modelo.

Ya hemosdicho que “formo” vienede“forma”. ¿ Qué nos aportael
concepto“forma”? “Forma” provienedel griego, a través de una
transposición.Losautoreslatinosnosla describenasí:

Quintiliano: da un valor de terminación,de acabado;Cicerón: for-
ma, figura, disposiciónexterior, belleza,hermosura,estilo,modode
decir,modo,manera.

En español,el sentidode “formación” nos viene dadopor los si-
guientesconceptos:componerun todo en suspartes.Desarrollara
unapersonaen toda su extensión.Moldear.Estasegundaacepción
no nossacade dudas,ni esclarecemuchonuestrabúsqueda,perosí
la resuelvesi lo buscamosa travésde “informatio” o “in_formo”,
dondeencontramoslos conceptosde: describir, enseflar, instruir,
formar idea de una cosa.Así resultaque informaresunadescrip-
ción comunicativa;una enseñanzanoticiosa;formamos una idea
que no teníamossobrealgo queno conocíamos.

La comunicación,el hacerpúblico “algo” que resultede interésy
utilidadpráctica,eslo quedacarácterextrínsecoa la información.

Los elementosconstitutivosde la información hacenrefe-
renciaa:
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a. El hechoquesedaenun espacio.
b. Conformea unascircunstanciaso elementos.

c. Enun tiempodeterminado.

De todo ello se desprendeque cualquierdefmición de “in-
formación” debetenerencuenta:
1. Lasvertientesreferidasal hechonoticiable.
2. Las característicasgeneralesque constituyenla estructurade
la noticia.
3. Las características(competencia,idoneidad,eticidad, credi-
bilidad, independencia,etc.)dela personaquenoscomunica.
4. Las característicasde la persona-público,audiencia-no es
comunicada(capacidadselectiva,valorativa,crítica;deanálisis,sín-
tesisy prospección,etc).
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1.3. Quéesinformación

El profesorAndrésRomero,en sumanualdeComunicación
informativay opinativa,nos ofreceestadefinición sobre la infor-
mación:

Es informaciónel mensajede interéspresumiblequeesdi-
fundidoy dadoa conocera travésdel procesode la comuni-
cación.Todanoticia ampliaday hastacomentadaque setra-
duce en un contenidoespecializado,periodísticamenteha-
blando.

En sentidoamplio, informaciónes todo estimulo, seflal o
mensajequesetrasmitea personas,instituciones,corporacio-
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nes, etc.; contenidos, por unos instrumentos o medios ade-

cuados- considerando siempre el factor tiempo y el factor es-
pacio, la clase de público, etc.- y con unas determinadas firn-
clones y fines.

La información —los datos extraídos de un hecho noticioso
y el comentario sobre esos datos- constituyen la “noticia”. La
“comunicación” es el proceso técnico para dar a conocer algo
de interés

Los contenidos a los que nos referimos han de tener un
valor intelectual y no emocional, aunque el primero puede
acompaflarse de emotividad implicada.

Cualquier definición de información ha de comprender:

a. Antecedentes del hecho noticiable.
b. Circunstancias.

c. Caracteristicas de la noticia.
d. Justificación de la misma.
e. Explicación.
f. Comunicación.
g. Entendimiento
h. Comprensión
i. Inteligibilidad
j. Contestación
k. Utilización

La informaciónrequiereque se den todos suselementosen
el procesode su documentación,tratamiento,presentacióny expre-
siónde suestructurasignificativa con clavesnecesariaspara su in-
tenelación,de tal maneraqueasí resulteinteligible parasusdesti-
natarios.
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Creemos oportuno advertir que no se trata aquí de presentar
una teoría exhaustiva sobre información, sino de hacer una selec-
ción de losmaterialesteóricosquenosparecenmásinteresantespor
las aportacionesquenoshacenparair allanandodesdeya el camino
dela investigaciónque noshemospropuesto,desdela introducción
general.

Emil Dovifat serefiere al procesode realizaciónde la infor-
macióny a su incidenciaen el público, así: “Información es todo
mensajedirigido al público, estructuradoy difundidopúblicamente
con objeto de determinara ésteensus actosy obrastotal o parcial-
mente,pormediodel libre convencimientoo de la presióncolectiva
ejercidacon fuerzasideológicasa travésdel conocimientoy la vo-
luntad.

“La información es siempreacción;es decir, un proceso
activo” El auténticoelementode la informacióneshacerpú-
blico un mensaje,llegary penetraren él exige artey sabidu-
naporpartedela personalidadinformativa

El profesorÁngel Benito opinaque la infonnaciónesel pro-
cesohumanoy técnicode la comunicación.

“La información,portanto es la acción, el procesohuma-
no y técnicode comunicaralgo a otro u otros,a muchoso a
todos.Estealgo quesecomunica,quesecoparticipa,en la in-
formación, es un saber,un mensaje:un contenidoespiritual.
Secompartecon otrosu otros,el conocimientode algo,deun
acontecimiento,que en la medidaque afectaa máspersonas
tieneunamayortrascendenciapúblicay ha de ser difundido
con másamplitud;una mayorrepercusiónsocial”’.



1. Conceniode informacióneconómica 46

LukaBrajnovic:

“La informaciónesel conjuntode las formas,condiciones
y actuacionespara notificar o hacersaber-individual o co-
lectivamente-los elementosde conocimientos,de hechos,de
sucesos,de actividadesy proyectos,de datoshistóricoso de
todo ello medianteun lenguajeadecuadoy comunicable,ex-
presadodirectamenteo a travésde los conductosy sistemas
aptospara estefin, como sonlos mediosdecomunicaciónso-
cial o cualquierotro procedimientoinstrumentalo especulati-
vo.

“El núcleo de la definición se encuentra en la afirmación
de que la información notifica (hacer saber) hechos, datos,
conocimientos,etc”2.

Umberto Eco dice que la información es la medida de un or-

den.

La información es la medida de un orden y, en conse-
cuencia, la medida del desorden; es decir, la entropia será lo
opuesto a la información. O sea que la información de un
mensaje viene dada por la capacidad de organizarse según un
orden particular escapando a ese desorden elemental al que
los acontecimientos naturales tenderían preferentemente. La
información es orden. Trasmitir información significa tras-
mitir orden”

Robert Clausseconsideraque la información “es la puray
simple relación de hechos(acción,pensamiento)en todoslos do-
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minios, reduciendoal minimo los residuosde subjetivismoinhe-
rentea todotestimonio”.

AbrahamMoles serefiere a la teoríaestructuristade la in-
formaciónenestostérminos:

“La teoríade la informaciónes, en su esencia,una teoría
estructurista:pretendedescomponerla imagen del universo
en trozos de conocimiento,ser capazde hacer un repertorio
de ellas,y después,recomponerun modelo, simulacrode ese
universo,aplicandociertasreglasde ensambladoo de elimi-
nación cuyo conjunto constituyeprecisamenteuna estructu-
ra”.

Otrasdefiniciones-máspersonalizadasy escuetas-de infor-
mación,sonlasque siguen:

Benito,Angel

“Organizacióndel diálogo social de modo adecuadoa la
situaciónde la sociedad,con pretensiónde universalidaden
unatriple dirección: en relacióncon el tiempo, en susconte-
nidosy en relacióncon el espacio

Buisan,Felix

“Enterar,dar noticia de una cosa.Formar,perfeccionara
uno por mediode la instruccióny de la buenacrianza.La ¡u-
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formación es un elemento imprescindible de notificación y de

formación de la sociedad”3.

De La Mota, Ignacio H.

Acción y efecto de informar como de informarse, ten-
dente a reducir o anular la incertidumbre. Comunicación o
adquisición de conocimientos que permiten ampliar o revisar
los que se poseen sobre una materia determinada y muy con-
cretamente sobre los hechos que se producen cada ida en el
mundo, respecto a todas las actividades humanas. Noticia en
relación con algo que sucede y que tiene especial interés para
el público, comunicada de la forma más inmediata y a partir
de cuyo conocimiento y asimilación surge la comunicación”4.

Del Rey, Francisco Javier

“Dos tipos de información: antológica y gnoseológica. La
información antológica tiene que ver con las cosas que van y
nos la entrega la precepción mediante la ventana de los senti-
dos. La información gnoseológica tiene que ver con el propio
pensamiento que elabora la lenta construcción del conoci-
miento, en un intento renovado siempre para conseguir la
mejor adaptación informacional entre pensamiento y entorno,
entresujetoy objeto”’.

Escarpit. Roben

“La comunicaciónes un acto, la información es su pro-
ducto. Esta se mide por una probabilidad, por una suposición
sobre el futuro. Sólo existe en la medida en que un sistema
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energético dado, incluye una o varias máquinas capaces de
hacer hipótesis sobre los mensajes que recibirán en un futuro
más o menos lejano, o tomar decisiones sobre las respuestas
que darán a estos mensajes; todo esto al margen de las leyes
del azar, no de formagratuita”6

Ferrater,Jose

“La información consisteen un número cierto de datos,
llamadoscon frecuenciadatosprimariosquesontrasmitidos
desdeuna fuenteemisoraa una estaciónreceptora.La canti-
dad de datos transmitidase mide en unidadesinformativas
denominadasbits”7.

Gonzalez,Carlos

“Poner en forma, dar forma a algo. Representarcrearuna
idea o noción. Clasificaciónde los simbolosy susrelaciones
con detenninadopropósito. Medida de nuestralibertad de
elecciónparaescogerun mensajeentremuchosdisponibles”8.

Kecskemeti,Paul

“Conocimiento comunicada por medio de la transmisión de
símbolos como distinto del conocimiento adquirido directa-
mente
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Langerfors, Borje

“Cualquier clase de conocimiento o mensaje que puede
usarse para mejorar o posibilitar una decisión o acción”’0.

MartinezDe Sousa,Jose

“Conjunto de noticias,comunicados,informes o datosne-
cesariosparaalgo o queinteresana alguien.Conjuntode ac-
tividades que tienen por objeto recoger, transformar, transmi-
tir y difundir noticias de interés general. Función social que
asegura la explicación, circulación y divulgación de los he-
chos, ideas u opiniones””.

Moles,Abrahamy Zeltinan,Claude

“Medida de la
haber a propósito
oculTeen el lugar

reducción de la incertidumbre que puede
del estado de una parte del universo (lo que
emisor) por medio de un mensaje”’2.

Montes,Santiago

“Elección y decisiónespontáneapara la servo-resolución
delos problemasoriginadosen el conflicto del hombreconla
naturaleza””.
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Paoli, J. Antonio

“Conjunto de mecanismosque permitenal individuo reto-
mar los datos de su ambiente y estructurarlos de una manera
determinada de modo que le sirvan como guía de su ac-

,.14
cion

Piñuel,J.L.y Gaitan,J.A.

“Disponibilidad de un mensaje para ser utilizado adecua-

damente en un proceso de comunicación. Esta disponibilidad
puede estudiarse desde dos puntos de vista: el de la fisica de
los mensajes y el del uso humano que se hace de ellos. Desde
el punto de vista fisico el concepto de información se refiere
a la capacidad de un mensaje para que este sea soporte de
significación,esdecir disponibilidad de un mensaje para po-
der significar algo con independencia de su significado. Des-
de el punto de vista del uso que se hace de los mensajes como
portadores de significación, el concepto de información se re-
fiere al contenido de un mensaje dado a conocer a un público
destinatariocon independenciade que parasignificar lo mis-
mo, pueda sustituirse fisicamente un mensaje por otro, siem-
pre que el contenido no cambie”’5.

Rispe,Raúl

“Lo que se percibedel mundo ambiente,el contenidodel
mensajeenviadoa/o recibidode otros, contenidoeste,alma-
cenadoen la memoria”16:
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Samuel Katz, Chaim

“La informaciónesel objetode la censura.Parala censura
la informaciónesvistacomotodo aquello queorientay toma
máseficaz la prácticasocial en todos susnivelesy aspectos.
La contrainfonnaciónseríala informaciónmal censurada”17.

SánchezBravo, Antonio

“Información es lo que pone en acto la condiciónhumana
de comunicar.La informaciónes el hecho,el acto, el fenó-
meno, la causaeficientey a la vez el resultadode la comuni-
caciónsocial”’8.

Shannon,C. y Weaber,W.

“Probabilidad de que un mensajedadosearecibidopor un
receptorde entreun conjuntode posiblesmensajes,al men-
sajemenosprobablesele asignael máximovalor de conteni-
do informativo, en cambio si un mensajees esperado,su
contenidoinformativoesminimo”’9.

Thines,Georgesy Lempereur,Agnes

“Conceptosociológico:procesopor el que el contenidoes
trasmitido de un sujeto a otro. Conceptopsicológico, con-
junto de datosya seanelementoso sistemassignificativos y
concertantes,que puedenser transmitidospor una sefial o
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combinaciónde seflales,y cuyametaesunaadaptación.Con-
cepto biológico: conjuntode elementosfUndamentalessumi-
nistradosaun servivo, por su entornoo porsu organismo”20.

Urabayen,Miguel

“Percepciónde un estimuloo de un dato por un sujeto re-
ceptor,capazde percibir dicho estimuloo dato.La informa-
ción abarcatodo aquello que traspasael umbral de percep-
ción del sujeto receptor,cualquieraque seala fuentedepro-
cedencia.Es un conceptocomparablea unacorriente de di-
recciónúnica,unalínea rectaqueva del sujeto emisoral su-
jetoreceptory produceen estedeterminadosefectos”21.

Voyenne,B.

“Conjunto de actividades,institucionesy efectosquetienen
por objeto la colección, la transmisión,la elección, la pre-
sentacióny la publicaciónde hechosconsideradoscomosig-
nificativosde la vida social”22.

Xifta, Jorge

“Dar una forma o un soportemateriala unavivencia per-
sonalo a una imagenmental del sujeto emisor. El soporteo
forma necesitaasociarsea una serie de signos o símbolos
convencionalesque lo objetivizan para hacerlo transmisi-
ble”23.
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1.4. Clasificacionesde la información

JorgeXifta Heras(antiguo director del Instituto de Ciencia

Sociales,de la Diputaciónde Barcelona)citabaalgunasclasifica-
cionesquesepuedenhacerde la informacióny queson las quesi-
guen:

Atendiendoa su contenidoreal, la informaciónpresentaun
triple aspecto.

1. Información de lo que le ocurre al hombreen si, en
cuanto soporte del acontecimiento(sensaciones,percepciones,
emociones).
2. Información de las relacionespasivasdel hombre con el



1. Conceptodeinformacióneconómica 55

mundoexterior, basadaen la observaciónempírica(acontecimien-
tos o sucesos propiamente dichos).

3. Infonnaciónde las relacionesactivasdel hombrecon
los demás, que se manifiestan en relaciones intelectuales
(ideológicas,artísticas,contenidoscientíficos,etc.).

Atendiendoal contenidoinformativo en su aspectodinámi-

co.

1. Informaciónhistórica: comunicalos hechosque seproduje-
ron enel cursodeldevenirhistórico-social.

2. Información actual: serefiere al acontecercotidiano o con-
tingente.
3: Informaciónprospectiva:serefierea datos,hechosy opinio-
nes,ensudimensióndefuturibles.

En basea la fuentedeprocedencia,la informaciónofreceva-
ñasposibilidades.

1. Oficial, si emanade los poderespúblicos,u oficiosa, si nace
degruposprivados.

2. Formal o informal, segúnse comuniquea travésde
los mediostradicionalesde información ~rensa, radio, televisión,
cine), o de otros canalesmás específicos(confidencias,rumores,
etc.).

3. Clandestina:si sedivulgacontraviniendounaprohibi-
ción oficial. Confidencial: si seofrece condicionadaa su no difU-
sión.Pública:no sujetaa limites.
4. Oral, escrita, icónica o cifrada, segúnseael canal que la
transmite.

Enrelaciónconsusfinesopropósitos.

1. Informacióncotidianao contingentey no contingente,según
lleve o no la notadeactualidad.
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2. Informacióndidácticao recreativa,relativas,respecti-
vamenteafmesformativoso dediversión.

3. Informaciónartística,cientifica, técnica,social,politi-

ca,religiosa,histórica, etc.
4. Información instrumental,que aspira a producir el

efectodeseadoen el receptory obtenerla respuestade éste,y ex-
presiva,querespondea la necesidadfisica de comunicarnuestras

vivencias.
5. Información documental,dirigida a conservarla traza

de los hechos,ya seapor escrito, por la imageno por el sonido
(acumuladaenarchivos,bibliotecas,discotecas,etc.),o transitoria.
6. hufonnacióndesinteresada,queobedeceal impulsoquenace
de la libertadde la información,o persuasiva,quesedirige a influir
en lasactitudes,lasopinioneso el comportamientodelpúblico.

La tipología de la informaciónpersuasiva,merecemención
especial:sustresmanifestacionesespecialesson:

1. Publicidad:operaen el dominio de los productosy
serviciosparaestimularenel público el deseoo la necesidaddelos
mismos,confinescomerciales.

2. Propaganda:operaen el campode las ideasy de los
programas;aspiraasudivulgaciónsugestivae interesada.

3. RelacionesPúblicas:seproponenconsolidarunabue-
na imagendelas institucionesquepromocuona.

La informaciónde actualidadno selimita exclusivamentea
la periodísticaqueocupaespacioy tiempo en cadauno de los tres
mediosde comunicación,sinoquecubreun amplio ámbito de pro-
cedencias,competenciasy destinatariospor la naturalezamismade
la comunicación,dela queaquellaresultasercomponentebásico.

Perolos frentesprincipalesen los que se detectamayorita-
riamentela acciónde la informacióndeactualidad,son:

1. El periodismo.
2. La publicidad.
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3. Las relacionespúblicas.
4. La propaganda.
5. Las estrategiaspolíticas.
6. Las estrategiaseconómicas.
7. Las estrategiasde interesessupranacionales.

La claseespecíficade informaciónde quesetratepuedeestar
latenteencualquierade los frentescitados,peseaqueseaenel pe-
riodismogeneralista-no enel especializado,por supuesto-dondela
informaciónsueleversereflejadacon un espectromásdiversifica-
do.
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1.5. Clasesde información

El periodismogeneralistaque seejerce en y desdelos tres
conocidosMedios de Comunicación-prensa,radio y televisión-
sirve habitualmentede correa de transmisiónpara las siguientes

clasesde información:
a. Informaciónespecializada.

b. Informaciónpoiltica.
c. Informacióndeportiva.
d. Informacióncultural.
e. Informaciónecononuca.
f. Informacióncientífica.

g. Informacióneducativa.
h. Informaciónreligiosa.

Informaciónlúdica o recreativa.
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Estas clasesde información, que resultanmáshabituales,
suelentenerun tratamientoen profundidadcuandoes destinadaa
públicoso audienciasespecializadas.
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1.6. Conceptode informaciónespecializada

La diversidaddeclasesde informacióncomportaun nivel de

exigenciaintelectualy cultural (tanto por parte de los periodistas
profesionalesespecializados,como por parte de los públicos-

audienciasselectivas),así comoun equilibrio de deberes,derechos
y responsabilidadesentreaquéllosy éstas.

El conocimientoprovenientede la calidadde cadaclasees-

pecífica de información, y no la consideracióncuantitativade la
misma, es lo que verdaderamenteimportapara que las personas
ensanchensushorizontesculturalesy seinserten-con capacidady
posibilidadessuficientes-en la sociedadapartir deun compromiso
de servicio solidario que siempreha de tenercomo mcta el bien
comun.
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Calidaden la especificidad“ecológica” de la informaciónde
actualidad,y calidad, sobretodo, en la especificidadintrínsecade
cadauna de las diversasy diferentesclasesde información, según
sean sus fuentes documentales de procedencia, su estructura, sus

lenguajes,susfunciones,susfines, suspúblicos,susefectosy hasta
los medios,sistemase instrumentosde comunicaciónque en cada

casoseanutilizadosparael acosoa lasmismasy suutilización.

La complejidaddel mundo actual (dicen Victor Clardin y
HectorAnabitarte)tieneuna de sus consecuenciasen la creciente
tendenciade los mediosde comunicaciónen generala la especiali-
zaciónen el tratamientode los diversostemaso aspectosde la rea-
lidad. Estatendenciasemanifiestatambiénen la edición de publi-
cacionestotalmenteespecializadasy quegozande gran aceptación
endeterminadospúblicos.24

Se deducede estaprimerareferenciade información espe-
cializadaque:

1.- La presenciay la influenciade la información (y de la
opinión) en la configuración,cambioy evolucióndel mundo actual
resultainnegable.

2.- Existeunatendenciacrecientepor partede los mediosde
comunicacióny de susprofesionalesa personalizarcadavez más
susmensajesenpúblicosobjetivos. Es el casoconcretode ciertas
clasesdepublicidad.

3.- Va cambiandoel conceptode periodistapolivalentepor
el deperiodista“culto” enunatemáticaespecificade interéssocial

muy determinado.
4.- Laspersonasy la sociedadengeneral-concretamenteen

los países másdesarrollados-cuentanhoy con aquellosrecursos
tecnológicos,documentales,de intercambiosy cooperacióncultu-
nl, etc. queles estánpropiciandoun conocimientode su ámbitode

convivenciay entornotransftonterizo.
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5.- Los habitualesmedios de comunicacióninformativa y

opinativa-prensa,radio,televisión-handejadode teneren exclusiva
posibilitarla relacióny conocimientode laspersonasde eseámbito
de convivenciay entornotransfronterizodebidoa quecadavez se
extiendemásla disponibilidadinstrumental,la capacidadselectiva
y la posibilidadparaque la personapuedalograr por si mismauna
mformacióny unaopinióna la carta.

Esteva a serun serio reto quedebenafrontarlos habituales
mediosde comunicaciónqueaúnpuedanpersistiren ofrecera los
públicosunoscontenidosmásgeneralistasqueespecíficos.

Obviamente,la informacióny la opinión especializadas-en
cuantoserefierea un tratamientoen los mediosde comunicación
social-da lugar al Periodismoespecializadoy éste, a su ve~ pre-
detenninala existenciadeun público-audienciatambiénobjetivada
por su campode interés,conocimientosy nivel socio-cultural,etc.
comun.

Se extiendepuesque la informaciónespecializadatiene un

carácter,una identidademinentementemonográficay que cumple
unasfUncionesy persigueunosfines en consonanciacon su carác-
ter e identidad,apartándosea partir de su especificidadde la con-
cepcióngeneralistadela informaciónperiodísticadeactualidad.

Martínezde Sousaafinnaque“la especializaciónesunaten-

denciadelperiodismomodernoqueconsisteenel hechodequeno
..25haymateriadela quelos periodistasno seocupen.

Naturalmenteque los mediosde comunicación,tanto en la
informacióncomoenla opinión,tratandeocuparsedetodo aquello
de relevanteinterésy trascendenciaqueentradentro delparámetro
de la actualidadnoticiosa,perono hayqueolvidar el hechode que
el “interés” y la “trascendencia”presumiblevienendeterminados
por el periodistaprofesional en primerísimainstancia, desdesu



1 Concentode infonnacióneconómica 63

particularcuriosidad,competenciay subjetismo,quedándoselefue-
ra deesefoco deatenciónun inconmesurablemundodemicrogelo-
cias informativasy opinativas,porque él mismono es la sabiduría

completa,ni tiene el conocimientoperfectodecadatemao cosa.

De unaparte,la comprensibley justificadapreocupacióndel
periodistaprofesionalpor abarcarmásy mayoresconocimientosde
casitodo lo queconstituyela actualidadinformativay opinativa,así
como de otra parte la significación heterogénea,plural, diversay
distantedelpúblicohabitualde los mediosde comunicación,le lle-
va aunapopularizacióno vulgarizaciónde la informaciónespecia-

lizadaenaquellosespaciosy tiemposdedicadosa ella.

Eseesun primer nivel de informaciónespecializada(espa-
ciosy tiemposdedicadoa la política, economia,cultura, deportes,
ciencia, comunicación,educación,sucesos,ecosistemay medio
ambiente,etc.),pero la informaciónespecializadaesen sí mismael
tratamientoen profundidadque con irreprochablecompetenciaes

capazde darle tanto el periodistaexpertocomo el especialistay
comunicólogo,indistintamente.

FernándezdelMoral opinaque“el periodismoespecializado
surgecomoun reto a la mismaesenciade la comunicaciónde ma-
sas,intentandohacerperiodísticos,fenómenosqueno habíanpodi-
do perteneceraestacategoría”?6

Hacerperiodísticosen su tratamientoy expresiónrealidades
y problemasque no resultangenéricani tampocofácilmentecom-
prensiblespara públicos-audienciasamplias requiere, entre otras
premisas:

a Utilización deformasdeexpresiónqueresultennatu-
ralmentecomprensibles.
b . Ha de entendersepor “naturalmentecomprensible”

aquel lenguaje que facilita la vulgarización-popularizaciónde la
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terminologia propia de los saberesespecializados,no necesaria-
mentecientíficos,en todoslos casos.

c Sustituirel empleode vocablosreferidosa unatermi-
nología acotada,por un vocabulariomásinteligible y hastacolo-

quial.
d Respetarsiempreel nivel socioculturaldel público-

audiencia,acomodandosiempreel conocimientode aquello quele
escomunicadoasuscapacidadesy posibilidades.

VicenteRomanosemanifiestaa favor de que “la existencia
y la especializaciónperiodísticay la actividadperiodísticaespecia-
lizada sonconsecuenciade la divisióndel trabajoenel periodismo»
Se afirma conrazónquela especializacióninformativaaumentala
eficacia,aunquereduzcala audiencia.Perotambiénesciertoqueel
desarrollode la personalidaddebe ser multilateraly armónico. El
estudiode las diferentesfacetasdel periodismo,de la información
periodísticaespecializada,sejustifica precisamentepor alcanzar
eseideal deplenitudannónicadel hombre,tanto en el informador,
enel periodista,comoen los informados,losreceptores”27.

Másquede una“división del trabajoperiodístico”(como di-
ce Romano),la informaciónespecializadahavenidoaexigir quela
empresade comunicaciónse estructure-en su componenteprofe-
sional-conpersonalespecializadoy conexpertosen lasmásdiver-
sasy complejasmaterias.Ello ha venidoa sustituiral “periodista
todo terreno” (o antesperiodistapolivalente)por un periodistaque
dominaunacultura de la actualidadmásobjetivaday tambiénlos
métodospropiosrequeridosparala difusióny enseñanzade esesa-
ber específicoy por la colaboraciónde intelectualesy científicos
con prestigioy relevanciasocial.

Esequehacerperiodísticoa dos manos-periodistasespecia-
lizados,másintelectualesy científicos,tanto monta,monta tanto-
estácontribuyendoa dotara la informacióny a la opinión especia-
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lizadasde una alta calidad,en cadauno de los mediosde comuni-
cación que aportan contenidos monográficos.

Por la dinamicidady complejidadque las relacioneshuma-
nasy socialeshan adquirido en este tiempo, así como por la in-
fluencia de esasactitudesy quehaceresenmodelosy pautascultu-
rales,hancaptadoel interésy hanpropiciadoel ensanchamientodel
conocimientopopular, situaciones,fenómenos,problemas,cuestio-
nesque permanecíaninéditasdesdesiglosy otrasque surgíana la
vida, desdela preservaciónde la calidaddel medioambiente,pa-

sandopor el procesodeaculturaciónde lasinmigraciones,hastalas
investigacionesdelespacioexteriory la biogenética.

Estasseríanrazonesmásquesuficientes,entreotras,a favor
deunamásrigurosacalidadreferidaa la enseñanzay al aprendizaje
de las cienciasde la infonnación, a los estudiosy adecuacióndel
postgradoy a la exigenciaindiscutiblede la titulación académica
parael ejercicioprofesionaldentroy fuera de los mediosde comu-
nicación.

El profesorAndrésRomeronosdice quela informacióny la
opinión periodísticaespecializadasno tienensu razónde ser más
objetivaenel “desarrollo” de los mediosde comunicacióny de sus
contenidosen estetiempo, ni tampocoen la “producción” ingente
de mensajesde todo tipo quecasi constantementecirculan por los
canalescomunicativos.Así mismo, la información y la opinión pe-
riodísticaespecializadasno debensu existenciaa una“división” de
la organizacióndel quehacerhabitualdel periodistaprofesionalen

suempresa.

La informacióny la opinión periodísticaespecializadashan
surgidoal periodismocontemporáneo(diceRomero)predetermina-
daspor éstosfactoresy circunstancias:

a Una“oferta” crecientedediversidadde informaciones

y de ideasqueamodode unacuartagran olademotivospersuasi-
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voscreativos-dotadosde un grancomponentesocialy cultural- ha
sorprendidoen primer lugar a los pueblosmás desarrolladosdel
mundopararetumbardespuésen los lugaresmásrecónditosde la
tierra.

b. La necesidadimperiosa-humanay tecno-profesional-
de clasificar,comercializary colocaren la sociedad-parael servi-
cio y uso deésta-esegranaluvión denoticiasy deopiniones.

c. La clasificación,la comercialización,popularización,
en definitiva, el tratamientoperiodísticode esacantidady diversi-
dadde noticiasy de opiniones(tareaquecompetea la empresade
comunicacióny a susdistintosnivelesde profesionales),ha reque-
rido de saberes,dedominio de métodosy técnicasmásobjetivados
en las característicasintrínsecasy extrínsecasque configuranesos
materialescomponentesinformativosy opinativos.

dEl periodistapor afición e inclusoel periodistaprofesional
titulado por institucionesde rangoacadémicomenor,no se encon-
trabacon capacidadintelectualy posibilidadtecno-profesionalpara
asumirel nuevoretode las informacionesy las opinionesespeciali-
zadas.Ahí radica,precisamente,la justificaciónprincipal del acce-
so de los estudiosde periodismoy demásmediosdecomunicación
a la Universidadespañolay suactualdivisión entresramasde en-
señanzasy aprendizajesinterdependientes.
e. Pesealos evidentesprocesosde uniformidady de permea-
bilidad que observamosen la sociedadactual, en susactitudesy
comportamientos-debido todo ello a diversos factores,causasy
concausas,entrelas queno debemosdesestimarla accióny efectos

de la comunicacióninformativay opinativa-la personatiendecada
vez mása usarsin miedo su libertady ese“uso” co~eva,al con-

texto decuantodigo, el usoselectivo,valorativoy critico de lasin-
formacionesde las opiniones,la demandacrecientede unamayor
calidad - en todoslos órdenes-cadaunade las distintasclasesde
mensajesquepopularizanlos diferentesmediosdecomunicación.

He aquícomola existenciade la informacióny de la opinión
especializadasen el periodismoactual, viene tambiénjustificada

por el uso responsablede la libertadpersonalcuandotienecapaci-
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dad -sensibilidad,conocimiento,criterio,cultura- para buscar,se-
leccionar,criticar y utilizaraquellasnoticiasy opinionesquemásle
interesan,favoreceny enriquecenensu intimidady en su exteriori-
dad.
f. Siempre que una persona usa de su libertad para seleccionar

y utilizar con criterio los diversos contenidos componentes de un
medio de comunicación,estaráclasificando,distinguiendo,docu-
mentando,contrastando,especializandointelectivamentesu interés
y su necesidad cultural e intelectual. Desde está perspectiva, el ám-

bito de la infonnacióny de la opinión especializadasya a pasadoa
serunaexperienciacompartidapor periodistasprofesionalesy por
públicos-audienciasinteligentes28.

La informacióny la opiniónperiodísticasespecializadasexi-
genhoy:

1.- Unadedicaciónprofesionala tiempo completo,contodas
lasresponsabilidadesqueello comporta.

2.- Una permanenteactualizacióny enriquecimientode la

estructuraintelectualy científica de la personasque resultanex-
pertasen estastareasy hande demostrarlocon un trabajo queha-
bitualmentehade resultarpositivamenteejemplar.

3.- Nopermitir queaquelloqueesobjetode la especificidad
informativa y opinativa, esté trufado por vaguedadesinsidiosas,
malévolasy queproducenconfusióne incertidumbreen la opinión
pública, tales como “se piensaen sectorescompetentes”,”loque
convienea la sociedad”,etc.

4.- Que el periodistaprofesionalno se autoliniite moral-
mente, en susaccionescon la toma de una doble conciencia,sin
conformarsesóloconun hacersutrabajocomobuenamentepueda,
sinodesarrollarloéticay específicamentebien.

La informacióny la opinión periodísticasespecializadasre-
quierende unapedagogíamuy particularizadaacordecon susfor-
masde expresióny deunadidáctica-tambiénmuyparticularizada-
parala aprensióndelconocimientodeambas.
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La informacióny la opinión periodísticasespecializadas-
paramayoresahondamientos-precisade la conjuncióndeprofesio-
nales,mediosde comunicacióny públicoscomprometidosen unos
comunescamposde interés,de tratamientode temasy de soportes
espacialeso temporalesocupadospor la expresiónde noticiasy de
ideasquetienenun sentidomonográficoen el marcogeneralde la
comunicacióninformativay opinativa.
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1.7. Conceptode informacióneconómica

Dela “RevistaEspañoladeDocumentación”.Anexo(editada

por el servicio de documentacióndel Ministerio de Informacióny
Turismo, Madrid 1966), tomamosestáamplia referenciasobrequé
esy quéno esinformacióneconómica.

Síesinformacióneconómica:Una actitudmentalftenteaun

determinadosectorde la realidadsocial. “Más queun conjunto de
temas,unamanerade ver las cosas”(Sahnón).El corolario, en fin,
de un humanismosocial e ilustrado quehablade un “Derechoa la
infonnación”~ylo exige como“conditio sinequanon” de la liber-

tad. Esta concepciónde la informacióneconómicarechazaque lo
económicoseael dominiode la racionalidadpuray del intercambio
debienespor unprecio,y lo socialunmundode confusionesy uto-
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pías, un sector de la realidad incontabilizable y gratuito; y afirma

quela contraposiciónentrelo social y lo económico30suprimetoda
la interrogaciónsobreel sentidosocial de los objetosy sobreel im-

pacto considerablede lo económicoen nuestravida cotidiana; su-
ponetambiénver en la actividadeconómicaunaposibilidadde re-

creacióndel hombre31en vez de unaproducciónde cosas.En este
sentidohumanista,informacióneconómicasignifica:

-RacionalidadEconómica,ya que muchosdespilfarrospro-
vienenúnicamentede la falta de informacióno de la falta de coor-

dinacióndeestas.

-Clima departicipacióny depreocupaciónpor lasrealidades
auténticasde la vida social delpaís, vistasla estrechezy el forma-
lismo de lasestructuraspolíticastradicionalesen casi todoslos paí-
sesdemocráticosoccidentales,para canalizarlas nuevascorrientes
depodery de interésde lasactualessociedadesdetransición32.

-Divulgación de Acontecimientos inexplicables o inexplica-

dos para el hombrede la calle. La necesidadde divulgacióntiene
dos causas:la primera, la falta dela cultura económica,ya aludida;
la segunda,la extremacomplejidadde lo económicopor su cerca-
ida de la técnica.

-Culturaeconómicaindividualy colectiva, ignoradapor una
enseñanzacon susraícesideológicashundidasen el siglo XIX, y

queserála únicaquepermitaelevarel tono divulgadorde la actual
informacióneconómica.

Del conceptode “información económica”,en el sentidotan
precisoquesele daenestetrabajo,puedetenerseunaideaaúnmás
clara si serecuerdanlas tres notasexigidaspor Salmonpara que
ésta exista, y que se desarrollanampliamenteen la “Iniciación
Metodológica”.
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-Constante,organizadaregulannentede tal forma que se
constituyauna institución de caracterescambiantes,pero de vida

permanente.

-Desinteresada,paradistinguirlade la publicidad.

-General,queponederelieveel aspectohumanistay social.

Por el contrario, no es informacióneconómica-seguimos

tomandocomoreferenteel mismotexto- lo queaquísedice:

-La propagaciónde la innovación,por su carácterexclusi-
vamentetécnico en el sentidodado por Max Webera esteadjeti-

por destinarsea lasEmpresas,y porsu carácteresotérico~’.

Quien mejor ha establecido la distinción entre economia y

técnica es, desde luego, Oscar Lange en su Trate deconomie poIl-

tique.P.U.F.Paris,1962: la técnicaseocupade lasrelacionesmate-
riales del hombre con las cosas, la economía de las relaciones so-
ciales que se establecen entre los hombres a través de las cosas,
como consecuencia del carácter social del trabajo.

-La Documentaciónpues,carecede carácterdifusor, esun

fenómenomaterial (frentea la relaciónhumanade la información)
y le preocupan no los hombres, sino los problemas.

Tratamosahoradecontrastarla anteriordefinición de infor-
mación económica,con otras hipótesissobre la misma cuestión.
Así, por ejemplo, el Dr. Andrés Romero &rofesor de teoría de la iii-

formación, en la Facultad de Ciencias de la Información de la Uni-

versidad Complutense) nos ofrece esta otra explicación sobre in-
formacióneconómica:



1. Concentode informacióneconómica 72

“Ha de entenderse por información económica toda noti-
cia, opinión, documentación y bibliografla específicos, surgi-

dos -producidos-periodisticamente en el triángulo formado
por el capital, el trabajo y las actividades empresariales capa-
ces de crear calidad de vida y bienestar social.

La información económica no se ha de limitar a ser un re-
flejo de la actualidadespecificaquele sirvede referente,sino
que debe de investigar, denunciar y analizar los problemas y
fenómenos surgidos en el ámbito del capital, del trabajo y las
actividades empresariales, teniendo la obligación moral del
compromiso de pregonar motivos o soluciones -según los ca-
sos- a los fenómenos y problemas económicos existentes en
la sociedad”.

Y el mismo profesor Andrés Romero asigna fUnciones y ob-

jetivos a la información económica cuando dice que:

“La información económica estimulará la capacidad com-
petitiva de la industria, el comercio y los ténninos.

La información económica propician el espíritu de coope-
ración y de solidaridad, la justicia distributiva y la paz social.

La información económica no solo se ha de preocupar de
reseñar las ofertas y demandas propias de un régimen de libre
empresa y libertad de comercio, sino que sobre todo, ha de
poner el énfasis en las oportunidades de empleo y de acuer-
dos, de trabajo justamente retribuido en coherencia con su
importancia y responsabilidad.

La información económica promoverá todos aquellos in-
centivos que son necesarios para que tanto los jóvenes licen-
ciados, como los aprendices, tengan la posibilidad y la opor-
tunidad de encontrar pronto un primer empleo”.
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La información económica (que emana de fuentes positiva-

mente creíbles y de periodistas especializados, competentes, capa-

ces y responsables, respaldados por una titulación académica) ha de

contribuir a hacer posible el desarrollo de la economía de mercado,
las relaciones empresariales, la agilización del comercio entre no-

ciones, las inversiones multinacionales, el progreso económico”

Se trata de que la información económica sea moderada más

por su función y sentido humanístico-social, que por su concepción

netamente econoinicista y deshumanizadora (producir más, para

consumir más y a mayor ritmo), sin que la calidad de los productos

y la cierta necesidad de uso-consumo impone demasiado35.

Se desprende de todo lo anterior, entre otras cosas, que:

a. La información económica es una de las modalidades
más importantes de información especializada -tal vez la más im-

portante- que en su trasfondo, en su calidad, en su valor y sentido,

en su trascendencia pública y en su interés y utilidad para la socie-

dad, va mucho más allá de lo que pudiéramos calificar como un
simple informar de economía, sin concienciarse y responsabilizarse

plenamente de ello, asimilando obviamente, los deberes y derechos

que tal quehacer comporta.

b. La información económica, hoy por hoy, en el con-
texto socio-politico actual de Europa- por ceñirnos a esta parte más

vivencial y próxima del mundo- tiene en estos momentos muchos
planes que suenan a altas tasas de paro, colonización progresiva de

culturasmultirraciales,reajustede políticas,estrategiasy otros mo-
tivos quehaganposibleun equilibradoy justodesarrollosostenido
para toda la humanidad, etc.

c. La información económica está transcendiendo -cada
vez con mayor interés y preocupación social- los espacios y los

tiemposa elladedicadoshabitualmenteen los medios de comunica-
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ción, interpretando cada cual, desde sus particulares circunstancias,
los mensajes que hablan de paro, inflación, marginación social, po-

breza, consumismo desaforado, etc.

d. La información económica -por todas las razones ya

dadas y también por aquellas otras que subyacen en su trasfondo-

está hoy aplicada, comprometida (en algunos casos enfangada) con

los poderes de casi todas clases.

e. La información económica preferente es, por sí mis-
ma, poderfrentea otrospoderes.
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1.8. Valoraciónde la informacióneconómica

Para analizar la valoración y la evaluación de la información

económica en España, ASEP (Análisis Sociológico, Económicos y

Políticos) realizó dos encuestas (1988 y 1992) para la “Asociación
de Periodistas de Información Económica” que, en sus resultados

más sustanciales, reunimos y subrayamos aquí, por su particular

interés y el apoyo documental que tiene y ofrece para el objeto de

esta tesis doctoral.

Se decía en los resultados de las encuestas, entre otras cosas,

lo que sigue:

Ha aumentado el interés de la sociedad española, en su con-

junto, respecto a la información económica.



1 Conceptode informacióneconómica 76

Se valora más positivamente la rigurosidad y la fiabilidad de
la información económica sobre otro tipo de informaciones.

El paro y la economía nacional constituyen las dos cuestio-
nes económicas que más interés despiertan en la opinión pública.

Los temas fiscales, la información financiera y la política

económica del gobierno, son los temas de los que los españoles de-

sean recibir más información.

Es mayor la proporción de los españoles que afirman que los

mediosde comunicaciónno informan adecuadamentesobre temas
de economía.

Predominan los españoles que tienen dificultades para en-

tenderla informacióneconómica.

Las revistasespecializadasde economíason las que tienen
una mejor información económica. Después los diarios y la televi-

sión pública.

Más de la mitad de los españoles(mayores de 18 años) afir-

man tener mucha mayor confianza en la información econonuca.

Es mayor la proporción que cree que la información econó-

inca no es objetiva.

La mitad de los españoles afirman que el gobierno es el

agente que más influencia ejerce sobre la información económica.

Los periódicoseconómicosoftecenunainformaciónde ma-
yor calidad.

Las seccionesdepolítica nacionaly deportestienenmásau-
diencia que las secciones de Economía.
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La popularización de los protagonistas de la vida económica

hace que la opinión pública esté cada vez más interesada por estos

temas.

La infonnación económica actual tiene un rigor técnico ade-

cuado, frente a quienes piensen que es excesivamente vulgar, su ni-

vel de credibilidad es aceptable y sensiblemente mejor que la de

hace unos años.

El nivel de formación de los periodistas económicos es re-

gul ar o bueno.

Las cuestiones fiscales y la política económica del Gobierno

son los dos temas que atraen más la atención de los expertos y de

los públicos.

Los Bancos y las organizaciones empresariales son los que

facilitan una información de mayor credibilidad a los medios de

comunicación.

Los expertos consideran que los periodistas sufren presión

informativade la propiaempresa,delGobierno,de los Bancosy de
las grandes empresas.
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Existendistintascorrientessobreel origen de la información
económica,puesalgunosconsideranque el principio de la
informaciónseda como consecuenciade los intercambios

comercialesy de la necesidadque existede conocerdóndese en-
cuentrandeterminadasnecesidadesprimariasdel hombre,mientras
queotroslo cifran enel periódico.Así, paraungrupodeestudiosos
sobreestamateriael origen de la información económicase re-
montañaa la civilización romana,al considerarqueya las primeras
informacionesserefierena aspectoseconómicos,enconcreto,a ha-
cer circular informacionessobreposiblestransaccionesmercantiles.

En cualquiercaso,los orígeneshistóricosdel periodismoson
historiográficosy basadosen el conceptoy no tanto en el orden
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histórico en sí mismo. Unosconsideranque su origense cenfraen
el momentomismoque el hombreempiezaa vivir en comunidady
otros lo enmarcanen la aparición de los hallazgostécnicosque
permitenmultiplicar masivamenteel númerode periódicos.

Quizás para los primeros el motivo de su versión es que
concibenel periodismocomo información,mientrasque los segun-
doslo centranenquesuproductoesel periódico.
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2.1. Origende la informacióneconómica

Duranteel primer cuartode estesiglo existenuna serie de
historiadoresdel periodismoque mantienenla tesisde que su ori-
gen esRoma,en concreto,lo desarrollanSchmidt,Zelí y enmayor
proflmdidadHubner.En Españaestateoríaesrecogida,entreotros,
porAurelio Fernández-Guerray Orbe;FranciscoSilvelay Edmun-
do GonzálezBlanco, queen su “Historia del periodismodesdesus
comienzoshastanuestraépoca”, publicadaen 1919, defiendey
asientatal tesis. Otros, como Pérezde Guzmánnegaránel origen
delperiodismoenRoma.

En cualquiercaso,y sin entraren la polémica,en Romate-
nían unaspublicacionesquereuníanlas sesionesdel Senadoy que
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seconocíancomo“Acta Publica”. Además,desdeel final de la Re-
pública, existíanunaspublicacionesdenominadas“Acta Diurna” y
queconteníanlasnoticiasy ecosde la vida romana.Estabancopia-
daspor oficinasespecializadasy difundidasentrelasclasespodero-
sas.Los que redactabantales informacioneseranlos “actuarii”, lo
quehoy serianlos periodistas.

Además,los grandesy pequeñosimperios de la AntigUedad
o de la EdadMediaparapoderatendera susnecesidadesadniinis-
trativascrearonredesde recoleccióny de difusión de información,
cuyosmensajerostransmitían,verbalmenteo por escrito,noticias
que podíanserdadasa conocera un públicomáso menosamplio a
travésde los canalesmás diversos:desdelos pregoneroshastalos
carteles.Así, el francésPierreAlbertasegura:

“En todaslas civilizacionesquehanconocidoJa escritura,
al margende lasredes‘oficiales’, las correspondenciaspriva-
dasconstituían,para las comunidadesorganizadas,los hom-
bresde negociosy los miembrosde las clasesdirigentes,una
fuente periódica de noticias que desbordabanel estrecho
marcode lasrelacionespersonaleso profesionales”’.
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2.2. Aparicióndel periodismoeconómico

Entre los siglosX al XV empiezana darsediversasformas
decomunicaciónescritas,si bienescieno queresultadificil depre-
cisar los límites cronológicos.Todas estasformas son los prece-
dentesde lo quesealcanzaráconla imprenta.Durantela BajaEdad
Media se producenunaseriede cambiosque originan unamayor
necesidadde información. SobreesteaspectoSánchezArandase-
ñala:

“El desarrollode la actividadcomercial,obligaa disponer
de abundantesnoticiasque permitanexplotarmejor las con-
dicionesde los mercados”2.



1. Conceptode informacióneconómica RO

01ro precedentede relieveen el origen del periodismoeco-
nómico serála circulaciónde noticiasmanuscritasqueexistíaenel
siglo 5(1V. Las noticiassehabíanconvertidoenunaauténticamer-

cancíay losnoticieros,conocidoscomo“nouvellistes” enFrancia,y
como “menantí” en Italia, llevarona cabo paralos mercaderesser-
vicios regularesde correspondenciasmanuscritas.

A estetipo de noticiasmanuscritassele conocecon el nom-
bre de“avvisi”, puessuorigen esitaliano, en concretoVeneciaque

en ese momento suponíauna importanteencrucijadacomercial.
Este tipo de noticias, flmdamentalmentede caráctereconómico,
tendránsuaugeen el siglo XVI, peroya desdepoco menosde200
añosanteshabránempezadoacircular estetipo dehojasmanuscri-

tas.

Será,sin embargo,el siglo XV con el nacimientode la un-
prentael momentoenquela difúsión de la infonnaciónadquieraun
mayorrelieve.Existiránenestesiglo unaseriedefactorespoliticos,
económicose intelectualesqueincrementaronnotablementela ne-

cesidaddenoticias.Los grandesdescubrimientos,comoserála im-
prenta,colaboranampliamentea cubrir estademandacrecientede
información.Además,

“Los progresosde los intercambiosbancariosy comercia-
les provocaronun desarrolloparalelode los intercambiosde
noticias.Los nuevosEstadosmodernosexigían, parasu ad-
ministración,la creacióndenuevasredesde información.Los

grandesconflictosquedesgarraronOccidenteen el sigloXVI

alimentabancorrientesy necesidadesde información”.3

El siglo XV conocerálas “hojasdenoticias”, unospequeños

cuadernosde 4, 8 o 16 páginas,queen algunasocasionesirán in-
clusailustradoscon grabados,quetendránun contenidopuramente
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noticioso. Estas hojas volantes impresas serán conocidascomo
“relationes” en latín, “occasionnels»en Francia, “zeitungen” en
Alemania,y “gazzetas”o “corantas” en Italia. Se podíancomprar

estas“hojas de noticias” a vendedoresambulantesquehabíaen las
grandesciudadeso tambiénen las librerías.

Sin lugar a dudasseráel siglo XVI el tiempo en quela iii-

formación adquieraun relieve sin precedentes,fundamentalmente
por lasnuevasposibilidadesqueofreceel desarrollode la imprenta.

Serála informaciónlo másparecidoa lo queconocemosahora,sal-
vandolasdistanciastécnicasqueexistenen la actualidad.En estos
primeros periódicos tendrá especial importancia la información
económica.En este sentido se pronunciaJesúsTimoteo Alvarez
que, al estudiarla prensaeconómica,afirma:

“Papeles-Hojas sueltas-relacionadosdirectamentecon la
organización económica y financiera existieron desdelos
primeros momentosdel movimiento burgués,desdelos oil-
genesmismosdel periodismoescrito. Lasprimeros“Avvisi”
incluían informacióneconómica(fundamentalmentede pre-
cios) y parael siglo XVI erannormaleslaspublicacionesco-
nocidascomo“Price Currents”. Se tratabade hojaso “Avvi-
SI” especializadasen infonnacióncomercial: relacionesde
preciosde mercancías,horariosde saliday llegada,con lugar
de procedencia,de barcosmercantes,anunciossobre carga-
mentosde especialinterés.El “Precioscorrientes’ másanti-
guoestáeditado(impresoya) conlos preciosescritosamano,
en Amsterdam,en 1585. El primero completamenteimpreso
estádatado,tambiénen Amsterdam,en 1609 y contieneuna
relaciónde másde200 productos,acuyo nombreacompañan
el precio, lugar de origen y puntos de venta. Es absoluta-
menteseguroqueestasrelacionesde informacióneconómica
circularonconproibsiónentrelos comercianteseuropeos,es-
pecialmentea partir del siglaXV y dela normalizaciónde la
imprenta.
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Se sabeque los Fúggero Fúcar, los poderososbanqueros
de Augsburgo>asentaronsusnegociossobreun serviciopro-
pio de noticias: susrepresentantes,en las diferentesferiaseu-
ropeas,estabanobligadosa remitir una relacióncompletade
los preciosde mercadoy recibíanboletinesperiódicoscon la
evolucióncomparadade los mismos. Sobreidénticaideaci-
mentaronsus éxitos los Rothschild: mantenían,para su ex-
clusivo servicio,unaflotilla de barcosa travésdel canalde la
Mancha,cuyo objetoerano sólotransportardinero, valoresy
canassino, sobretodo, manteneruna red propia de agentes
avezados>lo que les permitíaestarmejor informadosque el
propio Gobiernoinglés y operaren consecuenciaen la Bolsa
deLondres”4.
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2.3. Antecedentesde la informacióneconómicaen los medios
decomunicaciónespañoles

Los primerosperiódicosimpresosen Españadatande la lle-
gadade la imprentaa nuestropaís, que fue en 1468, 30 añosdes-
puésdesunacimiento:

“Ante grandeshechoshistóricos, como las conquistasde
Málagao Granaday el descubrimientoy colonización de
América, aparecieronlos quepuedendenominarseprimeros
periódicosimpresos,consistentesen reproduccionesdecartas
quenarrabanlo sucedidoo describíanlasnuevastierras. Al-
gunasfueronreimpresasvarias veces,comola Cartade Co-
lón de l493”~.
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Pero,encuantoaperiodismoeconómicoserefiere,asícomo

hemosseñaladoanteriormenteque en Alemaniaexistíaunafamilia
que elaborabay distribuía su propia información, los Fugger,en
Españaexistíaotrade similarescaracterísticasy queerala familia
Ruiz enMedinadel Campo(Valladolid). Estasinformacionesmar-
caríanlos precedentesde los periódicosimpresos,y objetivo fin-
damental,al igual queocurrieraen el casode los Fugger,eradesa-
rrollarmejorsuactividad,primordialmentecomercial.

El precedentemásclaro en España,segúndescribenlos au-
toresantesseñalados,se centrasobreunashojas sueltasconocidas
como “Las relaciones”.Podíanser de información generaly otras

deprecios.Estasúltimas “relacionesdeprecios”eranhojassueltas
“impresaspor unasolacara,con la relaciónde mercancíasa la que
seañadían,a mano,los precioscorrientesen la semana.Porrazones
de uso comercial,la periodicidadmáshabitualde estashojas era
semanal”6.

Sin embargo,la fechadel 1 de febrerode 1758 seráde capi-
tal importancia,puesapareceel “Diario Noticioso curioso-erudito,
y comercialPúblico y Económico” fundadopor Manuel Ruiz de
Uribe,queeraunode los seudónimosdeFranciscoMarianoNipho.
La importanciade la apariciónde esteperiódicoes doble: por una
parteesel primerdiario queapareceen España,pueshastaahorael
resto de los periódicosno se publicabancadadía; por otra parte,
esteprimerdiario, estarádedicadoen granpartea materiasde tipo
económico.Con el cogerde los añosesteperiódicovendríaa lla-
marse“Diario deMadrid”.

Pocotiempo antesde comenzarla publicación,eJ 15 de di-
ciembrede 1757, recibiría un “Privilegio” de FemandoVI en los
siguientestérminos:
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“Atendiendoa lo queseme ha representadopor donMa-
nuelRuiz de Uribe y Compañíay al beneficio quepuedere-
sultar al público de darsea él un diario con las noticiasde
cuantoocurraimportanteen el comerciotanto literario como
civil y económico,he venidoen concederprivilegio al expre-
sadodon ManuelRuiz de Uribey Compañíaparaqueporsi o
la personaque su poderhubiere, y no otra algunade cual-
quierclasequesea,puedaimprimir y venderel citadoDia-
rio”.

PedroGómezAparicio describíael “Diario de Madrid” dela
siguientemanera:

“E! título conqueempezóapublicarseel Diario de Madrid
era ambiciosoy largo: »Díario Noticioso, curioso-eruditoy
Comercial,Públicoy Económico.Tan largo eraque, a partir
del cuartonúmero,quedóreducidoa Diario Noticioso,para
ostentardespuéslas denominacionessiguientes:desdeel 2 de
enerode 1759,Diario NoticiosoUniversal;desdecli de ene-
ro de 1788, Diario de Madrid; desdeel 1 de abril de 1825,
Diario de Avisos de Madrid, y desdeel 2 de noviembrede
1847,Diario Oficial deAvisos deMadrid,queconservóhasta
sumuerte,en 1918. Desdesu iniciación dispusode imprenta
propia,acasosufragadapor don JuanAntonio Lozano;pero,
contratodoslos pronósticos,Lic un periódicoanodino,quese
veíay sedeseabaparallenarsuspáginascon“discursos”mo-
rales o politicos, versosde todas clasesy algunos“avisos~~
públicossobreofertasde trabajoo pérdidasde objetosy vii-

males”7.

En 1752,y seisañosantesde aparecerel “Diario Noticioso
curioso-erudito,y comercial Público y Económico” ya se había
avanzadoalgoal empezarapublicarseconel nombrede “Discursos
MercurialesEconómico-Político”el primerperiódico español,se-
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gúnconsideranalgunosautores,y queestabainspiradoenel “Jour-
nal Economique”,si bien esciertoqueésteno seráel primerperió-
dico sólode infonnaciáneconómica.

En cualquiercaso,sí queexiste unanimidaden cifrar el 1 de

octubrede 1792 comofecha en la queapareceel primer periódico
económicodel país, con la publicacióndel “Correo Mercantil de
Españay susIndias”. La “prehistoria” de la prensaeconómicaen
Españapareceofrecermásdudasy existendistintasopiniones,pues
no resultafácil deternúnarlas condicionesconcretassobre un pe-
riódico económico.Lo que ahorasí resultaevidentey esopinión
compartidapor los historiadoresen estamateriaes queel “Correo
Mercantil deEspañay susIndias” seráel primerperiódicoquenace
en Españacon información única y exclusivamentede tipo mer-
cantil.

El “Correo Mercantil de Españay susIndias” se adquiríapor

suscripciónal preciode 62 realesal añoenMadrid, 112 enprovin-
ciasy 230enAmérica. Porsucontenido,sedescubreel predominio
de la clasemedia entre sus lectores-funcionarios, comerciantes-

sobre la nobleza.No obstante,segúndescribeLuis Miguel Enciso,
susprincipalescompradoreseranlos cargosdelGobiernoy oficinas
del Estado.Así, seestableceenunadisposiciónrealdel 30 deenero
de 1772en la queestepuntoquedarecogido:

“Los consuladosde Burgos,Sevilla, Málagay La Coruña
han concurridoal Rey pidiendo permisoparasuscribirseal
‘Correo Mercantil’ por cierto númerode ejemplares.Su Ma-
jestadenteradode la utilidad de estepapel y de la necesidad
de auxiliar a suseditoresseha servidoresolverquetodos los
consuladosse suscribana él por el númerode ejemplaresne-
cesariosparadistribuiraprior, consiliarioy archivo”.
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No dejade oftecersuinterésque, segúnlascifras oficiales,el
“Correo Mercantil” en 1792tendráun total de suscripcionesde 108
enMadridy 443 enprovincias.

PedroGómezAparicio consideraqueinfluyó de maneraun-
portanteenel nacimientode otros periódicosen el continenteame-
ricano,y lo describedela siguientemanera:

“El CorreoMercantil deEspañay susIndiasfUe destinado
de maneraespeciala las provinciasde Américadondeinfluyó
en el desarrollode suprensa,ya que fUeron no pocoslos pe-
riódicosnacidosconsuestimuloy a su imitación. Sepublicó
en Madrid dosvecespor semana:lunesy jueves(...) Parece
quesevendiaen los puertosespañolesde mayortráfico con
las coloniasy de él seenviabanejemplaresal otro lado del
Atlántico; incluso era puestoa la venta en ciudadescomo
México y Lima, paralas que seaceptabansuscripciones.En
su estudiosobre“Periodismoy periodistasen Hispanoaméri-
ca”, los escritoresmejicanosdonJoséAntonio Fernándezde
Castroy donAndrésHenestrosasubrayanla importanciadel
CorreoMercantil, del queofrecen,entreotros, los datosque
siguen: ‘La índoledel periódico,comosunombrelo dice,era
puramentemercantil y publicabalos preciosde los diferentes
articulosde tráfico entreEspañay suscolonias;los cambios
en diferentesplazaseuropeas:Londres,Ainsterdani,Génova,
y las españolasde Barcelona,Cádizy Madrid; las entradasy
salidasde los buques;las presasde navíoshechaspor lasdis-
tintasnaciones;las &andesquiebrasde variascasasde fama
mundial en aquel siglo; las realesórdenes;los tipos de segu-
ro, especificandola maneracómo se efectuabanestasopera-
ciones en Veracruz, etc. De la importanciaque concedíaa
estastierras el CorreoMercantil da fe el númerode noticias
referentesal azúcardel Perúy la NuevaEspaña;la implanta-
ción de unanuevamaquinariaparafabricarlaen Cuba;noti-
ciasparticularesdeLa Habanareferentesa sucomercio,mo-
vimiento del puerto,precioslocales,balanzadel comerciolo-
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cal y los premiosque ofrecíael año de 1794 la “Real Socie-
dadPatriótica”de aquellaciudad’8. -
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2.4 El desarrollo del periodismo enel siglo XIX

Al comienzodel siglo XIX Españaatravesarámomentosim-
portantesen el periodismoy, en concreto,enel periodismoeconó-
mico. El Rey FemandoVII el 2 de mayode 1815, a los pocosme-
sesde su vuelta de Franciaretenidoen manosde Napoleón,pro-
nailgaun decretopor el queprohibela publicaciónde todoslos pe-
riódicos,exceptode la “Gaceta”y el “Diario deMadrid” con lo que

sesuprimentodoslos periódicosquesimpatizabanconlas ideasre-
formistas. De estamanerase vivía una situaciónsimilar a la de
1791 con CarlosIV, quetambién decretóun cierregeneralde to-
doslosperiódicos.

Pocodespuésde 1817estasituacióncomienzaacambiaralgo

y seconcedenlicenciasa algunaspublicaciones,pero siempreque
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sutemáticaseaúnicay exclusivamentedetipo literario o económi-

co. No obstante,estodura hasta1820 momentoen el quedesapare-
cela licenciapreviay la censura,lo quellevaráconsigounaexplo-
sión en el númerode publicaciones.En concreto,durantela expe-
riencia liberal (1820-1823)fueron más de 600 los nuevostítulos
queaparecieron,lo que supondríaun crecimientosin precedentes
entodaEspaña,no solamenteenMadrid.

Perola entradade lastropasdel duquede Angulemaen Espa-
ñaen 1823, conel visto buenode FemandoVII, instaurael absolu-
tismode nuevo, con lo quefueronsuprimidostodoslos periódicos
exceptolos oficiales. Vuelveasíaaplicarseel régimendecensuray
de licenciaprevia,que sólo con el transcurrirde los añosva mití-
gándosepuesel Monarcava cediendoy admitiendoalgunaspubli-
caciones.

La muerte de FernandoVII en el año 1833 supondrátambién

la desaparicióndel régimenabsolutistay, consecuentemente,sehi-
zo una transición hacíael liberalismo, algo más pausadaque en
etapasanterioresy conmejoresresultados.Así, en 1834 desaparece
la censurade prensa,si bien semantieneparalos contenidospolíti-

cos. De estamanera,la prensaconseguíairnos límites demayor li-
bertad.

En esteperiodola prensaesdecarácterpartidistay tomanre-
lieve los periódicosde tipo político, adquiriendoeste tipo de infor-
maciónprimacíasobre el resto. Inclusiveel tipo de diario que se
imponeamediadosdesiglo fue el dependientede los partidospolí-

ticos.

Todaestasituaciónpolitica desembocaráen la revolucióndel
68, quedestronóa los Borbones,enconcretoa Isabel II, y quetrae
consigounaamplia libertadinfonnativa,queno selimita inclusive
por el depósitoprevio. Sin embargo,se produceunasituaciónde

impunidady ataquea los periódicosy periodistasque resultaban
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especialmentehostiles. Así, se llega a 1874 a suspendertodos
aquellosperiódicos de corte carlista y cantonalista.Finalmente,
vuelve un Borbón al tono, Alfonso XII, que con Cánovascomo
hombreclave,llevaráaEspañapor la etapade la Restauración.

El periodode 1875 hasta1931 seráde calmapolítica y social,
lo quefacilitará la estabilizaciónde la prensaParamuchosestudio-
sosestosañosson consideradoscomo la etapade oro de la prensa
española,puesseconsolidanimportantesdiariosy nacenotrosnue-
vos conun equilibrio considerable.En 1883 entraenvigor unaley
de prensa-“Ley de Policía e Imprenta”- que se mantuvo durante
muchosañosy quecolaboraríaen la consolidacióndedeterminados
diariosy publicacionesen general.

“Esta norma definió -dirá PierreAlbert- un marca amplio
para la libertad, que los periódicos supieronaprovechar.El
crecimientocuantitativoasí lo muestra:de 544 publicaciones
existentesen 1879,sepasarona 1.347 a comienzosde siglo,
y en 1927alcanzabanla cifrade 2.21O”~.

GómezAparicio consideratambiénquetuvo categoríaen lo
queserefierea informacióndetipo económicoel periódico“EJ Es-
pañol”, de AndrésBorrego. Merecedestacarsetambiénel progre-
sista“Eco delComercio”. Los dos aparecieronenbreveespaciode
tiempo, 1835el primero,y 1834el segundo.

El “Eco del Comercio” sepublicó por primeravez el 1 de
mayode 1834 y duró hastael 11 de diciembrede 1849, poco más
dequinceaños. “El Español”,sin embargo,tuvo unacortavida, pe-
ro dejóunaprofimdahuellaperiodística.Vio la luz el primermime-
ro el 1 denoviembrede 1835y dejódepublicarseel 1 de febrerode
1838.
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El telégrafoseráotro de los aspectosque influirá de manera
muy decisivaen el periodismo.De maneramásacusadainfluye en
el periodismoeconómico,puesseconocensituacionescomerciales
lejanasenbreveespaciodetiempo,obviamenteconlascaracterísti-
casdel momento.Suponeun gran avanceen el periodismoeconó-
mico y, por supuesto,en el resto.En Españael telégrafo llega en
1846conla líneaMadrid-Irún.

En 1849 nacendosnuevaspublicacionesde caráctereconó-
mico y quetendrántambiénunaimportanciagrande,siempreden-
tro de los antecedentesque estamosanalizando:“La GacetaMer-
cantil”, subtitulada“Diario Comercial,agrícolay marítimo”; y, “La
Hacienda”,subtitulado“Periódicoderentasy contribuciones”.Am-

bos de vida muy eflimera, pero que marcabanlas inquietudesdel
momentoe ibanconfigurandolo queseríael periodismoeconómico
en el futuro. No obstante,algunasde estaspublicacionestambién
respondíana interesespersonales,a la satisfacciónde ambiciones
políticasy económicasparticulares,sin pensartanto en los lectores
y servirasusinteresesinformativosy económicos.

Perocuandonaceñu mayornúmerode publicacioneseconó-
micasen Españaseráen los añosfinalesdel siglo XIX. El conteni-
do de la informacióneconómica,además,estabalimitado hastaeste
momentoa noticias sobremercadosde productos,y serábien en-
trado el siglo XIX cuandocomiencena publicarselos cambiosde
monedasy las cotizacionesdeBolsa. De todasmaneras,el conteni-
do informativo enestosprecedentesdistamucho de lo que actual-
menteconocemosy entendemoscomoinformacióneconómica.

A principios del siglo pasadoserácuandonazcanpublicacio-
nes de tipo económicoen distintoslugaresde España,como es el
casode “‘El Diario Mercantil y Económicode Palma”, “El Diario
Mercantil y Económicode Cataluña”,“El Correo Político y Mer-

cantil de Sevilla”, “La GacetaExtraordinariadel Comerciode Cá-
diz”, “SemanaFinanciera”,“Bilbao Información” y un largoetcéte-
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ra. Tendránunaduraciónen el tiempolimitada, peroserviráparair
asentandolasprimerasbasesde lo quehavenidodespués.

La publicacióndecanaen Españay que cuentacon más de
cien añosdehistoria,y quehoy todavíasepublica,es “El Econo-
niista”. Es unarevistaquenaciósin grandespretensionesy se man-
tiene en unascaracterísticassimilares. Sin embargo,tan sólo ha
dejadode acudira su cita semanaldurantela GuenaCivil, en con-
cretodelos añosquevande 1936a 1940.

La fundaJoséGarcíaBarradoy en 1914 transfierela propie-
dad al Marquésde Cortinaque encargala direccióna su mismo lii-
jo. Su contenidose centrafundamentalmentedesdesu origen en
noticiasde politica económicanacionaly extranjera,asícomo una
ampliainfonnaciónsobrejuntasde sociedadesanónimas.Introduce
tambiénun suplementode informaciónbursátil de una páginadel
mismo tamañode la revista,y que tendráinterésinformativo. El
públicoal queva dirigido esfundamentalmenteempresarios,inver-
sionistasy propietariosagrícolas.Tambiénesmuy bien acogidaen
el mundobancano.

En la actualidadha cambiadode propietarioy directory ha
tomadonuevasiniciativasencuantoa la parteinformativa serefie-
re. Ya desdehaceaños se publica en color salmóny se dirige a
unoslectoresmuyfielesquesemantienendesdehacemuchosaños.
La difusión siempreha sido muy similar, en tomo a los 15.000
ejemplares,sin pandesalteraciones,puesfundamentalmentesus
lectoresson suscriptoresy esmuy pequeñala ventaenquioscos.

La importanciade estarevistaeconómicasemanalresideen
serla publicacióndecanade la infonnacióneconómicaen España,
pero nuncaha tenidounainfluencia grandeen el mundoeconómi-
co, ni ha sido un órgano informativo con el que fueranecesario
contar.Sin embargo,no hayque despreciarel tesónen acudira la
cita semanalmente.
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LS. Dos fechasclaves para 1* información económica: 1959y
1964

Ya en nuestra historia recientelos autoressobre la materia
coinciden en que la informacióneconómicaestámarcadapor el
Plan deEstabilizacióny Liberalizacióndel año 1959y será en ese

momentocuandoaparezcala necesidadpara el gran público de la
información económica.El lector de prensanecesitaexplicaciones
a todoaquello quesignificay suponeestepían y lasconsecuencias
quetieneparala población.En resumensetratadequela economía
españolaseadapteal restode las economíasoccidentales,a través
decontrolarla inflación y suprimir trabasy regulacionesinstitucio-
nales.España,además,y trasel bloqueode algunospaísesen años
precedentes,empiezaunapolítica de aperturae inclusive la econo-
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mía españolaquedaintegradaen organismossupranacionalescomo
esel FondoMonetarioInternacional.

La otra fechaclaveserá1964,con el lanzanuentodel Plande
Desarrollo,en el queel gran públicoempiezaa interesarseporuna

seriede medidasque ha tomado el Gobiernoy que necesitanuna
explicaciónparaentendercómo lesafectaensuvida diaria. Quizás
hastaestemomentola informacióneconómicahayainteresadosólo
a un nutrido grupodeespecialistas,sin queal granpúblico lectorle
lleguenmásque algunosdatosque afectandecisivamentea suvida
diaria: subidassalarialese inflación.

Duranteel períodoque va de 1960 a 1975 la economíaespa-
ñola experimentóun procesode transformaciónprofundo, confir-
mandoel aumentoa largoplazo del ProductoInteriorBruto, quelo
hacíaa unatasamediaanualdel 6,6por ciento, lo quesignificauna

considerableaceleracióndel crecimiento económicologrado, con
tasaselevadasde incrementoanual incluyendoel productopor ha-
bitante.Porejemplo, la rentapercápitade Españarepresentabaen
1975 el 56 por ciento de la de EstadosUnidos,cuandoen 1960 sólo
alcanzabael 34 por ciento y en 1950 el 27 por ciento. Más ejem-
plos. La distanciaente la rentapor habitantede Españay la de
Alemaniaen 1975 sehabíareducidoen trecepuntosdesde1960,y
la existenteentelasde Españae italia disminuyóencinco puntosa
lo largo de esteperíodo. Estasituaciónde crecimientoeconómico
esgeneralenOccidenteduranteestosellos,y Españaseadaptaa la
tendenciacomún,aunquecon un ritmo másdinámicoque el segui-
do porotraseconomíasconnivelessuperioresde prosperidad.

2.5.1. La Información bursátil

En estebreve análisisde la economíaespañoladuranteeste
períodotendráun especialinteréslo sucedidoenla Bolsa,puesserá
la informaciónbursátil la que atraeráun grannúmerode lectoresa
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las distintaspublicaciones.Además,el mayornúmerode páginasde
la secciónde Economíaestándedicadasa la informaciónbursátil,
lo queen la actualidadsigueocurriendo.

“Históricamentehablando,los orígenesde la información
económicaen Españaestánmuy vinculadosa la información
de Bolsa,en unosañosen los que la euforia’ de estainstitu-
ción de la vida financieraespañolapropiciaban la abundan-
cia de información”, afirmará el presidentede los empresa-
ríosJoséMaria Cuevas’0.

El númerode inversoresduranteesteperiodoalcanzaa varios
millones de personasparticulares,sin que puedaconocerseel ni’-
meroexacto,pero sí el volumende negocio.En concreto,en 1959
el negociobursátilascendíaa 5.500millones de pesetasy en 1975
seelevabaa pocomásde 103.000millones, lo que suponehaberse
multiplicadopor casi 19 en dieciséisaños.Además,la popularidad
de algunasaccionesllegaa sergrande.Este factor de popularidad
supondráun fúerteempujeparalas publicacionesde tipo económi-
co. El interéspor la Bolsahacequelos diariosnacionalesdediquen
un númeroimportantede páginascadadía a informar sobre los
distintosmercadosbursátilesespañolesy susvariacionesde la jor-
nada.

Además,durantelos añosque van de 1960 a 1975 la Bolsa
españolasubió ininterrumpidamente,exceptoen 1970 cuandoel
ministro Buero Monreal realizaun ajuste, que la hacebajar algo,
peroesdemuycortaduraciónel suceso.Tambiénla primeracrisis
del petróleotuvo su efectoen la Bolsa,a pesardeque la autoridad
económicainfravaloró el problema.Aparecenen Bolsa, también,
másde un centenarde sociedadesde inversiónque paliaronla posi-
ble caídade los cambios,y aunquesi bien escienoque la medida
11w artificial, no cabedudade queno tuvo los efectospsicológicos
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que,enmuchasocasiones,provocanbajadasen los mercadosfinan-
cieros.

Españacontabaen 1964 con un nivel buenode publicaciones
de tipo económico,284 titulos, ftente a las 2.988 de información

general.Sin embargo,estealto porcentajede cabecerasno significa
que existauna informacióneconómicasóliday asentada,sino que
en muchoscasosson publicacionesde tipo gremial, muy específi-
cas,y parareducidosgruposde personas,de temasagrícolas,finan-
cieros,o bancarios.Así esel casode la revista“Agricultura”, men-
sual; o “Agricultura y Economía”,editadapor la Caja de Ahorros
Provincial de la Diputación de Barcelona;o el “Boletín de la Aso-
ciaciónNacional de IngenierosAgronómos”,que en su título res-
ponde al colectivo al que representa;o el “Boletín de Bolsa”, que
editatrmmestralmenteel BancoGuipúzcoano;o los Boletinesde las
Cámarasde Comerciode las distintasprovincias;o “Mataderode
Sevilla”, decenal,y cuyo contenidose referíaa las cotizacionesdel
mercadodeganadosprovincial; y así, hastaalcanzaresascasi300
publicacionesque indudablementeconformanun cuerpo, pero sin
queestéestructurado.

Pero, en cualquiercaso, los “felices años sesenta”-como se
dieronen llamarpor sufuertecrecimientoeconómico,con todaslas
consecuenciasa la horade influir enel bienestar-serántambiénde-
cisivos en cuantoa la informacióneconómica.Españavivirá una
faseexpansivacon losplanesde desarrollo,que supondránla nece-
sidadde estarinformadoen aspectoseconómicos.Al mismo tiem-
po, comoya seharecogido,el otro gran factorserála Bolsaespa-
ñola que atraviesauna fase de expansión,popularizacióny creci-
mientoquehacenque a estamateriainformativa se le dé un mayor
relievey sele dediqueun númeroimportantedepáginasen los dia-
ñosnacionales.

Producto de este interés por la Bolsa será “La Actualidad
Económica”,entre otras publicaciones.Nace el 22 de marzo de
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1958,y tendrágraninfluenciaen el futuro y seráunade lasrevistas
decanastodavíaexistentes.Aunquecomoya sehaseñaladono será
sólo la Bolsa lo quehagaquela informacióneconómicaadquiera
estegranrelieveinformativo.

Por lo que serefiere al desarrollode los diarios de informa-
ción económica,el precedentemásinmediatoserátambiéndurante
la décadade 1960.El primerintento de hacerun diario económico
lo llevó a cabo “3 E”, que aparecepor vez primera el 17 de no-
viembrede 1965, dirigido por JoséRamónAparicio. Su publica-
ción duróhastael 18 dejulio de 1967, cuandodeclarósuspensión
de pagos,a pesardeque en estemomentocomenzabaa salir de un
importanteagujeroeconómico,puesla publicidaden ningún mo-
mento buscó este soporte y tenía una tirada relativamentecorta
(21.600ejemplares),peroque podríahabersido suficientecon otro
esquemaempresarial,como luegohapodidocomprobarsecon otros
diariosque no superanestacifra de ejemplares,y que,sin embargo,
tienenuna economíadesahogada.

Otro intento, algo posterior,por sacarun diario económicoy
que tambiénterminaen fracasoserá“Diario Económico”que apa-
receya a mediadosde la décadadel 70. A fmalesde la décadade
los sesentatambiénhay otro ejemploque serála revista“Desarro-
lío”, quenaciócomo semanario,perocon el objetivo de convertirse
prontoen un diario. Sin embargo,la revistano llegó a tenerel al-
canceesperadoy el proyectosevio truncado.

Todosestosintentossin dudairánconformandolasbasespara
losdiarios dedicadosainformarsobreeconomíay quetendrángran
augeenel futuro.
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2.6. La Transición

Convienevolver a revisar la situación económicay socio-
política de estenuevo periodo para entendermejor el fenómeno
asociadoen los medios de comunicación.Eran años en que los
cambiosibana servertiginosos,lo que afectaríaa todoslos ámbitos
de la poblaciónespañola.

ParaEspañaeste periodo seríadecisivo. Se afrontabancon
excesodemiedo,puesrecuerdosanterioresmarcabana determina-
dossectoresde la población.Perohayun aspectoimportantey que
no ofrecedudas:los poilticos estabanmás preocupadospor la si-
tuaciónque entrañabala transición,queporotras,comopodíaserla
Económica.
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A pesarde que las autoridadeseconómicasno quisierondar
importanciaa la crisisdel petróleoy ciertamentesesaliómejorque
en otrospaísesde Occidente,la crisis sí habíahechosumella. De
estamaneraen 1974,a la situacióneconómicaproblemática,tanto
españolac¿mointernacional,se añadela enfermedaddel jefe deJ
Estado,FranciscoFranco.

El año siguiente, 1975,Francofallece y empiezaasí el perío-
do de la Transición,en que a juicio de todoslos observadoresse
dejaunpoco de lado el problemaeconómicoy se atiendemása to-
daslas demandassocialesy laborales.

Perotraslasprimeraseleccionesde 1977, senombraun vice-
presidenteeconómico,Enrique FuentesQuintana,que preparay
pone en marchaun plan económicomarcadoen un pnmermo-
mentopor la detencióndel crecimientode la inflación y por tratar
de que hayatranquilidadsocial. Así, todaslas fuerzaspolíticasy
socialesfirman los “Pactosde la Moncloa”,cuyosobjetivosbásicos
serán: contencióndepreciosy pazsocial.

Cuandoparecíaque se iba remontandoun momentodifidil,
tanto en lo político comoen lo económico,de nuevoseve entorpe-
cido por la elevaciónde los preciosdel petróleoen 1979, quemul-
tiplicó por doslos ya altosnivelesdel preciodel crudo. Estotendría
pronto susefectosen todoslos sectoresde la productividad,pues
las subidasde estosproductosbásicosinfluyen en el resto de la
economía:inflación, balanzacomercial, tipos de interés,etcétera.
La Bolsaprontoacusétambiénla nuevasituacióndel petróleo,ca-
yendoen el periodoqueva de 1974a 1980un 56 porciento, consi-
deradacomouna delaspeorescrisisde la Bolsaespañola.

En 1981 sehaceun intentodereactivaciónde la economíana-
cional a travésde un aumentodel déficit público, pero sin conse-
cuenciasespecialmentenotables.Sin embargo,dos añosdespués,
una devaluaciónde la pesetarelanzala actividadeconómicay per-
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mite aEspañaaprovecharel ciclo alcistadelos paísesdesarrollados
durantela décadade los añosochenta.

Cinco añosdespués,en 1986,seproducirála adhesiónde Es-
pañaa la ComunidadEconómicaEuropeaque tendráefectosposi-
tivos parala economía.Además,en esemomentose producentam-
biénmayoresinversionesextranjeras.Todoello, va acompañadode
un nuevoimpulsoen lascotizacionesbursátiles.

La situación económicainternacional está viviendo en ese
instanteun momentoalcistay Españaresultapara el inversorex-
tranjeroun paísatractivo. Todoello colaborade maneraprogresiva
al desarrollodenuestraecononua.

Un nuevo sobresaltoseproduceel tercerlunes de octubrede
1987cuandola BolsadeNuevaYork bajó 500 puntosde su índice
Dow-Jones,en la mayorcaídadesde1929. El resto de las Bolsas
mundialessevieron afectadasporestasituación,y entreellastam-
bién la española,que el 19 de octubre,al día siguienteque la de
Wall Street,sufrió una caídamuyaparatosa.Los mesesde octubre
y noviembresupusieronparala Bolsade Madrid unabajadade su
índice decasi 11.000puntos.

El Gobiernointervieneen estasituacióncon una disminución
de los tiposde interésalcanzándoseun nuevomáximohistórico en
septiembrede 1989. Peroal messiguientehayun nuevosusto. En
NuevaYork seproduceun recortebruscode los cambios,lo que
rápidamenterepercuteen lasBolsas.EnEspaña,y tambiénenotros
países,ya se habíantomado las suficientesmedidaspara que no
pudieranproducirsesituacionesde especialalarmay estanueva
caídadel Dow-Jonestendríaunamenorincidencia.

Lo que sí enseñaríanen Españaestosbruscosmovimientos
bursátiles,sobretodo a los pequeñosinversores,es la necesidadde
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permanecermuybien informadospararealizarcualquieroperación
en los mercadosdevalores.

Pero, además,hasta 1992 Españaha tenido un crecimiento
económicosostenidoen una media del 5 por ciento, durantelos
añosque van de 1986 a 1991.Esto ha supuestoun gran inipulso
socialparael país. Sin embargo,dos lacrasmiportantesno hanpo-
dido ser borradas:paro y déficit público. Estos dos problemasde
nuestraeconomiano quedaronresueltosen los añosdebonanza,lo
quesuponequeresultarámásdificil despejarlos.

Así, sellegaa nuestrahistoriamásreciente,el año 1993,en el
queEspañaentraenun períododerecesióneconómica,queya apa-
recióen 1992,peroquetienesumásclaroexponenteeneseaño,en
el que efectivamentepor primeravez, despuésde los años 1959 y
1960, la economíano crece,esdecir, tiene lo que se llama técnica-
menteun “crecimientonegativo”, lo cual significaque sehabíaen-
tradoenun periododerecesión.

Durantelos añosde Gobiernodel PartidoSocialista,-de ten-
denciaalcista,puesselograsuperarla segundacrisisdel petróleoy
todoOccidenteentraenunafaseeconómicaexpansiva-,seproduci-
rán tambiénsucesosde granrelieve económico.Porunapartelos
que sederivande nuestraincorporacióna la ComunidadEconómica
Europeaen 1986 (posteriormenteUnión Europea,nuevo nombre

dadopara abarcarun proyectoeuropeomásamplio, no sólo eco-
nómico),como es la necesidadde hacerunosBancosmayores,lo
que originatodoel revuelode las OfertasPúblicasde Adquisición.
Y porotraparte,lasnuevasdisposicioneslegalesrelativasa la em-
presa,como es el nuevo marco para las SociedadesAnónimasy
Limitadas.

El que fueravicepresidenteeconómicocon la UCD, Enrique
FuentesQuintana,y, consecuentemente,hombredeEstado,conuna



1. Conceptode informacióneconómica 112

visión muy determinadapor ser protagonistade estaetapa,ha he-
choun interesanteresumendelos últimostreintaañosenEspaña:

“La historiaeconómicaen Españaen las tresúltimasdéca-
dasha estadodominadapor tresdedicacionesdiferentes:las
deldesarrollo(añossesenta),las dela llegaday dominio de la
crisiseconómicainternacional(los añossetenta)y las deldi-
seBoy aplicaciónde unaspolíticasde ajustecapacesde recu-
perarel dinamismode nuestraeconomíae integrarlaen Eu~
ropa(losañosochenta)””.

En todoesteentramadopolítico tampocopuedeinfravalorarse
la situacióncreadacon decisionesmás puntuales,pero llenas de
contenidosocial,comoesel casode la expropiaciónde Rumasa,o
la intervención,un 28 de diciembre,de uno de los Bancosmásem-
blemáticos:el Español de Crédito (Banesto),y cuya gestiónpor
partedesupresidenteMario Conde,desdela mismatomade la pre-
sidenciahastasufulminantedestitución,provocaronmuchasprime-
raspáginasen la prensaespañola.

2.6.1. La InformaciónEconómicaduranteLa Transiciónpo-
lítica

La informacióneconómicatiene su expansiónmás clara en
Españaen los añosquevandesde1975 a 1990,consecuencialógica
de toda la nuevasituaciónpolítico-económicaque seproducedu-
rante esteperiodo. Tanto las nuevasrealidadespolíticascomo la
evolución económicaprecisande un mayorconocimientopara el
públicoengeneraly deunainformacióncontinuada.

Sin embargo,el desarrolloinformativoduranteesteperiodose
centrafundamentalmenteen la economía.Así, nuestropaís secon-
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vierte en el año 1989 en el demayornúmerode cabeceraseconó-
micas,con cuatrodiariosque ven la luz cadadía. Se duplicael nú-
mero de publicacionessemanalesy mensuales,de contenidoinfor-
mativo económico.El mayornúmerode títulos de libros con esta
mismatemáticasealcanzaen 1988,segúnlosdatosque anualmente
ofreceel INSS.Las doscarrerasmássolicitadaspor los estudiantes
quetenninansu cursode preparaciónuniversitariasonEconómicas
y Empresarialesduranteel curso 1988-89. Todo estohacepensar
quealgo semueveenel interéspor la economía.

Así, el 11 de marzode 1978 serácuandoaparezcael diario
“Cinco Días”, que esacogidocon frialdady escepticismo,pueslas
dos tentativasanterioreshabían fracasado.Sin embargo,existían
condicionesde mercado diferentes que aconsejabanuna nueva
oferta informativa como era esta.Por otraparte,el proyectohabía
maduradocon premisasmuy ajustadasa la nuevapublicación,y
presupuestoscortos.

Cercade ocho añosdespuésserá “Expansión” el que haga
acto de presenciaen la prensaespañola,pertenecienteal grupode-
nominadooriginariamenteArea Editorial y en la actualidadReco-
letos, tras los intercambiosde participacioneseconómicasque se
hanproducidoen estegrupoempresarial.

No habríantranscurridotres añoscuandoveríanla luz otros
dos periódicosdiarios: “La Gacetade los Negocios” y “Economía
16”. El primeroengendradoporZetay el segundopor el Grupo 16.
Este último de poca vida, no alcanzael año en los quioscos,y
siempreala sagade suscompetidoresencuantoa diThsión.

En cuantoal mundode los periódicosde informacióngeneral,
y en su tratamientode la economía,también tiene un crecimiento
importante.En estesentido,existeun procedentedecisivo para la
informacióneconómicaque seráel diario, desaparecidoya, “Infor-
maciones”.Ya en la décadade los sesenta,empiezaa destacarse
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porel tratamientode la economiay creaun suplementoque con el
pasodel tiempo seconvertiríaen el verdaderoprecursorde la in-
fomiación económicaactual. El suplementode páginasamarillas
desarrollaun nuevoconceptode estetipo de informacióny seráel
germende eseperiodismoespecializadoy cuyosresultadosseve-
ránnítidamenteañosdespués.

Tambiénel diario “ABC” marcaunapautadentro de los día-
ríos de infonnacióngeneral.En el año 1987 comienzaunanueva
andaduracon “ABC, Diario de Economía”, dentro de las mismas
páginasdel diario, pero con una independenciapropia y, funda-
mentalmente,conun aumentocuantitativoy cualitativo de sus pá-
ginas. Su director, Luis MaríaAnsón, seadelantabaasía la deman-
da informativaeconómica.

El 1 de abril de eseañoveía la luz el primernúmerode “ABC,
Diario de Economía”y en su páginatercera,el profesorJuanVe-
lardeFuertesseñalaba:

“El incrementode la información económicaque desde
hoy ofreceABC se inscribe,a mi juicio, dentro de una es-
pléndidatradiciónde la prensaespañola”.

El mundode otraspublicacionesde caráctersemanalno se
quedabatampocoatrásy veríanla luz revistascomo “Cambio 16”
(en su origende caráctereconómico),“EspañaEconómica”,“Tres
E”, y un largo etcétera.Así, se iría conformandoun cuerpoimpor-
tantede publicacionesde tipo económico,querespondeala necesi-
dad de estarinformadoen la materia,puesla situacióndurantelos
treintaúltimosañoshasidomuycambiante.

Sin embargo, serádurantelos tres primerosmesesde 1989
cuando
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“se hanproducidolas másimportantestomasde posiciones
en este sector de prensaespecializada:Prisa, editora de ‘El
País’, tomó el 30 por ciento de Estructura,que edita ‘Cinco
Días’ y ‘Mercado’; el grupo Zetasacóala calleel nuevodia-
rio económicota Gacetade losNegocios’; el Grupo 16 creó
otro diario, ‘La Economia16’, y, finalmente, el grupoPear-
son, empresaeditorade] ‘Pinancial Times’, adquirió e) 35 por
cientodeArea Editorial,propietariadel diario Expansión’”’2.
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2.7. Las principalescabecerasy títulos dePrensaeconómica

La situación de los diarios de información específicamente
económicapasapor distintasfasescadauno de ellos~ trasel “boom”
de su lanzamiento:cambiosde la propiedad,cambiosen la direc-
ción, trasiegode redactores.Es a partir de 1986 cuandola prensa
económicavive un “boom” de granrelieve. A partir de eseaño se
producenunos cambiosmuy rápidosen todaslas empresasde co-
municación.En concreto, las empresasque cuentancon prensa
económicaseránobjeto de un breveanálisisparaobservarsu evo-
lución. En 1992 comienzaun asentamientoen todos los órdenes
económicos,y también se acusade maneraespecialen el de los
mediosdecomunicación.
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2.7.1. “Cinco Días”

El diario nace enmarzode 1978 de la manode seisempresa-
rios que montan DIESA (Diario de Economíae InformaciónEco-
nómica, S.A.) y eranJoséPérezGuerra, FranciscoMora del Río,
Manuel GarcíaLuceroy JavierBalerrain,todosellos antiguosre-
dactoresdel diario “Informaciones”; Luis IgnacioParada,de Tele-
visión Españolae IgnacioVillalobos, del diario “YA”. Cadauno de
los miembrosfundadoresde este proyectotuvo que aportar a la
nuevasociedadun total de tres millones de pesetas.En pocosaños
“Cinco Días” pasapor varias manosempresarialesy si bien es
ciertoque cogeun tramode mercado,el nacñnientodel diario “Ex-
pansión”en 1986 le haceuna firme competencia,arrebatándolea
lospocosañosel númerouno enventas.

Peroen marzode 1981 “Cinco Días” se ve obligadoa aban-
donarlos talleresdel diario “YA”, dondese iniprimía, puesnego-
cianun nuevocontratoy la Editorial Católicapideunasubidade ta-
rifas que resultainalcanzablea DEISA. Así, en unasoperaciones
costosasy complejas,“Cinco Días” empiezaa irnprimirsecon talle-
res propiosen las instalacionesde “El Imparcial” que acababade
cenar.Parecíaque el horizonteestabaempresarialmentedespejado
y los númerosnegroseranya una realidaden el balancede la em-
presa.

Sin embargo,los propietariosde DEISA decidenvolver a sa-
cara la luz el reciéndesaparecidodiario “Informaciones”.Pusieron
en marchael proyecto,que trunco las perspectivasde la empresa,
pueslos cálculosestabanmuyajustados,perola publicidadno acu-
dió tal y como seesperaba.Además,lasventasde “Informaciones”
tampocotuvieron el desarrolloesperado,pueshabíancaído y re-
sultabamuycomplicadovolver a levantar el prestigiodel vesperti-
no. Esto haceque cambiede manos“Cinco Días” y comienceun
largoperegrinarde nuevossocios.
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En 1984,de nuevo,seve abocadoal cambiode manosempre-
sanalesy tienetrescandidatosque se“disputan” sucompra:Grupo
Zeta, GrupoRecoletosy la revista económica“Mercado’. Al final
estaúltima se incorporaa la sociedad,en un momentoen el que
“Cinco Días” es una publicaciónbien implantadaen cuantoal nú-
merode lectoresy a la carteradepublicidad.

En 1988 el grupo francésL’Expansion compró el 30 por
ciento del accionariadode Estructura,Dow Jonesun 10 por ciento
y dos entidadesfinancieras galas, Banque Indosuezy Société
Lyonnaise de Banque,adquirieronun 5 por ciento cadauna. De
estamanera,el grupo Estructuraponíaen manosextranjerasun 50
por cientode sucapital.

Pocosmesesdespués,ya en el alio 1989,Prisa -quetodavía
no contabaentresuspublicacionescon algunade caráctereconómi-
co- compróun tercio de lasaccionesde “Cinco Días” y la mayoría
quedabaasírepartidaentrePrisay el grupofrancésL’Expansion.El
restode los sociosde la empresaeranminoritarios.

Los vaivenesempresarialesdel Grupo Estructurahan traído
consigotambiénuna grancantidadde cambiosentresu “staff” de
redacción.El directorha cambiadovariasvecesen los últimosaños
y, consecuentemente,su equipo. En 1995 fue nombradodirector
FemandoGonzálezUrbaneja.Su predecesorfue ErnestoEkaizer.
Hanpasadootrosprofesionalespor la cabecerade estediario enlos
últimosañoscomo JavierAyuso, lo que viene a significar, enúlti-
mo caso, que el periódico no ha terminadode marcaruna línea,
tanto empresarialcomo de pensamiento

2.7.2 “Expansión”y “ActualidadEconómica”

El 27 demayode 1986naceel diario “Expansión”, de la mano
de JuanPablodeVillanueva,flmdadory primer directordel rotati-
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yo. El nuevoperiódicocontabaconun fuerterespaldoempresarial-
Punto Editorial- y con unapublicacióndecanaen la prensaeconó-
inica: “La ActualidadEconómica

Ya seha señaladoque PuntoEditorial habíatratadode hacer-
secon la cabeceradel diario “Cinco Días” antesde aventurarsea
abrir un nuevoperiódico. Sin embargo,al no alcanzarseun acuerdo
empiezansustrabajosparaabrirun nuevorotativo.

PuntoEditorial contabaya con otraspublicaciones,ademásde
“Actualidad Económica”.En mayo de 1984 compraronel diario
deportivo “Marca”, del que consiguieronhacerel númerouno en
ventasy consecuentementeenbeneficioseconómicos.Tambiénha-
bían compradopor algo másde cien millones de pesetasla revista
femenina“Telva”. Asimismo, contabancon una empresapropiade
publicidad,Novo Media, paragestionarlos anunciosde estaspu-
blicaciones.

Con estesólidoentramadonacía“Expansión”, conunaempre-
sapropia,AreaEditorial, y con JuanPablodeVillanuevacomo di-
rector,que acabade dejarla direcciónde “Marca” paraponerseal
frentedeestenuevoperiódico.Compusounasólidaredacción,fue-
ron contratadoscercade 60 periodistas,lo que hastaesemomento
era absolutamentedesconocido,puesno seconcebíaunaredacción
tanampliaparaun periódicodeestascaracterísticas.

La presentacióndel periódico estabamuy cuidaday en un
primermomentosupapelesel habitualblancoy no el salmónque
decidiríatansólo dosañosdespuésde susalida.Es en 1988 cuando
“Expansión” comienzaunanuevaandadura,tanto en su presenta-
ción, (introduceel papel salmóny estructuranuevamentecadauna
de sussecciones),comoen suparteempresarial.

El grupobritánico Pearsontratade introducirseempresarial-
menteen el periódicoeconómicoqueoftecemásgarantíasdeéxito,
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tanto por el grupo quelo respaldacomopor suaspectoinformativo.
Así, en 1988 el grupoadquiereel 35 por cientodeAreaEditorial, la
empresaeditora de “Expansión”. La operaciónle cuesta1.000mi-
ionesde pesetasal grupobritánico.Más adelante,Pearsontoma la
mayorpartedel capital del grupo.

En mayo de 1991 de nuevo vuelvenlos vaivenesempresaria-
les. El periódicoesrentableeconómicamentey sehacenecesario
configurarunaestructuraparalasdistintaspublicacionesdel grupo
que ofrezcanmayoresgarandas.Así, creanEspacioEditorial, que
agrupaa las editorasde “Expansión”, “Actualidad Económica”y
“Marca”. En la nuevaempresatendríanun 58 porciento los profe-
sionales,Pearsonun 25 porciento y Comecosa(empresaeditorade
“El CorreoEspañol-El PuebloVasco”)un 17 por ciento.

Perono seríaesteel último cambiode nombresde grupoy de
nuevasparticipaciones.Tan sóloun año después,el 17 dejunio de
1992, secreael grupoRecoletosCompañíaEditorial, resultadode
una operaciónde fusión de la sociedadesEspacioEditorial, Área
Editorial y PuntoEditorial, CarteraAérea e ImpresoraAndaluza,
que a su vez son laspropietariasde “Expansión”, “Marca” y “Ac-
tualidadEconómica”.Así semantendráya algunosaños,aunquese
produciránventasde pequeñospaquetesde acciones.

RecoletosCompañíaEditorial tieneparticipacionesmayorita-
ñastambiénenNovomedia,queduranteestetiempotambiénha ido
acciendo,y esagenciade publicidady “pooí” de medios,empresa
dedicadaa la prensagratuitay que en esemomentoedita seisse-
manariosen Madrid,Barcelonay LaCoruña.

El ConsejodeAdministraciónde la nuevasociedadlo presidi-
ráJuanKindelán,quehastaesemomentoeraconsejerodelegadode
lastres empresasy seránvicepresidentesFrankBarlow, JoséMaña
Bergarechey JaimeCastellanos.
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Duranteeste tiempo tambiénel primer directory posterior-
mentepresidentedel grupo, JuanPablode Villanueva, cesaen la
empresa,sin quepudieranconocerseexactamentelos motivos,pero
claramentepor discrepanciascon los otros accionistas:JuanKm-
delán,Luis Infante,JoséMaríaGarcía-Hoz,fundamentalmente.

Tras la etapade JuanPablode Villanueva como directorde
“E~~sión”le sustituyóJoséMaría García-Hozque introdujo pe-
queñoscambiosen el productoperiodístico.Este seráel director
queasienteel periódicoencuantoa contenidosy ventas.

Posteriormente,JesúsMartínezVázquezsustituiráa García-
Hoz al frentede “Expansión”. El nuevodirectorprovienedel gru-
po, en concretohastaesemomentodirigía “La ActualidadEconó-
mica”, la cual dirigirá Ignaciode la Rica.

MartínezVázquez,al igual queya habíahechoen “La Actua-
lidad Económica”,daríaprioridad informativa al mundode la em-
presa,frentea la políticaeconómicao lasfinanzas,y mantendríala
tirada con un pequeffo ascenso,pero siemprecon resultadoseco-
nómicospositivosparael grupoeditorial.

En cuantoa la “ActualidadEconómica”nacecomo un boletín
de Bolsa quelo lleva a caboJustoIriondo, de la manode la empre-
sa editoraSarpe.Ha pasadopor distintasfasesempresariales:en
1977 la editorial Espacio(actualmenteGrupo Recoletos)compraa
Sarpela publicaciónpor 33 millones de pesetascon un créditodel
BancodeVizcaya.Estasoperacionesson llevadasa cabopor Juan
Kindelány JuanPabloVillanueva.

Esta revista semanalse considera,duranteestosañoscomo
muy influyente,segúnla encuestarealizadapor la Unión de Prensa
Económicay FinancieraEuropea,que la sitúa en tercer lugar, por
supenetración,tras “Cambio 16” y “El País”, apesarde sussiem-
pre reducidastiradas,puesen ningún momentoha superadolos
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100.000ejemplares.Es más, su mediade copiashabitualmenteha
osciladoen los 35.000.

La revista,como ya seha indicado,tieneun marcadoconteni-
do bursátil enun primermomentoconJustohondo al frente de la
mismay lo mismocon susucesor,JuanAntonio FrancoOliván,du-
rante su etapaal frente de “Actualidad Económica” en los años
1966-1970.A continuaciónllegará JoaquínBordiú, director entre
1970 y 1973, que marcaráuna líneamás de política económica.
Estesemarcharíaa Televisión Españolay en esemomentoVilla-
nuevay Kindelán seharíancon los cargosde editor delegadoy di-
rector, respectivamente.A JuanKindelánle sustituiría,traslas dife-
renciasentreSaipey éste,GuillermoCid Luna.

2.7.3. “La Gacetade losNegocios”

“La Gacetade los Negocios” fue el último en salir de los pe-
riódicos económicostodavíaexistentes.Aparecepor primeravez
un 29 de marzode 1989,propiedaddel GrupoZeta. Siemprehan
existidodudassobrela composicióndel accionariadode estapubli-
cación, puessi bien esseguroque la mayoríaperteneceal Grupo
Zeta,desdesunacimientohanexistido sospechasde si enun primer
momentoJavierde la Rosa,financierocatalán,teníauna participa-
ción importanteen la sociedadpropiadel periódico,aunqueno en
el GrupoZeta.

De lo que no cabeningunadudaesde que el GrupoZetaha
tenido participacionesextranjeras.En concreto,en 1990 un 25 por
ciento perteneceal magnateaustralianoRupertMurdoch,y un 15
por ciento a TonasHostench,propiedaddeKio enun 45 porciento
enaquelmomento.

Posteriormente,y cuandoa Javierde la Rosasu situación se
le pusoencontraexistíanindiciosde queel banqueroMario Conde
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le habíacompradosu participación.Sin embargo,talesextremosen
ningúnmomentopudieronconfirmase.De lo que no cabeninguna
dudaesde que la mayoríadel capital de “La Gacetade los Nego-
cios” eradel grupoZetay que en la empresahabíaotros sociosque
habíanparticipadoen el capitalde la sociedad.

Los cambiosen la direcciónde esteperiódicoeconómicono
han sido tantascomo en el decano“Cinco Días”. Desdefebrerode
1991 lo dirige CarlosE. Rodríguezhastaque la propiedaddel pe-
riódico pasaa manosde un nuevo grupodenominadoNegociosen
1995,y en el queel directorpasaa ocuparel cargode presidente.

2.7.4.El GrupoNegocios

El 5 de mayo de 1995 naceun nuevogrupode comunicación,
cuya identidades la economíay cuentacon una emisorade radio,
unarevistay un periódico.La experienciaen Españaesabsoluta-
mentenueva,pueshastaestemomentono existíanadaparecido.

De estamanerael diario “La Gacetade los Negocios”,el se-
manario económico“Dinero”, y la emisorade radio “Interecono-
mía”, todosellospertenecientesal GrupoZetahastael mesde ma-
yo de 1995,pasana formarun núcleojurídico independientedeno-
minado“Grupo deNegocios”.

El presidentede la entidadcreadaesCarlosE. Rodríguez,di-
rector de “La Gacetade los Negocios” hastaesemomento,y que
pasaa controlarel 80 por ciento de las accionesdel Grupode Ne-
gocios.El 20 por cientorestanteespropiedaddel GrupoZeta.

La estructuraempresarialanancacon un capital socialde 250
millonesde pesetasy que anuncianque ampliaránhastalos 1.000
millonesdepesetascon la entradade accionistasminoritarios.
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El grupoaspirabaa ser, segúndijo supresidente,“un grupo
multimediaespecializadoen infonnacióneconómica,grupo que se
ampliaramuy pronto con otros proyectosya en fase avanzadade
elaboración”.

Estosproyectosa los que sereferíaCarlosE. Rodríguez,tras
el nacimientodel nuevogrupo,giran siemprealrededorde la temá-
tica económica.Entre otros son: anuariossobrela evolución eco-
nómicay resumende lasnoticiasmásimportantes;un bimestralde
estudioseconómicos(Cuadernosparael mercadolibre y la compe-
tencia);una editorial de libros de economía;y una productorade
programasdeeconomíaparavídeoy televisión.

En el mesdenoviembredeesemismo año 1995,el grupoNe-
gociosadquierela agenciade prensaOTR Press,que fue fundada
en el año 1979, como editoradel boletín confidencial diario 0ff
TheRecordy distribuidorade un servicio de finnassmdicadasEn
1982 el GrupoZetacompraestaagenciay aniplió susactividades
conun servicio de noticiasparamediosinformativosy otros clien-
tesinstitucionales.

En el momentoque adquiereel Grupo Negociosla agencia
OTR Press, éstacuentacon 40 medios informativosadscritosal
servicio que constade unas80 noticiasdiarias de política, econo-
miay sociedad,asícomouna decenade artículosde opiniónfirma-
dosporperiodistasconocidos.

Trasla adquisiciónde la agencia,el presidentedel grupo se-
flaló que “se mantendráel serviciodenoticiasy crónicasy aumen-
tarande formaprogresivalasnoticiaseconómicasy empresariales.
Deseamosmejorarla líneade firmassindicadas,queya esbrillante,
uniendo a los comentariospolíticos otros de caráctereconómico.
Tambiénreabriremos,con la marca0ff The Record, la línea de
confidencialeso newsletterseconómicosy políticos
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“Dinero”, en la actualidadpertenecientea estegrupoeditorial,
naceen 1980. Anteriormentepertenecióa Zeta y tuvo unaépoca,
durantelos años1989-1992,que fue suplementodel periódico“La
Gacetade losNegocios”, lo que sirvió de apoyoal diario desdesu
nacimiento.

Sin embargo,el 9 de marzode 1992 retoma,con Luis Díaz
Gtiell al frentede la publicación,suindependenciacomorevistadel
GrupoZeta,y comienzaun nuevoproyectocomo semanarioeco-
nómico.

En 1998 estegrupo vuelve a cambiarde manos.Entra Juan
Pablo Villanueva y toma unaparticipaciónmayoritariapara con-
trolar algunasde suspublicaciones,aunqueno todasentranel el
paquetequecompraVillanueva,como esel casodela radio.

2.7.5. “Economía16”

El Grupo16 tambiénlo intentó, y pusoenmarchaun diario de
informacióneconómica,queveríala luz conunadiferenciade cin-
co días(el 4 de abril de 1989), respectoa “La Gacetade los Nego-
cios”. Así, el cuartodiario económicotuvo muypocavida, el 30 de
septiembrede esemismo año decidió su cierre con una tiradaque
no alcanzabalos 10.000ejemplares.

El Grupo al que pertenecíael diario también atravesabaen
estemomentounadificil situacióneconómicay el lanzamientode
estanuevapublicaciónfue consideradopor los analistascomouna
“huida hacia adelante”.Esta dificil situaciónhizo tambiénque el
cuartodiario económicono pudieraestarmuchotiempoen pérdidas
y hacerseunhuecoinformativo.

En cualquiercaso,lo que sí resultó clarofue su falta de capa-
cidadparaofrecerun modelode informaciónalternativoa los otros
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tresdiarioseconómicosqueya estabanen el mercado.No consi-
guió quitar lectoresa los otros económicos,o ampliarel númerode
lectoresde estetipo de información. Suscompradores,eranhabi-
tualmentelos mismosquetenían“obligación” de leer los otrosdía-
nos.

2.7.6.”ElNuevoLunes”

Otro medio informativo que marcaráun paso decisivo en la
historia de la informacióneconómicaseráel semanario“El Nuevo
Lunesde la Economíay la Sociedad”.Apareceráporprimeravezel
16 de febrerode 1981,de la mano deJoséGarcíaAbady tres so-
ciosmás,queposteriormentesesepararían.

Con estemismonombredel semanariosemontaun grupoque
tienevariaspublicacionesmás, como “Rating”, tambiénde econo-
mía pero que tendráuna periodicidadmensual,y verá la luz por
primeravez enjunio de 1988.El semanario“El Nuevo de la Cien-
cia”, queapareceen marzode 1989.Hay otraspublicaciones,como
el semanario“Sístole”, cuyaapariciónesde octubrede 1989,de in-
formaciónmédica.

El semanario“El Nuevo Lunes” tendráun formato similar al
de un diario, tabloide,aunqueen papelblanco,a diferenciade los
económicos,resultandounanovedaden cuantoa suforma, puesse
estabaacostumbradoa la revistaeconómicavistosa.

La tiradade “El Nuevo Lunes” hasido siempremuy desigual,
dependiendode la noticia que ocuparála primera plana, pero el
númerode ejemplaresvendidoshaosciladoentrelos 15.000y los
50.000.Estasvariacioneshan sidomuyacusadasenestesemanario
debidoal tratamientoinformativo de cadauno de los númerosy a
lostemasmonográficosquehanidoofreciendoa suslectores.
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Otracaracterísticade estapublicaciónhasido la de ofrecerin-
formacionesexclusivasque se adelantabana nuevasleyes o pro-
yectosdel Gobierno,lo que ha hechoque seauna publicaciónde
obligadalectura dentro del mundo económico:empresarios,aho-
rradorese inversoresengeneral.

Además,existeuna larga lista de publicacioneseconómicas,
semanales,mensuales,bimestraleso, inclusive, trimestrales,conun
mercadomuy limitado, que no suelenestarligadasa ningúngrupo
fuertede comunicación,peroque consigueacapararla atenciónde
unreducidonúmerode lectoresy quegraciasa la publicidadsobre-
viven. En algunoscasoscambiansusestructurasinformativascon
el pasode los años,como esel casodel mensual“Futuro”, que en
su momentotuvo unagran acogidacomo revistaeconómica,pero
queen la actualidadhaampliadosu ofertainformativa,abandonan-
do suexclusividadde mensualeconómico.

2.7.7.Publicacionessectoriales,gremialesy profesionales

Existe un grupo muy importantede revistasrelacionadascon
la economía:las sectoriales.Es decir, existeun amplio grupo de
publicacionesqueestánrelacionadascon un sectoreconómico.Por
ejemplo, todaslas revistasde Seguros,de Electrónicao de Infor-
mática.Sonpublicacionesmuy especializadasquerespondenal in-

terésdepúblicosmuyconcretos,pero que,en ocasiones,tienen ti-
radasde ciertonivel, lo quelashaceeconómicamenterentables.

Ademásde las revistasde caráctersectorial existen también las
gremiales,como puedensertodaslasde Bancao lasde Bolsa, las
Fiscales,y un largo etcétera.Suelenestarligadas,tanto empresarial
como económicamente,a institucionesde tipo financieroy su ren-
tabilidadno secifra tanto enobtenerbeneficioseconómicos,como
en su poderde influencia o de transmisiónde conocimientos,o
promocionarinversiones,productoso servicios.
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El contenidode las revistassectorialesserásiempremuy es-

pecíficoy paraunpúblicomuyconcreto,habitualmenterelacionado
con esegremioy que necesitainformaciónmuy exhaustivasobre
determinadosaspectosrelacionadoscon suprofesión.

Un último capítuloseríanlas revistasprofesionales,habitual-
mente ligadasa los colegiosprofesionales,como es el caso de la
revistadel Colegio deEconomistas.Suscontenidosseránmuy es-
pecíficosparael público al quesedirige y el lenguajeutilizadoestá
íntimamenteligado también al tipo deprofesionalesdestinatariode
lapublicación.

2.7.8.Difusión de la Prensaespecializada(1985-1995)en Es-
paña

Los cuadrosque a continuaciónse incluyenesténtomadosde
ComunicaciónSocial1996/Tendencias,de los informesanualesde
Fundesco,queporsí solossonsignificativosde la difUsión y distri-
bución dela prensaeconómicaen los últimos años.
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3.1. La informacióneconómicaen los mediosde comunica-
ción

El análisisrealizadosobre la informacióneconómicatratade
conocerla importanciaque seconcedea este tipo de información,
tanto desdela ópticadel medio,como de susreceptores,y estaini-

portanciasehamedidoúnicamenteen basea criterioscuantitativos,
en fimción de la dedicaciónde tiempoo espacio,dependiendodel
mediodel que setrate,puesalgunosotros criteriosquepodríanha-
ber sido tambiénválidos serántratadosen otros apartadosde este
trabajo.

De ahí que el análisisno ha intentadoen absolutoagotarsus
posibilidadesde estudio,puesno esel objetivo de esta investiga-
ción. Unicamentesetrata de exponerlas tendenciasquemarca la



1. Conceptode informacióneconómica 135

informacióneconómicay su último desarrolloen los distintos me-
diosdecomunicación,tantoaudiovisualcomo escrito.

Así, los objetivos de esteanálisis sobre la informacióneco-
nómicason:

a. Cuantificarla importanciaque los mediosde comuni-
caciónconcedena la informacióneconómica,únicamentemedido
concriteriosde espacio/tiempo.Estosuponetambiénpodercompa-
rarla conla atenciónqueseprestaaotro tipo de informaciones:de-

portiva, política, internacional...En estesentido,esseguroque las
oscilacionesque se producenson grandesy no resultafácil tomar
unamuestraque seasignificativaen arasa primar la objetividad,
fundamentalmenteporquehabráperíodosde tiempoen que intere-
senmásunasinformacionesque otras.No cabela menordudade
que,porejemplo, enperíodoselectoralesinteresaráconocerla opi-
tifón de los líderespolíticosy primaráestetipo de informaciónpo-
lítica. Igualmentela preparaciónde unos PresupuestosGenerales
del Estadoatraerámuchaatenciónpuesde ellosdependenaspectos
como la revisión salarialo variacionesen la normativafiscal,y un
largoetcétera.

No obstante,sí que resultaposiblecuantificar las tendencias
que seproducen,en concreto,en la cantidaddadade información
económicay la evoluciónque sehaproducidoen los últimos años,
lo que significaráel aumentodel interésde los lectoresque deman-
dan estarmejor informadosa travésde los mediosde comunica-
ción.

b. Seráobjetivotambiénde esteanálisisconocerlas dis-
tintas materiasque sedan dentrode la informacióneconómica.Es
decir, los distintosaspectosque setratandentrode los espaciosde-
dicadosa economía.Esto,unido al ya señaladopuntosobrela defi-
nición de Información Económica,resultan interesantespara los
profesionalesdedicadosa la información,pueses frecuenteencon-
trarseen las redaccionescuestionándosequé seccióndeberácubrir
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alguna noticia, dado que en determinadasocasionespuedeestar
próximaamásdeunasección.
c. Las informacioneseconómicasque más interesany, conse-
cuentemente,mástratadasa la horade informarseráel tercerob-
jetivo. Aquí el criterio serátambiéncuantitativo,en cuantoal espa-
cio dedicadoa cadauno de los temas.Pero, además,este interés
estáavaladopor dos encuestasrealizadasen distintos períodosde
tiempoqueponendemanifiestolaspreferenciasdelos públicosala
horadeconsumirinformación.

Metodología.En cuantoa la metodologíautilizadaparallevar
a caboesteanálisis,quetratade serobjetivay por ello sehan utili-
zadodatospuramenteempíricos, seha contadocon todoslos pe-
riódicos nacionalesde información general durante los últimos
veinteaños,así comocon los diariosdedicadosúnicamentea mate-
rias económicas,en todos los casosdesdesunacimiento.También
hanservidocomobasededatoslas distintasrevistasgeneralesy las
específicasdeeconomía.En estemismosentidoel autorhacontado
conel CentrodeDocumentacióndel diario “ABC” parapodercon-
sultarlo.

Sin embargo,un materialtanabundanteúnicamentepodíaser
utilizado demanerapocoprácticay sehacíainnecesarioenbasea
los objetivosque estabanmarcadosparaesteanálisis.Así las cosas,
el valordelmaterialdocumentalha servido,y mucho,paraverificar
las tendenciasgenerales,peronuncaparahacerun análisisexhaus-
tivo queno sepretendíay no esuno delos objetivosde estetrabajo
de investigaciónsobrela informacióneconómica.

Parala exploracióny marcarlas tendenciassehan utilizado
los diario “ABC” y “El País”. En revistasde tipo general,sehan
examinadodos semanarios:“Tiempo” y “Epoca”. En cuantoa me-
dios audiovisuales:TelevisiónEspañola,PrimeraCadena;y Radio
NacionaldeEspañay la Cope. Todoello hacequela muestrasealo
suficientementeamplia y representativay, consecuentemente,los
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resultadospuedanservaliososy aportenunavisiónglobalquepone
demanifiestola evoluciónde la informacióneconómicaen España
en los últimos años,asícomosudesarrollo.

Así, podríaa¿firmarseque la información económicaes la de
mayordesarrolloen los últimos quinceaños,encuantoa interésde
los públicos-receptoresy tambiénen cuantoa cantidad.El número
de profesionalestambiénpuedeasegurarseque es el que más ha
crecidode toda la prensa,cuestiónque serámásadelantetambién

objetodeestetrabajode investigación.

A este interésse referíaun ex banqueroen unaconferencia
pronunciadaen1992 enlos siguientestérminos:

“Desdehacealgunosaños,los asuntoseconómicosconsti-
«¡yenunode los teniasde preferenteatenciónpor partede la
sociedadespañola,alcanzandodistintosniveles: desdequie-
nesseocupande los problemasgeneralesquepuedenatbctar
a la economíade un país,hastaquienessolo sientenla reali-
dad cuando,de manerapositivao negativa,afectade manera
concretay específicaasupropiomodode vida. En todo caso,
esteprotagonismode la Economía,con mayúsculaso con
minúsculas,es, en granparte,una ciertanovedadde los últi-
mosaños.

Los mediosde comunicaciónsocial, son, probablemente,
un buen termómetropara medir la realidadde estaafirma-
ción. El númerode páginas,o de voces,o de imágenes,dedi-
cadosa la economía,seha multiplicadode forma ostensible,
por lo que, si partimosde la basede quelos mediosdecomu-
nicación socia] tratan de informar a la opinión pública de
aquello que realmenteinteresaa los ciudadanos,tendremos
queconcluirqueel nivel de atenciónpor las cuestioneseco-
nómicasha crecidode formasustancial”.’
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No cabela menordudade quetras el “boom” de la informa-
ción económicaque comenzóen 1988,y al año siguientetienesu
augemáximocon cuatrodiarioseconómicos,llegó el asentamiento
queha duradopoco másde un lustro pero con unosresultadospo-
sitivos parael equilibrio general,tanto de los profesionales,como
delos mediosy lógicamenteenclarobeneficioparalos lectores.

Distintascircunstanciashacenque Españase convierta“el 4
de abril de 1989 en la única ciudaddel mundocon cuatrodiarios
distintos de informacióneconómica”2,pero no sólo eso,sino que
ademássurgenun númerograndede revistasde estainformación.
Tambiénlos estudiosuniversitariosmássolicitadospor los jóvenes
seránlas carrerasrelacionadascon la economíay el mundode la
empresa.Otro aspectodeestamismasituaciónesquedurante1991
el númerode títulos publicadossobre economíaaumentóenun 45
por ciento, segúndatosdel registroISBN. Estefue el temaquemás
éxito tuvo en la ediciónde libros en Españaduranteeseaño. Todos
estosfactoresseránclavesdificiles, aveces,de interpretar,peroque
en cualquiercasoson interesantesen cuantoa los nivelesde creci-
miento de informacióneconómicaquesedanenesosañosquevan
de 1987 a 1992, y quesuponengrandesavancesen distintasdirec-
ciones,comoesel casode la mejor formacióndelpúblicoa la hora

deoír hablarde Economía,o en la preocupaciónde los periodistas
por transmitir la informaciónconmayorrigor y claridad.

No cabela menorduda,pues,deque el interéspor la econo-
míahasido crecienteen los últimos años.Esjustomencionarcomo
la Economíahasido el eje fundamentalsobreel quehangirado las
últimas EleccionesGeneralesparala presidenciadel Gobiernoen
España.Los políticos hablansin miedo de términos económicos,
palabrasquehacealgunosañosatrásno podríanhabersemenciona-
do porquehubieransidodesconocidasparael granpúblico.

Todo estoha sidoposiblegraciasaunadifusión masivade la
Economíaqueha supuestoun aumentoconsiderablede la cultura
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económicadetodos los ciudadanos.Estounido a que el interéspor
la economía,entendidaéstacomounamejorade condicionespara
un mayor consumoy en generalde la situaciónpersonal,la con-
vierten,enocasiones,enunaramadelsaberatractivaen símisma.

Un estudiosobreaudienciasrealizadocon 40.000entrevistas
al año,y que estáavaladopor un Comité Científico constituidopor
profesoresespañolesy expertosextranjeros,recogíaque“Españaes
un país informado”, pueslos “medios y programasinformativos
penetrancon facilidad en los hogaresespañoles”y lo explicaba
pormenorizadamente,al tiempoqueseñalabaque:

“El telediariode las 15 horasde TVE-l, los grandesperió-
dicos nacionalesy los programasinformativos de la radio,
son los quegozande másaudienciasostenidaa lo largo del
año entrelos españoles”\

Perono cabeningunaobjecióna queel nivel de conociniien-
toseconómicoshasido muy importante,y quea él hancontribuido
de maneradecisiva los medios de comunicación.Todo esto se
muestraenel vertiginosoaumentode la informacióneconómicaen
los distintosmediosde comunicacióncomo a continuaciónseestu-
dia.

3.1.1.Prensa

Los periódicosdiarios ofrecenuna secciónde información
económicay esunode los espaciosmásimportantesde los diarios,
lo queparecíaimpensablehacealgunosaños.“La informacióneco-
nómicaha ganadoespacioy seha popularizado.Hace tiempo que
saltóde las páginasfinancieras,para situarseen las ‘primeras’, en
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los editorialesy las tribunas.Ha pasadoa ser la estrella”, escribía
en 1985JavierAyuso, conocidoperiodistaeconómico’~.

La informacióneconómicaen la prensarespondeclaramente
asuorigen deestarligado a los mercadosbursátiles,puesel mayor
númerode páginaseconómicasestádedicadoa los resultadosdel
día anterior sobrelos índicesde la Bolsay las oscilacionesde los
valoresmásimportantesqueoperanen estemercadofinanciero.

Cadauno de los periódicosofrecelos resultadosbursátilesde
martesa sábado,esdecir, lo ocurrido en las jornadasque van del
lunesal viernes.Perosin lugaradudas,seránlos mediosespeciali-
zadoslos que cuidendemaneraespecialestosdatospara suslecto-
res,y ademásmayornúmerodeellos les ofrezcan.Mientrasquelos
diariosde informacióngeneral,por cuestionesde espacio,necesitan
reduciral máximosuspáginasde Bolsay ofrecensólo las cotiza-
cionesde los valoresmás importantes,los mediosespecializados
queson conscientesde queestacuotade mercadoesparaellos, in-
troducenen suspáginasla mayoríade los resultadosdel díaante-
rior, con grancantidadde cuadros,asícomo la trayectoriade cada
uno de esosvaloresduranteel año en curso.Es decir,resultaráuna
informaciónmuy completa,en ocasiones,dirigida a personasmuy
iniciadasen estasmateriasy quetienenotrosmediosparaaccedera
estosresultados.Los periódicosgeneralestendránque dirigirse al
granpúblicoy, consecuentemente,los valoresquedanen suspági-
nasseránlos que tenganmayornúmerode inversores.Tambiénen
ocasionesse introduciránvaloresque por su trayectoriatenganun
relievesocialgande.

La importanciadadaa la Bolsaen los periódicosserágrande.
Sin lugar a dudas,dos seránlos motivos fundamentales:porun la-
do, la marchade estosmercadosfmancierosson los que marcanla
situacióneconómicay política de un país;y, en segundolugar,por-
que el númerode inversoresesmuy alto (se calculaque en España
en el año 1978 existíanalrededorde seismillones de personasque
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teníanalgunainversiónde estascaracterísticas;y en el año 1995 es
superiora los diezmillonesdepersonas).

De ahí que los periódicosdealcancenacionaldediquengran
númerodesuspáginasa informar sobreestamateria.En concreto,
los diarios deinformacióngeneraldedicanalgomas de la mitad de
suspáginasde la secciónde Economíaa los resultadosbursátiles.
En el casode los diarios económicosla cantidades aún másalta,
puesdel tota! del periódicoalgomás deun 30 por ciento-entodos
los casos-estádestinadoa los mercadosfinancieros.

Un estudiorealizadoen 1979 conunamuestradecatorcedia-
rios nacionales,enun periododeunasemana,sepodíaapreciarque
el 17,1 por ciento del total de la informaciónera de caráctereco-
nómico.

Duranteel año 1984 sehizo otro estudioque sólo sirve para
marcarunatendencia,puessusresultadosson fiables en cuantoa
los porcentajes,pero resultanpoco rigurosospor estarhechosen
períodosde tiempomuy cortos,señalabaque el espacioútil (infor-
maciones,menospublicidad)dedicadoa materiaeconómicaera de
casi el 20 por ciento, lo quesuponeunaquintapartedel total de la
información.

Una vez que viene la calma,tras el “boom” informativo de
temaseconómicos,efectivamentese confirmanesastendencias.Es
decir, en el último lustro los periódicosde tiradanacionalofrecen
una quintapartede suspáginasa informardeEconomía,incluyen-
do lógicamente,esaspáginasdemuchosresultadosquesonlasBol-
sasy mercadosfmancieros.

Los periódicos“ABC” y “El País”, que resultanunamuestra
significativaporserlos diariosdemayortiradadeejemplaresen los
últimos diez años, serán la base de este análisis. En concreto,
“ABC” esundiario quees ‘leído todoslos díaspor 2.079.000per-
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sonas,es leído al cabode unasemanapor 4.624.000personasy en
un meses leído por 6.060.000personas”.Y el diario “El País” “es
leído todoslos díaspor2.389.000personas,enunasemanaes leído
por 5.047.000personasy al cabodeun mes,es leído por 7.062.000

“5
personas

Cadaperiódicodaprioridadaunamateriau otradentrode los

distintos apartadoseconómicos,y segúnlas preferenciasde susje-
fes deredacción,queestablecenprioridadesen orden,como esló-
gico, a lo que interesamása sus lectores.En cualquiercaso,toda
esainformaciónestarámarcadapor la actualidady relacionadacon
las interaccionespropiasde la Economía.

Sin embargo,sí puedendarsealgunosrasgosgeneralesde ca-
da uno de los periódicosya señalados.En amboscasossepuede
afirmar queprimasiemprela informacióndeutilidad sobreotros ti-
posde noticias.Es decir, modificacionesfiscalesqueafectana los

contribuyentes;subidaso bajadasde tipos de interésque suponen
mejoraso empeoramientosen los créditospara muchaspersonas,
unasentenciaque creajurisprudenciasobrealgún aspectolaboral,
son algunosejemplosde informacionesque tienenprioridad sobre
otrasmásdetipo generalo queafectanal conjuntodelpaís,perono
tanpróximasa la realidadcotidianade los ciudadanos.Así, aspec-
toscomo el déficit de caja del Estado,o los últimos resultadosso-
brelos activoslíquidos en manosdel público tendránun papelmás
secundarioporafectardemaneramás indirectaa los ciudadanos,a

pesarde la importanciaquetienesobrela economíageneraldel país
y serántratadosde maneradiferentea si, por ejemplo,se anuncia
unasubidade los segurosdel automóvil.

Otro aspectoque ha acaparadola atenciónde manerapredo-
minantedurantealgunosañosde finalesde i980yprincipios de los
90 han sido los escándaloseconómicos,dedicándoselelas primeras
páginasde los periódicosdebido a la trascendenciade algunasope-
racionesfinancierasqueserealizarony queposteriormentellegaron
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a los Tribunalespor no ajsutarseaderechoen bastantescasoscon-
cretos.Así, nombrescomo Mario Conde,Javierde la Rosa,Maria-
no Rubio,Ibercor,Banesto,MO, y un largoetcéteraquedieronuna
imagennuevaa las informacionesdeEconomía,quehastaesemo-
mentohabíanestadomarcadasporsucaráctermásbien técnico.

Había existido un precedentea estainformación, conocida
como la épocade los escándaloseconómicos,por otra que saltaba
de las páginasde Economíaa las de Sociedad,y se caracterizaba
por los “líos” de tipo personalde algunosconocidospersonajesdel
mundoeconómicoy que, enocasiones,suvida personalteníatras-
cendenciapara las empresasque dirigían y, consecuentemente,se
recogíadentrode las informacioneseconómicas.

El reto principal que tienenplanteadaslas seccionesde Eco-
nomíade los periódicosserásu capacidadde análisis,puesasíco-
mo la radio y la televisión tendránla misión de ofrecerla noticia
con claridady rapidez,a los diariosseles pide algo más, queserá
unaexplicaciónsobre cómoafectay quérepercusionestendráuna
determinadanoticia. Es decir, cadadíaestámás presentela necesi-
dadde queel periódicoofrezcamásdetallesy mejorexplicadosde
los ya conocidospor los mediosaudiovisuales.

Algunos periódicos,como el “Financial Times~~ o “The Wall
StreetJournal” introducenen susinformaciones,por una parte,una
frase de cuatro o cinco líneas,nuncamás, explicandolos antece-
dentesde la noticia, y, por otraparte,un análisiscon el significado
y consecuenciasde esainformación.Porejemplo,al dar unainfor-
maciónsobre unaempresaconcreta,el primer párrafoserála noti-
cia ensí mismay el segundoo terceroestarádedicadoa situar la

empresa:sector,implantación,númerode empleados,facturación,y
algúnotro dato que puedatenerinteréspor el motivo que seha
producidola noticia. A pesardeser bastanteslos detalles,todoeso
sedaen no más de cinco líneas,y secuida su síntesisparaque el
lectorsigaleyendola noticiasinquele produzcaaburrimiento.
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En cuantoal análisisdeunainformaciónesmuy frecuenteque
estosperiódicosentresaquendistintosaspectosde la noticiaconva-

rios títulosenunamismapáginaofreciendolas consecuenciasy re-
percusionesdelo contado.

Estos aspectosrequieren,por unaparte,espacio,es decir, un
númerode páginasadecuadoy, por otraparte,unapreparaciónmuy
sólida de los profesionalesde la informaciónque la realizan,así
como un gran númerode estosparaque la especializaciónpueda
seralta,y no el mismoredactordebadedicarseahacerinformación
depolítica fiscal y al mismotiempodel sectordel automóvil.

Porconcluir, la informacióneconómicaen la prensadiariaha
avanzadode maneradecisivaen los últimos veinteaños,adquirien-
do un relieve que hastaestemomentono teníay el granreto que
tiene actualmenteplanteadoserásu capacidadde análisis, para lo
cual serequierequeaumentela especializaciónde los profesiona-
les, asícomo el númerode periodistasque hacenestetipo de in-
formaciónespecializada.

3.1.2.Radio

La radiohahechoun esfuerzomuy importanteenlo quesere-
fiere a la divulgación de la información económica,centradofun-
damentalmenteen cuidarel lenguajetécnico,lo queofreceno po-
casdificultades,puesresultamuy fácil caerenla imprecisióndeun
aspectoconcretopara intentarque se entiendaun tema.La radio,
además,tienemenorraigambrehistóricaen la informacióneconó-
mica, puescomo explicaOscarGarcíaGuerreroen el libro “Infor-
mardeEconomía”:

“El mensajeinformativo en la radio española,tal y como
ahoralo conocemos,es muy reciente.Hastael 3 de octubre
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de 1977 lasemisorasprivadasde radioteníanprohibidala in-
formacióncomo componentede susprogramaciones.Las lix-
formacionespolítica, económica,laboral e internacionaleran
monopoliodeRadioNacionalde Españay el restodeeniiso-
rastan sólo podíandifundir las noticiasquepreviamenteha-
bía emitido la emisoraestatal.RNE tampococonocióel cia-
cicio libre hastaque la competenciaprivada, trasel 3 de oc-
tubrede 1977,obligó atransformarsusestructurasinformati-
vasen biende la independencia,la eficaciay la profesionail-
dad”5.

Sin embargo,la radio,junto a la televisión,han sido los me-
dios quemáshan colaboradoapopularizarla economía.

El tiempo dedicadoa la informacióneconómicaen el medio
radio ha sido otra de las claves.En concreto,su aumentoha sido
considerable.Se ha pasado,además,de no ofrecer ningunainfor-
macióneconómicaen la radio a serraro el día que en los distintos
informativoshorarios,al menos,unade lasnoticiasno sededicaa
estamateria.Másadelantepormenorizaremosesteaspecto.

Duranteunasemanadecadamesdurantetodo el año 1995 se
han estudiadodos emisorasde radio: Nacional,de carácterpúblico,
y la Cope,privada,y entrelasprimerasenaudiencia,aspectodificil
de cuantificarpor las batallasque existendeaudiencia,aunqueno
cabela menordudadeque estacadenaseencuentramuybienposi-
cionadaen cuantoal númerode oyentesserefiere. El objetivo de
este análisisera simplementecomprobarla cantidadinformativa
queofrecíael medioradiode informacióneconómicay si las mate-
rias tratadas eran las que interesabanmásal público segúnunas

encuestasquesehabíanrealizadoenañosanteriores.

El trabajoseorganizóeligiendounasemanadecadames,em-

pezandoeneneropor la primeray recorriendoasítodaslassemanas
de los mesessucesivosy sevolvía aempezaren el cuartomespor
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la primerasemana.Sehizo de estamaneraparaevitar quealgunos
datosmacroeconómicos,comopuedenser los resultadosde infla-
ción mensual,o las cifras del paro, etc, pudieranincidir en el au-
mento de noticias. Se evitabatambiénque noticias queteníanun
seguimientoinformativo diario, como han sido algunos “casos”
económicospudieranalterarigualmentelos resultados.

El valor de estacomprobaciónresideen constatarque la in-
formación económicaen el medio radio ha tomadogran relievey
que hasabidorespondera lo que el públicoesperaba.Ha aumenta-
do la cantidaddemaneramuy considerabley existendasdiferen-
cias con respectoa la informaciónque se dabahaceveinte años.
Por unaparte,el público esperaconocerdatosconcretossobreal-
gunosaspectosde la vida económica.Y, por otraparte,el público

tienecapacidadparaentenderlos.

La radio siempreha sido muy criticadaen cuantoa la forma
deofrecerla informacióneconómica,puessusreceptoresla acusa-
bandeque no seentendía,porqueel vocabularioofrecidoerasiem-
pre muy técnico.Hoy esto ha cambiado,sí bien es cierto, que no
estádel todo superado.Sin embargo,en términosgenerales,debido
al aumentode la cultura económicaen el público, y al empeño
puestopor los periodistasque trabajanen estosmedios,sepuede
asegurarque el lenguajeha mejorado,sin perdersu tecnicismoy
que una gran mayoría de público entiendelas consecuenciasque
tienenlos resultadosdedeterminadasvariableseconómicas.

Estepuedeser el caso,por ejemplo,de la inflación, puesse
sabequedel resultadode esacifra dependenotros aspectosque se
relacionandirectamenteconla formadevida deunapersona,como
esel salario mensual.Lo mismo ocurrirá con otros datoscomo el
paro, las negociacionessalarialesde los sindicatos,los tipos de in-
terés bancariosy que tienen una relación directa sobre aspectos
concretos.La inquietudporconocerestosdatoses ahoraparauna
gran mayoríade personas,lo quehace veinteaños,estasnoticias
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lasbuscabanunaminoríade la poblacióny habitualmenteno era el
medioradio el utilizadoparaconoceruna informacióndeestetipo.

Cadamesabreenradioel paro,tambiénla inflación, la bajada
de los tipos de interés.Consecuenciadel asentamiento,los sindica-
tos hanpasadoa segundoplano, lo que convierteotras informacio-
nesenprioritarias.Sin embargo,los POE sí son portadasy apertu-
rasde informativosy periódicos.

La primera radio especializada.En 1995 comenzóunaexpe-
riencianuevaen el medio radio en cuantoa información económi-
ca.Nacíaunaradio que se dedicabaúnicay exclusivamentea in-
formarsobreasuntosrelativosaEconomía.Comonuevaqueerala
experienciaresultabamuy arriesgada,puesno se conocíanlos re-
sultadosquepodríatener.

En otros países,como EstadosUnidos,GranBretañay Fran-
cia, ya existenemisorasespecializadasen estamateria.“Intereco-
nomía” estableceun acuerdode colaboracióncon unaemisorade
NuevaYork queestátambiénespecializadaen ofrecerinformación

deestascaracterísticas:“BloombergNewsRadio”.

Luis VicenteMuñoz, directorde la emisoraduranteun perio-
do, explicaen “Informar de EconomíaII” la manerade hacereco-
nomíadesdeestemedioconcreto:

“Intereconomíaofrece información financieraen tiempo
realcada30 minutosde Ibrma fija, y constantementeen sus
programas,que se emitendurante19 horas diarias. Esosin-
formativostienen unaduraciónde 6 minutos,y se realizan
desdeun estudiocon pantallasconectadasa los principales
mercados.
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“Los boletinesestándivididos en trespanes,siempreen el
mismo orden.Primero, las noticiaseconómicasmás impor-
tantes.Segundo,la selecciónde los 50 datosclave en tiempo
realy las tendenciasqueestáninfluyendoen ellos(indicesde
las bolsasmundiales,datosque impactan,mercadosde deu-
da, de divisas,dederivadosy de materiasprimas).Y, tercero,
unos titulares con las otras noticias de actualidad,las que
tambiénsepuedenescucharenlas otrasradios.

“Todos los programasse hacenbajo el prismade la eco-
nomía, y utilizando los recursosde la radio. Un informativo
conlas claves,las tendenciasy lasprevisionesa las 7 y a las
8 de la mañana.Un contactocon los analistasy operadores
paratomar posiciones.Una tertulia con economistas,políti-
cos y empresarios.Entrevistascon los personajesmás im-
portantesde la vida económica.Reportajessobrenoticiasde
actualidad.O un Foro Empresarialpor la tarde, donde los
empresariosy los profesorescomentanla marchade la eco-
nomíareal, son las cosasque sepuedenescucharcualquier
día.

“Y, lo más arriesgado,programasespecialesal mismo
tiempo quecierranlos mercadosespañoleso los norteameri-
canos,cone] análisisen calientede lo ocurrido. La redacción
seha formadoconunamezclade jóvenesperiodistasy eco-
nomistas,quetrabajanen equipoen un experimentodesiner-
giasqueestádandomuybuenosresultados”’.

Otraexperiencia,en cuantoa la radio serefiere,deprograma

de informacióneconómica,fue “Númeroscantan” queestuvodlii-
gidopor ... y contóconun grupo de profesionalesjóvenesquedia-
riamenteteníanun programade30 minutos,y quefueprecursorde
un programasólodedicadoa informardeeconomía.

Pequeñosespacios.Algunasde las cadenasde radio demayor
audienciacuentancon programasde materiaeconómica,además,
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lógicamente,de la informaciónqueofrecenen susinformativosho-
rarios.

Por lo general son programasde corta duraciónde tiempo,
entre 15 y 30 minutos.Las materiastratadasabarcantodo el es-
pectrode la economía,aunquesueleincidir en aspectosempresa-
rialesy financieros.Los resultadoso la tendenciade la Bolsatam-
biénesunaconstanteentodosellos.

Lo normalesque todosestosprogramaseconómicosesténfi-
nanciadospor algunaentidadempresarialo financiera.Eso tiene
ciertosinconvenientesa la horade informar,pero la tónicageneral
esquemantienenunaindependenciaaltade suspatrocinadores.

Entre las conclusionesdeunatesisdoctoral sobre la informa-
cióneconómicaen radio,puedeleerse:

“Las limitacionesestructuralesantesmencionadas,junto a
la menorpreparaciónque todavía tiene la mayoríade los
oyentesconviertea la informacióneconómicaen uno de los
pasosmásdecisivosen la sendade la constanteespecializa-
ción del medio radiofónico.Desdehaceaños,el periodismo
económicoestáenaugeenEspafia.

Ningunaemisoraimportantede radio puede“permitirse el
lujo” de excluir las noticiaseconómicasmásdestacadas.Algo
que implica un claroesfúerzoen la codificaciónde los men-
sajes.

Estapolitica comunicativasuponeun cambiode actitudra-
dical. Hastahaceunospocosañosserechazabade forma casi
sistemáticala presenciade noticiaseconómicasen la radio.
Setratabade un rechazosobretodo de las noticiaseconómi-
casy no de las queconteníannúmeros,porquebastaentonces
—y apesarde las recomendacionesde losmanualesde estilo-
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podíanescucharsetambiénverdaderasensaladasde cifrascon
datosdemográficos,estadísticoso conresultadoselectorales.
De hecho,el repudioparecíadirigirseasímáscontralos con-
ceptosy las definicionesde las cienciaseconómicasquecon-
tra los propios números,a pesarde la erróneaidentificación
deunosconotros”7.

3.1.3.Televisión

La televisióntiene gran importanciaen cuantomedio de in-
formacióny su influencia en el público esmáxima. Cuantitativa-
menteesteesel másampliodetodos los mediosdecomunicacióny
deahí sederivatambiénsuimportancia.

La prensaescritacuentaensuconjuntoconuna audienciaque
no llegaa los cincomillones de españolesy, sin embargo,la televi-
siónsuperalos treintamillones de personas.Tambiénel númerode
horasfrente al televisorresultaalto, silo comparamosconsu equi-
valenteen horasde lecturade prensao libros, e inclusiveenhoras
deocio. Un estudiorealizadohaceya algunosañosponíademani-
fiesto quede lascuatro horasdiariasque, comomedia,disponede
ocio cadaespañol,de ellasalgomás de tres se dedicabana ver la
televisión.

Todo estoconvienea la televisiónen el medio de comunica-
ción másdecisivo e influyente en la vida de las personas.De ahí,
que la informacióneconómicaseatambiénimportanteenestegran
medio.Sin embargo,muchosañoshantenido quepasarparaque se
consiganintroducir noticiaseconómicasen los informativosde las
televisionesy, además,susreceptoreslasesperencasiigual queuna
noticiadeotrogénero.
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En 1984, Félix Gil, redactorde TelevisiónEspañolay espe-
cializadoen informacióneconómica,escribíaen la revista“Econo-

mistas” sobreestetipo de materiay sutratamientoen televisión:

“La programaciónactualde TVE carecede alg<¡n espacio
destinadoa tratartemaseconómicosde actualidaden proflhn-
didad, semejantea la labor que la prensasemanaly mensual
especializadarealiza.Así, pues,sólo cabeencontrarseconla
economíaen TVE débilmenteen los telediarios, en disputa
por tanto con las diez o quincenoticiasmásimportantesde
Españay el mundo, o bien por las referenciasa estostemas
en espaciosde actualidad,tipo ‘Informe semanal’,o por las
entrevistasquepersonalidadeseconómicaspuedanteneren
programastipo ‘Estudio Abierto’”.

La situacióntan sólo diez añosha cambiadomucho,puesen
el alIo 1995 existencuatroprogramasen otras tantastelevisiones
dedicadosúnicay exclusivamentea la informacióneconómica:La
2 de TVE y Canal Plus mantienensendasemisionessemanales,
mientrasqueTele5 y TV-3 emitenun espaciodiario.

El 31 de octubrede 1995 empezabaa emitirse a las sietey
mediade la mañana,demartesa viernes,enTele 5 “Noticias y ne-
gocios”, de la mano del periodista,ya veteranoen materiaeconó-
mica,CarlosHumanes.Lasmateriasquetratanconsistenenrepasar
todos los datoseconómicosde interés,tantos los referentesa los
mercadosfinancierosinternacionalescomoal estadode lasdivisas,

los mercadosdebonose incluso se estableceunaconexióndiaria
con la Bolsaneoyorkinade Wall Street.Introducetambiénopinio-
nesdeexpertosqueasesoransobreposiblesinversionesrentables.

Por su parte,Televisión Española,ofreció cadasábadoa las
23 horas,diecisieteminutosde informacióneconómica,dirigidosy
presentadosporSantiagoLópezCastillo, y que comenzósusemi-
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sionesduranteel último trimestrede 1995. En opinión de López
Castillo eseespaciocumple un objetivo de la televisión estatal:
“Reflejar y potenciarlos esfuerzosdel empresarioespañolparare-
surgir en los momentosde crisis”. El programaestádedicadoal re-
sumendenoticias, quehan ocurridodurantela semanaen materia
económica, así como reportajes sobre sectores empresarialesy
ofrecetambiénel perfil de algunoshombresde empresa,que por
suscaracterísticasson objetoinformativo.

“Plusvalía”, de CanalPlus,comenzóen marzode 1995 un es-
pacio informativo dedicadotambiénúnicamentea la economía.Se
emite todos los domingos a las 14.35 horasy lo dirige Salvador
Arancibia, periodistacon muchaexperienciaya en materiaseco-
nómicas,pueshapasadopor otros mediosdel GrupoPrisa,del que
dependetambiénestecanal,comoel diario “El País”, y “Cinco Dí-
as”, que lo dirigió duranteunatemporada.

“Plusvalía”, lo presentaBelénAyala, y tiene unaduraciónde
30 minutosy se incluyentemasde actualidad,reportajes,un infor-
me demercadosy Bolsas, las convocatoriaseconómicasde la se-
mana,informaciónsobre los sectoresmásinnovadorese informes,
enmuchoscasosde tipo empresarial.

Esteprogramatelevisivova dirigido a un público al que “no-
sotrosno tratamosdeenseñar,sinode informarde todo lo que inte-
resasobre la economía” segúnasegurasu directorSalvadorAran-
cibia.

3.1.4.Revistas

En cuantoa la informacióneconómicaen el mundode laspu-
blicacionesno diariasesmuy amplioy cubreun dilatadocampode
posibilidadesque van desdela publicaciónespecializadaa la gene-
tal. Podrían,pues,hacersedistintasclasificaciones,atendiendoasu
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periodicidad,o a la empresaeditora,o asunivel de especialización,
etc.

Sin embargo,dentro de este capítulo seofreceráuna visión
global, para desmenuzaren páginasposterioresotras facetasque
ofrecenlas revistas,comoes el casode las publicacioneseditadas
por institucionesy corporacionesque van dirigidas a un público
muyconcretoy muyamplioa suvezy quetienengraninterés.

La revistatiene una seriedeventajasmuy importantesy una
senede inconvenientesa la horade informarsobreeconomia.Pero,
lasventajaspredominansobrelos inconvenientes.Quizás,el mayor
peligro seael sensacionalismoo la cita habitualcon el escándalo,
que para algunaspublicacionesque tratande que las ventassean
altas,resultalo mássencillo. Aunquelasrevistasque acudena este
tipo de estratagemaseránmuy pocassi lo comparamoscon el alto
númerodepublicaciones.

Porsuparte,lasventajasseránmayoresque susinconvenien-
tes, puesseráunainformación reposada,que habitualmenteno re-
quiere la rapidezdel diario o de la televisióno la radio y, conse-
cuentemente,serábastantemáscompletay con todaslasopcionesa
realizarunos análisisprofundos,lo que parael lector resultamuy
beneficioso.

3.1.5.Revistasde informacióngeneral

La revistade informacióngeneral,por ir adentrándonosalgo
másenesteanálisis,ofreceunaseriedeventajas:

a. Puedeelaborarseuna informacióncompleta,esdecir, tratar
todos los puntosconcretos,a pesarde que en determinadoscasos
seanecesarioser concisoen cadauno deellos. Estoabarcatambién
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a la posibilidadde introducir determinadoselementosgráficosque
ayudanen la comprensióny alegranlas informaciones.

b. Llevar a cabounalabor de análisisque colaboreen las re-
percusionesy en la comprensiónde unanoticia. Cadavezseobser-
vacomomásnecesarioesteaspectoy enfocado,fundamentalmente,
en la informacióneconómica.Resultadificil conocer enocasiones
las repercusionesque, por ejemplo, puedateneruna determinada
medidapolítica.De ahí queun análisisexplicandotodaslasderiva-
cionesde determinadospuntosserámuy importanteparalos lecto-
res.

c. En estamismalínea, el periodistapodráhacaun trabajore-
flexivo y pausadoquele dará,consecuentemente,mayorrigor.

d. El tratamientoen estasrevistasde caráctergeneralinforma-
tivaxnenteserádivulgativo lo quesupondráqueun númeroalto de
personaspuedanampliar su formación económicay que puedan
pocoa pocoir adentrándoseen esteconocimiento.Resultainduda-
ble que en la actualidad,y por distintascausasno sólopor la apor-
tación de las revistas,el granpúblico sabemás de economíaque
hacetan sólo quince añosy no cabela menordudaque a estohan
colaboradodemaneradecisivalos mediosde comunicación,cada
uno de ellosaportandosugranode arena.

Perotambiénen lasrevistasde caráctergeneralla información
económicatendráalgunosinconvenientes,y el fundamentalestá
centradosobrela tendenciaa ofrecera los lectorestemassensacio-
nalistaso de escándalo.Así, los principalesproblemascon que se
deberáenfrentarla economíaenunarevistaserán:

a. Primar los temassensacionalistassobrelos habitualesasun-
tos económicos.En estesentido,en los últimos añosla prolífera-
ción de escándalosen la vida socialhan provocadouna desviación
de determinadosasuntosy han estadopor encimaalgunosgrandes
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temassobrela informacióncotidiana.Sin embargo,paralos medios
de conuinicaciónestaha sido suverdaderamedida,pueslos lecto-
ressiemprepiden rigor informativo sobreelucubracioneso rumores
queno puedendemostrarsey queno sirvenmásqueparadesvirtuar
la realidad.De estamanera,muchaspublicacioneshanvisto susti-
radasmásreducidaspor no ofrecerla verdadtal cualesy, al contra-
no, otrosmediossehan visto favorecidospor surigor. Además,ca-
er en el sensacionalismoen materiaseconómicas,demuestrasiem-
pre unafalta de capacidadpor ofrecerbuenosy profundosanálisis
que haríaninnecesarioacudir a los hechosno probadosni demos-
trados.

b. Otro de los problemasconque seenfrentanlasrevistassuele
ser el técnico, como puedenser los cierresmuy adelantados,que
suponeunaperdidadeactualidadde algunosasuntos,y que sutra-

tamientonuncapuedeestarcondicionadopor esto.Enocasioneslas
paginasde economíase cierranantesque el resto de la revista,y
cuando salta la noticia, cuandoya estánesaspáginasimpresas,
suelepasarseaotraseccióñesanoticia de tipo económico.

c. Tambiénel responsablede la publicacióndeberáenfrentarse
a la seleccióninformativa. Si bienescierto queestoserágeneralen
todoslos mediosdecomunicación,paralasrevistastendrácaracte-
rísticaspeculiaresen tanto queestámáslimitado por suscaracte-
rísticasfisicasy temporales.

3.1.6Revistasdeinformacióneconómica

En cuantoa las revistasde informaciónespecíficamenteeco-
nómicasuscontenidosson propiamenteparapersonasrelacionadas
con la economía,bien profesionalmente,bien como aficionado.
Han existido algunosintentospor hacerrevistasdedicadasa eco-
nomia y que suscontenidosfueranasequiblesa cualquiertipo de
conocimientos.Sin embargo,ningunodeellosha tenido éxitosun-
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portantesencuantoal númerode ejemplaresvendidos.Perosi seha
conseguidoque existaalgunapublicaciónde fácil lectura. Por el
momento,de todasmaneras,no sehan conseguidolos éxitosobte-
nidosenrevistascomo “BusinessWeek”enEstadosUnidos,o “Ihe
Economist” en GranBretaña.

En Españaexistenrevistaseconómicascon periodicidad,se-
manal,quincenalo mensual.Existenalgunasotrasque son trimes-
traleso inclusiveanuales,aunqueestasdosúltimasson menosdi-
vulgativasy dirigidasa sectoresmuyconcretosdepúblico.

En cuantoa los contenidosde lasrevistasde informacióneco-
nómicay con periodicidadesqueno superanel mes, la característi-
ca comúnes el tratamientoempresarial,con nombresconcretosde
los quedirigen las empresas.Por el momento,estoes lo que hate-
nido éxito ennuestropaís.Además,todastambiénofrecenalgunas
inforniaciones-reportajeadassobre macroeconómica.Un tercer
apartadoque tambiénresultacomúnesel relativo a “management”
y que cubre aspectostan variados como es la información sobre
viajes, restaurantes,vinos y que alcanzaa consejosmédicos,o a la
prácticade algúndeporteo cualquierotro “hobby”, comopuedaser
criarbonsáis.

Otro aspectomuy comúna todasestaspublicacionesson los
suplementosmonográficosy que en muchasocasionesrespondena
criteriospublicitarios,aunquesin porello dejardeofrecerinforma-
ción deinterés.

La revista de contenidosestrictamenteeconómicoscuenta
ademáscon grandesfirmasrelacionadascon estemundoy queles
da un nuevo atractivoa los lectores,puesofrecenopiniones,solu-
cionesy alternativasa determinadosproblemas.

Una de las clavesfundamentalesserátambiénenestaspubli-
cacionestodo lo que conilevael análisis.Es decir, todaslas conse-
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cuenciasdeunanoticiasonde capitalimportanciaparalos lectores.
En estesentido,tambiénunosgráficos o fotograflasque colaboren
en los contenidosseránde estimableayuda.Habitualmenteestos
sonlos recursosmásutilizados en lasrevistassemanaleso quince-
nales.
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12. AnálISIS del contenido en publicacionesde Información
general

Existenunaseriede característicascomunesen lo que sere-
fiere a la informacióneconómicaen laspublicacionesno especiali-
zadasen esteáreainformativa y que atiendenhabitualmentea los
criteriosquedemandael receptor.

Los contenidosson muy homogéneosen los distintosmedios
de comunicacióny siemprecuentanconlaspeculiaridadesconcre-
tas del soporte informativo. Así, mientrasque la radio tiene que
ofrecer informacionesmuy especificasy que sean fácilmenteen-
tendiblesal receptor,los semanariosatiendenmása lasrepercusio-
nesdeuna informaciónylos diariospuedendesmenuzarunanoti-
cia.
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La característicacomún,no obstante,a todos los mediosde
comunicacióndependerádel mayor o menor interés del receptor
por unainformación.De ahí sederivaráel tratamientoinfonnativo

de la noticia en cadasoporte,peroel receptorsiempreseráel que
marquela necesidadde queunainformaciónseofrezcapor el inte-
résquegeneraparasusdistintosintereses.

3.2.1.Análisisdecontenidoenlos diarios

La informacióneconómicaen los diariosde infonnaciónge-
neralviene a representarun 20 por cientodel total del espacioútil
quededicael periódicoa todassusmateriasinformativasy de opi-
nión. De ese20 por ciento, algo menosde la mitad sededicaa los
resultadosbursátiles.

Esenúmerode páginasdedicadasa informar sobreEconomía
tiene oscilacionesimportantes,puesexistenperiodosde tiempo en
que subeporencimadeesamediademaneradestacada,como esel
tiempo, por ejemplo,en que el Gobierno empiezaa elaborarlos
PresupuestosGeneralesdelEstado.Otramateriaa la quesededica-
rámuchoespacioinformativo serála de los impuestos,enconcreto,
el Impuestosobrela Renta,que cuandoempiezala campaña,en el
mesde mayo de cadaaño, demandamuchaatencióny sedisparael
número depáginasdedicadasa tratar los distintospuntosdel im-
puestoy quevan desdelos consultoriosfiscalesqueseponenadis-
posiciónde los lectoreshastalos nuevospuntosque la legislación
ofrece, o simplementea informar sobre cómo realizary cumpli-
mentarlos distintosformularios.

Otrosperiodosdetiempodel alio seráninformativamentemás
secundarios,pero en ningún momentoexiste la opción de que un
díano salganpáginasdedicadasa la Economía,comopuedeocurrir
con algunasotrasseccionesinformativasdelperiódico.
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En cuantoal númerode páginasdestinadasaEconomía,pue-
de resumirseque suponenunamediadel 20 porciento, con las co-
rrespondientesoscilacionesy esto esasípara todoslos periódicos
de tiradanacional.De ese20 por ciento,un 7 porciento estádesti-
nadoa laspáginasde Bolsa.

Otro aspectoa destacaren cuantoal espaciodestinadoa in-
formar sobreEconomíaesquetodoslosperiódicosde tiradanacio-
nal tienenun día a la semanaen quedanmayornúmerode páginas.
Algunosdestinaránun suplementoespecial,comoesel casode “El
País” y “El Mundo” los domingosy otros como “ABC, Diario de
Economía»,y durantealgún tiempotambién“Diario 16”, aumenta-
ránsuspáginasel lunes.

En cuantoal emplazamientode las páginasde Economíaen
los diarios eshabitual que esténsituadashaciael final del periódi-
co, lo que no quita para que, en unagran cantidadde ocasiones,
determinadasinformacionestenganllamadasen la primerapágina
del diario. Sin embargo,puedeparecerque su emplazamientono
respondeal interésgeneralde la materiainformativa,pero existe
acuerdocomúnde que la personainteresadapor la Economíairá a
esaspáginassin importarle la prioridadconcedidaalos otrostemas.

La característicacomún,por lo queserefiereal contenidoin-
formativo, es que se atiendesiempreal número de personasque

tienen interéspor la materiatratada,o a veces,las repercusiones
que tendránsobre las personasdetenninadossucesos,o resultados
de algúnindicadoreconómico,o legislaciónnueva,etc. Esteseráel
primercriteriode valoracióninformativa.

En estemismosentido,otro aspectocomúnde la información
económicaserásucaráctereminentementeprácticoy de aplicación

directaparael receptor.Así sucedecon determinadasinformacio-
nesque le sirven al lector paradecidirsobresusinversiones,o so-
bre susahorros,o sobresu fiscalidad,etc. Es muy frecuenteque
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estaspáginasde Economía,con temasmuy practicos,se guarden
comodocumentacióno comoinformaciónde consulta:

Indudablementeno todos los contenidossobre información
económicarespondensiemprea estasdos característicasseñaladas,
puesexistirán otros que tendrándiferenteaplicaciónque la pura-
mentepráctica.

3.2.2.Revistas

La informacióneconómicaen las revistasde caráctergeneral
empiezaa ocuparun lugar destacadoapartir de 1985. Es cierto que
antesteníaalgún tratamientoperoen muy contadasocasiones.No
es esteel casodel semanario“Cambio 16” que nacecomo revista
económicay posteriormenteseconvierteen unarevistade carácter
político, perosiempreha mantenidosugustopor los temaseconó-
micos.

Lo habitualesque los semanariosde informacióngeneralten-
gan en cadauno de susnúmerosun tema económico,tratadocon
mayoro menoramplitud,pero siempreexistirá la informaciónde
estamateria.Así sedemuestraen los últimos años. En la mayoría
de los casosintroducetambiénopinionesde expertosen forma de
tribunasdeopinión. Es la tematicaeconómicaunaparteimportante
de lasrevistasde caráctergeneraly duranteañosha sido objeto de
lasprimeraspáginas.Recuperael protagonismoy lo pierdesegúnel
relieve que adquierenlos acontecimientosmás de carácterpopular
que los propiamenteeconómicos.Es decir, segúnlos personajesde
la economíatomantrascendencia,másque los datos,escuandoen
lasrevistasseles damayorimportancia.

No ocurrelo mismo con la revista“Tiempo” querompetodos
los márgenesen estesentidopuespublicaunaspáginasexclusiva-
mentedetemaseconómicos.Además,durantealgunosañosha es-
tado ofteciendouna separatade una mediade 16 páginasúnica-
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mentedeeconomíay queel papelutilizadoparaesasecciónhasido
de color asalmonado,color queya seidentifica con la información
económica,pueslo utilizan tanto algunosde nuestrosdiarioscomo
losmásprestigiososextranjeros.

La temáticaofrecidaen los semanarioses variada,peropre-
domina el gran escándalode tipo financiero sobre el resto. Los
grandesresultadoseconómicosson ofrecidossiempreen cuantoa
susrepercusionesy nuncacomo la noticia en sí misma,pueséstas
ya las habránofrecido el resto de los mediosde comunicación.

Asimismo, suelenteneréxito seccionesde nombrespropiosen las
queseinformasobredistintasempresasy susdirigentes.

Otro aspectodestacadoseráel géneroperiodisticoutilizado
paraofrecerestainformación.En lasrevistassemanaleses muy ra-
ro encontrarsecon noticiasde tipo económicoy sí muy frecuente
conreportajesoentrevistas.Así es. Lo másutilizado enestaspubli-
cacionespara informar sobre economíaserán los génerosdel re-
portajey la entrevistacomofórmulaseficacesparael lector, lo que
suponequeno sepierdela actualidaddel tematratadoy quesele
aportannuevosdatosaasuntosya conocidos.



1 Conceptode infonnacióneconómica 163

3.3. AnálisIsdelcontenidoenpublicacionesespecializadas

Las publicacionesespecializadasen información económica

tienenaspectosinteresantesde estudio,pueshansufrido unaevolu-
ción en los últimosdiez añosqueno tieneparangóncon el restode
la prensaespañola.

Así, por ejemplo, el númerode diariosdedicadosaEconomía
ha sido uno de los másaltosdel mundo, con cuatrocabeceras.No
ha sido así, sin embargo,el númerode copias.Pero, sin duda, el
progresoha sido muy grande.Trasel “boom~ seproduceun asen-
tamientoquesuponequeen Españaexistantresdiariosde informa-
ción econ6micacon carácternacional,ademásde otros de tipo re-
gional.Estacifra tambiénresultaalta si pensamosquehacemenos
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de veinte añosEspañano tenianingún diario de estascaracterísti-

cas.
Todoslos diarioshanexperimentadounaevolución,engene-

ral, positivaencuantoa suscontenidos.Ha sidoprecisohacerbas-
tantesajustestanto técnicosy profesionalescomohumanos,pero el
resultadopuede calificarse de muy satisfactorioen cuantoa los
contenidosserefiere.

Existenmásmotivos de satisfacciónen cuantoal númerode
medios especializadosen información económica. Las revistas
tambiénhan experimentadoun asentanuentopropio de los ajustes

que precisabatras el “boom” informativo que se produce en los
años1985-90y un repartodeun billón depesetasenpublicidadque

sedaen el año 1989. Esteaspectosupondráqueaparezcanun gran
númerode publicacionesde tipo económico,puesse consideraque
es la materiaestrelladel momento,y desaparezcande la misma
maneraquellegaron,unavezque desciendela inversiónen publi-
cidad.

De estamanerael númerode publicacioneseconómicas,con
periodicidadessemanales,quincenales,mensuales,trimestraleso
anuales,tomansusjustasproporcionesy semantienenenel merca-
do aquellasquehanintentadoalgo másqueun negocioocasional,y
quehabitualmenteestánligadasagruposempresarialesdecomuni-
cacion.

Además,existenotraspublicacionesdedicadasa infonnar de
economía,y que suponenun importantenúcleo,que pertenecena
instituciones,o colegiosprofesionales,o entidadesfinancieras.Es-
tasno hanexperimentadolos vaivenesde otrasrevistas,máscen-
tradasenobtenerbeneficios.No resulta,pues,desdeñableestaspu-
blicacionesy seránobjetode estudioenel siguienteepígrafe,por lo
quede interesantehan aportadoa la informacióneconómica.
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En cuantoa los mediosaudiovisualesserefiere tambiénhan
tenido su importancia,pues,comoya seha señalado,existendos

televisionesprivadasquetienenun programaúnicamentededicado
a informarsobreEconomía:Tele-5 y CanalPlus.

Por lo que serefiere a la radio, ocurre algo similar. Hay una
radio dedicadaa la Economíaúnicamente:Intereconomia;y otras

tienenalgúnprogramadeestamismamateria.La cadenaCOPEdu-
rantecrnco díasa la semanatiene un espacioinformativo que no
superalos 15 minutosdedicadoa hacerun análisissobre la situa-
ción económicay un brevecomentariode los resultadosde la Bol-

sa.

3.3.1.Diariosespecializados

Tres son los diarios que existen de informacióneconómica
tienenunaseriede aspectoscomunes:Cinco Días, Expansión,La
Gacetade los Negocios.Todosellosutilizan el color salmónen su
papel;el formatoesmuy similar: tabloide;el númerode páginases
tambiénparecidoen los tres casos.Los tres comcidentambiénen
que detrásde ellos hay un grupo de comunicación.En el casode
Cinco Díastienemayoríadeaccionesel Grupo Prisa;Expansión,el
grupo Recoletos;y La Gacetade los Negocios,con Gamacomo
Editor y sin queseconozcaexactamenteel control de las acciones
de quiéndepende,puesestegrupoprimeramenteestuvoen manos

deZeta,y posteriormenteel periódicoestuvoparticipadopor un ac-
cionista mayoritario, el financiero Javier de la Rosay posterior-
menteel GrupoZeta sedesprendióde unapartede suspublicacio-
nes,en concreto,las detipo económicoquetraspasóy en la actua-
lidad no se conocecon precisiónde quiénes el capital de Gama,
editorentreotros,deNegocios,comogustanllamarlo trassu salida
deZeta.
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a. Cinco Días. Por orden de aparición en el mercado
esteesel primero de los tresdiariosactualmenteexistentes(1998).
Su evoluciónha sido muy desigualtanto en contenidoscomo en
fonna,puesha pertenecidoa distintas empresasque han querido
marcarsuspautasconcretasen cadamomento.

Desdesu origen el periódicoseha impresoenpapelde color
salmón, lo que siemprele ha caracterizado.Su diseñono ha sido
nuncael aspectomásfuertedel diario, que siempresu lecturaha
producidola sensacióndedesorden.

La mediadepáginasesde 40 y esmuy frecuenteel quein-
cluyaen suspáginaslos llamados“Especiales”,queabordanalgún
tema concretoo sectorempresarial.En detenninadasépocasdel
año, el númerodepáginasseve reducidoa 32.

La cabecera,segúnexplicaronsusprimeroseditores,obedece
al númerode díasque iba a estaren la calle “Cinco Días”. Y se

completala cabeceracon “Diario deEconomíay Empresas”.

La notacaracterísticade estediario, desdequelo dirige Fer-
nandoGonzálezUrbanejadadoquehapasadopor distintasetapas,
esprimarlos aspectosmacroeconómicosy lasmedidasdelGobier-
no. Paraello, inclusoutiliza a vecescuerposde letrasmásamplios
de lo habitual, lo que puederesultasorprendenteen estetipo de

prensa,caracterizadahabitualmentepor sumáximo equilibrio tipo-
gráfico y no salirsenuncade las pautashabituales.Sin embargo,
paradeterminadostemasque considerade mayorinterésdivulgati-
yo utiliza unos cuerposde letra grande,y en los últimos tiempos
(año 1998) ademáscadadía lo ha venidohaciendo.En ocasiones
especialesdedicatodo el anchode la páginaparatitular un tema,
esto,noobstante,esmuchomásesporádico.

La distribución de páginases la siguiente:la primerapágina

quetratade llamar la atenciónsobreel contenidode los principales
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temasqueabordarádentro.El aspectoconsideradodemayorinterés
estádestacadotipográficamentey serecogenotros doso trestemas
más, pero la primera miradadestacaráde maneraconsiderableso-

bre el tema estrella. En una columna, habitualmente,se recogen
otroscontenidosmenores,conunaslineasbrevesde resumen.

La segunday tercerapáginasestándedicadasaOpinión,y dan
un editorial en la páginatercera,con un espaciode unacolumna
entera.Estoeslo másnovedosoen losúltimos tiemposde la prensa
económica,pueshastaahorano existíanpronunciamientostancon-
cretoscomoun editorial en las páginasde los diarioseconómicos.
Suelenestar dedicadasa la opinión del periódico, con tribunas,
sueltosy algúneditorial dondeexiste siempreun pronunciamiento
concretosobre la noticia másimportante del día, o la evolución
económica,o los resultadosde algún sectorempresarialconcreto.

Le siguela seccióndeEmpresas,quecuentaconunamediade seis
páginas,y queseda prioridada las sociedadesde capital español,
aunquelas dosúltimas seránde empresasextranjerascon o sin re-
percusiónparanuestropaís.

A continuaciónse abreuna seccióndenominadaFinanzasy
Mercadosen la que, como su nombreindica, se incluyenmaterias
relacionadascon los Bancoso en generalentidadesfinancierasy
sus correspondientesoperaciones;asimismo,en estaspáginasse
trataráde informar sobretodos los mercados,de Bonos,bursátiles,
divisas,etc.,perosiemprela partepuramentedecuestiones,pueslo
queserefierea resultadosdiariosde esosmercados,en la segunda
parte hacia el final se incluirá otra vez una seccióndenominada
Mercadosy en la que sedarántodoslos resultadosdiariosde las
operacionesquesehayanllevado acabo.La mediade páginaspara
estasecciónesde seis,aunqueexistendíasquepornecesidadesin-
formativasestenúmeroseve considerablementeaumentado.

De aquí sepasaa Economía,queparael lector “profano” pue-
de pensarsi todo lo anteriory posteriorno es tambiéneconomía.



1 Conceptode informacióneconómica 168

Sin embargo,la secciónserefierea la denominadamacroeconomia,
queva, en estecaso,desdela marchade lasfinanzaspúblicas,pa-
sandopor los aspectospresupuestariosy llegandoa toda la materia
fiscal. Seincluye, al menos,unapáginadedicadaa la economíain-
ternacional.Cierranestasección,con unao dos páginas,siempre
dependiendode las necesidadesinformativas,que subtitulan Le-
gislacióny querespondea lo quesumismonombreindica.

A continuacióndestinaránunamediadedospáginasaPolítica
y quesiempretrataránde quelos temasallí tratadosesténrelacio-
nadoscon la economía.A estaspáginasle seguiráotra, queno es
diaria,perosí muy habitual,quedenominanTribunalesy en la que
se mforma sobre asuntosque han sido llevadosa la Justiciapara
queresuelvan.En el año 1995 y 1996ha sido unapágina,aveces
másde una,quehatenidoun grannúmerode asuntostratados.

Ahora nuevamenteel periódicoabresu secciónde Mercados
y ofrececuadrosy resultadossobrelas distintasoperacionesreali-
zadasen el día,o en la semana,dependiendode la periodicidadque
tiene el resultado.Así, aquíseincluyenresultadossobrelos tiposde
interés,y su evolución que comparacon algunosotros paises;las
últimas emisionesde rentafija; las últimas subastasde Deudadel
Estado;referenciashipotecariasdel Bancode España;las divisasy
sustiposde cambios;lospreciosdel segurodecambio.A continua-
ción incluye el mercadobursátil, con el Mercadocontinuo,y un
númeroalto de sociedades.De las otrasBolsasla informaciónes

menor,puesprácticamenteno llega aun cuarto de página.Pasaa
continuacióna las BolsasInternacionales,conunapáginaseguray
en la queseincluye el Indice Dow Jonesy unabreve información
sobreFrancfort,Londresy París.Porúltimo, seofrecenlos Fondos
de Inversión,conunamediade tres páginas,y paraquesepublique
un Fondoconcretoserequiereun pagomuypequeñoperoque da
una rentabilidada la empresaeditoray, sobre todo, evita que las
empresasque no solicitansupublicaciónno puedenprotestarpor la
decisióndel periódicode no publicarsuFondoconcreto.
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Unanovedadrecienteen 1996 es la publicaciónde trespági-
nas en castellano,que serán noticias que dé esemismo dia “The
Wall StreetJournal”.Es unasecciónqueha sido bien acogidaentre
los lectoresdel diario, puesofrecerálo másimportantedel diario
estadounidensey supondráqueun determinadopúblicopuedealio-
rrarsesulectura.

La páginaanteriora la decubiertasellamaAgendae incluye
todo tipo deasuntosrelacionadoscon el ocio y losviajes,el mundo

delmotor, conferenciasy un largo etcétera.
La última páginaserála destinadaa incluir algunainforma-

ción ligera, siempreeconómica,pero quetratarádetenerel ingre-
dientede lo divertido. En la apartesuperiorde la páginasiempre
incluye cinco cuadroscon otrostantosmdicadores:Dinero (tipos a
corto plazo);Deuda(tipos a largo plazo); curvadetipos; divisas;y,
Bolsasdevalores.

Si hubieraqueresaltarduranteel año1998 cuálessonlos as-
pectosquemásdestacaesteperiódico puedeasegurarseque esla
macroeconomia,pero a las empresastambiénse les dedicaráun
cuidadoespecial,porqueparasu competidormásdirecto (“Expan-
sión”) será,sin ningunaduda, sutemaestrella.

b. Expansión.Este fue el segundoperiódico en apari-
ción de los queexistenduranteel año 1998. En suspoco másde

quinceañosde existenciaestediario económicoha atravesadoya
distintasetapas,tantascomo directoresha tenido.Así, lasmaterias
tratadasy lasprioridadesinformativasobedecenfundamentalmente
a las directricesmarcadaspor la direccióny deestamaneramien-
irasquehubo unaépocaen la queprimabanlos asuntosmacroeco-
nómicosen losúltimos añosseránlasempresaslasquetenganprio-
ridad.
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El periódico nació con un papel de color normal, es decir,
blanco,deno muy altacalidady con un diseñomuy compacto,pero
dentrodeunalíneamuy tradicional.Perono llegaríaal añocuando
la cupulaempresarialdel grupoeditor decidedarun importantegi-
ro al diario, tantoensuscontenidoscomoensuformaexterior. Así,

“Expansión”empiezaa imprimirse en papelde color salmón,y, so-
bretodo, recibeun nuevodiseñoquemarcarápautasparalos otros
diarios. Un ejemploclaro en este sentidoseránlos faldonesque
colocanen la cabecerade la página,lo queresultatotalmentenove-
doso en los periódicos. En un primer momentoel diseñoresulta
muy agresivo,fimdamentalmente,por lo nuevoqueresultaba,pero
con el pasode los mesesempiezana serutilizadosalgunosrecursos
en otros mediosde comunicacióny, por tanto, ya empiezaa acos-
tumbrarse.En cualquiercaso,el diseñode esteperiódico estámuy
cuidadoy estudiado,y aunquepuederesultaralgo farragosoini-
cialmente,esmuy apropiadoparael público al que sedirige queno
necesitade grandescuerposde letra en los titularesy si agradece,
inclusoenesteaspecto,la ponderación.

El formato esel habitual,pero tiene un pequeñomatiz y es
que no aprovechatodo el largo de la bobinade papel,es decir, re-
sulta un centímetromás corto que su competidormás inmediato,
“Cinco Días~y doscentímetrosenel casode“La Gacetade los Ne-
gocios

La cabeceracompletadel periódicoes “Expansiónde la Ac-
tualidadEconómicaDiaria”, quetratade jugarcon el nombrede la
publicacióndecanadel Grupo, el semanario“Actualidad Económi-
ca”, ya muyconsolidadocomomediocuandoaparecióel chano.

En cuantoal númerodepáginasla mediaesdecuarenta,aun-
queendeterminadosdíaspuedeaumentaralgoy en algunospeño-
dosdisminuyehastaochopáginas,paraquedarseen32. El aumento
enel númerodepáginassedebehabitualmentea la inclusión deun
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suplementomonográficosobre algúntemaconcreto.Pero, la mayo-
ríade los díasel periódicoseráde40 páginas.

La prioridad,por lo que serefiere a los contenidos,estámar-

cadapor la información de empresas.Estopuedecomprobarsein-
cluso en la situaciónde cadauna de las secciones.Así, mientras
que enun primermomentosecolocabaen primer lugar la sección
denominada“Economía” ahorava en lasúltimas páginas,y la sec-
ciónde “Empresas”hatomadolasprimeraspáginas.

Esomismo ocurreen la valoraciónde la primera página: es
muy frecuenteque entre los primerostemasde aperturaestéuna
empresa,bien nacional o bien multinacional,pero que ese día
ofrezcaalgunanovedaddeciertorelieve.Estamismapáginaprime-
ra tendrátambién cada día algún aspectode macroeconomiay
siempreincluirá tambiénenunacolumnaanchaentrediezy quince
temasquesequierendestacar.Utiliza muchocomointentoparare-
saltaralgún aspectolos recuadros,que ademásirán en color azul o
rojo la línea del enmarcado.Puedetambiénesaprimerapáginain-

cluir ya algún espaciopublicitario, lo que es muy ftecuenteque
ocurra, siempreen la partebajay sin quetengademasiadaaltura.

La segundapáginaestádedicadaa opinar sobre alguno o al-
gunosde los contenidosdel diario. La secciónse denomina“Opi-
nión” y contieneun editorial deuna columnaenteray el restode la
páginaincluirá un análisis,de temáticamuyvariado,sin firma, de-
nominado“La llave” y enel queel periódicotambiénsepronuncia.
Tambiénya en lasúltimaspáginasdelperiódicosesueleincluir al-
gunatribunafinnada.De estamanera,el total de páginasdestinado
a temasde opinión esde dos,lo que representaen el conjuntodel
diario el cinco por ciento.

La páginatercera,consideradahabitualmentede mucha im-
portanciainformativaporserimpary serla primeraqueabretrasla
cubierta, ya está destinadaa la sección de “Empresas”, lo que
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muestra,comoya seha señalado,la importanciaque se da a esta

sección.Lamediadepáginasdedicadasa “Empresas”esde siete, lo
querepresentaen espacioútil, tambiéncomo media, el 17,5 por
ciento. Dentro de esteespaciola última o dos últimaspáginasse
denominan“Empresas/Multinacionales”.

Le seguiránlaspáginasde “Finanzas/Mercados”,en las quese
incluyenlas Bolsasy representanel 42,5por cientodel periódico.
Peroestaspáginaspuedendividirse en las puramentesobre infor-
macióndeFinanzas,cuyamediaesde tresy representanel 7,5 por
ciento del espacioútil. Los resultadosde las Bolsasy los cuadros
queofrecencadadía delas variacionesquesehan producidoen los
distintosmercadossonunade lasmáscompletasen cuantoa datos
serefiere.Asimismo,los Fondosde Inversiónson muy completos,
tanto ennúmerode ellos comoen datosconcretosde cadauno de
los Fondos.LasBolsasextranjerastienenunapáginay encadauna
de ellasseofrecenlos resultadosde algunosvalores.No faltan lo
ocurrido en los mercadosde divisas,asícomo en los tipos de inte-
rés.

Se llega así, a la secciónde “Economía” que,como ya seha
señalado,enépocasanterioreserala queabríael periódicoy en la
actualidadha sido postpuesta.La mediaesde trespáginas,lo que
suponeun 7,5 por ciento del total del periódico. Los temashabi-
tualesseránlos resultadosmacroeconómicosen Españay las dis-
tintas medidasdel Gobiernoo susdeclaracionesen materiaeconó-
mica. Tambiénaparecennoticiasrelacionadascon la economíade
otros paises,asícomolasde la UniónEuropa.

Le sigueuna secciónnovedosaen el panoramainformativo
españoly que desdesu origen se llama “Normas y Tributos”. La
mediadedicadaaestainformaciónesde unapágina,lo que supone
un 2,5 por ciento. En ella seinformaacercade esasnormasde ran-
go menor,perode gran importanciapara determinadoscolectivos.
Es una secciónque equivaleal despachodegestory que cubreto-
dasesasinformacionesque interesanal ciudadanonormal y que
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van desdecómo sacarseuna licencia de annashastalas nuevas

normativassobrelasnormasUNE.

“Civilización” serála secciónde variedadesy queinforma de
temasque van desdeuna exposición de pintura en Nueva York
hastaun nuevorestauranteabiertoen Barcelonao Madrid. Cubre
tambiénel sectorde automóvilesen cuantoa posiblesnovedadesy

todo lo relativoal Management.La dedicaciónmediaesdeunapá-
gima diaria, lo que representael 2,5 porciento del espacioútil. No
obstante,el diario dedicamayor númerode páginasa estasección
enel periódicode fin desemana.

Cierrael periódicocon dos páginasenfrentadasy que deno-
mina “Firmas enExpansión”,y cuyostemassiempreestánrelacio-
nadoscon la Economiaensentidoampliode la palabra.

La últimapáginadecubiertano estámuy definidaencuantoa
suscontenidos,puesenocasionesesutilizadaparameterlos temas
deúltima horay queno ha dadotiempo a incluir en la secciónco-
rrespondientedel día, pero tambiénsueleocuparsede informacio-
nes másintrascendentes.Todos los días llevaráunacolumnacon
los contenidosdetodoel periódico,queresultamuyfarragosa,pero
queresultaútil paraencontrarinformacionesmuy concretas.

c. Gacetade los Negocios.Este es el último en apari-
ción de los tres económicosy tambiénha atravesadodistintasvici-
situdesy cambiosempresariales.En concretonació perteneciendo
al Grupo Zetay ahoraéstetieneunaparticipacióndesconocida,pe-
ro queno esmayoritaria.

El cambiode manostambiénhahechoquepasarápor distin-
tos directores,y consecuentementecadauno de ellos ínapriniió su
sellopersonalencuantoa la valoracióninformativay a sudiseño.
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Utiliza el mismo color de papelqueel de susotros dos cóle-
gas:salmón.Su diseñoen los últimos tiempos(1998)ha mejorado
considerablementey resultaun periódicooTdenadoy de fácil lectu-
ra. El formato es dos centimetrossuperiora “Cinco Días” y “Ex-
pansión” y se ha atrevido a meter fotogratiasen color. Los otros
dostambiénlo hacenperosóloparala publicidad.

El númerodepáginases,comoen susotros doscompetidores,
de cuarentacomomedia.Tambiénutiliza los suplementosde temas
monográficoscomoreclamopublicitarioy, sin duda,informativo.

La característicade este diario, ya desdesu origen, es que
tratade serel máspopulistade los tres y asílo han manifestadoen
distintas ocasionessusmáximosresponsables.Otra característica
dominantede la “Gacetade los Negocios”essutendenciaaprimar
los temaspolíticos sobre cualquierotro, incluso en ocasionessin
tenerrelacióndirectacon la Economía.Sin dudaestoesasípor su
directordurantemuchosañosy ahoraeditor, CarlosE. Rodríguez,
personaprovenientedelperiodismopolítico.

De estamanera,ya en la primerapáginasedestacanlos temas

de política económica.Habitualmenteesunapáginamuy limpia y
en la quede un sólogolpede vistaseobservanlos dos o trestemas
principalesquequieredestacar.

Las tressiguientespáginassonde “Opinión”, y entreellashay
diariamenteun editorial en el quemarcala líneadel periódicosobre
algún aspectoconcretoeconómico,aunquea vecespuedesalirse
paraopinar sobre temasconlindantesy queconsideranque tienen
su repercusiónen la Economía,tal y como lo ha señaladoen dis-
tintas ocasionessu editor en el año 1996. De estamanera,la sec-
ción de “Opinión” representaen el conjuntodel periódicoel 7,5 por
ciento.
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La secciónqueempiezaa partir de la páginacinco esla de-
nominada“España”, en la queseda, flindamentainiente,informa-
ción macroeconómicay de asuntoslaborales. Suele incluirse en
esasmismaspáginasalgunatribunaperiodística.El nombre de la
secciónya es indicativo de que sepuedenpermitir ciertaslicencias
a la horade incluir algunostemas,puesno estáceñidapuramentea
tratarasuntoseconómicos.La media depáginases de tres, lo que
suponetambiénun 7,5 porcientodel espacioútil del periódico.

Le sigue la sección“Mundo”, que es similar a la anterioren
cuantoa planteamiento,es decir, trataráasuntosmacroeconómicos
de fuerade Españay no dudaráen incluir algúntemade especial
relieve cuandolo considereconvenienteaunqueno seadirecta-
menteeconómico.El númeromedio de páginases el mismo que
antestambién:tres.

“Empresas” serála siguientesección,con unamediade seis
páginas,un 15 por cientodel periódico,y entrelas queprimará el
tratamientode las sociedadesespañolas,aunquededicarátambién
algúnespacioa “Multinacionales’,y así lo denominaráen su cabe-
ceradepágina.

Las “Finanzas” tendrántres páginasinformativas y a conti-
nuación empezaránlos “Mercados” con 15 páginasde media, es
decir, un 37,5por ciento del total del periódico. Aquí estaránin-
cluidostodoslos resultadosdel díaanteriorde lasBolsasespañolas
y las másimportantesinternacionales,asícomolos Fondosde In-
versióny losmercadosdedivisas.

Le seguiráya una seriede seccionesmenoresen cuantoa es-
pacio serefiere, comola denominada“Profesionales”,en la quein-
cluye desdeunnombramientohastaaspectossobrela calidado en-
cuestasadirectivos.
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Tiene tambiénuna pequeñasecciónno diaria, pero si muy
frecuente,denominada“Sociedad”y en la que cabehablar de un
autómovil,o unviaje, etc.

La penúltimapáginaestádestinadadiariamentea “Servicios”

y en ella se da “El Tiempo”, unaAgendacon conciertos,conferen-
cias, mástero seminarios,etc. Tambiénofrece un horario sobre
vuelosadistintasciudadesy unapequeñatira dehumor.

El fin desemanay los lunesel periódicovaríaen algunassec-
ciones,puesobviamente,los lunesno seofrecenresultadosde los
distintos Mercadosfinancierospor estarcenadosel día anterior.
Esto seaprovechaparatratarotros temascomo“Empleo y Forma-
ción” y seincluye unalista de ofertasde empleo;también,hablan
de la “Legislación comunitaria”;e incluyenun resumende lo más
importantesobreel “BOE semanal”.

La última páginaestádestinadaa tratarasuntosligeros, y te-
masde última hora. Incluye tambiénun índice de la infonnación
quelleva el periódico.

Con la entradadel nuevogrupo en 1998, el periódicono ha
cambiadoconsiderablementesuscontenidos,puesVillanueva pare-
ce dispuestoa emprenderunaaventuramásambiciosa.
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3.4. La informacióneconómicaen institucionesy corporaciones

Los boletinesespecializadosy laspublicacionesempresariales
y financierasson abundantesen España.Si seanalizanlas másde
5.000publicacionesquehay censadasen nuestropaís, comproba-

remosquela granmayoríatienenun caráctersectorialo especiali-
zado.

En cuantoa laspublicacionesempresarialeso financierasson
todasaquellasrevistasy boletinesque seeditancon carácterperió-
dico y con unafrecuenciaestableparatratarcuestionesespecíficas
desectoresde la producción,o en algunasocasionesson territoria-
les. Tampoco hay que infravalorar los boletinescon que algunas
empresasde alto nivel de empleadoscuentany que ofrecenunain-
formaciónmuyespecífica.
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Estaspublicacionesempresarialespertenecena órganosde
institucioneso corporaciones, así como a entidadesfinancieras,
que en la mayoríade los casosno tienenánimode lucro, sino sim-
plementedar a conoceralgunosaspectosconcretosde la produc-

ción. La mayoríade estaspublicacionesson órganosde expresión
de laspatronalesempresariales,cámarasde comercio,colegiospro-
fesionalese institucionesfinancieras.

Es obvio queel mercadode la publicacióneconómicatiene
mayornúmerode lectoresqueel querepresentael de los periódicos
y revistasde este tipo de información. En concreto,si se calcula

quela diThsión de los tresdiarios económicos(Expansión,Cinco
Díasy La Gacetade los Negocios)seelevaa los cercade 70.000
ejemplaresy quela correspondientea los tressemanariosde más

importancia(Actualidad Económica,Dinero e Inversión) es sólo
algo inferior a la de estostresdiariospodemosconcluirque laspu-
blicacionesespecializadasen informacióneconómicade institucio-
nesy organismostienenun mayornúmeroencuantoa tiradaglobal

y cabeceras.

Resulta,sin embargo,muy costosoasomarsea esenivel de
publicacionesen tanto quea muchasde ellasno les interesatener
unapublicidadespecialpuessu públicoreceptoresmuy concretoy
delimitado.Hay otras,sin duda,queestánen el ladoopuesto.

De esta manera, podríamosclasificar las publicacionesde
institucionesy organismosen dos:por un lado, aquellasquetienen
ánimo delucro; y, por otro lado,aquellasqueno lo tienen.En el ca-
so de las primerashay detrásunamarca,unaempresa,unainstitu-
ción, quetrata devendersuproducto,del tipo quesea,y quetiene

su publicaciónconsideraquetiene interésparaun gran público y
quesepuedevenderpor los distintoscanalesposibles.Un ejemplo

de estosedael de lasrevistasdel Colegio deEconomistasquese
vendenen los canalespúblicoshabituales.
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Habitualmenteestaspublicacionesestánsometidasa las re-
glasnormalesdel mercadoparasudistribucióny venta.Asimismo,
tratande captarpublicidad,puesesunaimportantefuentede ingre-
sosy en algunoscasosestosingresoslos reinviertenen mejorarla
publicación,tanto al nivel técnicode impresión,papel,etc., comoal
de suscontenidos.

Existe otro tipo de publicaciones,de similarescaracterísticas
y tambiéndependientede los distintos organismose instituciones,

pero queno tienenánimode lucro encuantopublicaciones.La lista
en estecampoes muy amplia también.Se encuentranentre estas,
por ejemplo,las que editandetenninadasinstitucionesfinancieras,
o las Cámarasde Comercio,y cuyo público estáasegurado.Están

consideradascomo objetosrepresentativosde la institución con-
cretaa la que sedeben.Dentrode estenivel de publicacionesestán
las que captanpublicidady lasque no lesinteresaporquesedeben
asuinstituciónuorganismoconcretos.

Tanto en el primercaso-aquellaspublicacionescon ánimo de
lucro- como lassegundas-sin ánimo de lucro- el nivel técnicoy de
contenidossuele ser alto, puesrespondena una imagen concreta
que se quiere dar de la institución u organismoconcretoy no se
puedenpermitir queseles infravaloreprecisamentepor la publica-
ción queeditan.

La principal característicade estaspublicacionesen cuantoa
suscontenidosse refiere estáen queno acudenpropiamentea la
noticia, sinofundamentalmentea los análisisy lasopiniones.

Porlo que serefiere a la periodicidadno existeunatónicage-
neral,sino quecadaunadifundesuscontenidosenrazóna suspro-
pios interesesy asísecubrenposibilidadesquevan desdelas sema-
nales,que analizan, por ejemplo, los últimos datos de la Bolsa,
hastalas anuales,en las quesepuedeofrecerunasituaciónglobal
de la Economíay las implicacionesparael próximo ejercicio, y un
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largo etcéterade casuística.No obstante,segúnhaescrito Gonzalo
Garnica,directordecomunicaciónde la ConfederaciónEspañolade
OrganizacionesEmpresariales:“En los serviciosde documentación

de la CEOE sehanregistradomásde250títulos distintosde la más
variadaperiodicidad,si bien la quepredominaesla mensualo tri-

mestral”9.

En el año 1996 seha publicadoun libro titulado “Directorio
de Fuentesde Información de la EconomíaEspañola”’0que resulta
de gran utilidad en cuantoa lo que nos estamosrefiriendo, pues
ofrecela mayoríade lo quesehaeditadoencuantoapublicaciones,
siemprede caráctereconómico,en los últimos diez años. La lista,
comoeslógico,no escompletay tampocolo pretende,pero sí muy

aproximadapara conocerla realidadinformativa en materiaeco-
nómica.El libro ofrecepor unaparteun índice de títulos, que abar-
ca desdelos boletineshastalas revistas,pasandopor los diarios
econoxmcos.Asimismo, introduceun indice de autores,de editores
y de productores,asícomoel deasociaciones.Comoesobvio estos
indicesobedecenal contenidodel libro queresultamuy útil como
fuentededocumentacióneconómica.
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E l periodismoeconómicoesel que ha tenido en los últimos
quincealtosun desarrollomásespectacular,tanto cuantita-
va como cualitativamente.En absolutopuedeponerseuno

de estosdosaspectospor encimadel otro, puesexistendistintosaspectos
clavesquenoshacenconstatarestaaseveración:tresperiódicossólo de
informacióneconómica;todaslos periódicostienensu secciónde eco-
noniia; cuatro programasde televisión; varios programasradiofónicos;
lasradiosabrensusinformativosalgomásdel 30 por cientode los días
(1996) con unanoticia de tipo económico;un grupo de comunicación
social estápuramentededicadoa la informacióneconómica.Esto por
citar algunosaspectosdecómohaaumentadoencantidadel periodismo
económico,pero encuantoasu calidadtambiénpuedehacerseunalarga

lista.
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Los contenidosinformativos han mejoradotécnicamentede forma
considerable,lo que se puedemedir en su presentaciónformal, su len-
guaje,sucredibilidad, sumayorcapacidadde análisis.

A todo estohay quesumarqueel númerode profesionalesdedica-
dosúnicamentea la informacióneconómicaseha multiplicadoporcua-
tro, lo que ha pennitido un mayor grado de especializacióny, conse-
cuentemente,de calidadinformativa.SobreesteaspectoJoaquínEstefa-
nía, enesemomentoresponsablede la secciónde Economíay Trabajode
“El País”,señalabaen 1984:

“Hay que recordar,por ejemplo,que la plantilla del “Financial
Times” essuperioral númerotota] de profesionalesqueen Espafia
haceninformacióneconómicaen prensa,radioy televisión(no muy
superioral centenar)”’.

Perono menosimportanteesel datorelativoal público receptorde
materiaeconómica.Quizásaquíel datomásimportanteadestacaresque
un informativo de un medioaudiovisualsepuedaabrir conun temaeco-
nómico, sin queanadiele resulteraro.Es decir, la culturaeconómicaha

aumentadoenEspañaen los últimos añosde maneraconsiderable.Ya a
nadiele resultararoescucharquela inflación del añohasidodeX y que

esorepercutiráde algunamaneraen susalariodelpróximoaño.

No puedeperdersede vista,enestesentido,quelas últimascampa-
ñaselectoraleshan estadobasadasen materiaseconómicas.Los debates
secentrabanen aspectoscomoel déficit público, los tiposde interés,los
PresupuestosGeneralesdel Estado,el impuestode la renta, las pensio-
nes,el paro, la crisiseconómica,y un largoetcétera.

Sin dudaesteprogresohay queverlo tambiénexplicadoporel es-
fuerzoquehan hecholos mediosaudivisualespor divulgarsobreecono-
mía creando¡maculturamuyampliaenestamateria.En ocasionesseha
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culpadodetecnicismoo de falta de rigor a los mediosde comunicación
en generaly, en particular, a los audiovisualesa la hora de divulgar su
informacióneconómica,peroesnecesariohacerjusticiay decirque han
sidoelloslos quehancreadoestaimportanteculturaeconómicaenEspa-
ña en los últimos añosy que,por tanto, el balancepuedecalificarsede
muypositivo,pueslo queenalgúnmomentohapodidoperdersederigor
o, mejor, deexactitud,sehaganadoen conocimientoglobal.

No estampocodesdeñableel asentamiento,en general,quehacon-

seguidoel periodismoeconómicoenestosúltimos quinceañoscon gran
esfuerzo,enmuchasocasiones,puessehanpasadomomentosdificiles y
faltas de identidad.Hubo etapas,hoy superadas,en las queextrañosfe-
nómenosescandalososeranmateriaeconómicadebidoa que susperso-
najesestabanrelacionadoscon estamateria:bodasque suponíanimpor-
tantescambiosaccionarialesen unaempresa;o interesespartidistasal
servicio de personajesde estemundo;o un largo etcétera.A pesarde
todo esoel periodismoeconómicoha ido desarrollándosey alcanzarco-
tasdeprestigioporhabersabidomantenerseal margeny no incurrir enel
periodismoamarillo, quehubierasupuestoun paulatinodesgastey, con-
secuentemente,entrarpor caminosqueno correspondena estetipo de
informaciónni a susinfonnadores.

Las fuentesinformativasen este tipo de periodismoseránotra de
lasclavesenel buenhacerde susprofesionales.Si a todo informadorse

le exige rigor a la horade contrastarsusfuentes,en el económicodema-
neraespecial,pueslas informacionesno puedenprovocarincertidumbre
o desajustes.Es decir,manifestarel futurodeunaempresa,o de la Bolsa,
o de determinadaentidadfinanciera,o incluso,de algunasvariableseco-
nómicaspuederepresentarla tomadedecisionesporpartede los agentes
quehagacambiaruna situaciónconcreta.De ahí la importanciade res-
petarmuy escrupulosamentela verificaciónde los datosy contrastaropi-
nionesconmásdeunafuente,etc.

Todos estos aspectoscomponenuna panorámicadel periodismo
económicoactual (1998), que ha podido ser así graciasal esfuerzode
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muchosprofesionalesy asubuenhacery quehaceno tantosañosempe-
zabasóloa despuntary no sepresagiabaun desarrollotanespectaculary
entanpocoespaciode tiempo.

Así lo manifestabaen unaentrevistaa la revistadecanade la Eco-

nomía (~Actualidad Económica”)el que fuera ministro de Economía,
CarlosSolchaga,que en esemomentoostentabael cargo de presidente
delConsejoEditorial de la revistay delperiódicopertenecienteal mismo
grupo(“Expansión”). DecíaSolchaga:

“Los medios han jugado un papel muy importante,tanto en la
consolidaciónde la democraciacomo en la transparenciade la
misma; tambiénen la configuraciónde un a mejor opinión y nivel
educacionalde los españoles.En lo que se refiere a los medios
económicos,quizá su papel ha sido másrelevanteque los genera-
les,porqueen Españano existíatradición de estetipo de prensa;y
confrecuencialos empresariosteníanqueformar susopinionescon
unainformaciónclaramenteinsuficiente.Ello no quitaparaqueala
prensaeconómicatodavíale quedenmuchospasospor dar, comoal
restode la prensaen general.Perosin duda,el más importantees
contribuir a dar una visión general de cuálesson los problemas
económicosde nuestropaísy no conformaseconla informaciónde
los acontecimientospuntuales”2.

Parala elaboraciónde estasegundapartesehacontadocon todo el
material de documentacióndel diario “ABC”, a plena disposiciónpara
podertrabajarenél. Asimismo,sehanseguidodurantelos últimosquin-

ce añostodoslos diariosde infonnacióngeneraly los diarioseconómi-
cos a partir de su aparición: “Cinco Días”, desde1978; “Expansión”,
desde1986 y “La Gacetade los Negocios” desdel989.También han
servidode materialde trabajo algunosmediosaudiovisuales:radioy te-
levisión. Todo ello ha contribuidoa comprobarla evolucióndel perio-
dismoeconómicoy a asentarunaopinión sólida sobrelascaracterísticas
flmdamentalesdeestetipo deinformación.
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No menosimportanteserála colecciónde libros queexiste en esta
materia,primeramentemuyescasa,y por fortunacon el pasode los años,
muchomásadelante.
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4.2. Génerosdeopinión.
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E l tratamientode la informacióneconómicatienecaracterís-
ticaspropias,tanto en su forma como en su fondo, por la
mismamateriaque trata. Así, por ejemplo,el color del pa-

pel ya es distinto para algunosmedios, -que utilizan el salmón-,y su
presentacióntambiéntieneunapersonalidaddiferenciada,puesen la ma-
yoría de los casosserámásimportanteun gráfico explicativo que la fo-
tograflade un personaje.

Porotraparte,no seráigual la manerade exponerunanoticia en la
radio o la televisiónque en la prensao revistas.Tampocoseráigual en
un medio especializadoqueen afro decaráctergeneral.

Al mismo tiempo,el emplazamientoque tiene la informacióneco-
nómicaen los mediosde comunicación“no especializados”eshaciala
zonamediadel periódico,anteponiendosiemprela informaciónpolítica
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nacionale internacional,lo querespondeal interésde los lectores,según
lasencuestasrealizadasy queposteriormentetrataremos.

Los génerosde la información económicatambién tienen su un-
portancia,en tanto en cuantotiene susmatizacionesy diferenciaciones
con respectoa otro tipo de informaciones.Es necesariodestacarque en
la infonnación económicadeterminadosaspectoscomo puedenser el
reportajeinterpretativo,la opinión, o lasnoticias tienengranvalor enlos
receptoresy su tratamientoserá distinto con relación, por ejemplo,al
utilizadoen la secciónde sucesosde cualquiermediode comunicación.

Todosestosaspectosconfiguranla informacióneconómicay tienen
suimportanciaen tanto queposeenun significadoespecificopara el pú-
blico receptor,todolo cual respondea un interésconcretoy comportael
sermismode estainformaciónespecializada.
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4.1. Los génerosperiodísticosde la informacióneconómica

El tratamientode la informacióneconómicaes diferente también
segúnel géneroinformativo que seutilice, así como, lógicamente,según
el medio. ConMartínezAlbertospodemosasí definir los génerosperio-
dísticoscomo

“las diferentesmodalidadesde la creaciónliteraria destinadasa
ser divulgadasa travésde cualquiermedio de difusión colectivay
concebidascomo vehiculosaptospara realizaruna estricta infor-
maciónde actualidad”.3

Cadauno de los génerosperiodísticostiene su propia técnicade
trabajo. El informadorno escribesiemprede igual manera,sino que
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adaptasuestilo al público concretodecadamedio,al contenidodel men-
saje que deseacomunicar,a las característicasdel medio que utiliza
(prensa,radio, televisión). Además,dentro de la prensaescrita,no es
igual un diario de informacióngeneralqueuno especializado,o queuna
revista; lo mismo que es diferentela manerade informar si se trata de
unaradioo de unatelevisión.

Centrándonosen losgénerosperiodísticos,existeunadivisión clara
y ya tradicional:informativosy de opinión. Así semantieneel criterio de
división de los génerosperiodísticoscon que secuentay a su vez cada
uno deellos tienesu correspondienteclasificación.Los sajonessiempre
han diferenciadoclaramenteentrela “stoiy”, o relato de un hecho;y el
“comrnent”,o exposiciónde una idea.En Norteaméricasehamantenido
un esloganque ya esuniversalen el periodismo: factsare sacred;com-
mentsare free(los hechossonsagrados,los comentariossonlibres).

No obstante,estadivisión nos adentraen algunosaspectosespmo-
soscomo esel casodel periodismointerpretativo,que es el que utiliza
ambosgéneros:relatoy comentario.Esteperiodismoentrañaun peligro
claropor la contúsiónquesepuedeproduciren el receptorentrelo que
esunaexplicacióny lo queesopinión. Parasolucionaresteaspectoen el
periodismoescritoserecurrea utilizar distintosrecursosde tipo gráfico
que diferencianclaramentelo puramenteopinativoftente a lo explicati-
vo.

Sin embargo,aquí el periodistatambiéntieneun alto gradode res-
ponsabilidada la horade trataruna informacióny de suprofesionalidad
dependeráel buenhaceryno mezclarambosaspectos,lo queno excluye
paraque esemismo periodistano vierta, advirtiéndolocomatal, su opi-
nióno marquela líneade sumediodecomunicación.

Estudiosos,como la catedráticade RedacciónPeriodística,Luisa
SantamaríaSuárez,paratratar los génerosperiodísticoslos clasificaen:
información,interpretacióny opinión, dandoun pasamásen la división
ya tradicional.Dentrode la informaciónseencontraríala noticia, el re-
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portajey la entrevista;dentrode la interpretación,la crónicay el repor-
taje en proflmdidad;y la opinión seríael artículo,que englobaal edito-
rial, suelto,columnay crítica.

Lo que quedaclaroya en estaclasificación,y por tratarde seguir
adentrándonosen los génerosperiodísticos,es que estánrelacionados
con la información de actualidady difimdidos a travésde un medio de
comunicación,hablado,escrito o visual,y que suclasificaciónmássen-
cilla los divide en: informativosy deopinión. Ente losprimerosnosen-
contrainoscon la noticia,enprimer lugar,y como sinónimoparaalgunos
autoresde infonnación,el reportajeobjetivo, el reportajeinterpretativo,
la crónicay la entrevista,habitualmenteincluida dentro del report4je,
peroque tienesuficientesdiferenciascomo paraestudiarlaaparte.En el
segundocasonosencontramoscon el editorial, el suelto,la columna,la
críticay algunosautoresincluyentambiéndentrodeestegéneroel análi-
sis, aspectoque seestudiarápor sí sólomás adelante,junto con la inter-
pretación,aspectosque parael periodismoeconómicoson de granmi-
portancia,puesayudana profundizaren el conocimientode la realidad

económicaal público receptor.

En cuantoa estadiferenciaclara que existeentrelos génerospura-
mente informativos y los de opinión, el Libro de Estilo de ABC reco-
miendaexpresamentea susredactores:

“Deberá separarseescrupulosamentela información de la opi-
nión. Ésta, en último extremo,tiene su acomodoen las páginaso
seccioneseditorialesdel periódico”4
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4.2. Los génerosperiodísticosde opinión

Los génerosperiodísticosde opinión podemosdefinirlos como las
modalidadesde la creaciónliteraria destinadasa serdivulgadasa través
de un medio de comunicacióny con un carácterde interpretaciónde la
realidadacordeconel medioo con el autorquelo realiza.

Dentro del periodismo económicolos génerosde opinión tienen
importancia,puesel receptoren bastantesocasionesprecisaunaspautas
que le ayudena formarseuna opinión. En la informacióndeportiva,por
ejemplo,vamosa reafirmar nuestrasopinionesacerca<le una competi-
ción concretay podremosfácilmentemarcamosunamanerade pensar.
También,en la informaciónpolítica los sucesosconcretoshablande una
ideologíay deunamaneradehacerquetrata,en sí misma,de convencer
y atraeral receptor
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Sin embargo,en la informacióneconómica,quetambiéntendrálos
ingredientespropiosdel resto del periodismo,nosenfrentamosa datos
cuantificablesen la mayoríade las ocasionesy que, por tanto, es muy
fácil demedirla eficaciade unadeterminadapolítica (deun Gobierno,o
de unaempresa,o de unossindicatos,etc.)por losresultadosobtenidoso
por los que seproyectan.Portanto es necesarioparael receptorel que
esecúmulo de datosseanordenadose interpretadosparaformarseuna
opinión.

4.2.1. Editorial.
Dentrode los génerosperiodísticosde opinión nosencontramosen

primer lugarcon el editorial, queesuno de losmáspróximosa la noticia,
pueshabitualmentelos editorialesestánbasadosen las noticias del día.
Representa,por tanto,la opinión ligadaa la informacióndel díay el jui-
cio del medio de comunicaciónde que se trate. Lo normal es que los
editorialesseande la responsabilidaddel directordel medio.

Suemplazanuentohabitualmenteestácaracterizadopor encontrarse
en la primeramitad del periódico,esmás, lo frecuenteesqueseencuen-
tre en las primeraspáginas,junto a otras materiastambiénde opinión,
como puedensersueltos,tribunas,comentarios,críticas,etc. Otracarac-
terísticacomún de estegéneroperiodísticoes que no lleva firma, pues
obedecea la propiaidentidaddel mediode comunicaciónconcreto.

Los editorialesacercade lasnoticiaseconómicasson cadadía más
ftecuentes.Si en apartadosanterioresseñalábamoscomo el númerode
portadasdeperiódicosde informacióngeneralhapasadode ser7 u 8 en

un ano a esasmismascifras en un mes, en ténninosgenerales,lo mismo
ocurrecon los editorialesy lo mismo diremosdel resto de los géneros
periodísticosde opinión.

Es ya pautahabitualque sobredeterminadasvariableseconómicas
que ofreceel Gobiernoa travésde susdistintosorganismosseofrezca
unaopinióndel mediodecomunicación.Así, en determinadasépocasdel
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afio estamateriatoma especialrelieve, como porejemplo, antelos Pre-
supuestosGeneralesdel Estado,o los resultadosdel ejercicioenmaterias
como inflación, paro, comercio, etc. Otros aspectoscomo resultados
bancarios,o empresarialestambiénson ocasiónpara que el medio con-
cretoemita su opiniónacercade ellos.

La tbnción concretade! editorial -que señaexplicar los hechosy
susantecedentes,así como respondera la importanciadel hechoy si-
tuarlo en el tiempo,y predecirel fúturo, o al menos,dejar entreverlas
consecuenciaspróximas-,seencuentracon un problemaen Españay es
el de susprofesionales,es decir, el númerode periodistascapacitados
parahacereditorialesesmuyreducido.La formación que serequierees
muy sóliday, al mismo tiempo, estámuy necesitadade unabuenabase
documental,unido a queel que escribedebesabertransmitir su conoci-
miento. Nos encontramosen las redaccionescon que para estetipo de
trabajoseha pedido la colaboraciónde los economistasy aquínos en-
frentamosal problemahabitualy ya tradicionalde si el economistaestá
capacitadoparahacerperiodismoy el periodistaparaescribirde econo-
mia. Pareceque la realidadha demostradoque estoesposibleen ambos
casosy que, sin duda,necesitamejorarsepor partedel economistaa la
horadesabertransmitiry decircon unaterminologíaacordeal medio lo
sucedido,y por partedel periodistaen acertarenel equilibrio que existe
entrelenguajeasequibley no desviarla realidad.

En los mediosde comunicaciónbienorganizadosy con disponibili-
dadeseconómicaslos periodistasencargadosde hacereditorialessobre
estamateriaestánya especializadosy mantienenun seguimientofiel de
la informaciónquefacilita el daruna opinión. Además,en el consejode
redacción,quehabitualmenteenestosmediossereúnecadadía, setrata-
rá el hechoinformativo concretoy semarcaránlaspautasy perfilesde la
opinión del medio.

Cuandolas condicionesde losmediosno sontanadecuadas,ocurre
que determinadosperiodistasdedicadosa cubrir la informacióndel día
tambiénhacenlos editoriales,con todo lo que estorepresentaperiodísti-
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camente,y las dificultadesparaemitir opinionesacertadas,puesfaltará
unavisión global debidoal pocoespaciodetiempodeque sedispone.

Existen dos tipos de editorialesen periodismo:el explicativo, del
cual no sededucenecesariamenteunaopinión directa;y el argumentati-
vo, que sueleestarcargadode la opinióny tesisdel mediode comunica-
ción.

En Españaes frecuenteencontrarsecon el editorial argumentativo,
mientasque el explicativo se utiliza menos.Sin embargo,en materias
económicassí esmásfrecuenteencontamoscon editorialesde tipo ex-
plicativo, puesen sí mismo puedendar toda una línea de argumentosa
susreceptores.Además,esfrecuenteque el editorial explicativo sesitúe
en la mismapáginadondese incluye la noticia, esosí, conuntratamiento
tipográfico distinto. En esta distinción entre editoriales explicativosy
argumentativoses donde las materiaseconómicastienen su más clara
diferenciación,puesmientasque su uso (explicativo) es muy raro en
cualquierotramateria,esuno delos másfrecuentesenEconomía.

A] estudiarlos editorialesestamosrefiriéndonosde manerageneral
a su inclusión en todoslos mediosde información,a pesarde que éstos
no falten nuncaen los periódicosdiarios. Pero, desdehaceno mucho
tiempo, es frecuentetambién encontrarsecon ellos en algunosmedios
audiovisuales,porlo queno sehaqueridohacerunadistinciónespecífica
enningunode ellos.

Sin embargo,hacemosunaexcepcióncon los periódicosde infor-
macióneconómica,paradarunaexplicaciónquetiene interéspor lo atí-
pico queresulta.En estosmediosno sehanpublicadoeditoriales,sin que
ello haya tenido una explicaciónclara por parte de susdirectores.Lo
normal era que estosdiarios nuncadieranun editorial o un pronuncia-
miento concretosobrealgunanoticia,aunquesí existianotrasformasde
opinión, habitualmenteplasmadaa travésde tribunasfirmadas. Estoha
cambiadodesde1996,en que porprimenveza comienzosde eseañoy
de maneracontinuada,se incluyen editorialesen los tres diarios de lii-



IL Caraclerísficas dela informacióneconómica 199

formacióneconómica,en los que cadauno marcasusposturasen cuanto
a suestructuraideológicay empresarial.

4.2.2.Suelto.
El suelto,como su propio nombreindica, es tambiénunaopinión

sobrealgúnaspectonoticiosoy cuyaextensiónsuelesermenora la de un
editorial. En el sueltotambiénse viertela opinióndel medio decomuxu-
cacion.

Su emplazamientotampocosuele estarmuy claro, no existe una
pautacomúnen los periódicos,o en losmediosaudiovisuales.En el caso
de algunosperiódicosutilizan las mismaspáginasde información para
introducirestasreflexionesy, esosí, suelenutilizar algúnmediotipográ-
fico que distingalo informativo de lo opinativo.Serácomúntambiéncon
el editorial queel breveno lleve finna.

Así, las diferenciasmásclarascon el editorial seránsubrevedady
sutratamiento,puesen el sueltoel lenguajeserámásdesenfadadoy con-
ciso, exigido tambiénpor el espacio.

En la información económicael sueltoseutiliza máspara daruna
explicaciónsobreunanoticia que como forma de crítica concretahacia
algúnsuceso.

4.2.3.Columnas.

Estegénero,cuyo fin essimilar al editorial, esdecir, orientarpara
queel receptorpuedaformarseunaopinión,perocon el sellopersonalde
la opinióny estilo del autor,tienela característicafimdamentalde queya
no es el medio de comunicaciónel responsablede esainformaciónsino
la personaque firma la columnay a la que sele atribuyenlasreflexiones
allí vertidas.Así, la columnaesun artículode opinión, conun autorco-
nocidoparael públicoreceptor,y quecuentaconunaperiodicidadfija.
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Lascolumnassuelensituarsedentrode laspáginasde opinión, pero
en ocasionespuedenestarsituadasenseccionesespecíficasdel medio de
comunicación.Hay que distinguirlasclaramentede las Tribunas,que es
otro géneromuy similaral de la columnaperocon diferenciasde cierto
relievey quebrevementetambiénanalizaremos.

Los columnistasson habitualmenteperiodistasque se caracterizan
porsu escriturade buencontenidoliterario y que cuentancon prestigio
en el ámbito de su público receptor.Es normal que la temáticade sus
escritosseael de la noticia que circula en esosmomentos,o quizásen
ocasionesotrasmateriasque por su especialsignificaciónpuedantener
interésparael públicoquelos recibe.

Existen columnasen materiaeconómicaen determinadosmedios
decomunicación:prensa,radioy televisión,a pesarde quepudierapare-
cer un génerodedicadoúnicamentea los periódicos.Así, existe el pe-
queñocomentariopersonalen radio paraalguno de los programaseco-
nómicoscomopuedeser el casode la COPE,en suprogramanocturno;y
lo mismo ocurre en televisióncomo en La 2 de TelevisiónEspañolael
programademateriaúnicamenteeconómicay que dirige PedroSchwart.
En los dospuedeencontrarsela columna,entendidaéstacornoel artículo
deopinión.

En la prensa,sin duda, existencolumnistasy que, además,están
destinadosalaspáginasde Economía,y, consecuentemente,lasmaterias
de lasquetratanson laspuramenteeconómicaso relacionadascon ellas.
Entre estoscolumnistas,estántambién los que cadadia informan sobre
los resultadosde la Bolsay cuyo comentariotienemásun carácterex-
plicativo que opinativo. Sin embargo, el tono desenfadado,con tintes
literarioshabitualmente,los conviertenen columnas.

EstebanMorán señalaacercadel comentariode Bolsa:
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“En todos los mediosde comunicaciónseconsideraobligadala
explicaciónde lo que sucedeen las sesionesde Bolsa. Subidas,
bajadasy repeticionesde cambiosquea los ojosde un profanoca-
recende sentido.No bastala inclusión de esastablas,cadavez más
numerosas,quedancuentadelas cotasalcanzadaspor las acciones,
pagarés,títulos, metalespreciososy monedasextranjeras.Sehace
absolutamentenecesarioel comentariode un expertoqueinterprete
co«ectamentee! sentidode esosvaivenesque experimentanlos
mercadosdeunaa otra sesión.Seencargasiempreestalabora una
personacapazde desenvolversecon solturaen el intrincadomundo
de la Bolsa”5.

4.2.4.Tribuna.

Suelela tribuna tenervarias diferenciascon la columna. Las más
fundamentalessonel que sueleserocasionaly referidaa la opinióndeun
expertosobreunamateriaconcreta.Es decir, la tribunaaparececonmo-
tivo de un sucesomuy determinadoy en el que,habitualmenteun espe-
cialista,viertesuopiniónacercadeél.

Es cadadía másfrecuenteencontrarsecon estegéneroliterario en
losmediosde comunicación,por la mismanecesidadde los especialistas

deemitir susjuicios acercade determinadosasuntos.En ocasionesestas
tribunascarecende interésparala mayoríadelpúblico receptor,pero,sin
embargo,sí cubrenlasapetenciasdeun sector,o grupode personas,muy
concretoqueesal quesedirigen.

4.2.5. Crítica.

Este géneroperiodístico está destinadofundamentalmentea los
productosculturales,comopuedeserlamúsica,el teatro,el cine,los II-
bros, artesplásticas,etc. Los contenidosde las críticasesténdirigidos a
un gran público y son seccionesde los mediosde comunicaciónespe-
cialinentecuidadas.El periodistaquelo realizasueleconocermuy bien
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la parteconcretaque cubrey tambiénseacudea colaboradorescon alto
grado de especializaciónpararealizarestasinformaciones,que sin duda
tienenciertocarácterpersonal.

La crítica en Economía,entendidacomotal, no existe a pesarde
queexistenaspectoscomunes,puesesenestegeneroperiodísticodonde
másserealizaunalaboreducadora,al igual queocmi-e en las secciones
económicas.Al mismo tiempo sepideun lenguajeacordea los lectores,
de tal maneraquesepuedallegaral granpñblico, al igual queocurre en
la ya tradicionalreivindicaciónde los receptoresparael tratamientode la
Economía.

En cuantoa los génerosperiodísticosde opinión en su conjunto,
puedeconcluirsequetienenunaflmción divulgadorade gran interés,y

quesuusoenEconomíadamenosposibilidadesqueen otrasseccionesa
desviarla realidad,aunquesin dudasiempreexistirándistintosángulosy
perfilesparacontemplarun mismoasunto.En estesentido,LuisaSanta-
maríaafirmará:

“Los génerosde opinión son los encargadosde canalizar los
acontecimientosdiarios haciauna opinión más firme de acuerdo
con la época,desviarlosde los juicios rápidosy prepararlas con-
viccionesquepuedenllevar a unacomprensióny colaboraciónpo-
liticas

Dentro de las seccionesde opinión de todos los medios escritos
existeunasecciónhabitualmentededicadaaatenderla publicaciónde las
cartasde sus lectores,denominadacomo “Cartasal Director”. Es una
seccióncotizadaen cuantoa su númerode lectoresy todoslos medios
tienencalculadoel porcentajequesuponeunacartaal directorconrela-
ción a un asuntoconcreto.Es decir, cadacartaque serecibe sobreun
temaconcretorepresentaun númerodeterminadode lectoresdeeseme-
dio. En el casode los mediosaudiovisualesocurrelo mismo,y utilizan
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reclamosya muy estudiadospararecibir llamadasy comprobarel núme-
ro de oyenteso espectadoresde esemedioespecífico,puescadallamada
obedecea un númerode personasqueen esemomentoestánescuchando
o viendoesemismomediodecomunicación.
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4.3. Los génerosperiodísticosinformativos

La división ya realizadasobrelos génerosen periodismoquepue-
denseropinativose informativosnoslleva aabordarahoraestosúltimos,
quizáscon la necesidadde acentuarel término informativo. Se trataría,

por tanto, de los génerosque tienencomo misión transmitir hechose
ideas,y que serían,endefinitiva, la basedel periodismo: la noticia. En
estesentido,se da ya como un hechoque informaciónes sinónimo de
noticia o demensaje,en términosdelenguajenormal,apesarde la carga
tan importantequepuedatenerla palabrainformación,ya estudiadaante-
rionnente.

Dentrode estegénero,ademásde la noticia,estañantambiénel re-
portajey la crónica.Dentrodel reportajeexistiría unaposiblenuevacla-

sificación,paradistinguir entreel reportajeobjetivo y el interpretativo,
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así como la entrevista;y dentro de la crónica, las distintasvariedades

posibles.

4.3.1.Noticia.

La infonnaciónequivale,por tantoy segúnlo ya señalado,a la no-
ticia. MartínezAlbertosla definedela siguientemanera:

“Noticia esun hechoverdadero,inédito o actual,de interésgene-
ral, quesecomunicaa un público que puedeconsiderarsemasivo,
unavez queha sido recogido,interpretadoy valoradopor los suje-
tos promotoresquecontrolanel medioutilizadoparaLa difusión”’.

PorsuparteDovifatafirma queson

•‘comunicacionessobrehechosnuevos,surgidosen Za lucha por
la existenciadelindividuo y dela sociedad”8.

De las dos definicionesde noticia puedenya sacarsetres aspectos
de interés: 1. utilidad; 2. novedosa;3. tiene un comunicador.Con estas
tresconclusiones,sin duda,no seagotatodo el posibleanálisissobrela
noticia, pero sí ofrecealgunasaportacionespara el análisisde la infor-
macióneconómica.

En la informacióneconómicasu carácterde utilidad es siempre
gande.En la mayoríade loscasoslasnoticiaseconómicassuelenaportar

un interés,bien por susconsecuenciaso bienpor el hechoen sí mismo,
perosiempreexisteunmayorgradodeutilidad. De estamanera,si a toda
las noticiasseles puedeencontrarun gradodeutilidad, esa laseconómi-

casdondeparecemásclaro queesacaracterísticaesmásdirectay apre-
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ciadapor el receptor,puesdependeráen granpartesubienestarmaterial
y el delos quele rodean.

Pareceque no ofreceduda queno tienenla mismautilidad los re-
sultadosy la forma de jugar un partido de fútbol, que los resultadosde
unasesiónbursátil. Y estacomparaciónpuedellevarsea otros terrenos
dondeefectivamentesepuedeconstatarquelas noticiasson útiles en sí
mismaso por susconsecuencias,pero queno todastienenel mismogra-
do de utilidad,y no tienenlasmismasrepercusionesy valor paralos re-
ceptores.

En EstadosUnidosparecequeel ofrecernoticiasatraetelevidentes.
Así lo manifestabala periodista ElizabethJensenen “The Wall Street
Journal”:

“Desdehaceaflos las cadenasde televisióndetodo e] mundohan
probadofónnulaparaasegurarseel éxito. FOX, la cadenade televi-
siónestadounidensede NewsCorp., de RupertMurdoch,ha llega-
do a la conclusiónde que la mejor manerade atraera los televi-
dentesesofrecerlesnoticiasy másnoticias’•.

“PeroFox -señalamásadelante-,consideradala cuartacadenade
televisiónde EstadosUnidos, ha dejadoen claro queno trataráde
competir conlos departamentosde prensade sustresgrandesriva-
les,ABC, NEC y CBS,para las cualeslos informativosrepresentan
la grantajadade su programacióny beneficios”9.

En cuantoal carácternovedosoquedebentenerlasnoticias,parece
claroque esunanecesidad,puesla repeticióndeun mismo asuntocausa
unamuy malasensaciónenel receptor.No obstante,sí existenrecursos,

por partedel emisor,paralanzarun mensajeya dicho, pero al que sele
ofrecennuevosperfiles, que ademásde ser nuevostienenaspectosque
mejoranlascaracterísticasiinfonnativas.
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El terceraspectorecogidoen lasdefinicionesacercade las caracte-
rísticasde la noticia, hacereferenciaal comunicador,esdecir, al emisor
deunainformación,quepuedemostrardesviacionesde la realidadpor la
mismaconcepciónpersonaldel periodista.Este esun aspectoen el que
entraenjuegola ¿ticade losprofesionalesde la comunicación.

Sin embargo,enEconomíay, comoya seha señaladoantes,por el
mismo carácterde esta información las posiblesdesviacionesresultan
másdificiles, pues,en definitiva, setrata de ofrecerresultadoso proyec-
cionesque en la mayoríade las ocasionesson cuantitativas.De todos
modos,ante un mismo problemasepuedendar distintassolucionesy
aquí ya sepuedeinfluenciaral periodistaparaque sefije másen unas
solucionesqueenotras.

La técnicainformativade la noticiaestáya muy estructurada,pero
no por muy conocidahay que inftavalorarla,puesel buenhacerseráva-
lioso parael público receptor.

En concreto,la noticiadeberespondera cinco preguntas(seissegún

el entendercomúnactual)y quesonlascinco W’s: who?,what?,when?,
where?,why? (¿quién?,¿qué?,¿cuándo?,¿dónde?,¿por qué?).La sexta
seríael how? (¿cómo?).Al ajustarseel periodistaa estafórmula seen-
cuentracon que efectivamenteha dado una información que resultará
muy completay quecontienetodoslos ingredientesnecesariospara que
el receptorpuedaentenderbien la noticia. A esterespectoel diario ABC

recomiendaasusredactores:

“La informaciónsepresentarácon máxima objetividad,correc-
ción, impersonalidady amenidad.No seomitirá ningunode los in-
terrogantestradicionalesque definen la noticia (“qué”, “quién”,
“cuándo”, “dónde”, “cómo” y “por qué”), sin olvidar sus antece-
dentesy posiblesconsecuencias.Si sedesconocieraalgunode sus
elementos,se dejaráconstanciaexplícitade tal circunstanciay de
susmotivos”’0.
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EJ otro aspectoya tradicionalesqueseutilice en la redacciónde la
informaciónla fórmula de la “pirámide invertida”, es decir, lo másun-
portanteseponeal principio y a continuaciónseva descendiendoen gra-
do de interés.Parecequeesteaspectoa losjóvenesredactoreslesresulta
muy costosoal principio y tiendena no hacerlode esamanera.Con el

pasodel tiempo, y si tienenun jefe quetrate de formarlos bien, seen-
contaránconqueesteusoesadecuadoy eficaz.

En las noticias económicasestosaspectostienenvalor suficiente,

puesen pocaslineases necesariocaptaral receptory darleun buenco-
nocmiientode un asuntosin que tenganecesidadde recibir toda la in-

formación,que parael casode un periódico o revistaesquelea todo lo
escntoy para un medio audiovisualque mantengala atención durante
todala emisiónde la noticia.

En Economía,a la horadedarnoticias,estambiénnecesariocaptar
al públicopor el aspectohumanoquedamosaunainformación.Es decir,
losdatospuedenresultardifidiles de captary queademásparezcaqueno

tieneninteréspara la mayoríadel público. Sin embargo,si seintroduce
en la noticia las consecuenciasinmediatas,o un rasgohumano,o cual-
quierotro recursosimilar captarála atenciónsin necesidadde serespe-
cialmenteáridos.

4.3.2.Reportaje.

Dentrode estegéneroexistenvariasdistinciones,puesalgunosau-
toresconsideran,porejemplo,quela entrevistafonnapartedel reportaje,
quedenominande citas. Asimismo, distinguenentreel reportajeobjeti-
vo, el de accióno el corto y de seguimiento,y el interpretativo.En los
últimos tiemposha cobradounaimportanciacrecienteen los periódicos
el reportajede investigación,en el quesemezclanaspectosdificiles de

explicar.

En cualquiercaso,MartínVivaldi lo definecomo
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“relato informativo, libre en cuantoal tema,objetivoen cuantoal
modoy redactadopreferentementeen estilo directo”. Y aftade: “el
reportajees el géneroperiodísticopor excelencia,ya que todo lo
queno seacomentario,crónicao artículoes reportaje,queen sent¡-
do lato, equivalea información.La mayoríade lo quese publica
en un periódicoesreportajesalvolosgénerosarriba indicados,y la
estrictanoticia que,casisiempre,seampliay desarrollaen crónicas
y reportajes””.

Al reportajele caracterizael estilo literario personaly que explica

unoshechosactualeso próximosen el tiempo, lo cual no explicauna
pérdidade la objetividad.Es decir, el reportajedeberátenerlos ingre-
dientespropiosde la informaciónen cuantoque el periodistano introdu-
ciráelementossubjetivos.Sin embargo,esenel reportajedondemáspo-
sibilidadesseofrecenparaque el redactorintroduzcasuspropios crite-
rios personalesa la horadeplantearunacuestión.Esto seexplicaporque
el reportajeofrecela posibilidadde introducircitasdepersonasconcretas
y otros elementosde manerasubjetivaen la que se trate de reconducir
unainformaciónde maneraconcreta.

El reportajeparainformarde Economíaesmuy utilizado, pueses
un géneroquecolaboramuchoa ampliarlasexplicacionesy darun ma-
yor númerode clavesde un hecho.Habitualmentesepuededar unaex-
posicióndetalladacon explicacionesy argumentos,asícomo si el asunto
lo requiere,haceruna exposiciónde los antecedentesy susposteriores
consecuencias.Por tanto, estegéneroresultamuy favorablepara infor-
mardeeconomíay presentacaracterísticasque aconsejansuutilización,
por lo quepuedesuponerde claridadparael receptor.

Existehabitualmenteunacaracterísticaparael reportajeque es el
deunamayordedicaciónde espacioo de tiempo queparaotros géneros
informativos.Así es, puesmientrasqueexistenespaciosmuy delimita-
dos ya parainformar sobre determinadosasuntos,en el casode los re-
portajessesueledar unamayoramplitudy sepermitequeseantratados
tambiénaspectoscolateralesal asuntocentral.
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Actualmenteen el periodismoeconómicosu uso no es el más fre-
cuente,sino que,en términosgenerales,tanto en la prensaescritacomo
en los mediosaudiovisuales,tiene predominiosobreningúnotro género
la noticia. La explicaciónde estohabría que encontrarlaen diferentes
causas,pero unamuy clara esla habitualescasezde tiempo/espacio(el
primero para los audiovisualesy el segundopara los escritos)conque
cuentanen generallos mediosde comunicación.Es frecuentey ya nor-
mal la petición de mástiempo/espacioen el redactory la respuestadesu
jeferefiriéndosea loslimites queexistenenesesentido,

Otro aspectonadadesdeñableesel de la personaque realizael re-
portaje,esdecirel periodista,quedeberátenernecesariamenteunasólida
formación, paratransmitir todoslos perfiles informativosde un aconte-
cimientoy no sobrevaloraraspectosquepuedenno tenertodo el realce
que secreee infravalorarotros quesilo tienen.La necesidadde la for-

maciónen el periodistaeconómicosetratarámásen profundidadpróxi-
mamente,pero parececlaro queestapreparacióndebesermuy completa
y sabercubrir conrigor periodísticolasdeficienciasenmateriaeconómi-
ca.

Así pues,el reportajeeconómicotendráunaseriedecaracterísticas:
es un génerofavorableparatratar determinadosasuntosen cuantoper-
mite unamayoramplitud en dedicaciónde espacioo detiempo;permite
ver distintosperfiles del mismo asunto,lo que suponeunainformación
muy completapara el receptor;puedenintroducirsedistintasopiniones
de expertos,lo quetambiéncompletaun tema.

Asimismo,tienealgunosinconvenientes,quepor resumirlossenan:
la necesidadde formación en el comunicador,tanto periodísticacomo
económica;la posibilidadde tratarcon prejuiciosdeterminadosasuntos;
y la falta de análisisdelos hechos.

Sin embargo,si hubieraque hacerun balanceentelos aspectosfa-
vorablesy los desfavorableshacia el reportajecomo géneropara infor-

marde economía,habría,sinduda,queinclinarsepor estegéneroy valo-
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rar lasposibilidadesqueofreceal público receptor.Además,parael tra-
tamientode cuestionesqueavecespuedenresultarmásáridaso compli-
cadasde entenderresultaaconsejablesuutilización, porqueofrecerálas
clavesdel tematratado.

4.3.3.La crónica.

Es un género libre en cuantoa su composiciónliteraria y ofrece
muchasposibilidadesen estesentidoy puededecirsequela crónicaesel
cronista.Martín Vivaldi la definede la siguientemanera:

“Es, en esencia,una información interpretativay valorativade
hechosnoticiosos,actualeso actualizados,dondese narraalga al
propiotiempoquesejuzgalo narrado”’2.

Y paraMartínezAlbertosla crónicaes:

“narracion directa e inmediata de una noticia con cienosele-
mentosvalorativos,que siempredebenser secundariosrespectoa
la narracióndel hechoen sí. Intentareflejar lo acaecidoentredos
fechas:de ahí le viene su origen etimológicoen la historia de la Ii-

,,13
teratura

Una de las característicasfimdamentalesde la crónicaseráque es
unainformaciónquedebellegar con dosisde interpretación.Así, esfre-
cuenteoír o leer crónicasque nosdejan clarodesdeel primer momento
los principalesdatosy aspectosde un país, de unapersona,...que nos

sirvenparamterpretarun asunto.Así, por ejemplo, la crónicaque envía
un corresponsaldesdeun paísque puederesultardesconocido,lo prime-
ro serásituaral lector,conunaseriedepinceladasqueharáncomprender
el restode la información.Estosdatosinterpretativosque puedeofrecer
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la crónicaseránen ocasionesopinativos.En estesentido,el libro de es-
tilo del diario ABC señala:

“En determinadoscasos,como aconteceen las crónicas,es ine-
vitable unaciertadosisde opiniónpersonaldel autor,en su calidad
deobservadorexcepcionaldelos hechosquerelata”14.

Tambiénenel libro deestilo delperiódicoEl Paísserecoge:

“La crónicaesun estilo situadoa medio caminoéntrela noticia,
la opinión y el reportaje. Puedeemplearseel estilo de crónica
cuandosetrate de informacionesamplias transmitidaspor canes-
ponsalesen el extranjero,el enviadoespeciala un acontecimientoo
comentaristasdeportivos, taurinoso artísticos. La crónica debe
contenerelementosnoticiosos-serátituladapor reglageneralcoma
una información-y puedeincluir análisis(y, por tanto, ciertaopi-
móno interpretación).El autordebe,no obstante,explicary razo-
nar las interpretacionesque exprese.No estolerable,en cambio, la
coletilla querefleja opinionespersonaleso hipótesisaventuradas.
Las exigenciasinformativasde rigor y edición en unacrónicason
asimilablesa las indicadasenel apartadode Noticias”’5.

Parececlaro, pues,quela crónicaesun géneroen el queestáper-
mitido la interpretacióny, consecuentemente,un cienogañodeopimon.
Al mismotiempo,deberegirsepor los principiosdetodanoticia, aunque
tambiéncon un estilo literario máslibre, pero sin queenningunode los
casospuedael cronistasalirsede estaspautasy queprimensuscriterios
y valoracionessobrelos de la informaciónensí. Es decir, la crónicadebe

tenerun estilo propiodel cronista,perodebeseramenay con anécdotas
y curiosidades.En ocasionesunassimplesimágenesbien recogidasnos
danideade lo quepuedeestarocurriendoen un país, sin necesidadde

unasexplicacionesamplias.
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Atendiendoa la división quehace Gomis la crónicapuedeser de
dostipos: la que cubreun lugar y la quecubreun tema16 En el primer
caso respondea las crónicashabitualesde los corresponsaleso de los
enviadosespecialessobre los distintospaíses,o en términosgenerales,
acercade asuntosviajeros.En cuantoa lascrónicassobreternas,estañan
laspropiasde sucesos,deportivas,taurinas,judiciales,parlamentarias,de
sociedad,etc.

Quedaasíclaro quela crónicaesun géneropoco utilizado en las
seccionesde Economía,pueshabitualmenteno seda monográficamente
una situacióneconómicade un país, o en el casode las temáticas,es
normalquesedestinena otrassecciones.Sirvacomoejemplo,las cróni-
casparlamentariasacercade los PresupuestosGeneralesdel Estado,que
normalmentecuandoya han entradoa la víaparlamentariasedan en las
paginasde informaciónpolítica o nacional,por lo queademássu enfo-
que informativoya pierdeel caráctertécnicopropio de la economíapara
pasara un tratamientopolítico.

4.3.4.Entrevista.

Estegéneroinformativo, tal y comoha quedadorecogidoanterior-
mente, lo consideranlos distintos autoresuna parte del reportaje. Sin
embargo,por el interésquetieney el usocadadíamásfrecuenteseestu-
diaahoraconmásdetenimiento.La entrevistaestáconsideraday catalo-
gadacomo reportajede citas,a pesarde queexistenalgunasdiferencias
conel reportajede estascaracterísticas.Así, por ejemplo,en el reportaje
el quelo realiza adquierecierto protagonismo,mientrasque en la entre-
vistaocurretodolo contrario:el entrevistadorseráel conductorde lo que
digael personajey no deberáaparecernunca.

Parececlaroquela entrevistatiene distintasposibilidadesencuanto
a su presentaciónpara el lector. El libro de estilo de El País,señalaal
referirsea estegéneroque:
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“Las declaracionesobtenidasmediantee] diálogo con un perso-
najeno siemprehan de adquirir la forma de entrevista.La presenta-
ción con preguntasy respuestasdebereservasepara las entrevistas
extensasy a fondo. En los demássupuestos,supresentaciónserála
de un reportajeo, si tiene interéscomoinformaciónde actualidad,
la de una noticia, en amboscasoscon sus correspondientesentre-
comillados”~‘.

En este sentidoel mismo libro de El Paísserecogequeparalos
efectosde presentaciónal lector existentrestipos de entrevista:“la en-
trevistade declaraciones,la entrevista-perfily unamezcladeambas”18.

La entrevistade declaraciones,utilizadatanto en los mediosescri-
tos como en los audiovisuales,que se ofrece en la forma de pregunta-
respuesta,requiereuna buenapreparaciónantesde realizarse,pueses
necesarioque en las respuestassedigatodo lo queel receptordebeco-
nocer.Estetipo de entrevistaesla másbeneficiosaala hora de informar

dedeterminadosaspectosdela economia.

Los otros dos tipos de entrevista:la entevista-perfil.,y la mezcla
entrelasdos anteriores,sonutilizadascomoen cualquierotra secciónde
un medio infonnativo, y obedeceefectivamentemás a la forma de re-
portaje,puesseintercalandistintosaspectosquesonmáspropiosde este
género.

Por tanto, la entrevistade declaraciones,muy provechosaparam-
formar de economía,deberácontenerlo quediceel entrevistadoy no se
intercalaránfraseso comentariosdel periodistaquerealizala entrevista.
Por ello, estetipo de entrevistaesun géneropuramenteinformativo, en

el queno existelo opinativo.

El peligroqueexisteen la entrevistade declaracionesenEconomía
esla posibilidadde quela personaentrevistadano sepaadecuarsu len-
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guajey el tratamientoal público que se dirige. En estesentido,el Libro
deEstilo de ABC recomiendaasusredactores:

“Ningunaentrevistatranscribeliteralmentetodaslas palabrasdel
entrevistado.Es lícita unacondensaciónqueelimine expresiones
inconvenienteso reiterativas,sin queello signifique alterarel sen-
tido de lo declaradoni añadirningún conceptono expuestopor el

“‘9

entrevistado

Aquí, unavez más, comprobamosla necesidadde la buenaforma-
ción del redactoreconómicopara realizarsutrabajo periodísticoen las
seccionesdeEconomía,puesenmuchoscasossehacenecesarioadaptar

el lenguajey terminologíadel entrevistadoal público al quesedirige la
información.Además,comoya sehadicho, la preparacióndeunaentre-
vista económicarequieretambiénsuficientesconocimientos,de tal ma-
neraque el entrevistadoexpongatodo lo queinteresasobreunamateria
al públicoreceptor.

A modode conclusiónpuededecirsequeparala informacióneco-

nómicauno de los génerosquemásle beneficiaes el reportaje,por las
posibilidadesque ofrecede explicaciones,de análisis,de espacio/tiempo,
etc. Puedeafinnarsetambién,y así lo recogentodoslos estudiosossobre
la materia,que el mejor soporteparael periodismoeconómicoesel es-
crito, taly comoveremosen el próximoapartado.
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5.1. Tratamientoinformativo

Cadamediode comunicacióntieneunascaracterísticasquele ha-
cenmerecedorde unosvaloresencuantoa suemisióndela informacion.

Así, existeun sentirgeneralizadodeque anteun hechonoticiosola radio
poseela inmnediatezcomo granvalor; la televisión,la complementa;y la
prensa,lo analiza.

M. Kafel, ex decanode la Facultadde Periodismode Varsoviay
estudiosodela materia,establecióunaclasificaciónde la informaciónen
cuantoa susfinesy losmediosdondeseproducíala emisión.Así, afirmó
queel fin primordial dela prensaescritaesinformar;el de la televisióny
el cine,educary divertir; y el de la radio esun fin intermedio,infonnati-
yo, educativoy de diversión.
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AngelBenitoafirma:

“Paraunacabalcomprensiónde la complementariedadsocial de
los mediosde comunicación,esprecisoseñalarquela información
de actualidadse realizaen dos nivelesdistintos,quese refierenal

gradode proflindización en el conocimientoy análisisde los he-
chosquepuederealizarcadainstn.imentoinformativo. La informa-
ción de actualidad,esdecir, la primeradifusióndeun hechoacaba-
do de suceder,o acabadode conocer,si seefectúaatravésdela ra-
dio o la TV, se hacede un modo escuetoe inmediato;las noticias
de los hechosde grantrascendenciay de todo acontecimientoque
puedaserprevistosonconocidasantesa travésdela radio y la TV.
Por eso debeafinnarseque la información de actualidad,en un
primernivel, espropiade los mediosaudiovisuales,radio y TV; y
en un segundonivel, las noticiasson ampliadas,comentadasy va-
loradaspor la prensaescrita. De aquí ha surgido la complementa-
riedadde los mediosde comunicación,quehansuperadosuprimi-
tiva competencianoticiosa,porunalaborparalelade mutuacolabo-
ración;la radio y la TV llevan a cabounatareade informaciónde
actualidaden un primernivel; la prensaescrita,el másilustre me-
dio de comunicaciónsocial, realizauna informaciónde actualidad
de segundonivel, más honda,acabaday contrastada,másvalorada
en definitiva. Estaesla causaporla que,anteel desarrolloextraor-
dinariodela informaciónporradioy TV, la prensaescritaseha ido
convirtiendo,especialmenteen lospaisesmásevolucionados,en un
periodismoen profundidad,en un periodismode explicaciónque
agotay amplíael conocimientode los hechos,cuyaprimeranoticia
hasidodifundidaantesporlos mediosaudiovisuales~’.

Alejandro Echevarría,unade laspersonasmásimportantesen este
momentoen el mundode la comunicaciónen España,ConsejeroDele-
gadodel Grupo Correoy Presidentede Tele 5, enunaentrevistaafirma-
ba:
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“La radio es la queda información; la televisión, entretenimien-
to; y los periódicos,opinión. En unasociedaddesarrollada,la tele-
visión esun complemento.La prensaescritaseguirácreciendogra-
ciasa la mejoradela culturay delas condicionesde vida’2.

Parece,pues,claro queel actualperiodismoinformativo sehades-
píazadodel medioimpresoal audiovisual.Así lo aseguratambiénMartí-
nezAlbertos:

‘En la etapaactual,sin embargo,el periodismorigurosamentein-
formativo seha desplazadode las publicacionesimpresasa la ra-
dio. El periodismoque utiliza la radio como soportepara la difb-
sión de noticias es hoy básicamenteun periodismoinformativo,
dondese cobijanlas noticiasde choque,las noticiasduras y más
recientesde cadadía. El hombrecontemporáneo,paraestaral co-
rrientede los últimos acontecimientosde la actualidad,no acudea
los diarios -ni, por supuesto,a los periódicosimpresosde periodi-
cidad máslarga-, sino casi exclusivamentea la radio. En segundo
lugar,y en unaproporcióncadavez mayora causade la extraordi-
nanaductilidad y fácil manejode los receptores,la televisión es
tambiénun medio cada vez más usado paratener conocimiento
puntualy, en muchasocasiones,directode los acontecimientosmás
recientes

Cadauno de los distintosmediosde comunicacióncumpleunami-
sión específicaen cuantoa su fin de informarserefierey que todostie-
nenuna complementariedad.Esto es así y también sirve, obviamente,
parael periodismoeconómico.Sin embargo,tienealgunosingredientes
nuevosen estainformación,puesel lenguaje,por ejemplo,jugaráuna
bazamás importanteenlos mediosaudiovisualesqueen los impresos.

De estamanera,el tratamientode la informacióneconómicaenca-
dauno de susmediosposiblestienedefinicionesmuyconcretasy surea-
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lización tambiénserádistinta como consecuenciade las características
propiasquetiene estainformación.Tal y como hemosvisto ya, también
sediferenciade otrasmateriasinformativassu concepcióny en sucom-
posición,pues,por ejemplo,tiene másnecesidadde apoyosgráficosque
ningunaotrainformación.

Antes de entrara analizarcadauno de los medios,convienecitar
unaseriede datosextraídosdel Informe Sociológico de la Universidad

Complutense,querealizael sociólogoAmandode Miguel, del epígrafe
correspondientea losMedios deComunicación:

“El hábito a la lecturade periódicosesunapatitamásbienmas-
culinay del grupodeedadintermedio(25-44años).

La circulaciónde los diarios(con relaciónalos habitantes)esen
Españamuchomásbaja queen Italia o Irlanda. Dentro de España
la tirada de los periódicoses muchomás elevadaen la mitad sep-
tentrionalde la Peninsulay en lasBaleares.Esteúltimo dato seco-
rrespondecon el resultadode lecturasegúnnuestraencuesta.La
máximacorrespondeal PaísVasco.

El hechode queuna personasesientadeclasealtaeslo quemás
le muevea leer el periódico. Cuandoesapersonaes de clasebaja,
seaactivao joven, lee máscuantomásseorientahaciala izquierda
del espectropolitico.

La costumbrede leer el periódicoconasiduidades la expresión
de queunapersonaes muy activa, actúaen posicionesde respeta-
bilidad, le preocupael futuro, estáinquieta.

El conjuntode personasqueoye la radio todoslos díases muy
superiora] públicolectordeperiódicos.Durantelos díaslaborables
hay un 17 por ciento de personasque escuchanla radio más de
cuatrohorasdiarias.Estos“radiófilos” suelenser,con preferencia,
mujeresy delasclasesmodestas.
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Los programasinformativosde la radio atraensobre todo a los
varonesactivos, las tertuliasencandilana las amasde casa(sobre
todo dela claseacomodada)y los programasdeportivosa los varo-
nes.

Las personasque leen con preferencialos periódicosy a la vez
escuchanla radio suelenservarones.En cambio,las personasque
seinformanpreferentementeporla radio suelenserlas mujeres.

Laspersonasqueseinformanmáspor la radioquepor los perió-
dicospertenecenal escalónmáselementalde estudios.

Durantelos díaslaborales,un 30 por ciento de los entrevistados
dedicatres horaso máscadadia a ver la tele. Esaproporción se
acercaal 50 porcientoen los sábados.

La teleadicción’correspondemása las personasde ciertaedady
a las amasde casa,lógicamente,las personasquepasanmástiempo
en el hogar.

Laspersonasque seinformanmáspor la radio quepor los perió-
dicossontambiénlasquevenmásla televisión”4.

Hastaaquí los datosdel estudiosociológicoquehablanpor sí solos
y queno necesitanningunaexplicación.

5.1.1.Prensa.

El mejor soporteparael periodismoeconómicosigue siendoel es-
crito y asílo reconocenlos estudiososen la materia,y los profesionales
de la comunicación.Esto seráasípor lo yavisto anteriormente,pueslas
característicaspropiasque ofrece el medio escritoresultanmásaccesi-
blesparainformar de unamateriaquepuederesultarmáscomplejaque
otras.



H. Característicasde la informacióneconómica 225

Hay que tenertambiénen cuentalas característicaspropiasde la
condiciónhumana.Así, mientrasqueel cerebrodel hombre puedeasi-
milar 150 palabraspor minuto a travésdel oído, casode la radio y la te-
levisión,puedecaptarmil palabrasescritaspor minuto, casode los me-
dios impresos.

Estole da a la prensaescritaun valor añadidoy al periodismoeco-
nómicoespecialmente,puessi estainformaciónesconsideradadificil de
comprender,todo lo que seahacerloa travésde fórmulas quepuedan

fijar conceptosmásfácilmente,haráque suresultadoserámejorenaras
tambiéna la formaciónde laspersonasenmateriaeconómica.

En estesentidoseha pronunciado Alftedo Rodríguez-Berzosaen

sutrabajodeTesisDoctoral,entrelasconclusiones,afirma:

“Los mediosde comunicaciónescritahansidotradicionaimente,
y siguenconstituyendoactualmente,el soportepor antonomasiade
la informaciónecónómicaen todo el mundo.La televisióny la ra-
dio,por el contrario,no handadounarespuestaadecuadaa lasne-
cesidadesde informacióneconómicade los públicoscontemporá-
neos,aun cuando,en la décadade los ochenta,los mediosaudiovi-
sualesespañoleshan empezadoa incluir entresus contenidosin-
formativoscon especialrelevancialos referidosal mundo econó-

“5

mico

En cuantoal tratamientopropiamenteinformativo de la prensaeco-
nómica-y segúnlo ya dicho anteriormente,de quela prensaesel medio
masadecuadopara tratar la economíay tambiénde que la prensaes la
masadecuadaparaprofundizary ofreceranálisis-puedeasegurarseque
sutratamientodebereunirunaseriedeaspectos:por un lado el de la da-
ndad,queno estáreñidoenabsolutoconel rigor; ofreceranálisis;cuidar
el lenguaje,que seael adecuadopero queseentienda;haceruna sólida
selecciónde lostemas.
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En cuanto a la claridadde la informacióneconómicapareceque
tambiénen la prensaesmuy importantequese cuide el tratamientoin-
formativo en arasa conseguirquesu sencillezseamáxima,y puedaser
entendidapor el máximonúmerode personasposible.Es frecuenteque
el periodistapuedaconsiderarque las personasque leen esaspáginas
tienenun nivel alto deconocimientosparaentenderesasinformacionesy
no es necesarioexplicardeterminadascosas.Estono es así sobretodo
porqueno siemprey todaslaspersonasleenlas mismaspáginasde una
publicación,apesarde queefectivamentela lecturade un periódicoha-
bitualinentesehacedemodoselectivoy cadapersonaseinclina poruna
lecturamássosegadadeaquellostemasquemásle interesan..Sin embar-
go, enperiodismosiempreexisteel interéspor captara los lectores.

Estaclaridaddebesuponertambiénqueseobtengacon las ilustra-
cionesqueseoftecen,así,por ejemplo,un buengráfico queseve enun
golpedevistapuedesuponerquesitúeperfectamenteunatendenciaeco-
nómicay lo quecontieneel texto seaun complemento.

Va unidatambiénal lenguajequedeberáser sencilloy de fácil en-
tendixuiento.No por la utilización de palabrasmástécnicassedice del
periodistaquedominaunamateria,sino todo lo contrario, aquellospe-
riodistasqueno dominanun aspectoutilizan palabrasque en ocasiones
ellosmismosno entienden.

De ahí, queel lenguajehayadeser asequiblea todoslos públicosy
quela claridadno estáreñida con el rigor. Es decir, se puedenutilizar
palabrastécnicas,queno estánal alcancede todoslos públicos,siempre
que seexpliquede manerasutil su significado, paraque aquellosotros

quedominanla materiano sesientantratadoscomo faltos de esecono-
cimiento.La capacidadprofesionaldelperiodistaenestesentidosiempre
serála clavedel éxito.

Otracuestiónenel tratamientoinformativo seráel ofrecerla infor-
macióneconómicaconun periodismodeanálisis,entendidoéstecomola
explicaciónquesobreun mismoasuntoseofrecea los lectores,y quele
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posibilita verlo desdedistintosángulos, así como que tenga el mayor
numeroposiblede datos.EstoenEconomíatiene interésy los ejemplos
enestesentidosonabundantes.

El receptordeberátambiéncontarcon una interpretación,siempre
que el asuntolo requieray sutrascendenciaasílo aconseje.Paraesoes-
taránlos responsablesde lasseccionesdeEconomíaque sabrándiscernir
y valorarla importanciade losasuntostratados.

Seriedad,rigor, seránotras de las clavescon que debecontarel
tratamientode la Economía.Si estasdos característicasdebentenerlas
todo el periodismo,no cabedudaque porsusimplicacioneshayseccio-
nesen que es inés importanteque las contengan,y estees el casode la
seccióneconómica.Estaseriedady rigor seentiendea la horade tratar
unainformacióny saber,porejemplo,que endeterminadasocasionesel
rumor no puedesernoticia. Es el casode un rumor que se lanza en la
Bolsa,ya que lasimplicacionesquepuedetenersonmuyaltas. Lo mis-
mo ocurreconun datomacroeconómico,o conposiblesventajasfiscales
que estadia Gobierno,o conel mercadoinmobiliario etc. En Econo-un
mía el factor psicológicotienemuchaimportanciay la publicaciónfrí-
vola de datosque no estáncontrastadospuedetenergravesrepercusio-
nes.

Essiempreaconsejableesperara publicarun datoel tiempoquesea
necesario,antesquedarloy que luegolascircunstanciashayanvariadoy
no secumplael pronósticorealizadoo la informaciónofrecida.

Sin embargo,en periodismosí puedeofrecerseal lectoruna infor-
maciónqueno existeseguridadal cienpor ciende que seaasí,pero que
se le ofrecentodaslas dudasy las característicasdel desconocimiento,o
si esun rumory losfundamentosquetiene.Obviamente,estoesasí,pero
sabiendovalorarlo que seofreceal lectory lo quepuedeaportarle,sin
ingredientesde frivolidad y siempreenjuiciandoel posiblepeligro que
tiene darunadeterminadanoticia,esdecir, debecontarsecon la respon-
sabilidaddel profesionalde la información.
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Lo mismo ocurrecon la selecciónde los temasque se incluyenca-
dadíaentrelasmateriasa informar a los receptores.El espacioessiem-
prelimitadoy tambiéntodoperiodistasesienteinclinado apensarque la
informaciónde que disponeesedíaes importante.Así, los jefes de re-
daccióndeberánlograresedificil equilibrio entrelo verdaderamenteim-
portantey lo queesmenos.

Siempreexisteunajerarquíaparaestavaloración,peroencualquier
caso,el redactorsiempredefenderásustemasy sujefe siempredeberá
colocarlosen el lugaradecuadode espacioy localización.

El cómo debeserquedaanalizadoen los párrafosanteriores,pero,
sin embargo,no sehadescritola situaciónactualen los dosgrandesblo-
quesdel tratamientoinformativoen la prensa.

Por una parte, los diarios de información general han mejorado
considerablementeen el tratamientoinformativo en cuantoa varios as-
pectos: lenguaje; claridad; rigor; análisis; imágenes.Asimismo, en el
cuidadoy la selecciónde los asuntostratadosen suspáginas.Es muy
excepcionalque se desmienta¡ma infonnaciónofrecida en los cuatro

grandesdiariosnacionales.Porejemplo,en “ABC, Diario deEconomía”
no sedaránuncaunainformaciónsi no estásuficientementecontrastada
con variasfúentesy si no reúnelas suficientesgarantíasde seriedady
rigor. En el análisisrealizadoenlos dosúltimosañosestoesasítambién
en los otros diarios, superándoseasíetapasanterioresen lasque un des-
mesurado“boom” del periodismo económicoprodujo altos desequili-
brios.

En cuantoa los diarios especializadosen información económica
tambiénse ha producidoun asentamientoy mejoraconsiderable.Cada
uno de ellos, tal y comoya seha explicado,tienesu idiosincrasiainfor-
mativa,lo queno quitaparaquetodosellostengansuszonascomunesen
cuantoa los asuntostratados.Estosdiarios,sin embargo,sí estánllama-
dosa realizaralgimoscambios,tantoencontenidos,comoentratamiento
informativo.
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Porlo que serefierea los contenidos,existeun peligro habitualde
valorardeterminadosasuntospor sertemasde exclusivay que sólo ese
medio ofrece.Es decir, enocasionessetrabajaparasusotros colegasen
lugar de pensandoen el lector que lo recibirá. Estosdiarios también
adolecende un periodismointerpretativoy de análisis,puesconsideran
que supúblico tiene la suficienteformacióncomo paraque estosaspec-
tos no seanimportantes,lo que les haceno aumentarel númerode re-
ceptores.

El tratamientoinformativo, el problemamásgrave es la falta de
claridadencuantoa la formay al lenguaje.Asimismo, los recursosgráfi-
cosqueutilizan habitualmenteno sonlo suficientementeclaroscomo los
de algunosde suscompetidoresextranjeros-“Financial Times”-, lo que
lesrestafuerzainformativa.

El otro gransectordel periodismoimpresoserialasrevistasen sus
ampliasy variadasperiodicidadesy esasotrasquepertenecena organis-
mos e institucionesy quellegana sectoresmuyconcretosde población.

En cuantoa lasprimeras,lasrevistastienenun problemaparaatraer
públicoa lostemaseconómicos.Paraello, en ocasionestienenquehacer
valoracionesdesmesuradasde temasmenoreso sacarel “escándalo”del
asuntoinformativo. Tanto lo uno como lo otro no beneficiana la econo-
ruJay a su entorno.Sin embargo,esciertoque seha mejoradoen los úl-
timos añossensiblemente,puespor un lado, se introducensin ningún
miedo en estaspublicacionesasuntoseconómicos;y por otro, haymate-
ríasmuybien tratadasen estetipo de revistas,comopuedenser consul-
torios fiscales,o anñlisisdegrandesasuntosque estánmuybien tratados
y queresultanmuyclarosparael lector.

Otraspublicacionesespecializadas-cadadía enaumento-tienenun
públicomuy concretoy respondena los interesesde esossectorestanto
enel tratamientoinformativo comoen los contenidos.
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5.1.2.Radio

El tratamientoinformativo de la Economíaen la radio tiene,como
ya seha señalado,suscaracterísticaspropias:por un lado el de la inme-
diatez,y porotro, la ofertaque puedehacerde la noticia,por encimade
otrosgénerosperiodísticos.

Parael tratamientoinformativo en el medio radio hay que contar
quesu asimilaciónesinferior al medioescritoy, por tanto,eso requiere
una seriede técnicasque faciliten al oyentesu comprensióny su com-
prehensión.

Bien esciertoqueexistenunaseriedereglasa la horade transmitir
informaciónen la radio que sirven para cualquiertipo de noticia, pero
que tendráespecialimportanciaparalas económicasen tanto que resul-
tanhabitualmentemásdificiles de entender.Portanto,unaprimeraregla
serácuidarel lenguaje,puesapesardequeenocasionessepuedacaeren
imprecisionesterminológicasserá aconsejableutilizar siempreuna ex-
presiónmenosprecisapor el bien de su comprensiónrápida.Por ejem-
plo, en un mensajeradiofónico de breveduraciónserápreferiblehablar
de la bajadade la tarifa del IRPF, antesque decir quehandeflactadola
misma,queseráunterminomásexacto,peromenoscomprensible.

Otrarecetaparainformarde economíaen la radio seráque las fra-
sesdebenserbrevesy concisasy utilizarpárrafosmuycortos.Es necesa-
no serclaro y con expresionesque tenganfuerzaen suspalabraspara
conseguirefectosdescriptivosqueayudenal oyente.

Al mismotiempo,y yaesreglamuyconocida,peronoporello me-
nosimportante,los conceptosdebenrepetirseparagrabarmejorlas ideas
que seestántransmitiendo.Paraesto,además,deberáeliminarsetodo lo
superfluotanto en lenguajecomo en conceptos.Habitualmentedar en
breve espaciode tiempo un mensajede varios conceptosno serviráde
mucho,pueslo habitualesretenerlo principal y el restode aspectosse
olvidan.
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Algunas otrasreglastambiénpuedenservalidasen la información
económicaen la radio, como es la naturalidada la horade transmitir, el
tipo devoz, la entonación,etc.,peroéstasseríanlasfundamentales.

En cuantoal uso dealgunosrecursosparadarmayorfuerzaal men-
sajetambiénsonmuynecesanosenestemedio.Así, por ejemplo,como
enel medioimpresosepuedenutilizar los gráficosque seránclarificado-
res, en el medio audiovisuallas palabrasde un personajeque resumen
unainformacióntendránmayorvalidez.Es el casodeunaruedadepren-
sadondeserecogenunaspalabrasde unapersonalidadque resumenun
contenidoinformativo o lo refuerzany, además,dan la noticia. Esoten-
drámayorvalidezquelo quepuedaexplicarel redactor.

Estosconsejosparala radioseránprácticamentede obligadocum-
pbxniento si se quiereque los oyentesobtenganuna informacióny no
desconecteninnecesariamente.

En cuantoalos contenidosinformativosenasuntoseconómicos,no
deberántener la variedadque, por ejemplo, el medio impreso puede
ofrecer. Así, por ejemplo, las grandescifras macroeconómicastendrán
interésparalos oyentes,siempreque seden en cifras redondasy tantos
por cientos,perosin darmás datosque puedansuponersuno-captación.
En el casomensualde la inflación sedaráel resultadoy cuál ha sido el
aumentoo la disminución de los preciosduranteesemesy cómo queda
en el conjuntodelaño,unidoaunapequeñaexplicaciónde losproductos
o sectoresque han generadoesteresultado.El restode aspectospuede
sersuperfluo,puesel oyenteno lorentendrá.

Otrasmateriascomo los resultadosdel mercadobursátil y la ten-
denciaquemarcaenunajornadaconcretaseránde interésparael oyente
o le puedenservirparahacerseunaidea,peronuncael ofrecerunalarga
listaderesultadostendrávalidezalguna.

Serámuy difícil en estemedio ofreceral oyenteun análisisy una
valoraciónde ¡manoticia. Además,tampocoseráunamisiónpropiade la
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radio,a la que se le pidedemanerafimdamentalrapideza la horade dar
a conocerunanoticia.

‘La radio, por su inmediatezy por utilizar el sonido, debeser
empleadapara adelantarlos temasque posterionnenteseránmu-
pliadospor los periódicosy revistasy visualizadosgraciasa la te-

,,6

levision

Una vez estudiadaslas característicasfundamentalesdel medio ra-
diofónico, seanalizarácuál essusituaciónrealdurantelos últimos años
y la favorableevoluciónquehatenido.

En concreto,parecesentir comúnquela radio hasidoel medio que
másha divulgadoy másha favorecidoun cierto nivel de culturaeconó-
nucaen los últimos años.El esfuerzopor favoreceresteaumentodel co-
nocixnientode la Economiaen el gran público se le debesin duda a la
radio, que ha sabidoadaptartanto su lenguajecomo su forma de hacer
periodismoparaalcanzarlas cotasactualesencuantoa los conocimien-
toseconómicos.

No hacetodavíadiezañoscuandola Economíasequedabareserva-
daa sectoresde la poblaciónmuyconcretos.Sin embargo,actualmentea
nadiele resultararoofr hablarde asuntoscomola inflación, el déficit del
Estado,o las tarifasdel IRPF y las repercusionesque todo ello puede
tenerparasusituaciónpersonalo familiar.

La radio ha sido, sin lugara dudas,la que hapermitidoque seoiga
hablarde Economíasin miedo.Comoeslógico estenivel de especializa-
ción tendrágrados,pero en la actualidaden Españaexisteunacultura
económícaque parecíaimpensablehaceno demasiadosañosy la Eco-
nomíadeberáagradecérselodemaneradecisivaa la radio.
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“Muchasmañanas-escribeAndreuMissé, redactorjefe deEco-
nomíade~EIPal?durantealgúntiempo-en el breveviaje bacíael
periódicoesel taxistael queponeal díaal periodistade cómohan
despertadolos mercadoso si el dólar se ha dadoun batacazoen
Mexico

“Pareceunarealidadfantástica.Los periodistasde economíade-
bedamosestarflipando. Hemoslogradopopularizarla economía
hastacotasinimaginables.Hemosconseguidoque todo el mundo
vayadetrásnuestroy nosotrosen posdela última noticia”7.

El númerode materiastratadasen los infonnativosde radio tam-
biénha aumentadoconsiderablemente,puesmientrasque haceya algu-
nos añosla informacióneconómicasereferíaa asuntosmuy concretos,
como puedenserel paro, las huelgas,o algunosotros,más biende tipo
laboral, en la actualidadseha ampliadoel abanicode noticias, también
influido por el aumentode la culturaeconómicaenel granpúblico.

No resultanadaextrañocomprobarcómo puedeabrirseun infor-
mativohorariodeuna radio cualquieraconunanoticia de tipo económi-
co, lo cual eraimpensablehaceno todavíamuchosaños.Así, puedease-
gurarsequeel medioradioha sidouno de los quemáshanfavorecidola
informacióneconómicay el quemáshacontribuidoa sudivulgación.

5.1.3.Televisión.

Sin dudala televisiónesel mediomáspoderosoen cuantoa núrne-
ro de receptoresse refierey, consecuentemente,el quemayor influencia
tendrásobreel público. El carácterpersuasivodel mensajeen televisión
esalto y de ahí que anteunascampañaselectoralessele dé tantovalora
estemedio de comunicación,puesenrealidadserádecisivo a la horade
enjuiciarunosresultadoso de hacerunaspromesaspolíticas.
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Cadadíael mediotelevisivoadquieremayorimportanciaennuestra
sociedady existenrigurososestudiosque calculan el númerode horas
que pasanlas personasdelantedel televisor.A pesarde todo, la televi-
sión ha entradoen una etapaclara de asentamiento,puessu crecimiento
ennúmerode horas,de personasy de receptoresha sido alto en los últi-
mosañosen generalconcaráctermundial.

En Españaseha calculadoque el consumode televisióndurante
1995 porpersonay día fue de 208 minutos,peroquetuvounacaídade 2
minutosporpersonay día frente al año anterior. En cualquier caso, las
cifrassonaltísimasy ningúnotro mediodecomunicaciónseaproximaen
dedicaciónde horasa este, puesen términosgenerales,cadaespañol
permanecealgo másde tres horasante la televisión, segúnun estudio
realizadoporla empresaespecializadaSofresA.M.

Miguel PérezCalderónescribióhaceya años:

“La informaciónesquizá el capítulo másimportantede la Tele-
visión. En cualquiercanalo emisorade Europao Américaocupael
lugarprimordial,el primer puestodentrode la programacióngene-
ral. Alguien dijo que en Televisión todo es informativo, de donde
casi ambosconceptos,Informacióny Televisión,seconfundenco-
mo sinónimos”8.

En cuantoa la informaciónpuramenteeconómicaenestemedio de
comunicaciónresultamuy significativo lo escrito por el a-jefe de la
seccióndeEconomíadeTelevisiónEspañola,JavierGiilsanz:

“Informar de economíaen televisiónexige al periodistarealizar
un esfuerzoadicional en la selecciónde los temas,su tratamiento,
el lenguajey presentación,así como mayoresdosisde rigor y di-
vulgación”9.
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En televisiónparececlaroque informarde Economíatiene las pe-
culiariedadespropiasdel medio, tal y como ocurreenel impresoy en la
radio. Porunaparte,el númerodereceptoresquetiene,y, por otraparte,
la trascendenciaque implica la noticia dada,lo conviertenen un medio
degranimportanciay consecuentementedondeaspectoscomoel rigor y

la seriedadresultanindispensables.

Gilsanzseñalaque

“la primeradiferenciaa] trabajaren el medio televisiónes quela
informacióneconómicanotiene reservadounespacio,comoen los
mediosescritos.Hay una secciónde economía,peroen cadatele-
diario no tienereservadoun hueco,unosminutos,e] equivalentea
las tres-cincopáginasde economíaen un diario. Un dia pueden
darsecinco noticiasy otro ninguna.Esto significa quelas noticias
económicastienenque ‘ganarse”día a díasu puestoen los teledia-
¡los, en dura pugnacon otrasnoticiasnacionales,internacionales,
culturales,deportivaso desociedad~~~>.

Pero los programasinformativos de televisióntienen los mejores
horariosde programación,inclusoseponenantesqueotrosprogramasde
entretenimiento,lo cual suponeque tienenunamayoraudienciaque és-
tos. Como sepuededemostrarpor las medicionesde audiencia,hayun
gransectordepúblicoque seconformarácon estarinformadoa travésde
los mediosaudiovisualesy no necesitaráir a los mediosimpresospara
saciarsunecesidadinformativa.

En cuantoal tratamientode las noticiaseconómicas,tiene algunas
característicascomunesa la radio comoesel casode la claridad,puesel
receptornecesitaun lenguajemuy ágil y sencilloparaque puedacaptar
la información.Se debetambiéndareseaspectode facilitar la sencillez,
aúna costadesacrificaralgo de rigor.
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La Televisión ofrece, sin embargo,un ingredientede interésy que
facilitará la captaciónde receptores,que es la imagen.Su uso, además,
serámuyaconsejable.A la horade emitir unanoticia siempreseráacon-
sejableacompañarlacon algún tipo de imagenque facilite al receptor
tantola comprensióncomo sudiversión.

En televisión,al igual que en los mediosimpresos,tambiénpuede
resultarmuyútil introducir gráficosque acompañena las noticiasy que
sirvanparaclarificaro ayudara determinadasinformaciones.

Otro aspectodel tratamientoinformativo importante también en
televisión,perosimilar al restode medios,seráel de los testimoniosde
personasquebien por serprotagonistasde la informacióno bien porco-
nocerlaenproflmdidad, sirvanpara apoyarla clarificación de hechosu
ofrezcansuinterpretacíon.

En cuantoa la selecciónde temas,televisióntambiénofreceunos
perfiles muy determinadosque la hacenque no cualquier información
sirvaparaser transmitida,puesenocasionespuedeproducirunaalarma
innecesariao el temano tiene la trascendenciacomo para ocuparunos
segundosde unosespaciosmuy ajustadoshabitualmenteen el tiempoy
que sólo interesana públicosmuydeterminados.

A pesarde todo, el periodistadeberásabervalorar e interpretar
cuándoes importanteunainformacióne interesaa la población.En este
sentido,CarlosChaguacedaha escrito: “Transformarla macroeconomia
ennoticiasde economíadomésticaesel objetivo””.

La situaciónactualde la informacióneconómicaen televisiónpue-
de decirsetambién,al igual que en los otros medios,que en los últimos
añoshasuperadoimportantesbarrerasy quehamejoradotanto en el tra-
tamientoinformativo como en la selecciónde los asuntostratadosy, por
supuesto,en la dedicaciónde tiempo. Ya se ha señaladoque en 1997
existenen las televisionesespañolascinco programasdedicadossólo a
informarde Economíay sehaanunciadoenel mesdemarzola aparición
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deun nuevocanalquepondráen marchaTelevisade informaciónfinan-
cieny con24 horasal día deemisiones.

Al igual que sucedeen la radio y en la prensa,esfrecuenteque los
informativosde televisiónabranconunanoticiadecaráctereconómicoy
quesu tratamientoseaconectoy de fácil comprensiónparael granpú-
blico. Comoya sehareiterado,estoesun gran avanceen el periodismo
económicoque, no obstante,todavíatiene retospendientesque no hay
queolvidar.

Así, puedeconcluirsecon unaspalabrasescritaspor un estudioso
de la Comunicacióny que resultansignificativasde lo que ocurre ac-
tualmentey cómolos mediosserelacionanentreellos:

“Las televisionesde casi todoslos paísescuentanconunosnoti-
ciariosdeformatosdiferentes,perodegran audiencia.Supongamos
un noticierode mediahora. Duranteesos treintaminutos,un es-
pectadorve unasveintenoticiasquesiguecon diferenteinterés,pe-
ro de las que básicamentesólo retieneunos titulares. Algunos de
ellos le interesan-seancualesseanlasrazones-,y eseespectador
compraráel periódicodel día siguienteparaampliarsu información
sobreesetema. Así pues,la televisiónabre muchasvecesun ape-
tito que sólola prensapuedesaciar”’2.
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5.2. Tratamientoformal

El tratamientoformal en la información económicaes tambiénuna
de susclavesen el procesoinformativo. La variedadde materias,que
posteriormenteestudiaremosdentro de esta misma segundaparte, es
grandey muy amplia, puesabarcaasuntoscomo las variablesmacroe-
conómicaso todala temáticalaboralo la fiscalidady desciendea puntos
másconcretoscomoel mundode laspymeso sectoresempresarialesmás
pequeñosenvolumeny dimensióninformativa.

Ya ha quedadoseñaladoque el volumende informacióneconómica
en los mediosescritosde caráctergeneraly diarios es de mediadel 20
por ciento,siemprelógicamentequecontemosconlaspáginasdestinadas
a informarsobrelosresultadosde losmercadosbursátilesdel díaanterior
y descenderíaun 8 porcientosi no contáramosesaspáginas.
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5.2.1.Emplazamiento

El emplazamientoconcretode la economíaen losdiarios de infor-
macióngeneraleshacia el final del periódico,por un motivo muy con-
creto: el lector de estetipo de informaciónsiemprebuscasuspáginasy
se sabeque no es necesarioque esténal principio del diario. Así, nos
encontramosal final laspáginasde econonilaen algunoscasos.Sin em-
bargo, tambiénexistendiarios que consideranmejor adelantarlo.Algu-
nosperiódicosintroducenlaspáginasde economíadespuésde las desti-
nadasa informarde política nacionale internacional,lo que equivalea
valorarestainformacióndemaneramuyconcreta.

En cuantoa estetipo de informaciónen periódicosde ámbitore-
gional o provincial resultadistinto. En muchoscasosestosperiódicosle
hanempezadoa dedicarunapáginaentrelasprimerasdel periódico.Es
decir, esmuy frecuenteque en los periódicosregionaleslas páginasde
economíavayana continuaciónde las de nacionale internacional,aun-
quetambiénesnormalquelo primeroseala informaciónregionalo local
y a continuaciónel restode informaciónnacional,internacional,etc.

Hay quehacernotarun aspectode interés.Cuandola regióno pro-
vincia tienemercadobursátilel periódicoincluirá siemprelos resultados
de la Bolsa,asícomolos del MercadoContinuo.Estoimplicaráun orden
distinto encuantoa la paginación,pueslo habitualesquelas páginasde
economíavayanseguidasde lasde la Bolsa.Esoimplicaun cambio,y es
que setiendea ponerhaciael final esaspáginascon los resultadosbur-
sátilesy convenientementetambiénlasde economía,dadoque sonpági-
nasen lasque,efectivamente,al lectorno le importadesplazarsehastael
final paraconsultarlos valoresque busca.Es decir, el lector de estaspá-
ginasesmuyfiel y no esnecesariohacerlellamadashaciaesaconsulta.

En estesentido,existeun paralelismocon lo que ocurrecon laspá-
ginasde los sorteosnacionalesdelotería.Lo normalesqueel lectorinte-
resadopor conocerlos númerosbusqueentrelas páginasdel periódico
sin que seanecesarioindicarle dóndeestáexactamente.Además,cada



JI. Característicasde la informacióneconómica 240

periódicotieneyaunoslugaresconcretosdondesitúaesapáginao pági-
nas,dependiendodel sorteo,y siempreva a buscarpor la mismazona.
Igualocurrecon laspáginasdela Bolsa.

Efectivamente,lo queno seríaconvenienteparael lector esvariar

muchola colocaciónde esaspáginas,porquele resultaríamolestotener
quebuscardemasiado.

De estamanera,y por concluir, con la colocaciónde laspáginasde
economíaen los distintosperiódicosno existeunapatita general,perosí
puedeasegurarsetresprincipios:algunoslas sitúanen la última partedel
periódico;otroslascolocandetrásdelas seccionesdenacIonale interna-
cional; y en los periódicosde ámbitoregionalla colocacióndependede
si en el lugar dondeseeditael periódicoexistemercadobursátil o no: si
hayBolsasuelesituarseal final del periódicoparadarlos resultadosy si
no la hayesmásfrecuenteque secoloquedetrásde las seccionesdena-
cional e internacional.

Todos los periódicoshacenllamadasen su primerapáginasobre
aspectoseconómicosde interés.Es poco frecuenteque algún día no se
incluyauna informacióneconómicaen la primerapágina,o en la desti-
nadaa destacarlos asuntosmásimportantesdel día. Es decir, la econo-
mía tambiénformaparte,y parteimportante,entrelas noticiasdel perió-
dico, y su colocaciónya no es tanto una cuestióndeprioridad como de
flincionalidaddel mediodequesetrate.

Este aspectode las llamadasen primerapáginaen los periódicos
regionalesha adquiridounanuevadimensiónen los últimos años.No
resultabamuyfrecuenteverentrelas informacionesmásimportanteslas
relativasa Economía.Sin embargo,actualmentemuchosperiódicosin-

cluyen informacionesque afectanpropiamentea esazonadel país.Por
ejemplo,cuandoseconocenlos datosdel Indice de Preciosal Consumo,
o lascifras deempleo,eshabitualque cadaunodeesosperiódicosregio-
nalesdestaquelas de su zona concreta,ademásde informar sobre el
conjuntodel Estado,perodestacandosiemprequeen tal lugarlos precios
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subierono bajaron,o que el númerode empleossubió o bajó en el mes
de que seaobjetola informaciónen la regiónquesetrate.

5.2.2.Presentación

En esteapartadonos referiremosúnicamentea la presentaciónde
tipo formal. Es decir, no en cuantoa suscontenidos,sinoencuantoa su
forma, lo que sin dudatambién dependeráde los contenidosy de las
materiastratadas.

La presentaciónde la informacióneconómicasueleser calificada
de muydensa,aunqueeshabitualqueesteaspectoseamásbienconside-
radopor sucontenidoque por suforma. Pero,sin duda,tambiéndepende
de la formala facilidadparaleerunainformaciónconcreta.

A esterespectoel directordeFotograflay Diseñodel “USA Today”
afirmabaen el SeminarioInternacionalde InnovaciónPeriodística:

“Seguimos,por ejemplo, la evolucióndel empleofemenino,para
descubrirsi en un momentodado hay máso menosmujeresque
trabajan.Si hay más,suponemosquepuedencomprarel ‘USA To-
day’. Y esonos lleva a acortaren un momentodado los textosdel
diario, parahacerlosmásasequiblesa un público, en estecasofe-
menino,menosacostumbradoaleer diarios””.

Es ciertoqueen Españalasredaccionestodavíano estánorganiza-
dascómoparaconseguirunarelaciónequilibradaentrelas secciones,de
tal modoquela secciónde Diseñodispongauna fórmula atractivapara
que una informaciónconcretacontengatodoslos ingredientespropios
quehaganapeteciblesulectura.Es habitual,sin embargo,queel redactor
protestepor el poco espaciode que disponepara informar sobre una
cuestiónque a él le parecede granñnpoitancia-puesen casocontrario
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no la daría-y el espacioquele asignan,por el cualpreviamenteyahabrá
“peleado”consuredactorjefe.

Poreso,en ocasionesel diseñoy la presentaciónde las informacio-
neseconómicasson especialmenteaburridas,pues no existe, por una
parte, unarelacióntanestrechay correctacomoparaque lasseccionesde
diseñomantenganacuerdosparamejorarenestecampo;y, por otrapar-
te, porquela premuradiaria con la que sehaceun periódicomarcalas
pautasy, en la mayoríade lasocasiones,sesacrificala bellezaparabus-
car la inmediatez.

Resultaun buen ejercicio revisardistintosperiódicosen periodos
quepuedenconsiderarsemásbajosinfonnativaznente.Lo primeroque se
observaes que la información suele estar más elaborada,no sólo en
cuanto a suscontenidos,que también,sino en su forma. Es frecuente
entoncesel uso de gráficos,fotograflas,recuadros,llamadasde atención
con distintasfórmulastipográficas,etc. Entonces,sin duda,la informa-
ción ganacalidady resultamás grataparael lector, puesdeterminados
aspectosle llamanla atencióny provocanqueseaproximea sulectura.

No obstante,enesteapartadosehaganadode maneraconsiderable
conrelacióna haceya algunosaños.Es frecuentequelas informaciones
económicasesténpresentadas,al menos,igual que el restode las seccio-
nesy a vecesinclusomejorapor la insistenciade los últimos añosen la
necesidaddequeestainformaciónsehiciesemis asequibleal lector.

En cuantoa la presentacióndela informacióneconómicaen su as-
pectoformal nosestamosrefiriendoa la prensaescritadiaria, puespara
otros mediosde comunicaciónes diferente al intervenir otros valores
másimportantes.Enconcreto,enla presentaciónformal parala radio, no
tendríasentidohablarde ella, sinomásbien de su lenguaje,cuestiónque
veremosmás adelante.Parala televisiónocurre algo similar, puesno
seránsusaspectosformalesde presentaciónlos más importantes,sino
suscontenidosy la formadereferirseaellos,queserátambiénestudiado
másadelante.
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Sin embargo,lasrevistas,tanto especializadascomo generales,son
las quemenoshanavanzadoen supresentaciónformal parala informa-
ción económica. Aquí el problemareside fundamentalmenteen una
cuestióndevaloración.Es decir, lasrevistasdecaráctergeneraltiendena
infravalorarlas informacioneseconómicas,en cuantoconsideranque a
suslectoresno lesvan a interesar,puessinoacudiríanaunarevistaespe-
cializada.Así, estaspublicacionestiendena publicar aspectosmásperi-
féricos de la economía,como puedanserasuntosrelacionadoscon las
personasde la economía,o las implicacionesdedeterminadossucesos.

Portanto,lasrevistasdecaráctergeneraltienensuimportanciapara
informardeecononna,peromuchomenosquelo puedantenerotrassec-
cionesy así, además,estáaceptadopor la mayoríade los empresariosy
directoresde estosmedios.

Dondesí tendráimportanciala presentaciónesen lasrevistasespe-
cializadaseneconomía.Sin embargo,aquíexisteunatendenciahabitual
a considerarque son publicacionesque interesana un público concreto
que acudea ellasy queno necesitapor esomismo de mayoresnecesida-
desformales.Estoha provocadoque,exceptocontadísiimasexcepciones,
las publicacionesde informacióneconómicanecesitenunafuertemejora
ensusaspectosfonnalesquepuedanhacerqueseanmásatractivas.

Sin dudano ocurreestocon lasgrandesdel sectorque dedicanes-
flierzosa esteaspecto.Así, porejemplo,“Dinero” y “La ActualidadEco-
nómica” han visto en los últimos añosvarios diseñosnuevos,siempre
encaminadosamejorarsupresentaciónformaly hacerlasmis atractivas.

5.2.3.Recursosgráficos:fotograflas,tablas,otros

Dentrode la presentaciónformal ya señalada,la informacióneco-
nómicatiene la posibilidad,y casi la necesidad,de contarcomorecurso
con los gráficos de los temasque setratanpara agilizar la lectura. Las
fotograflasseránmenosutilizadas,por tanto, porqueno suelenaportar
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casinadaa la información.El olio granrecursoesel recuadro,para,por
ejemplo, resumiruna información,o aportaralgún análisisque añada
algomásala información.

Las fotografias, seráel recursomenosutilizado en las páginasde
economíapara aportaralguna cuestióna las informaciones.Así como
unabuenafotograflaen la secciónde Deportespuedesermuy ilustrativa
de algún aspectoconcreto,o en la secciónde Políticala caradel perso-
naje que hacelas declaracionespuededeterminarsuestadoaníniico, en
la seccióndeEconomíaaporta,habitualmente,muypocounafotografla.

Informativainenteno puede infravalorarsenuncauna fotografla,
puessuelenserdocumentosque aportaninformacióny quetienenel va-
br, poruna parte, de lo puramentenoticioso,asícomo de recursopara
atraerla atención.En estesentido,afirma Suttonrefiriéndosea la página
financieradelos periódicos:

“No sedescuidetampocola idea de que las fotografiassonuna
clasede informacionesrealmenteinteresantespara los lectoresde
todaslasedades,y el uso demayor númerode ilustracionesesotra
vía paraasegurarlectoresy aumentarel interésen la páginafinan-

44
cíera

En ocasionesse puedeobservarcómo se publican fotograflas,y
estoen la secciónde Economíaes frecuente,quepuedenno decirnada
informativamenteni sirvencomorecursotipográfico. Simplementeesel
resultadode la necesidadde descargarunapáginade letra impresay se
introduceunafotograflacon esaintención,como métodomásfácil y rá-
pido, cuandoen realidadenperiodismoexistentécnicasya muydepura-
dasque posibilitan distraerla atencióndel receptorsin la necesidadde
las fotograflas.En estesentido,sueleser frecuentela publicaciónde la
típica fotograflade unacadenadeproducciónque no aportaningúnele-
mentonuevoa la información.
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En ocasionessueleutilizarse este recursoilustrativo, pero resulta
siemprede mayor utilidad informativa e ilustrativa la fotografla, por
ejemplo, delactocelebradoparainformar de eseaspectodel queseestá
informando.Eso sí, siempreque seanecesario,porquede lo contrario,
existenotros recursostipográficos de mayor interésperiodístico,como

puedaser la publicacióndeunatendenciadeunavariableeconómica,si
ti-atade esola información,o introducirun recuadroen el queseresume
la situaciónde unaempresao sectorqueesnoticia enesemomentopor
atravesarun momentodificil, o porquesehanofrecidolos resultadosdel
ejercicioeconómico.

Gráficosy tablasson otrosdelos recursosquemásseutilizany que
mas informativosresultan,al tiempo que son los que más agradeceel
lector.Los gráficosaportanun valor a la informaciónimportantey sir-
ven paraqueel lector capteuna situaciónconcretasimplementepor la

observacióndeesailustración.

En estesentido,uno de los diarioseconómicosmásimportantesen
el mundo, “Financial Times”, publicaunosgráficosmuy sencillosque
han marcadola patitaenel mundodela economía.Suelenrepresentar,en
muy poco espacio,la tendenciade una variable económicay con una
simpleojeadase graba fácilmenteen la mentedel lector. No acostum-
brana que esosgráficosesténcargadosde información, con resultados
de los últimos años,o con distintasvariables,sino que simplementeen
un trazode líneamarcanunatendencia.

En Españano sehan introducidoestetipo de gráficos,sino que te-
nemosotros máscomplejos,peroen ocasionesalgunapublicaciónespe-
cializadaha tratadode imitarlos, sin que por ahorahayanarraigado.El
tipo de gráfico que suelenutilizar los diariosy revistasestácargadode
informacióny hayquepararsea estudiarlocondetenimiento.

Este tipo de ilustración,sin duda,tienevalor puesaportalos sufl-
cientesdatoscomoparahacerseunaideacompletade la informaciónque
contieneel teflo. Sin embargo,avecesexistendudasde si eseesel me-
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jor complementoaunainformacióno seríamásrentableparael lector
que suvistapasarápor un gráfico quele marcaraunatendenciay le ali-
viará dela muchaletra impresa.

Lo que pareceprobado,no obstante,esque los gráficostienen una
aportación,tanto ilustrativacomo informativa,y quesuusotieneinterés
parael lector. En cuantoa la forma concretade hacerlosya resultamás
variable dependiendode lo que se quieraofrecer. Parececlaro que un
cuadrocomplejoque necesitaser estudiadotieneunaseriede ventajas,
perono menosofreceel quecon unasimple miradael receptorcapteuna
noticia. Quizáslo mejor seríala conjunciónde los dostipos de gráficos,
puesunos necesitaránmayoresexplicacionesque seránbeneficiosas,y
los otrostendránsólo el interésde lo quemarcan,perola ventajade ser
accesibles.

En cuantoa la posibilidadde otrosrecursosgráficosquetienela in-
formacióneconómica,en estecaso,al igual queel restode las informa-
ciones,estánlosrecuadrosinformativos,o el entresacaralgunafraseque
seaun buenresumende lo quesecuentaenel texto.

En estesentido,pareceque comorecursoqueinvite a la lecturadcl
texto el más valoradoes el del recuadroque contieneun resumende lo
másimportantedeunainformación.Estaposibilidad,que seutiliza ya en
algunosmediosde comunicación,incluidaslas televisiones,colaborade

maneraimportantea fijar conceptos.

Existetambiénel recuadroquetratade destacarun aspectode la in-
formaciónqueseael puntomásimportante.Esto seutiliza pocasveces,
puespareceque el cuerpocentralde la informaciónes el que marcael
interésmayor.

Otro recursoparainformacionesde granrelieve suele serel deno-
minado“despiecede la información”, que consisteen dividir un mismo
asuntoenvanosapartadosdistintosy pararesaltarlográficamentesevan
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recuadrandoalgunasinformaciones,asíse consiguenresaltardiferentes
puntosde interésy suelenresultarinformacionesmuycompletas.

En cuantoal recuadro,comorecursográfico, seutiliza tambiénpa-

ra hacerel análisisde una información. Es decir, en asuntosque toman
granrelievey que seprevéque sehacenecesanaunatoma de posturay
una definiciónde la cuestióntratadasehace,todavíamuypoco pero algo
sí, el recuadrocon el análisisdel asuntoque suelesermuy útil también
comoexplicación.

Por último, tambiénseutiliza paradestacaruna informaciónel re-
curso de dar algunafrase de interés,que resumeel contenidode la in-
formación,en un cuerpode letramásgrandeque el del texto habitual y
quizásenotro estiloparaquedestaquealgomás.

De todasmaneras,estosrecursosde los que aquí sedescribenson
utilizadostodavíapocoen el conjunto de la prensanacional.Sin embar-
go, sí son importanteslos recursosgráficosen tanto queformaránparte
de la informacióny serviránsiempreparaclarificar algunasinformacio-
nes,parailustraríaso parafijar los conceptosafli vertidos.

Comoeslógico,estosrecursosestánreferidosfundamentalmenteal
periodismoescrito. Sin embargo,tambiéntendrá su importancia en la
televisión,mientrasqueen la radio lo importanteparaunamejor com-
prensiónseráun lenguajeasequibley frasesmuybienconstruidas.

En la televisiónse han utilizado gráficos duranteuna épocalarga
para ilustrarnoticias económicas.El responsablede la secciónde Eco-
nomiade TelevisiónEspañolalos valoracomomuy útiles. En estesenti-
do ha escrito:

“Gráficos y post-producción.Son claves para la información
económica.Así, si el INE da los datosde contabilidadnacional de
un trimestre, la mejor forma de transmitir la recuperaciónde la
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economíaseráun simplegráfico de barras.Y, si sepresentael plan
de convergencia,en lugar de utilizar archivo, puedeser más útil
unapost-produccióncon rótulos de lo fundamentalque contiene.
En amboscasos,los gráficosy la post-produccióndebenser muy
simples,conmuy pocosdatosy un titulo queseaexplícito,parafa-
cilitar sucomprensión”’5.

Sin embargo,y a pesarde la eficaciadeun buengráfico entelevi-
sión,no resultafácil suproducción,debidot’imdamentalinentea quefalta
costumbrey estoprovocaqueno seutilicen. Esoconllevaqueserecurra

a la imagenfácil en la quesemetenimágenesde unacadenadeproduc-
ción parahablarde cualquierasuntoeconómico,imágenesque no apor-
tannadaa la información,pero quehacenqueel periodistano tengaque
estardurantelos 20 segundosquepuededuraruna informacióndelante
dela cámara.

Esterecursode lasimágenes“enlatadas”escadadía másnecesario
desterrarlo,puesinformativamenteno aportaabsolutamentenadaa una
noticia y ademásle restapresencia.Ocurreen ocasiones,cadavez me-
nos, que para ilustrar una informaciónconcretasiemprese ponganlas
mismasimágenes.Es frecuenteque una cadenade televisión cuando
ofrecelos resultadosdel WC daunasimágenesquesiempreson lasmis-

mas.unasuperficiecomercialen la queun tenderode carnedespachaa
unaseilorn.
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En el capitulo anteriorseha analizadoel tratamientode la infor-
macióneconómicay sehan desarrolladosusgénerosinformati-
vosy cómo afectanen estetipo concretode periodismo.Dentro

de esaparteseha obviadotodo lo relativo al periodismointerpretativo,
puespor la granimportanciaquetieneparala informacióneconómicase
le haqueridodedicarun capítuloaparte.

Durante 1996 el mundode la comunicaciónen EstadosUnidosha
vivido unainteresantepolémicapor la publicacióndeun libro que califi-
cabadearrogantey cínico el periodismonorteamericanoy afirmabaque
sobraafándepolémicasy novedadesy faltaanálisis.

El autordel libro, JamesFaillows, responsableen Washingtondel
“Atlantic Monthly” consideraque el “cuarto poder” seejercede modo
irresponsable,con unacríticadestructivay un afán de polémicaque es-



II. Característicasde la informacióneconómica 254

camoteala sustanciade los asuntos,esdecir, queno seprofundizaen los
hechos.

El libro titulado “Breaking te News: How te Media Undermine
AmericanDemocracy”señalaal mismotiempoque estafalta de análisis
provocaque el lectorseinteresemenospor los mediosde comunicación.

En concreto,señalaque el índice de lectura de periódicosen Estados
Unidosestábajando,lo cual resultapreocupante,puesseprecisa,dirá,
unaautocríticaparasalirde la actualsituación.

Fallows dice que los mediosno explican los acontecimientospor-
que secentranen lasnovedades,sin darlos antecedentesni el contexto:
lo ordinario no esnoticia. Perofrentea un panoramaparalos profesio-
nalesde la comunicaciónpocoalentador,Fallows proponeuna seriede
soluciones.

El autordel polémicolibro centrasussolucionessobretodoen que
los mediosseocupenmenosde polémicasy catástrofesy secentrenenel
análisis.Paraello, consideranecesariosciertoscambiosen los hábitosde
los periodistas,y poneel ejemplode que parainformardeun asuntotan
complejocomo la reformasanitariaseexigíandocumentasesobresant-

dady presupuestos.

“El periodismo interpretativoes entendidocorno una informa-
ción de actualidadqueactúaen un nivel de mayorprofundidadque
el periodismorigurosamenteinformativo”2.

Así, pues,en estaparteseanalizaráel periodismointerpretativoy
cómo su utilización esmuy beneficiosaen la informacióneconómica.
Sin dudala ya tradicionalpolémicade si el periodismointerpretativoes
un géneroperiodísticodeopinióno de informaciónserásuperadaal aco-
gernosa la teoríade MartínezAlbertos que aseguraque la opinión sí es
diferentede la interpretación.
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Ademásde todo el estudiorealizadosobreesteaspectodel perio-
dismo,un párrafode un libro del periodistaManuelPiedrahitafue lo que
me hizo reflexionarde unamaneramásprecisasobreestefenómeno,y
que secita en primerlugar, puesfije de granimportanciapara la intro-
duccióndeestecapítulo.Piedrahitaafinna:

“El periodismoalemánse diferenciadel anglosajónen que seda
másimportanciaa las consecuenciasde los hechos,que a los he-
chosen sí. Los periodistasinglesesy americanosque conocí en
Bonn solíanponercomo ejemplo las primeraspaginasdel “Eran-
kfiirter AligemeineZeitung” y del “Herald Tribune”, en un deter-
minadodía. La pesadezdel periódicoalemáncontrastabacon la II-
gerezadel americano.Peroaquelloscolegasquizá no caíanen la
cuentade queel lectoralemánes unapersonamejor informadaque
un lectoramericanoo inglés.La radioy La televisión,dondepriman
la informaciónantesqueel espectáculo,le acercana la realidadco-
tidianade lo quepasaen el mundo.El complementode la reflexión
y el análisislo encuentraen superiódico.No esquelos periódicos
alemanesseanaburridos,esqueahondanen los acontecimientosy,
claro, paraun lectorbanal,comomuchasveceses el americano,e]
inglés y tambiénel espa5ol,aquello quehacepensarse despacha
conla fraseapresuradade abunido”3.

Sin duda, las palabrasde este periodistatienen algunosaspectos
controvertidos,perola cuestiónde fondo acercadel análisisnecesarioen
el periodismo,sirven paravalorarla importanciaque hay que dar al pe-
riodismointerpretativo.



LI. Característicasde la informacióneconómica 256

6.1. Importancia

El periodismointerpretativoo periodismode explicacióno peño-
dismoenprofundidad,tal y comolo handenominadoalgunosestudiosos
de las Cienciasde la Información, dependiendode su lugar de origen,
surgea escalamundial en los añosposterioresa la II Guerramundial.
Una de las clavesde su alcancees que nacecomo consecuenciade la
necesidadcompetitivade la prensaescritafrente al periodismoradiofó-
nicoy al televisivo.

En opinióndeMartínezAlbertos:

“el periodismointerpretativotuvo precisamentesusorigenesviii-
culadosal nacimientode los semanariosde noticiasy de modo
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particularal ‘Time’ norteamencano,que fue el modelo de news-
magazine’a partir del cual el periodismointerpretativoempezóa
abrirsepaso.Estemodelo de semanariossaltó a los diarios, y ac-
tualmentetambiénpuedendescubrirseespléndidosejemplosdepe-
riodismointerpretativoen la radioy en la televisiónde nuestrosdi-
as”4.

Así puesya sepuedellegar a la primeraconclusión,y es que este
tipo de periodismotiene un arraigo mayor entre los medios impresos,
aunquesu evoluciónposteriordeterminaque haya cogido también in-
fluenciaen el restodemediosde comunicación.

No obstante,algunosautoresafirmanquesi la radio suponela in-
mediatezde la noticia, la televisiónsuimagen,la prensadebesersuaná-
lisis. Parecepuesclaro que el periodismointerpretativova a tenerun
protagonismoespecialen la prensaescrita,sin quepor ello no seaacon-
sejablesuusofrecuenteen los mediosaudiovisuales.

En cuantoal periodismointerpretativo,ConchaFagoagaescribe:

“Sheeham dice que la política, la economía,las finanzasy las
relacionesinternacionalesson las áreasmásafectadaspor las técni-
cas interpretativasy ello porque en definitiva son materiasque
afectana buenapartede los ciudadanosy ciudadanas,en alguna
ocasióna todosy sugieren,en consecuencia,múltiples explicacio-
nes.Cuandosalende los teletiposnoticiassobreesasmateriascla-
manpor ser interpretadasy anular,así, el hermetismoqueplantean
aun receptorno muyespecializado”’.

No cabeduda de que las característicasque reúneel periodismo
interpretativorespondenmuy bien, tal y como sepuedeconstatar,a las
necesidadesde la informacióneconómica,si bienesciertoque suusoes



LI. Característicasde la informacióneconómica 258

tambiénadecuadoa otro tipo de informacionesque requierenunamayor
profundizacióny conocimientos.
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6.2. Opinión e interpretación

Hay unriesgoimportanteque esmateriahabitualde controversia,y
esel aspectoopinativo quepuedeadquirirun relatode explicacióno in-
terpretativo.Peroparececlaroque seresuelvede la mismamaneraque
paracualquierotro géneroperiodisticoutilizado y que es la honestidad
del periodista.Sin lugara dudas,el profesionalquetratademanipularla
informaciónen cualquiercontextotambién lo trataráde hacerenun re-
lato interpretativo,aunquecon una salvedady es que existenmayores
riesgosen el periodismointerpretativo,pueses necesarioofrecerexpli-

cacionesque setienenque mover entrelos datosobjetivosy la valora-
ción subjetivaque el mismoredactorrealizasobreesosdatosconcretos.
En estesentido,esmuy habitual oír hablardentro del periodismointer-
pretativode la honestidaddel profesional,porencimade la objetividad,
lugarenel quetrazarsusfronterasresultamáscostoso.
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Enmateriaseconómicaspareceque al trabajarcondatosmuyfríos
resultamássencilloofrecerunasinterpretacionesque resultenmásobje-
tivas,pero,sin embargo,como la Economíano esunaciencia exactaen
la que sepuedadarun sólo resultadoenarasa lograrun bien concreto,
también la subjetividadpuedeintroducirse,y seránecesarioque el re-
dactorconozcael peligro que tieney exigirle responsabilidaden su mi-
sión,pero de la mismamaneraque se le puedepedir al periodistaque
escribenoticiaso reportajes.

El periodismointerpretativo,tal y como ya se ha reflejado, pre-
sentadiscrepanciasentrelos estudiososy, enocasiones,pareceno haber
un lenguajecomún sobre lo que realmentesignifica y dóndehay que
enmarcarlo,si en lo informativoo en lo opinativo.

Así, por ejemplo,el Libro deEstilo de El Paísafirma:

‘tos artículosde opinióninterpretativoso de análisisque acom-
pallena un texto informativo (despieces)seajustarána lasnormas
generalesestablecidasanteriormenteparalos textoselaboradospor
la Redacción“~

Pareceque los responsablesde estediario consideranque esmate-
ria opinativa el periodismo de interpretación,quizás solamentepor un
problemamásde tipo conceptualquedeordenideológico.

TambiénparaEstebanMorán el periodismo interpretativose en-
cuentraen el comentario,considerado:“como complementode la noti-
cia”, peroenmarcadodentro del géneroopinativo. Aunquea la hora de
explicar conmásprecisiónlo que significapareceno ceflirsepuramente
a lo propiamenteenmarcadoenel génerodela opinión.
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“El comentario-afirmará-esfruto de la laborde los especialistas
encadatema,quenormalmente,aunqueno necesariamente,suelen
firmar sutrabajo.

Estosexpertosdel periodismointerpretativosiguenpasoa paso
la actualidady la explicana las audienciasdespuésde un proceso
de simplificación quepermiteal público conocerel alcancede los
acontecimientosquese vanproduciendoen cadacampode lasacti-
vidadeshumanas.

El comentarista,efectivamente,presentaal público el contexto
de la noticia.Especulaconlos antecedentesy conlas posiblescon-
secuenciasdelhechoreseñado.Procesala masade informaciónque
serecibeconstantementeen los mediosy presentasusaspectosmás
sobresalientes,despuésde una elaboraciónpersonal cuyo mayor
mérito resideen hacerasimilablepor las audienciasel númerode
noticiasqueofrecela seccióninformativadeesosmismosmedios.

Ahorabien,cuandoel comentariorefleja oficialmentela opinión
del medio sobre un hecho determinado,se convieneen artículo
editorial. Y cuandoel articulodel comentaristasepresentaformal-
mentecon arregloa unasnormasestablecidas,como son la asidui-
dad, la extensiónunifonne, la ubicaciónfija en la páginay la pre-
sentacióndestacadadel restode los contenidosdela plana,secon-
vierte en columna”7.

Sin embargo,paraotrosautores,comoMartínezAlbertos,no ofrece
dudaestadistinción: “El periodismointerpretativotrabajaesencialmente
conhechos,lo mismoqueel informativo’.

Lo dejamuyclaroal afirmar:

“Desde el punto de vista de los recursosretóricos,el periodismo
interpretativoseapoyafi¡ndamentalmenteen la exposición-es de-
cir, en el desarrollode razonesprobatoriasobjetivas- y produce
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comoresultadoun textoquedebeserconsideradotambiéncomoun
relato. Desdeel enfoquede la teoríade los génerosperiodísticos,
este relato interpretativo(o relato informativo de segundonivel)
ofrecedosmanifestacionesespecialmentericasen susposibilidades
expresivas:el reportajeinterpretativoy la crónica”.

Pero,sin duda,tambiénparaMartínezAlbertosexisteel peligropa-
ra los profesionalesdel periodismode desviarsede lo puramenteinter-

pretativohacialo opinativo.

“Sefrata-dicetextualmente-de unamercancíadelicada,quemu-
chas vecesno es tratadaadecuadamentey permite presentarcon
frecuenciaproductosengañososal público. Desgraciadamente,bajo
la rúbricade periodismointerpretativosonnumerososlos medios-

periódicosy sistemasaudivisuales-queenmascaranmensajesola-
ranientesubjetivosy deopinión”.8

ConchaFagoaga,queha estudiadoenprotúndidadesteaspectodel
periodismo,dejamuy claro tambiénque el periodismointerpretativono
obedeceal génerode la opinión. Así, escribe:

“El términoperiodismointerpretativovienea servirdesdeenton-
cesparadiferenciarun determinadotipo de mensajesqueya no se
codificanconformeal relatoobjetivode los hechosy que a su vez
muestranun clarodistanciamientode los comentarioseditorialeso
editorializantes,porlo quepuedecansiderarsequeesanuevaforma
de codificar esun caminoabiertoentredosprácticasbien definidas
y consolidadas:el periodismodescriptivoy el periodismode opi-
nión, esdecir, el tratamientoinformativo de la reproducciónde los
acontecimientoscomo hechosaisladosy el tratamientoideológico
interesadoenesoshechos”9.
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Por suparte,MartínezAlbertosseñalalos requisitoscautelaresque
debetenerel periodismointerpretativo:

“a) la interpretaciónes sóloun pasoadelanteen el caminode la
información,en la medidaen que sitúalos hechosbrutosdentrode
un contextoparadarlesrelieve y significación;b) la interpretación
si esdiferentedela opinión: los relatosinterpretativosexplicanlos
hechos;los juicios de opinióno comentariosabogany tomanparti-
do por unaopción o unacausa;c) la interpretacióndebesituarse,
tanto en los periódicoscomoen los mediosaudiovisuales,dentro
de los espaciosinformativos; en cambio, los textosde opinión de-
ben reservarseexclusivamentepara la seccióneditorial o espacios
editorializantesde cadamedIo”’0.

Es,pues,claroque el periodismointerpretativoesposibley queno
debeconteneren susrelatosaspectossubjetivosque sesaldríande este
género,que, además,resultamuy interesanteen determinadasinforma-
ciones,como esel casode las económicas,puesprecisande descripcio-
nesy análisisenprofundidadquehagancomprendertodolo que suponen
unascifras.

En el periodismoeconómicounaadecuadavaloración, explicación,
análisis-en definitiva, de los ingredientesde la interpretación-de deter-
minadosaspectosy resultados,configuraránun alto nivel de buenibacery
seranpara susreceptoresguíasde ayuda,cumpliéndoseasíuno de los
aspectosdelperiodismo:formar.

De estamanera,el periodismointerpretativoestanposiblecomoel
informativo encuantoa suintentoprimordialpor alcanzarcotasaltasde
objetividad.Sólo dependerádel profesionalel gradode objetividadque
dé a susrelatos,aunque,como ya haquedadorecogido,en estetipo de
periodismohaymáspeligrode introducirelementossubjetivos.
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6.3. El mensajeinterpretativo: estructura y fases

Unacaracterísticabásicadel mensajeinterpretativoesquerequiere
unadedicaciónmáslarga(espacio/tiempo),puesprecisaparaque seatal,
unaexplicacióncon datosconcretos,antecedentesy las posiblesconse-
cuencias.

Uno de los aspectosa los que obedeceel periodismointerpretativo
esa la necesidaddeunaexplicaciónantedeterminadossucesos,quebien
porsumismacomplejidad,bienpor susantecedentes,bienpor otrascau-
sas,precisande un análisisquedemandael receptory quecon estaforma
dehacer,el periodismoprestaun servicio más.Esto conlíevaqueel pe-
riodismo interpretativoestébasadosobrehechosactuales,que son los

queconllevanla necesidadde ima explicación.
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Enel mensajeinterpretativointervienenunaseriede elementosque
para ConchaFagoagaserían:el hechoen sí mismo; el back-ground,-
antecedentesque proporcionanun mayor conocimiento-;el análisis, -

datosque intentanexplicar los hechosreferidos-;y la valoración-hacer
unaprevisiónde lo quepuedesucederuna vezvistosloshechos-.

TambiénMartínez Albertos resumeen cuatro las fasesdel relato

interpretativo:

“1) acontecimientoprincipal; 2) antecedentesy circunstancias
actuales(back-ground);3) interpretacióndocumentadadel hecho;y
4> análisisvalorativo consusprevisionesfuturas””.

En el relato interpretativola fonnatambiéncambiacon relacióna
otro tipo de informaciones,puesya desdeel título y la entradiillaseem-
piezana introducir palabrasquesuponenclaramenteuna explicación,o

unavaloración,y que el receptor,desdeun primer momento,ya puede
reconocerque la informaciónque estárecibiendoresultamáscompleta
de lo habitual.

El restodel mensajeinterpretativo,tendráhabitualmenteun orden
distinto al deunanoticiay quepuedeser: el hechoen sí mismo conpala-
brasqueayudena valorar;back-ground,con los antecedentesy situación
actual del hechonarrado;un análisiso interpretacióndel hechocon la
correspondientedocumentación;y, por último, la valoraciónunavezque
setienentodoslos elementosparapoderllevarlaa caboy en la quetam-

biénseintroduciráunasprevisionesfuturas.

El relatointerpretativo,por lo demás,debebasarseen el resto de
criteriosperiodísticos,es decir, concisióny claridad,unido a unaforma
deredactarágil, así comoun lenguajeadecuadoal público receptory que
no contengaun alto númerode tecnicismosy, en el supuestode quehaya
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que acudira ellos, tenganunaexplicaciónde pocaspalabras(porquesi
no seperderíael relato)de susignificado.

En el periodismoeconómicoresultaespecialmenteclaroy conve-
nienteel ordenindicadoparael relatointerpretativoy no esaconsejable
saltarseningunode los cuatroelementos,puescadauno forma un todo
armónico.Al igual queen la noticia sedebenrespetarescrupulosamente
lasrespuestasa las “cinco W1s”, en el relatointerpretativono debeonu-
tirseningunode suscuatroelementos.

En la actualidad,el relatointerpretativoen las seccioneseconómi-

casseutilizamuypoco,aunquesí puedeasegurarsequeesla secciónque
maslo utiliza enestemomentoen los Medios. Además,tanto profesio-
nalescomoestudiososlo aconsejanporlos resultadostanfavorablesque
tiene.JavierAyusoescribe:

“La mayoríade las seccionessuelenprescindirdel análisis,para
limitarseala pura información,y estoesmuy negativo”’2.

Enmuchasocasiones,en la informacióneconómicano sepuedein-
formar sin hacerreferenciaal back-ground(datos antecedentes),pues
inclusoparaofrecerun resultadomacroeconómico,o empresarial,esne-
cesarioreferirse al del año anterior, pues sin esacomparaciónes muy
dificil valorarconvementementela cifra.

Además,paraotros asuntosrelacionadoscon los Tribunales,escita
obligadael referirsea los hechosque motivaron la situaciónactual. Es
decir, seríamuy dificil explicar la actual situaciónpor la queatraviesa
unainstituciónfinancierao personasconcretassin referirseahechosaix-
tenoresqueexplicanconvenientementelos actuales.

En la informacióneconómica,cuandono seacudea explicarcon-
venientementelo que sucedióy dar los datosqueanteceden,sepuedeno
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estarsiendoobjetivosa la horade informar,puesparececlaroquesi, por
ejemplo,una institución financieraha tenido en el ejerciciounosmalos
resultadosy anteriormentesugestoreraotro, el cualpudieraestarproce-
sado,todosesosdatosparano faltar a la verdadseríanecesariocontarlos
y explicarlos, puesde lo contrario, además,no señauna información

completa.Si el ejemplo lo traspasamosa la informaciónmacroeconómi-
ca ocurrelo mismo.La simplecifra de quela inflación es5<, o el déficit
del EstadoZ, o queel comercioarrojaun balanceN, significarámuypo-
co parael receptor.Seránecesarioofteceruna seriede datosy análisisa
esainformación,inclusounavaloración,quehaganque seacompleta.
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6.4. AnálIsis y valoración

ConchaFagoagarecogeen su libro sobreesteaspectodel perio-
dismo las definicionesde análisisy la de valoración.Análisis es, según
Paul Wbite, directorde programasinformativosde la CBS, “la presenta-
ción de los antecedentesy de todo material tangencialque permita al
lector llegar a suspropias conclusiones,unavez en poderde los ele-
mentosdejuicio necesarios”’3.Y valoraciónsería“la explicaciónperso-
nal y subjetivade lo que unapersonacree que la noticia signigica”, se-
gún Charnley’4.

Con estasdosdefinicionesFagoagaconcluyeque “el análisissería
unaexplicaciónobjetivabasadaen el conocimientoa fondodeunasitua-
cióny la valoración,porel contrario,seríaunjuicio subjetivo”13.
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El ManualdeEstilo de la AgenciaEFE,ya desdesusprimerasedi-
ciones,dedicóun espacioal análisis,puessi bien la infonnaciónde una

agenciase centra sobre las noticias, tambiénpuedenofrecer algo más
amplio. En suedición de 1981 decía:

“Análisis. Parecidoal enfoque,pero con mayor gradode inter-
pretación.Es unacrónicaquecontieneabundanteselementossub-
jetivosdeinterpretacion.

El análisis,por principio, debecontener,comomáximo900 pa-
labras(trestomasde 300 palabrascadauna), puesunaagenciade
noticiasrechazala ‘crónica-rio”’

Y unpocomásadelanteafirma:

“Las noticiasquecontenganenfoquesy análisispersonalesde-
ben ir firmadas.La firma puedeno apareceren el periódico;sirve
al cliente para ir conociendoa los profesionalesde la agenciay a
fiarsemáso menosde susfuentesy susinformaciones”’6.

En unaediciónposterior,la correspondientea 1989,señalaquienes
analistay quienescomentarista.Dice:

“Analista: En el trabajoperiodístico,personaque escribeel aná-
lisis o explicaciónobjetivade los hechosnoticiosos,y queaporta
los datosprecisosparainterpretarloscorrectamente.No debeusarse
en lugarde comentarista”.“Comentarista:En el trabajoperiodísti-
co, personaque enjuiciasubjetivamentelos acontecimientosy que
manifiestade maneraexplícita su opinión. No debeconfbndirse
conanalista”.
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Quedaasí, pues,claro la diferenciaque ofreceparalos autoresdel
Manualde la AgenciaEFEla diferenciaentreuno y otro tipo de opción
dentrodel periodismo.Peroes cierto que, por el momento,en España
existenpocosprofesionalesdedicadosa realizar laboresde análisisde
determinadossucesos,mientrasque sí existengrancantidaddecomenta-
listas,personasquemanifiestanclaramentesusopiniones.

En España,en concreto,dos periódicosdiarios -“ABC” y “YA”-
ofrecieronduranteunalarga temporadaunaspáginasque denominaban
Análisisy que sobreun tema monográfico,efectivamente,tratabande
ofrecersusdistintosperfilesy ángulos,contandoparaelio tambiéncon la
opmióndedistintosexpertosen la materia.

Másrecientementeel diario “El País” tieneunasecciónquepublica
sin periodicidadfija y quedenominatambiénAnálisis y en la que trata
deprofundizarsobrealgunamateriade interés.

Sin duda,tambiénexistenrevistasque logranhaceranálisisvivos y
sugerentessin necesidadde quela opinión seaincluida. Sin embargo,en
Españahahabidointentosporhacerrevistascuyo contenidoflmdamental
fuerael periodismointerpretativoy el éxito ha sidomuyreducido.Es el
caso,porejemplo,de la revista“El Globo”, que a pesarde pertenecera
un importantegrupo de comunicacióny contarcon una redacciónde
buenosprofesionalesno llegó a estarenlos quioscosni un añoentero.

Nossacaríade nuestrotrabajoconcretoel examinarlascausasde la
falta deéxito deestetipo deperiodismoenEspaña,peroquizásla razón
másclaraesque no seha hechohastaahorade maneraadecuada,sino
quemásbien sehaido a la valoraciónsubjetivay personal,en la que la
firma eslo quetieneimportancia,por encimadel hecho.

Fagoagaclarifica el trabajodel profesionalenestamateria:

“Cuandoel periodistahaceun relatode análisisno haceunava-
loraciónpersonal,no emite juicios, no aportaestimaciones.El re-



LI. Característicasde la informacióneconómica 271

cursoestáen recogerlas valoracionesde expertos,de autoridades
respresentativas,de personasimplicadasen los hechosanalizados,
procurandoen estesentido que las opinionesexpresadaspor ellos
no vayantodasen la mismadirección,lo quevaa daraparienciade
objetividady, en definitiva, va a reforzarla valoraciónque el pro-
pio periodistatienede los contenidosanalizados”’7.

PorsuparteMartínezAlbertosdice:

“El análisiseshoy unade las manifestacionesmáscotizadasdel
periodismocontemporáneo,especialmenteen la versión de colum-
nasinterpretativas,encomendadasa prestigiososexpertos.La fin-
ción de estoscolumnistaso analistases la explicaciónobjetivade
los hechosnoticiadosconaportaciónde los datosprecisosparain-
terpretarloscorrectanlente”’.

El análisisy las valoracionesque puedanhacerse,sin embargo,no
tendránnadaquevercon lasopinionespersonaleso laslineaseditoriales.
Así., por ejemplo,el editorial aconsejaráendeterminadosmomentosuna
líneasde actuacióny pedirádeterminadascosas,mientras~que la valora-
ción sequedarásimplementeen ofrecertodo lo que aun hechorodeay
susimplicaciones.

En estesentido,el lenguajeserádiferenteenun casoy en el otro,
puesmientrasque en el editorial el lenguaje seráel propio de pedir y
aconsejar,en el valorativolaspalabrasen sí mismasseránmuyasépticas,
apesarde que tendránsucontenidoy ofreceránimpresionesy aproxuna-
cionesa los hechos.Serátambiénfácilmentediferenciabledel lenguaje
del columnista,puesésteserálibre y no sujetoa lasreglasperiodísticas,
sinoquemásbienseajustaráal estilo literario.

“El análisisy la valoración-concluyeFagoaga-debenservirpara
explicar los hechosy estimarconsecuencias”’9.
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6.5. Presentaciónformal

El tratamientoformal de la informacióneconómicaya ha sido ob-
jeto de estudioanteriormente.No obstante,enestecasoconcretointeresa
haceralgunaspuntualizaciones,puesno obedeceal tratamientogeneraly
por la granimportanciaque consideramosquetiene el periodismointer-
pretativoen la informacióneconómica,sehavisto el interésde introducir
algunasconsideracionesunavezhechoel correspondienteanálisisen los
mediosdecomunicaciónde los últimosaños.

Ya desdeel principio de estecapítulosehavisto que el periodismo
interpretativotienemuchasventajaspero, sin duda,un granpeligroy que
esel confimdir la interpretacióncon la opiniónpersonal.
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Dependerámuchode la forma de componerel resultadoel que se
introduzcanposiblesopinionespersonales.Es decir, en absolutosería

desaconsejableque en un hechode gran interésy que seanalizaen un
medio de comunicaciónse utilizarántécnicasespecialespara su trata-
miento interpretativo.Lógicamente,cadamedio de comunicacióntiene
suspropiascaracterísticasque le diferenciande los otros y, por tanto,
debenutiuizarserecursospropiosparacadauno deellos.

Así, en el casoconcretode los mediosimpresosdeberánutilizarse
recursosgráficosquehagandestacarunascosasporencimadeotras.De-
berán, asimismo,utilizarse los correspondientesrecuadrosque diferen-
cienclaramentelo quepuedaserrealmenteopinativode lo interpretativo,
unavezque se consideraque no estámal introducir, antehechosde re-
lieve, opinionespersonalesde un experto, pero que no deja de ser su
forma de entenderun asuntoconcreto.La interpretacióndel profesional
del periodismo,sin embargo,irátratadade maneracomúnal resto,pero
deberárealzarsetipográficamentecon el suficienteatractivocomo para
que el lector sesientaimpelido. Al mismotiempo,y dado que como ya
seha señaladoque en el relato interpretativoel espacioserámayorque
para otras mfonnaciones,debeacudirsea los recuadroscomo fórmula
paradestacaraspectosmás interesantes,o paraintroducir en ellos algu-
nosaspectosque puedenserdeterminantes,o las previsionesde futuro,
etc.

Asimismo, deberánutilizarseen la informacióneconómicagráficos
que puedensermuyclarificadoresdedeterminadastendenciasy quesu-
pondránalegrarunapáginay hacerlamásatractivaparael lector.

La realidadde todo esto actualmenteen Españacontrastacon lo
que hacenenotros paises,como puedeser EstadosUnidos,dondeseda
un granrelieve al periodismointerpretativo,y dondeen una columnase
avisade que seva a introducirel análisisde un asuntocon las palabras
‘¶NewsAnalysis” en un cuerpode letrasimilar al de otrostitulares.
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En la actualidadenEspañase hamejoradoenestesentido,perono
hallegadoa cuajarun periodismorealmenteinterpretativo,sino queha-
bitualmentesesuple estetipo de análisisenprofundidadpor las opimo-
nespersonalesdeexpertoso de especialistas,sin que de verdadserealice
una informacióncon estascaracterísticaspropiasdel análisis.En deter-
minadasocasionesseha confundidoestetipo deperiodismocon los re-
portajesinformativos,que a pesarde sugraninterés,tienen su formade
serconcretosy quelos diferenciandeesteotro periodismo.

No obstante,hayantecedentes,y existenotros en la actualidad,que
señalanque este tipo de periodismotambién tiene cabida en Espana.
Como ya seha recogido,dosperiódicosconcretosmantuvieronun su-
plementosemanalcon análisisenprofundidady en la actualidadhayotro
que, sin periodicidad,introducealgunaspáginasen las que sehacenin-

formacionesquerespondena estascaracterísticasya señaladas.

En cuantoa losmediosde comunicaciónaudiovisuales,por susca-
racterísticaspropias,no es sencillo llevar a caboel periodismointerpre-
tativo. En ocasionesen la secciónde Economíade TelevisiónEspañola,
conmotivo dealgúnhechode trascendencia,el mismojefedela sección
ha salido en pantallaparaexplicaralgún asuntoconcretoy ofrecertodos
los perfilesque enun breveespaciode tiemposepuedendar. Esun he-
chopositivo enestesentido,apesardelaslimitacionesconcretas,en este
casode tiempo,quetienenestosmedios.

No esdificil tampocoescucharen las emisorasde radio cómo en
algunosinformativos al mismo redactorque ha llevado a cabo alguna
informaciónsele pideunainterpretaciónde loshechos.

En amboscasos,no obstante,seproduceenmuy contadasocasio-
nes,y antehechosde granrelieve.No sehaceesto,sin embargo,enotras
ocasionesen quelasnoticiassondemenortrascendencia,peroapesarde
ello, el receptorlo desearíaen tanto que sonnoticiasque precisanun
analisis,puesdeno serasí,no sonaccesiblesa todoslospúblicos.
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Y esto esasíy fimdamentalmenteen las seccioneseconómicasde
todoslos mediosde comunicación,perohay que hacernotarque es co-
múntambiénel problemade espacio/tiempoal que seenfrentancadadía
los redactores.Es una deesaspeticionesque día tras día serealizanen
los distintosmediosde comunicaciónsolicitandoalgo másdeespacioo
algomásde tiempo.
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6.6. La Documentación

La documentaciónseha traído a colaciónen estecapítulo del pe-
riodismo interpretativopor ser un aspectomás amplio de una de sus
panes:el “back-ground”. Dicho de otramanera:el “back-ground” saldrá
habitualmentede la documentacióndisponible.Por eso, no seríajusto
infravalorarlos aspectosdocumentalesde los que el periodismoeconó-
mico precisa.Es decir, la informacióneconómicanecesitael análisis,y
dentrodel análisisuna desuspartesimportanteses la documentación,en
tanto que necesitaapoyarseen ella parapoderofrecertodoslos parame-
trosy perfilesde un asuntoconcreto.Además,la documentaciónsiempre
serála clavedel rigor de la información.

La documentacióncomunicativae informativasedefinecomo:
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“La partedela documentacióngeneralqueestudiael documento
informativoy sumismoprocesodetratamientoy recuperación”20.

Los periodistasde informacióneconómicavalorany aprecianmu-
cho la documentaciónsobresusmaterias,puesla memoriano puedere-
tenerla grancantidadde cifras con lasque diariamentesetrabaja.Tam-
pocosepuedeestarconsultandocon lasfuentesdeterminadosdatos.De
ahí queun buenfimcionaxnientode la documentaciónpersonalque cada
uno mantieneesunaclavee indispensableherramientade trabajo.

Si la documentaciónsuponeunafuenteinstrumentalimprescindible
paracualquiertipo de estudioo investigación,en el trabajodiario de la
informacióneconómicaestoseráprácticamenteindispensable.Los ejem-
píosenestesentidosonmúltiples.

En el periodismointerpretativo,enuno de suscuatropilares seen-
cuentrael “back-ground”que hemostraducidocomo “datos anteceden-
tes”, para lo cual serequierecomo herramientaindispensablela docu-
mentación.Es decir, lo normalesque un buen “back-groimd” estécom-
puestodeunbuencentrodedocumentación,personalo colectivo,peroal
queresultefácil acceder.

Charnleyseñalacuálesson las característicasde los “datosantece-
dentes”:

“El ‘back-ground’espresentadoobjetivamente.

“Su único propósito esayudar al receptora situar el aconteci-
mientoen el debidocontexto.

“No evalúael significadode lasnoticias,perole da elementosal
lectorparaqueél mismohagala evaluación”21.
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El “back-ground” sepuedematerializaren los mediosde comuni-
caciónde distintasmaneras,pero siempreservirápararelacionarhechos
y dar sentidoa un determinadoacontecimiento,lo cual resultarámuy
enriquecedorpara el hechonoticiosoy, consecuentemente,parasusre-
ceptores.

Unade las manerasenquepuedeplasmarseunosantecedentesesa
travésde cronologías,que inclusive materialmente,sehace ofreciendo
las fechasde los antecedentesmássignificativosy con una breve expli-
cación. En otras ocasionesse puedenintercalarlos datosen la misma
información,peroen cualquierade los casossuponeun enriquecimiento
dela nusma.

El Libro de estilo del diarioABC recogesobrela Documentación:

“Toda informaciónque lo precisedeberáenriquecersecon ele-
mentosdocumentalesquecontribuyana unamejorcomprensiónde
sus antecedenteso la enmarquenen una perspectivamás amplia
quepermitavalorarmejor suimportancia.

Los elementosdocumentalespodránintercalarseen el contexto
de lanoticia o bienen un cuerposeparadoen formade cronologías,
biografias, informes,etcétera,en cuyo casosemencionarásu pro-
cedenciadocumental”22.

Por suparte,el manualutilizado en la redacciónde El Paísen su
voz Documentación,dice:

“La redacciónde los textosde documentacióndeberáser fluida,
y no una meraconcatenaciónde cifras o fechas(salvo en los cua-
dros o fichas). Como los demás articulos informativos, deberá
contar con unaentradadondefigure el dato más importanteo el
queresunialos quesefaciliten acontinuación~~.
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Además,una buenafuentedocumentalserviráenmuchasocasiones
paracrearnoticias.En ocasionesexistengabinetesde comunicaciónque
estánmuy atentospararecordardeterminadosasuntosque sonnoticia,y
que tienen importanciaporquepuedesuponerun recordatorioparalos
lectoresa la horadecumplir conalgunaobligaciónconcreta.Sin embar-
go, enotrasocasionesno existenesosrecordatoriosy puedeserel perio-
dista el quehagaesafunción, enmuchasocasiones,de granutilidad para
el receptor.Así ocurrecon determinadosordenespublicadasen los dis-
tintos Boletines Oficiales, bien del Estado, o bien del Autonómico,o
biendelProvincial.

Si estoresultaútil paracualquiersecciónde un medio de comuni-
cación para las económicasaún más. Así, lo reconoceMaría Luisa
Vázquez,documentalistade temaseconómicosdel diario El País:

“Si en cualquiersecciónde un periódicoes importantedisponer
de un archivodocumental,en la secciónde economíaresultayital
la consultade datósconcretosy muy específicos,comopuedanser
los balancesde unaempresa,por ejemplo,o los indicadoreseco-
nómicosdetodo tipo”~.

A pesarde lacomplejidadquepuedatenerorganizarun sistemado-
cumentalque seade fácil accesoy que contengatodoslos elementosre-
queridosparael momentooportuno,actualmentela rápidaevolucióntec-
nológicade la informáticaestácolaborandode maneraimpensablehace
unoscuantosaños.

En estesentidosepronunciaronen un Forum internacional,sobre
“Prensae Informática”, celebradoen octubrede 1984 en Valenciaen el
que seafinnó:



II. Característicasde¡a informacióneconómica 280

“La informatizaciónde los archivosde documentación,de la re-
cepciónde noticiasde agencias,de las corresponsalíasde campoy
de los propios talleresde redacciónabreel caminode unaconver-
siónde lasempresasperiodísticasen fuentesde bancosde noticias
y datos,segúnel momentoy la difusióndeuso”24.

Es muynormal,enestemomento,queel ordenadorquecadaperio-
distatiene en la redacciónde sumedioseaun intrumentotambiéndocu-
mentalista,puessepuedeaccedera distintoscentros quefacilitan datos,
asícomoalos del propiomediode comunicación.

El futuroestodavíamásprometedor,pueslos avancesinformáticos
nosdepararanen unasposibilidadesgrandesdeaccedera la documenta-
ción, lo queendefinitivaredundaráen clarobeneficiode la información.
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Una de las acusacionesmásimportantesque sehaceal periodis-
moeconómicoessufaltadeclaridady que su lenguajeresultaa
veces dificil de comprender.Este aspecto es comúnmente

aceptadopor los profesionalesde la infonnación,asícornopor recepto-
res o por los estudiososde la materia. Esta unanimidaden el conoci-
mientodel problemano ofrece,sin embargo,solucionesque sirvan para
todos,y existeunamanifiestadisparidadde criteriospara atajarel pro-
blema.

Lo queparecemAsclaroesqueel periodismotieneentresusmisio-
nesla de formar, y es preciso,por tanto, que la informacióneconómica
sesitúeensulugarexactoy ofrezcatambiénestaposibilidady no dépor
conocidolo queno lo es.
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Tambiénexiste en nuestropaís un nivel cultural sobreeconomía
másbajo que sobreotrasmateriasy estees uno de los aspectosdonde
empiezala disparidadde criterios, puesalgunosconsideranque la baja
formacióneconómicaes la que haceque no se entiendandeterminados
conceptoseconómicos.

A pesarde todo, en los últimos quince altos se ha producidoun
avanceen la formacióneconómicamuy importante.Es esteuno de los
aspectosmás sobresalientesen la actualidad,porquehace quince años
utilizar determinadaspalabrasque, además,muchasde ellasprovenían
del inglés,erafrecuentey suponíaqueel público queno eraespecialista
no entendíalo que allí se le tratabade comunicar.Sin embargo,no por
eso seretrocedióen el empeño,másbien al contrario, se insistió, con-
vencidoslos profesionalesde la infonnacióndequeseñaunacuestiónde
tiempo. A pesarde todo, los periodistasrealizaronun esfuerzoconside-
rable por adquirir mayoresconocimientosque facilitarán el entendi-
miento de sus informaciones,al tiempo que el lenguaje se trataba de
mejorar e inclusive de explicar, sin que ello supusieraun menosprecio
parael lector,asícomodisminuirel nivel y númerode tecnicismos.

No obstante,el argumentopara seguirutilizando determinadaspa-
labrasparecíalógico: al igual que en otrasseccionesdel periodismose
utilizanexpresionesquelos receptoresentienden,comopuedeserel caso
del fútbol, en economíaesnecesariocrearuna culturaen el público. En
estedeportey enotros existenmuchaspalabrasinglesas,ya admitidase
inclusocastellanizadas,cuyo uso inicialinente pudono serentendidoy
queconel pasode los añossehanintroducidobien.
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7.1. El lenguajeperiodistico

El 1 CongresoInternacionalde la LenguaEspañola,celebradoen
Zacatecas(México) en abril de 1997 tieneespecialrelevanciaen lo que
serefiere al lenguajeperiodístico.Bien escierto que en algúnmomento
dichoencuentrodeespecialistaspudo desdibujarseenalgunosmediosde
comunicaciónpor las declaracionesde GabrielGarcíaMárquez,premio
Nobel de Literatura,en las que propusola supresiónde los acentos,un
distintousoparala “zeta” y parala “ce”, parala “ge” y la iota”, la desa-

w
pariciónde la “uve” y la “hache” y el exterminiode la “cix” y la ce
Estapropuestadel Nobelprovocóque el Congresosevolcaráen un pri-
mermomentosobreestosaspectosortográficosde la lenguaespañola.

Sin embargo,superadala anécdota,Zacatecasfue un foro de gran
relievey sepuso de manifiestola necesidaddepreservarel idioma, flm-
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damentalinentea travésde los medios de comunicación.En concreto,
entresusconclusionesacercadela Prensay el lenguajesedijo:

“Se ha subrayadola importanciade la lenguaescritacomovehí-
culo de accesoa los lideres de opinión y como modelo de otros
medios de comunicaciónpara marcarpautasen los usosdel len-
guaje.Sesituósu éxito en la adecuacióndel lenguajey los conteni-
dos con la demandadel público, en la utilización del idioma “con
propiedady corrección”1.

El lenguajeestáconsideradocomoel sistemade signdsquepermite
la comunicaciónentrelos humanos.Así, el lenguajeperiodísticoseráel
sistemade signosqueempleanlosmediosdecomunicación.De estama-
nera,el lenguajeno sereferirásólo a los textos escritos,habladoso vi-
sualizadosque se utilizan en los mediosde comunicaciónsocial, sino
que seráalgomásamplio, esdecir, sereferiráa todoslos signosemplea-
dos.En estesentido,puedeafirmarse:

“El lenguajeperiodísticoestal no porqueseaun modoparticular
de emplear el lenguaje dentro del habitual lenguaje escn-
to/hablado/visualizado(conmayoro menorrigor o corrección,más
o menosvistosao libre, con esteo aquelvocabulario),sino porque
su código o sistemade signosno se atienea los códigosnormales
en la comunicacióninterpersonal.El lenguajeperiodísticono se
agotaen las palabras.Abarca,y en ello estásu especificidad,el es-
cenariode esaspalabrasy los apoyosgráficos, sonoroso visuales
de quesesirve

Así, los mediosdecomunicaciónutilizan un lenguajepropio y con
unas característicaspersonales,que son precisamentelas que le hacen
diferir de otrasformasde comunicación,peroen el que seencuentraun
sustratocomúna todaslas formasde comunicarsey que seránlas paJa-
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bras, como parte fi.mdamentaldel lenguaje.En cualquiercaso el autor
antesreferido define el lenguajeperiodísticocomo “el sistemade signos
que empíeanlos mediosde comunicaciónparatransmitir sus mensajes
informativos“t

No obstante,en este capítulo nos referiremosexclusivamenteal
lenguajeliterario, estoes, a las palabras,dadoqueotroslenguajes,como
puedeser el caso del icónico ya se han tratado de algunamaneraen
apartadosanteriores.

En el lenguajeexisteunaconvencionalidadquelleva a quelasrela-
cionesentrelenguajey realidadseanarbitrarias,y estoya nosponede-
lantedeun problemaimportante,queesgeneral,peroqueseagravaen el
periodismopor la ampliarecepciónque tienenlos mediosde comunica-
ción. El problemaesque, efectivamente,esaarbitrariedadque sepuede
producira la horade que el periodistacomuniquesusmensajes,pueslas
palabrasno tienen significadosintrínsecoso esencialesen relación di-
recta con las característicasde las cosasque senombran.Es decir, las
palabrassonsignosarbitrariosy quepasana ser convencionalesunavez
seadoptanpor los usuariosdel lenguaje,peronuncaseproduceunaade-
cuaciónentreel nombrey la cosanombrada.

El lenguajecomúnserála basey el fundamentodel lenguajeperio-
dístico,y la palabraserála unidadmínimadotadadesignificado.Signifi-
cadoen tanto querespondea un uso, esdecir, las palabrasno tienenun
significado, sino usosy, además,son usosque puedenser cambiantes.
Las palabras,además,no estántotalmentedefinidasde manerahabitual,
lo que produce,por una parte, un cierto nivel de vaguedady, por otra
parte,al existir formasfonéticasque estánasociadasa másdeun signifi-
cado,seproducetambiénun ciertogradode ambigtiedad.Ambosaspec-
tos (vaguedady ambigúedad)producen elementosde indeterminación
propiosdel lenguajecomún,peroque aplicadosa la comunicaciónperio-
dísticatienenun alto nivel de trascendencia,en tanto que sudifusiónes
muyamplia.
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El término vago es aquel cuyaaplicaciónno estádefiniday, por
tanto,produceduda.Porsuparte,la ambigaedadpuedesersintáctica,en
tanto que la composiciónde las frasesda lugar a elia, y semántica,la
producidapor laspalabrasmismas.En amboscasospodríaampliarseaún
másel campo,a pesarde que para analizarel lenguajeperiodísticocon
estosconceptosessuficiente.

Además,enel ya clásicoanálisissemánticodel lenguaje,cuyauni-
dad básicason las palabras,se acudea la definición como fórmula de
precisión,lo cual aplicadoa otros camposdel saber,como puedeser el
jurídico, sirveparamarcarlos parámetrosconcretos.Peroen campostan
amplioscomola comunicación,y por laspropiascaracterísticasdel ejer-
cicio periodístico,esto tiene delimitacionesmás amplias, que suponen
que seanecesarioconocer(tanto para el emisorcomo parael receptor)
que hay que enfrentarsea ciertosnivelesde vaguedady de ambigtiedad
en los contenidosperiodísticos.Y que,sin duda,dependeráde la prepa-
ración de los profesionalesel que seanlo menorposible., en la amplia
escalaquepuedeexistir en estosdosaspectos,y que danporresultadoel
subjetivismoenla información.

La definición, en el ya clásicodebate,supondráunaclarareducción
de estasdosposibilidadesqueoftecenlaspalabras.Peroincluso la defi-
nición esconsideradacomúnmentecomo una expresióno términocom-
plejo por medio del cual seindica lo que algo (cosao nombre)es esen-
cialmente4.En estesentido,la definición podríaser la que contrastecon
la realidady compruebeel valorde verdado falsedadde algunacosa.

Perola definición, en suconcepciónmisma,lleva implicita dosas-

pectos:por un lado, que todaslas palabrasno puedendefinirse; y, por
otro lado, que las definicionespuedeny debenserprobadas,lo cualno
siempreesposible.

De estamanera,esnecesarioenfrentarsea la realidaddeque el Pe-
riodistano puedeacotartoda la verdaddeun hechoo cosa,en tantoen
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cuantosu mismaformade expresiónes imprecisa,aunquesiempreexis-
tirán gradosy nivelesmayoreso menoresde imprecisión.

El textoperiodísticotieneuna seriedenotascaracterísticaspropias
y ya clásicas: claridad,corrección,concisióny capacidadde ganarseal
receptor.Dentrode estasnotaspropiasquesepide a los mensajesperio-
dísticos,esnecesarioteneren cuentaqueexistiránmaticesdistintospara
cadauna delas distintasseccionesde cualquiermedio decomunicación.
Además,cadamedio de comunicacióncuentatambiéncon supropiape-
culiaridadquele hacedistinto a la horaderedactarunainformación.

Estáclaroque existirándiferenciasa la horade emitir un mensaje,
puestantomedio como asuntotratadomarcaránel textoperiodístico.Es
decir, existendiferenciasdependiendodel medio, de las peculiaridades
decadaempresainformativa,del géneroperiodísticoy del tipo demen-
saje.

Así, la emisiónde una noticia tendrácaracterísticasdistintassi se
da en un medioescrito,que en uno hablado,o que enotro audiovisual.
Cadauno de ellosrespondea unaspeculiaridadesconcretasa la horade
emitir un mensaje,puesen el mediohabladola recepcióntienemásdifi-
cultadesqueen el escritoo enel visualy la claridaddebeserla notado-
minantepara la radio. Por su parte, el medio escrito puedepermitirse
mayoreslicenciasliterariasy su capacidadde análisisy profundización
seránmayores.El medio audiovisual,por suparte, tiene la granventaja
depoderofrecersusmensajescon documentosgráficos, lo que siempre
damayorrealcey posibilidadesa cualquiertipode información.

Otroaspectoseráel delaspeculiaridadespropiasdecadamedio.Es
decir, cadaemisor(periódico,radio, televisión)tieneun públicoconcreto
al que sedebey querespondea unascaracterísticasculturales,económi-
cas, sociales,políticas, etc. muy concretas.De estamanera,y respon-
diendo a la propia idiosincrasiade los receptores,los distintos medios
tienenque actuary utilizar un lenguajey unasformasde expresióncon-
cretas.Así, por ejemplo,los receptoresdel diario “ABC” esperanun len-
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guajemuycuidadoy unaredacciónde unaalturaacordea suscaracterís-
ticas,y serándiferentesa las expectativasde los lectoresde “Diario 16”.
Esto, sin duda,no quieredecir que endeterminadosmediospuedades-
cuidarsela lingúísticao la manerade decir, perosi que parececlaro que
los nivelesde exigenciade unosmediosa otros son diferentesa la hora
de tratarla informacióno la opinión. Si estolo trasladamosa los canales
de televisióno deradíola conclusiónserála misma.Porello, cadamedio
conocebien cuálesel perfil de susreceptores,y tratahabitualmentede
responderalo queellos esperan.

Y el lenguajetambiénserádiferentedependiendode la secciónde
quesetrate. Así, porejemplo,no seráigual en materiasde.tipo económi-
co queen lasdeportivas,prescindiendodela jergao tecnicismosqueuti-
liza cadasecciónde un medioinfonnativo.Mientrasqueel lenguajeeco-
nómico sueleser muy austeroa la horade redactary no proliferan las
imágenesliterarias, en el deportivo seprestamás a licenciaso figuras
literariasque regodeanel mensaje.

Y porúltimo, el géneroperiodísticode que setratetambiénmarca-
rá el lenguajeutilizado. Cadagéneroperiodísticose adaptamejor a un
contenidodeterminado,y, de la mismamanerasucedecon la formay el
lenguaje.Esteno seráigual pararedactarunanoticia,que unacrónicao
un editorial.Cadagénerotienesulenguajeespecifico.
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7.2. El lenguajeeconómico,unlenguajeespecífico

La Asociaciónde Periodistasde Información Económicaencargó
unaencuestaa la empresaAlef paraconocerel interéspor la economía
en los mediosdecomunicacióny que sehizo públicaen enerode l984~.
En la mismasecontestabaa un variadocuestionarioy el universoanali-
zadoera el de “lectoresconun ciertohábitode lecturadeprensaperiódi-
ca”, consideradoeste“cierto hábito de lectura” como la lecturade dos
ejemplaresde diario semanaleso bien un diario y una revista.Una en-
cuestasimilar sehizo enel año 1991.En la primerapredominabaen los
encuestadosla opinión de que la información económicaes dificil de
entender.Perosurgíaen aquelmomentoun aspectode interésacercade
estadificultad, y era queel 74 por ciento considerabaque “el lectorme-
dio españolcarecede la culturaeconómicanecesariaparacomprenderla
informacióneconómicaquefacilita la prensa”.



II. Característicasde la información económica 294

En la misma encuestaserecogetambiénque un 60 por ciento de
entrevistadosconsideraque “para leerlasnoticiaseconómicasesimpres-
cindible entenderde economía”.Todo ello redundaacercadel lenguaje
en sí mismoqueprecisadeunos conocimientosconcretos.

Guillermo de la Dehesahaceun análisisen 1979 sobreel lenguaje
económicoque,entreotrascosas,señala:

“Con los clásicosla terminologíaera perfectamentecomprensi-
ble paracualquierciudadano,posteriormentese ha ido oscurecien-
do de tal maneraquesólo los muy iniciadospuedencomprenderla.
El escapismoterminológicoesbrutas.Loseconomistashansido los
másimportantesprecursoresdel travestismo.De gananciasy plus-
valíassepasaautilidades y beneficios,que suenaa buenoy a ex-
cedente”6.

Tampocohayque desdeñarel aspectoideológico como encubridor
de unaterminologíasencillay clara. En nuestrahistoria recientesehan
utilizado conprofusiónun elevadonúmerode términosque han tratado
deesquivarla realidadpara,enocasiones,hacerlamásamabley enotras
para desdibujaría,de tal maneraqueal ciudadanonormalno se le dieran
todaslas clavesdedeterminadosasuntos.Guillermode la Dehesa,técni-
co comercialdel Estadoen el momentoqueescribesobreestamateriay
que posteriormenteocupó distintoscargosen el áreaeconómicacon el
Gobiernodel PSOE,afirma:

“Ademásde estatendenciacrecienteal escapismoterminológico
se ha operadouna mayorcomplejidad y oscurecimientodel len-
guajeeconómico.Bajo el pretextode darun caráctermáscientífico
a la economía,Jevons,en su “Theory ofPolitical Economy”, expu-
so cómosi la economíadebíade seruna cienciatenía queseruna
cienciamatemática;la economíapolítica estaballamadaa ser una
cienciaexacta”7.
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Pero, sin lugar a dudas,el lenguajeeconómico,que hay que consi-
derarlouno másdentrodel lenguajeperiodístico,reúnenotasespecíficas
porsustecnicismosque le dan una fisonomíapropia. Además,las criti-
casal lenguajeeconómicoen los mediosde comunicacióneshabitual,
puessele consideraespecial.Así lo manifestabael periodistadeEcono-
mía Félix Monteirade la Fuente:

“Las seccionesde información económica,los periódicosy re-
vistasespecializadosen estaáreainformativa,gozande justa fama
de aburridos.La presentaciónde los textosy el lenguajeempleado
provocanreservaso rechazos,cosechancríticassobresu inteligibi-
lidad y existeuna opinión extendidade quese tratade algo reser-
vado a los expertos.Estaconsideraciónles viene dadano sólopor-
que su contenidase ajuste,quizá en medidaexcesiva,a lo que se
entiendepor informacióntécnicay especializadada,pero se debe
tambiéna quesu aspectoresultauniformey poco atractivo.La in-
formacióneconómicave hipotecadasuaudiencia,porun lado,en la
utilización ftecuentede un lenguajehermético,lleno de clavesy
tecnicismos,queparecereservadoa los iniciados,y, por otraparte,
en la carenciade recursosgráficos que despiertenla curiosidady
suponganun atractivoparael lector”5

En cualquiercasolo que sí parecenecesarioes la claridad en el
lenguajeeconómicoen los mediosdecomunicación,lo cual corresponde
llevara caboa los periodistas.Tambiénresultaevidenteque el lenguaje
económicoha tenidounaevoluciónpositivaen tos mediosde comunica-
ción y las quejashabitualesde oscurantismoempiezana sermenosfre-
cuentesen los últimos años.Estosehadebidoa dosfactoresflmdamen-
tales: al esfuerzode los profesionalesde la comunicaciónpor utilizar
términosmáscomunes;y, al aumentode la culturaeconómicaen la po-
blación,propiciadatambiénporlos mediosde comunicacióny su intento
habitualde dMilgar sobreestasmaterias.



II. Característicasdela informacióneconómica 296

Un 59 por ciento de los lectoresafirmabansobreel lenguajeeco-
nómico,y siempresegúnla encuestaantesreferida,que “el lenguajeque
seutiliza en lasseccioneseconómicasde la prensasóloescomprensible
paragenteespecializada”,frenteaun 25 por cientoqueno lo consideraba
así.

Peroparececlaroque estosporcentajeshanvariadoen los últimos
añosy que la evoluciónsobrelos conocimientosdemateriaseconómicas
ha sidomuy positiva.Es decir, ha aumentadoconsiderablementela cul-
tura económicaen los ciudadanosespañolesy los periodistas,por su
parte,hanmejoradosulenguajeeconómico,paradarle mayorclaridady
sin perderprecisión,debidofundamentalmentea un aumentodel número
deprofesionalesy a unamejoradesu formación,tal y como severámás
adelante.

No obstante,aunquesehayamejoradono hay que lanzar las “cam-
panasal vuelo” y considerarque la batalladel lenguajeeconómicoestá
totalmenteganada,sino que sehacenecesariomantenerlae ir quemando
etapasbastalograr que suusoalcancelos nivelesde otrasseccionesdel
periodismo.

Los problemashabitualesdel periodismoeconómicoen cuantoal
lenguajese refiere, seránlos mismos que tiene cualquierotra materia,
peroagravadaen estecasopor los tecnicismospropiosde la economía.
Así, por ejemplo, el intento de oscurantismo,o las perífrasis,eufemis-
mos,o los anglicismos,o los barbarismos,o, engeneral,los errorester-
minológicos,sontambiénun retoparael restodeseccionesdeun medio
decomunicación.

Sobrelos anglicismosen concretoseha referido Emilio Lorenzo,
miembro de la Real AcademiaEspañolay autor de numerososestudios
deLingítística,paradejarclaroel nivel deaceptaciónquepuedentenery
como suusodependerádequiénlo realice.Escribe:
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“En la aceptacióno rechazode los usoslingtiisticosexistengra-
dosdetoleranciaquedependende la profesióno nivel sociocultural
de quien los practique.Así, a un economistano le importa oir ni
usarexpresionescomocashflow, Wall Street,joint venture,insider
trading, holdingo marketingy docenasmás,paralascualessehan
propuesto,sin mucha perseverancia,diversastraducciones.Pero
usadosestos términosfuera del ámbito profesional pasaríanpor
pretenciosaspedanteríasindignas de gente civilizada. Este es un
puntoqueconvieneresaltaren cualquiertratamientoglobal del fe-
nómenoa saber,el alcancede su difusión”9.

El usoinadecuadode términosenotro idiomaaumenta,sin duda,la
complejidadde la informacióneconómica,peroen ocasionesresultadifl-
cii sutraduccióno no tieneun equivalente.Estees el casode traducirla
palabradeportivadel inglés,“goal” (gol) por “tanto”. En los deponeshay
un nivel cultural muy aceptabley susreceptoresno les resultaextraño
utilizar multitud de palabrasinglesas.No obstante,sehacenecesariono
abusardeestaprácticaenel lenguajeeconómicoy habitualmenteoftecer
unatraduccióno, menos,explicación.

CarmenPérezde Armiñán serefiere a esteproblemacon múltiples
ejemplosque ponende manifiestola dificultad de comprensiónque se
puedealcanzarpor e!usodesmedidodebarbarismos:

“Una asociacióncon otra empresaes una “joint venture” que
puedeexigir buscarun “chairman”, es decir, un presidente.Nada
mejorqueutilizar paraello los serviciosdeun “headhunter”o caza
cerebrosque puedeteneren ocasionesinformaciónprivilegiada o
“insider traiding” y desdeluegoconocela manera,“know how” de
descubrira los mejoresprofesionales.Algunasde estasempresas
exigenun “lay away” o desembolsoanticipadoantesde hacerun
“planning” de trabajoparacontactarcon posiblescandidatoscuya
disponibilidadfuturadeberser“huí time”, a tiempocompleto~’0.
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Tambiénenel CongresoInternacionalde la LenguaEspañola,antes
referido, celebradoen México se advirtió sobre “la degradaciónque se
origina por la contaminaciónde usosy términos,generalmentedel in-
glés,queno setraduceno setraducenapresuradamentey mal””.
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7.3. Lenguajeeconómicoen los mediosescritos

El lenguajeeconómicoen los mediosescritosdebereunir las mis-
mascaracterísticasque el resto de la publicación.Sin embargo,parece
que a la informacióneconómicase le acusa,no sin razones,de falta de
claridady porello sele permitenciertaslicencias.

El libro deEstilo deABC, de obligadocumplimientopara susre-
dactores,tieneun capítuloreferidoa lasnormasde redaccióny estilo. Ya
ensupnmerpuntoafirma:

“Los redactoresde ABC usaránsiempreun vocabularioquere-
sulteaccesibleal lectormedio: nuncaseemplearánpalabrasqueel
propio redactorno entienda.Todapalabradesconocidaesun obstá-
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culo para la comprensióndel texto, lo que incomodaal lector.
(Cuandono hayamásremedioque utilizar términospoco frecuen-
tes, deberáexplicarsesu significado).Asimismo, sereduciráal mí-
nimo el uso de tecnicismos,neologismos,extranjerismosy expre-

.,12
sionesde argot

Másadelantevuelvea recomendarclaridady precisióny pide:

“Todo texto destinadoa publicarsedeberáestar redactadoen
terminossimples,directosy efectivos. Deberáhuirse de ambigtke-
dades,abstraccionesy generalidadesno respaldadasporhechos.

El mayorenemigodel idiomaes el lenguajeoficial, el de los po-
líticos, que containinala claridady oscurecelos significadoscon
abstracciones,eufemismosy un torrente de palabrasinnecesa-
ñas”’3.

En términossimilaresse pronunciael libro de estilo de El País,
tambiénreferenciaobligadaen dicho diario, y que en susnormasgene-
ralesdicetextualmente:

“Los periodistashan de escribir con el estilo de los periodistas,
no con el de los políticos, los economistaso los abogados.Los pe-
riodistastienenla obligacióndecomunicary haceraccesibleal pú-
blico en generalla informacióntécnicao especializada.La presen-
cia de palabraseruditasno explicadasrefleja la incapacidaddel re-
dactorpara comprendery transmitiruna realidadcompleja.El uso
de tecnicismosno muestranecesariamenteunos vastos conoci-
mientossino,en muchoscasos,unatremendaignorancia”’4.



IL Característicasde¡a informacióneconómica 301

En amboscasossemuestrauna especialdurezaa la horade reco-
mendaralosredactoresdel periódicoun usoadecuadodel lenguaje,pues
los mediosde comunicaciónescritostienengraninfluenciaa la horade
cuidarunalenguay suscorrespondientesnormas.

Todosestosaspectossonde obligado cumplimientopara la infor-
macióneconómica,a pesardequeparezcaque, enocasiones,sedescui-
dandemaneramásacusadaque en cualquierotra seccióndel periódico,
puesciertamentecadamateriainformativao de opinióntieneun usodis-
tinto de lenguaje,así comocadauno de los génerosperiodísticosadmite
unamanerade expresión,esdecir,unestilodiferente.

Lo mismo sucedecon el medio de comunicaciónde que setrate,
puesno seráigual informardeeconomíaen la radio que enla televisión,
y el lenguajetendrácaracterísticaspropiasque le dan su personalidad,
aunquesin dudatodastendentesa conjugarla claridadcon la precisión.

Tambiénesdiferenteel lenguajeutilizado en cadauno de los posi-
blesmediosescritos:diario de informacióngeneral,diario especializado,
revistasde información general,revistasespecializadasen información
económica.

Diarios de informacióngeneral.La característicadel lenguajeen
los diarios de informacióngenerales, como ya serecogiótambiénen el
tratamientoinformativo, su intentoporqueseamuyaccesiblea cualquier
tipo de lector, al tiempoque huyade toda bellezaliterariaparaganaren
claridad.Aunqueefectivamenteesun intento, puestodavíapuedenen-
contrarsetitularescomo: “Indexacióndel ahorro”, o “El cashflow de...
ha superadosusprevisionesprimeras”, u otros ejemplosque ponende
manifiestola necesidadde ganarenun allanamientodel lenguaje.

Así, pues,el lenguajeen los diarios de informacióngeneralsuele
seracordecon el públicoal que va dirigido, lo que suponequetambién
varíadeunosdiariosa otros.Es decir,el públicoal quesedirige el diario
ABC no esel mismo que el de “El País”, o que el de “El Mundo”. Esto
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suponequeel redactorqueescribeencadauno de esosdiariossabehasta
dóndey puedellegaren la utilizacióndedeterminadosvocablos.

Sin embargo,existeuna costumbremuyextendidade que el lector
de las seccionesde Economíaesya un especialistaque dominay con-
trola esostérminospor lo queno esnecesariaunaexplicacióno unauti-
lizaciónde otrosmenosdificultosos.Todoestoesun error,puesen todos
los libros de estilode los periódicosseatiendea la necesidadde que el
lenguajeseafácilmentecomprensible,a fin de captarel interésdel lector.

Otro aspectomuy comunen el periodismoescrito esel de utilizar
témiinoseconómicosusadospor los agentes,politicosy demáspersonas
que son utilizadascomo fuentesde informacióny que, en ocasiones,
puedenno sercorrectosdel todoo inclusiveestarmal utilizados.

Porúltimo, en el periodismode los diariosde informacióngeneral
sedael usodebarbarismos,motivadoenocasionesporqueno existeuna
traduccióncorrecta, otrasvecesporconsiderarque espalabraconocida,
y en la mayoríade las ocasionespor no saberdar un nombrecorrectoa
unapalabraqueprovienedeotro idioma.

Prensadiaria económica.La prensadiaria económicaes quizá la
que dafamadeoscurantismoal restode losmediosdecomunicaciónpor
la utilización de un lenguajey unostérminosque efectivamenteseutili-
zanparaun públicomuyconcretoy queresultanespecialmentefaltos de
claridad.

Ya seha explicadola temáticade estosmediosque existenactual-
menteenEspaña,y cómo sustiradasson muycortassi las comparamos
con algunasde los paisesde nuestroentorno.Algunos analistasde este
fenómenoconsideranque la falta de claridad en su lenguajees la que
haceque sustiradasseantan reducidas.

Los tresdiariosde informacióneconómicaacudena los términosy
expresioneshabitualesutilizadospor los profesionalesde la Economía,
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lo quehaceque estosperiódicosseanparaesetipo depúblico,pueshasta
la manerade redactarla información estáhechapara ellos. Todo esto
resta lectores,que sepodríanincorporara la lecturade estosmediossi
encontraranalgomásdefacilidadterminológica.No hayque olvidar que
en Españagranpartede nuestrotejido industrialestácompuestoporpe-
queñasy medianasempresas,y que al frente de cadaunade ellasestá
una personateóricamenteinteresadapor estasmateriasy todassuscon-
secuencias.

Revistasde información general.Estetipo de publicacioneses el
que máscuida su lenguajepor dosmotivos fundamentales:existenunos
cierresmenosapresuradosque el de los diariosy porqueno necesitain-
formarmásquedelos grandesasuntos.

Es decir, la combinaciónmateriay tiempohacenque el lenguajeen
lasrevistasestémuy cuidadoy que la utilización dedeterminadasexpre-
sionespueda ir acompañadade una explicación. Además, los temas
abordados,que habitualmenteson los grandestemas,hacenque el len-
guajepuedaserfácilmenteaccesibleaun público general.

Revistasespecializadas.Estetipo de revistassedirigena un público
muy concretoy como tal actúansusredactores.Es decir, lo habitual es
que seanrevistasde los agenteseconómicosy paralos agenteseconómi-
cos.

Existe una amplia lista de cabecerassobrerevistasde información
económica.Algunade ellasha intentadoendeterminadasetapasdivulgar
sobremateriaeconómica,esel casodel semanario“Dinero”, sin quepor
ello hayavisto aumentarde maneraconsiderablesustiradas.

Dentrode estetipo de publicacionessobretemaseconómicospero
que tratande dirigirse al granpúblico su lenguaje suele ser, aun así,
muyespecializadoy de lecturapocoatractivaparael no especialista.
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En cuanto al otro grupo de revistasespecializadasque, efectiva-
mente,estándirigidasa los agenteseconómicos,suelenserpublicaciones
dealta calidady sulenguajeespuramentetécnicoy no entraenlasreglas
propiamenteperiodísticasdel lenguajeeconómico.

Existenya algunostrabajosque ponende manifiesto la inquietud
porentenderla prensaeconómica.En estesentidoen 1993 sepublicó en
Españauno enel quesepreguntaba:

“¿Resultatan dificil la lecturade la prensaeconómica?O dicho
de otra manera:¿suscontenidos,son tan incomprensiblesque es
necesarioacudira un libro parapoderenterarsedealgo?¿Esquela
prensaeconómicano suministrasuficienteinformaciónpor sí mis-
ma?

Lo cierto es quelos periodistaseconómicostienen queconcen-
trar unagrancantidadde informacióna lo largode muy pocaspá-
ginas.A diferenciade suscolegasde la prensano especializada,no
puedenexplicaren detallecadauno delos términosqueutilizan. Si
hiciesensemejantecosa,no sólo la lecturade susartículosresulta-
ríatediosa...,sino que los periodistaseconómicostendríancadauno

~I5el volumende unaguíade teléfonos
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7.4. Lenguajeeconómicoen la radio

Entrelas conclusionesque sesacaronen el 1 CongresoIntemacio-
nal de la LenguaEspañola,ya referido, celebradoen Zacatecas,sepuso
de manifiestola permeabilidadradiofónica.Los especialistasallí retmi-
dosseñalaronel mimetismo y fácil accesode la radio al lenguajede la
calle, que secreaantesdeque puedaserlegitimadopor ningunainstitu-
ción, aunqueno pretendaconvenirseenunaescuelade nuevaspalabras.

Algunascaracterísticaspropiasdela radiomarcany condicionansu
lenguaje,pues,enprimer lugar, esun lenguajeoral, quetienela posibili-
dad de ofrecermatices,como puedeserla entonaciónde unafrase.Otra
característicaesla inmediatezdel mensajeque ofrece la radio, lo que
tendrácomoconsecuenciaquela terminologíaseamáspropiade la utili-
zadaen el lenguajecoloquial.
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El lenguajeeconómicoparala radio reunirálasmismascaracterísti-
casque para el resto de seccionesperiodísticas,pero, sin embargo,se
hacemásnecesarioel respetarlo,pues,comoya sehaseñalado,las difi-
cultadesque entrañaestamateriahacenecesariocuidarla claridad.

Lasprincipalescaracterísticasen el lenguajeradiofónicoparaofre-
cer la informacióneconómicaserán:

Claridad.Serála premisabásicaen el lenguajeeconómico,pueslas
palabrasy términoseconómicossedebenadecuarmuybien al receptor.
Si enunainformaciónde20 segundosescasosseofrecenvariostérminos
de dificil comprensiónel oyentedesconectaráy no atenderáa lo que allí
sedice,máximecuandola radio esun mediomuyutilizado paracompa-
tibilizar con otras actividades,como puedeser conducir, o trabajaren
actividadesqueno requierenungranesfuerzointelectual.

El estilo debe estar especialmentecuidado para que la claridad
tambiénseaposible.Debehuirse de frasessubordinadaso de relativo y
la construccióntienequeserlo mássencillaposiblecon la manerahabi-
tualmentemásaconsejable:sujeto,verboy predicado.

Brevedady concisión.Es precisoque enel tratamientode la infor-
macióneconómicalasnoticiasseanbrevesencuantoa suconstruccióny
muy concisas,de tal maneraque se aumentesu entendimiento.Lo~ pá-
rrafosdeberánsermuycoftos.

Además,el lenguajeutilizado debeserconciso,sin adornosinnece-
sariosni retóricos,con la característicade ir directamentea lo que se
quierereferir.

Repeticiónde conceptos.Es unatécnicaque ayudaal oyentea re-
cogerunaidea.Paraello estála habilidaddel redactor,que una vez que
hadicho unprimerasuntolo reiterade otraformao con lastécnicaspro-
piasde la radio,comopuedeserintroducirunaspalabrastextuales.
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Eliminar lo innecesario.Parala radio es fundamentalque todo lo
queno seaeje de la informaciónseaeliminado.Algunosdatoseconómi-
cosno seránecesarioni decirlospuesno aportaránnadamásque oscun-
dad.Sin embargo,sí sepuedeacudira redondearciftas quela hacenmás
accesibleal oyente.

Miguel PérezCalderónrecogesobre las característicasdel buen
lenguajeradiofónico:

“Las característicasdel buenlenguajeradiofónicoson, pues,en
definitiva, las mismasdel buen lenguajeen general,con la adición
del estilo directoy narrativo. Pero el lenguajeradiofónicopuede
tenerel inconvenienteo el riesgo de todo lo coloquial.E! lenguaje
habladoes muchomenosperfecto,gramaticalmente,queel escrito
y máspropicio a la utilización de barbarismosy neologismos,de
giros sintácticosespurios,que en el periódicoo en el libro sepue-
denevitar,y seevitan,con mayorfacilidad”’6.

Quedaclaro, pues,que la radio tiene unascaracterísticaspropias
parael mensajeeconómicoy que sondistintasa lasutilizadasen la pren-
sao en la televisión.Cadauno de los mediostieneunosrecursosespecí-
ficos quesepuedenutilizarparamejorarsucalidadinformativa.

La radio, además,es el medio que más debefijarse en llamar la
atencióndel oyente,dado que lo normal del receptores que estéreali-
zandootralabormientrasescuchaunaemisora.

Existen clarasdiferenciasentrelos mediossonorosy los escritos
que son materiahabitual de los estudiososdel periodismo.Angel Faus
Belaureconocecuatrodiferenciasfundamentalesentrela prensay la ra-
dio.
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En primerlugar, el procesode creacióny elaboraciónliterario son
distintosy estánmarcadospor las grandesdiferencias.Mientrasque la
noticiaeconómicaparaun periódicopuedecontenerprecisiónen los da-
tos e inclusive una fonnaliteraria depurada,en el casode la radio, una
cifra siempreesaconsejable“redondearía”paraque captela atencióndel
oyente.

El medio impresoy el sonorotienendistintasposibilidadesexpresi-
vas.Sobrela radiorecaela ventajade poderofrecerel matizen que han
sidohechasunasdeclaraciones,sin queestoresultesencillohacerloenel
medio escrito. Al mismo tiempo la forma redactar una información
cuentacon posibilidadescomo la música, efectos,matizacionesde una
voz, silencios,etc. que colaborany ayudanal oyentey puedencaptarsu
atención.

El modode enfrentarsea unmedioimpresoo a uno sonorosonclis-
tintosencuantoa la actituddel receptorlo que conllevaunaseriedecon-
secuenciasen cuantoa suaceptabilidad.Tienetambiénconsecuenciasde
lo quesuponeel medio,esdecir, la cargasemánticaenunmensajevisual
estático,como puedeser el periódico,esdistinta al de los auditivos di-
namicos.

La cuartadiferenciaquerecogeFausesla relativaa que lasposibi-
lidadesde comprensiónde un mensajeimpresoy otro auditivo son.<lis-
tintas. El medio escrito ofrece la posibilidad de que ante un lenguaje
pococomúnvolvamosla vistasobre¿1,mientrasque el medio oídotiene
la limitaciónde que seescuchaunavezy no serepite.De aquí se derivan
tambiénuna sededeconsecuenciascomo esel uso deun lenguaje¿lis-
tinto en la radioy enla prensa.

La diferenciade maticesdiferenciadores,“muestrande modoclaro
la naturalezadivergentedelos mismosrespectode losliterarios”’7.

La radio ha sido uno de los mediosde comunicaciónque más ha
colaboradoen la llegadaal granpúblico de la economía.Las criticasde
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periodistas,economistasy expertosen generalpuedenseramplias,y de
hecholo han sido,peroesono quieredecir que estemediono hayasido
uno de los que másha colaboradoen la difusión de la informacióneco-
nómica.

Secomenzóa divulgarde maneramasivaconcierto miedo,puesse
pensabaqueel granpúblicono entenderlalos mensajesinformativos.Sin
embargo, con el paso de los años se ha podido comprobarque se ha
creadounaimportanteculturaeconómicay quetérminosy palabrasque
en un primer momentoresultabande dificil comprensiónhoy son bas-
tantemásaccesibles.

El esfuerzoaquí ha sido doble: por unaparteel del granpúblico y
por otraparteel de los profesionalesde la informacióneconómicaen la
radio, que tuvieron que soportarfuertescríticasde colegasy determina-
dosgruposde profesionales,que veíancon malosojos el intentode po-
pularizaralgunostérmmos,al considerarque seperdíaenprecisión.

El pasode losañoshadadola razónal nutrido grupode periodistas
que seesforzóy mantieneabiertala lucha paraque la información eco-
nómicaalcancea un sectormásamplio de la poblacióny no precisede
unosconocimientosespecíficos.

En el momentoactualla radiono tienemiedo a la horade darunos
resultadosacercade una variable económica,como puedeser la infla-
ción, o el déficit del Estado,o la evoluciónde los tipos de interés,o los
resultadoseconómicosde una empresa.Estoempiezaa estarya conse-
guido,aunqueparececlaroque existensustanciosasmejorasencuantoal
lenguajeeconómicoen la radio y que esnecesariomantenerla guardia
paraqueunamayorclaridadno le hagaperderprecisión.

Perosin dudalo máspositivo ocurrido en la radio encuantoal len-
guajeeconómico,esqueexisteen lasemisorasunosperiodistasespecia-
lizadosparadar estetipo de informacióny que esamisma especializa-
ción llevaa quesepuedatrasmitircadadía conunamayorcalidad.
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La radioha tenidoy tieneuna seriedeprogramasespecializadosen
economía,en los cuales, efectivamente,cambiabastanteel lenguaje,
puesexistela certezadeque el público receptorposeeya los suficientes
conocimientoseconómicosparaque no seanecesarioexplicaro porme-
norizardeterminadosdetalles,lo quesignificaqueenbastantesocasiones
seutiliza unostérminosqueresultaninaccesiblesal granpúblico.
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7.5. Lenguajeeconómicoen la televisión

El lenguajeinformativo en la televisiónsesustentaen imágenesy
palabras,lo quehacequeal intervenirmássentidosen su recepción,ten-
gamayorposibilidadde captación.Mientrasque en la letraimpresain-
tervienefundamentalmentela vista,y en la radioel oído, en la televisión
intervienenlos dos sentidos,lo querepresentaunaseriede ventajasy de
inconvenientes.Pero,encualquiercaso,lo que sí esclaroesqueel men-
sajeen televisiónrepresentaunaserie de dificultadesparasu captación
con respectoa la letraimpresao sonora.Peroel lenguajede la televisión
dispondráde imagen,sonidoy palabraparacaptarla atenciónde supú-
blico.

De aquí que lo primero que la televisióntratade haceresque sus
mensajesseanmuysencillosen cuantoa sulenguaje,conunaredacción
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muy fácil y unasfrasesmuy cortas.Al mismo tiempo, se apoyaen las
imágenesparaganarenclaridady captarla atención.

El lenguajede la televisióntienetrespropiedadesbásicas,ya reco-
nocidasporlos estudiosos:

Inmediatez,esaposibilidadde estarviendo endirecto imágenesde
algoqueenesemismomomentoestáocurriendoenun puntolejano.

Espontaneidad,la impresión de que aquello no ha ocurrido nunca
antesenotro lugar,sinoqueseproducepor primeravezconesascaracte-
rísticasy circunstanciasconcretas.

Actualidad,que produceen el receptorla sensaciónde que aquello
quenosestánofreciendoesverdadero.

Robinsony Levy describealgunasde las limitacionesque tiene la
televisióncon respectoal periódico impreso:un menornúmerode pala-
brase ideaspor noticiaque unaprimerapáginadeun diario; la posibili-
dad de distracciónante una noticia, la falta de repeticiones;la no-
posibilidadde repasarla informacióny comprobarpalabraso ideas;las
limitacionesdel tiempo.

Todasestasdificultadescon que seenfrentaestemedio repercuten
directamentesobrela necesidaddeque sulenguajeseamuyadecuadoal
medio. Es decir, las característicaspropiasdel medio televisiónhacen
que seamásnecesariocuidarel lenguaje.Además,revistegranimpor-
tanciadebidoa que el público receptorde la televisiónes infinitamente
mayorqueel de la prensaimpresa,lo quele daunamayorrepercusióny
consecuentementeresponsabilidad.

En cuantoa las diferenciasdel lenguajetelevisivocon respectoal
de la radiosonpocas,perosi existeunade relievey esla posibilidadque
tiene la televisiónde ofrecerimagen,que puedesertratadademuy dis-
tintasformasy vandesdeel tratamientovisual de los protagonistasbasta
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otrasformascomopuedenser los gráficos,que parala informacióneco-
nómicason muchasvecesunagranexplicacióny ayudaparael receptor.
Pero encuantoa sumensajesonoro,las característicaspropiasde la ra-
dio son aplicablesa la televisiónen cuantoa claridad,sencillez,redac-
ciónágil y sin terminologíaquepuedadarlugara dudaso a tenernecesi-
dad depensarsusignificado,puesde lo contrariosepierdeel hilo con-
ductor.

JavierGilsanz,jefe de la secciónde economíade TelevisiónEspa-
ñola durantealgún tiempoy posteriormentede ima cadenaprivada,ha
escritoacercadel lenguajeeconómicoentelevisión:

“Es unaexigenciabásicaparainformarde economíaen general,
peromuy especialmenteen televisión.Hay que haceruna lista de
“palabrasprohibidas” y buscarun códigode traducciónparael te-
lespectadorlo másaproximadoposible.

Ejemplos:PIB no, mejor riquezao producción.Inflación subya-
centeno, mejor inflación estructuralo inflación de fondo, etc, etc.
En líneasgenerales,hay que buscarescribir con frasescortas,di-
rectas,traduciendo,pero sin caeren la pedagogíabarata.Y siempre
buscarserameno,contarhistorias.Pensarcómo selo contaríauno
aun amigoo a la portera.Pocasideasy claras”’8.
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7.6. Precisióny exactitud,compatiblescon la claridad

Un clásicoya en la enseñanzadel periodismoes Carl N. Warren
quehaescritoacercadela necesidaddel periodistade escnbir

“con palabrasclaras,concisasy directas,convelocidady sin Po-
sibilidad deerror”19.

Si esto es unacaracterísticacomún del periodismo,se acentúasu
necesidadenel económico,pueslasacusacioneshabitualesenestamate-
riasedirigenhaciael lenguajeoscuroy confusoqueutiliza.
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Sin embargo,lascriticashabitualesnohanhechocaeren la trampa
a los periodistasque escribensobreEconomía,quepodíanhaberoptado
porhacerun lenguajetotalmenteasequiblepero exentode todo rigor, lo
quehubieraprovocadounamayorcontbsión.

En los últimosañosseha suavizadola utilizaciónde términosespe-
cialmentetécnicosde distintasmaneras,perola máscomúnha sido ex-
plicar determinadaspalabrascon frasesmuy cortas.Estohapermitidoy
permiteseguirutilizando eselenguajesin quesepierdaprecisióny ofte-
ciendo al receptoruna explicaciónque le ayudea comprender&tenni-
nadasinfonnaciones.

Así pues,la claridadsigue siendoun reto para el periodismoeco-
nómico,a pesarde todo lo que sehamejoradoen esteterrenoen los U-
timos años,y existensin lugar a dudasescalasen el nivel de claridad,
pero que seránsimilaresa lasbatallasque existenenotrasmateriasdel
periodismoporganaren un lenguajeadecuadoalospúblicosreceptores.

Félix Monteira,periodistade El Paísescribíaen el año 1985 accra
del lenguajeeconómicoy suespecialización:

“La realidad es que la información económica,excesivamente
ancladaen su carácterespecializado,ha concedidouna importancia
menora lastécnicasdeexpresiónperiodísticaenel convencimiento
de que los contenidosdel texto por si solosson un mensajesufi-
cienteparalos conjuntode los lectoresinteresadosen ella. Perono
puedeolvidarseel interésgeneralque suscitanlos temaseconómi-
cos, lo cual obliga a un esfúerzode adaptación.Es una exigencia
que impone el desbocamientode los actualeslimites, porqueha
entradoen quiebra la idea de que se tratade una informaciónde
élite, dirigida casien exclusivaa un reducidonúmerode destinata-

~2O
nos
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Dentrode las filas del periodismo económicosepide claramente
que serespeteestelenguajetécnico de la Economía,al tiempo que se
intentaun aumentode la claridad.

Así, claridady rigor son compatiblesy enEspañasehanllevado a
cabotécnicasperiodísticasya utilizadascomoes la explicaciónbreve.Es
decir, anteun términoconfusoo unapalabraqueprovienedeoto idioma
o que esespecialmenteoscura,sehautilizado el abrir un paréntesispara
explicarlabrevemente.Sin dudatodavíasepuedeseguirganandoeneste
tenenoalgunasotrasbatallas,perosí parececlaro,como sehademostra-
do, queescompatiblela claridadcon la precisióncon técnicasperiodísti-
casya experimentadas.

Es cierto tambiénque esdistinta la claridadexigidaparala radio,
queparala televisióno queparala prensaescrita,puespor ejemplotanto
enradiocomo en televisióndarunacifra demuchosdígitosexactadifi-
cultarásu comprensióny, por tanto, se dirá siempreunacifra redonda
queal oyenteno le dificulte retener,lo cualpodríasertachadode faltade
precisión,perono seriaciertopuessiempresepuedeutilizar expresiones
como: “aproximadamente,porencimade,cercanoa...”, queharánque el
receptorya conoceque no es unacantidadexacta,perosí muy aproxi-
mada.

Por tanto, las distintastécnicasperiodísticaspuedenser fácilmente
aprovechadasparaque seancompatiblesrigor y precisióncon claridady
sencillez,lo cual,comoya seharecogido,tienedistintagraduación,pero
puededecirseque seha ganadoconsiderablementeen estecampoen el
periodismoespañolen losdiezúltimosaños.

A modode conclusiónacercadel lenguajeeconómico,parecemás
o menosclaroqueenun análisissecompruebaquehamejoradoconside-
rablementeen los últimos añossu claridad,como consecuenciade una
mayorfonnaciónde los receptoresy del esfuerzodelosprofesionales.
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Otroaspectodeesteanálisisdel lenguajeeconómicoesqueseutili-
zanun grannúmerode palabrastécnicasy que en la mayoríade las oca-
sionesno seexplicansussignificados,lo que suponeun ciertogradode
oscuridadparalaspersonasqueseacercana esasinformaciones.

Además,en el lenguajeeconómicoexistenun gran númerode tér-
minos queprovienendeotros idiomaslo que representaun gradomásde
dificultad, y que,habitualmente,el profesionalno explicasu significado
m sutraducción.

El periodistaeconómicotienemiedo a perderprecisiónenmuchas
ocasionesy prefiere apostarpor la exactitudy no por la claridad,por
considerarque el lector de informacióneconómicaes un público espe-
cializado y que buscaen estaseccióndeterminadasmateriasy que no
puededefraudarsusexpectativas,olvidandola ideaque transmitióuno
de los directoresque máshizo por “The Wall StreetJournal”, Kilgore:
“No escribáissólo parabanqueros;escribidtambiénpara los clientesde
los Bancos,quesonmas

Se utilizan eufemismoso expresionesqueno respondena la reali-
dad exacta.Estoen ocasionespor intentosde encubrirunamalarealidad
econóniica,y en otraspara mtentarocultar datosque se quiereque se
desconozcan.

Una formacióneconómicainadecuada,en algunasocasiones,pro-
voca que el redactorutilice los mismos giros y expresionesque sus
frentes,lo quesuponequeseráninfonnacionesincorrectaso incompletas
tratandodeocultardeterminadosdatos.

Además,la informacióneconómicase enfrentarácon las mismas
situacionescon que se encuentrael resto de la informaciónen cuantoa
su lenguaje.Es decir, soportarátodoslos efectosléxicosque ofrecenlas
frentesinformativas;la objetividad,claridad,precisión,belleza,también
seránobjetivobásicode la información.
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MartinezAlbertos resumecon claridad el objetivo de todo perio-
dista:

“El buendecir, en efecto,ha de ser la metairrenunciablede to-
dos los profesionalesresponsablesdel periodismo.Un buen decir
que supone, en primer lugar, una actitud vigi]ante y combativa
contralos menoresatisbosde corrupciónen el lenguajede los pe-
riódicos, tanto de la corrupciónque se producepor el incumpli-
mientode las normasde la gramáticaacadémica,como de la co-
rrupción originadapor la ignoranciade las normasque regulanel
procesocreadordel tenoperiodístico”21
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L a división de las diversasáreasque componenla informa-
ción económicapodríarealizarsepordistintosconceptos,a
pesardequesiemprese llegaríaa los mismosresultados.Se

haelegido,no obstante,la formaqueseacoplamejora la existenteen las
redaccionesde los distintosmediosdecomunicación,con el fin de man-
teneruncriterio práctico.Sin embargo,estaposibledivisión no es la útil-
cay los mediosde comunicaciónen ocasionesseven sorprendidosante
unamateriaqueno sabendóndedeberáencuadrarse,puestendríacabida
endistintoslugaresdeun mismoespaciohifonnativo.

Estoha sidomuyftecuentecon algunosescándalosprotagonizados
por personajesdel mundoeconómico,perola materiadel asuntono tenía
relaciónpropiamentedichaconel objetodeestecampo.
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Otrosmuchosejemplospodríanañadirseen estesentido Cuando
comienzael debatede PresupuestosGeneralesdel Estadoen el Parla-
mentoes frecuenteque secuestionela preguntade quiéndebecubrir esa
informacióny en quéseccióndeberáincluirse.

Es frecuenteque no existaunanimidadde criteriosen los distintos
mediosa la horade trataralgunosdeestosasuntosy el lugar dondedebe-
rá emplazarse.No existe,sin duda,unarecetaque sirvaparadejarfijado
uncriterio sobreestosasuntos,peroquizálo máspráctico essiempreque
seanlos periodistasque cubrenesasmateriaso que conocena los perso-
najeslos que delimitenen cadamomentoel lugar dondedeberáir la in-
formación, contandocon la generosidadde los respectivosjefes de re-
dacciónque en ocasionesven disminuidosu capital humanoen su par-
celaconcreta,paraque duranteel tiempoque seanecesariosedediquea
otrasección.
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8.1. Materiasinformativas

La seccióneconómicatendré,en primerlugar, unagranáreaque se
puededenominarmacroeconomiay queenglobadistintosaspectosgene-
ralesde la economía.Lamicroeconomiaseríaotra área,que trataríaas-
pectosque van desdeel consumoy que llegaríahastael mundo de la
empresa.

El áreade laboral estámuy definida, puesserefierefundamental-
mentea los aspectosestrictamentede lasrelacionespersonalesentreem-
presay trabajador.Sin embargo,dentrode esteáreatambiénseencuen-
tran tratadastodaslas organizacionesempresariales,así como el orga-
rusmoestatalde la SeguridadSocial.

Las finanzasenglobanmateriasfundamentalmenterelativasa Ban-
cosy susproductos.Dentrodeesteáreaseconsideranincluidostambién
losMercadosdeValores,entrelos queseencuentranlas Bolsas.
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Agricultura, que como su mismo nombre indica estádestinadaa
cubrir estesectoreconómicoy susimplicaciones,tiene un público muy
concretointeresadopor estasmaterias,habitualmenterelacionadocon el
campo. Se incluye en este áreatambién la pesca,que en Españatiene
importanciapor lo querepresentaparala economia.

Unión Europea.Lasmateriasde la UniónEuropeasuelenreferirsea
aspectosnormativosy siempreen conexióncon otros camposya men-
cionados,peroque suelentenergran interés,puescadadi» Europaestá
másuniday toma decisionesmuycomunes.

Unaúltimaáreaseríala Internacional.Aquí existeun claroproble-
maencuantoal tratamientodeestainformacióny esel relativo a si debe
ocupara las seccioneseconómicaso a las internacionales.No es asunto
fácil y no estáresuelto.Sin embargo,sí existenorganismosinternacio-
nalesquehacenprevisioneso sereúnenparaanalizarsituacioneseconó-
micasconcretasy quesuelenformarpartede lasseccionesdeEconomía.

Measinformativasy fuentesson dos aspectosmuy relacionadosy
por esoseha dejadoparatrataral final de estatercerapartey la una a
continuaciónde la otra, puesestánunidasal tiempo que precisanuna
explicaciónen ocasionescomun.

En cuantoal interésde los públicos-receptoresde estetipo de in-
formacionesexistenaproximacionesmuyexactasencuantoa lasaudien-
cias y al seguimiento.
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8.2. Macroecononija

ParaRamónTamainesla macroeconomíaes:

“Del griegomacro,grandey de economía.La partede la teoría
queestudiael comportamientode los agenteseconómicosengran-
desagregadosde demanda,oferta, magnitudesmonetarias,yana-
biesde] productonacional,etc. La macroeconomiaserefiere, pues,
a los conceptosde la economíanacionalquesemiden a travésde la
contabilidadnacional,tablasinput-output,flujos de fondosy análi-
sismonetarios’4~

El términode macroeconomiafue introducidopor RagnarFñshen
1933 y desdeesemomentose utiliza frecuentementepara designarel
estudiode la economíade unpaísapartir dedatosglobalescomopueden
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serla producciónnacional,el crecimientoqueseproduce,la inversión,el
empleo,el abono,las exportacionesy lasimportaciones.

En cualquiercaso,despuésde la definición de Tamamesabordarun
áreatan amplia suponemásun ejercicio de aproximacióna lo que ac-
tualinentesucedeen los mediosdecomunicacióny referirsea lo quees-
pecíficamenterepresentala macroecononilaen el contextode la infor-
mación.

Las dosprimerascuestionesque seabordanen la macroeconomia
seránel gastoy el ingresodel Estado,que respondeen los Presupuestos
Generalesdel Estadoal ejercicioquecadaGobiernoy añotrasañoreali-
zaa partir del comienzodel veranoqueempiezaa prepararlosy resuelve
cuálesson los aspectosprioritarios del país, paralo cual destinaunas
cantidadeseconómicasmuy concretas.Dependiendode esascantidades
que el Estadogastarásedeberánajustarcon unosingresoslo que repre-
sentauna%entede conflictos,entantoqueno siempreseestádeacuerdo
en la manerade repartiresosingresosy esosgastos.El posibledesacuer-
do seproducetanto en lasesferaspolíticas,inclusoentreel mismoequi-
po de Gobierno,como tambiénentrelas distintasformacionesideológi-
cas,puescadaunacuentacon criterios propiospara el repartode esos
ingresosy esosgastos. Y dentrodel senodelmismo Gobiernocadade-
partamentoministerial tratade sacarel máximoprovechoeconómicoy
considerasusprioridades.

En estosdesacuerdostambiénparticiparánlos diversosestamentos
sociales.Pero,en cualquiercaso,el 31 de diciembrede cadaaño el Bo-
letín Oficial del Estadopublicaráy, por tanto, entraránen vigor al día
siguiente,las principalescuentasdel Estadoparatodo el ejercicio eco-
nómico.

Estaes, sin duda,una de las informacionesque mayor despliegue
informativo representacadaañoy que a partir del mesdejulio comienza
aapareceren losmedios,todavezquelos responsablesdel Ministerio de
Economíacomienzana prepararestascuentas.
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Además,los PresupuestosGeneralesdel Estadotienenimportancia
en tanto quelas decisionesallí adoptadasrepercutiránsobreotros aspec-
toseconómicos:de la distribuciónde la rentadependerá,por ejemplo, la
creaciónde empleo;o de la previsiónde inflación dependeránlos sala-
nos;o lo que sedestineparainversionestendráimplicacionessobrelas
empresas,el empleo,etc.

Dosseránlos ejesfundamentalesde los Presupuestos,quecadaaño
sonpresentadosparasutramitaciónparlamentariael 1 de octubre,porun
ladoel delos gastosy porel otro el de los ingresos.Y tanto lo uno como
lo otro esobjetodel análisisperiodístico.

Los ingresosdel Estadotambiénrepresentanun importantecaudal
de infonnación,puesdependerádel volumende estoslo que cadaciuda-
danodeberáaportar.Las implicacionesdel ingresosonde grantrascen-
dencia,pues se ajustandeterminadosimpuestosa las necesidadesdel
Estadoy repercutiráenocasionesdirectamentesobreel poderadquisitivo
de la población.Todala tributación estaráenmarcadaen el ingreso,a
pesarde que el Estadotieneotrasfuentesde ingresos,peroque son de
menornivel comparadaconlo querepresentanlos impuestos.

Quedapuestode manifiesto,por tanto, que las cuentasdel Estado
seránuno de los motivosinfonnativosfundamentalesenel año económi-
co por todaslas implicacionesque conllevandurantelos siguientesdoce
meses.

Unavez que el Estadoha marcadolas pautaseconómicasparaun
año,los otrosaspectosinformativosa tenerencuentaseran,apartir del 1
de enero,ofrecerlos resultadosmacroeconómicosy la ejecucióny mar-
cha deesasgrandescuentas.

Quedapuesclaro que unavez cerradoel Presupuestodel año, in-
formativamentelo siguienteseráoftecerlos resultadosdel mismo. Para
ello, los responsablesdel Ministerio sepreocupande que asípuedaser.
En estesentido, la transparenciainformativa sobreestascuestionesha
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alcanzadobuenascotasy noesdificil quefaciliten estainformación,una
vez que sehanobtenido los datosen el departamentocorrespondiente.
Distinto será,sin embargo,la interpretaciónde esosresultados,puesde-
penderáde lo favorablesque seanparaque sedestaquenunosaspectosu
otros.

Dentrodel áreamacroeconómicahayuna seriede variables,depen-
dientesde lo fijado en los Presupuestos,quetendrántrascendenciamesa
mes.Los datosglobalesseránel PB, la inversión,el ahorro, el empleo,
las exportacionesy las importaciones.No obstante,por ejemplo,el em-
pleoestaráenmarcadodentrodel áreade laboral, conentidady periodis-
taspropios.

El Indice de Preciosal Consumo,que seconoceen día fijo y sobre
el que el InstitutoNacionalde Estadística(INE) ofreceabundantesdatos,
seráunacuestiónesperada,puestienerepercusionessobreotros muchos
aspectosde la economía.Además,el intento habitual de todos los Go-
biernosporcontrolarla inflaciónhaceque su resultadoseamuy espera-
do.

Las implicacionesque tieneel resultadode inflación sobre la vida
de los ciudadanoshacetambiénque seaunavariableesperadapor gran
cantidadde personas,sin necesidadde tenerampliosconocimientosso-
breeconomía.Así, por ejemplo,tienerepercusiónsobrelassubidassala-
riales, o sobre las pensiones.Tambiénsobreel alquiler de viviendasy,
lógicamente,sobreel díaa díade algunosproductosdeusohabitual.

Por ello es frecuenteque seaobjeto de la aperturade la sección
económicade los distintosmediosdecomunicaciónel resultadodel WC
el díaquesedaa conocerporpartedela autoridadeconómica.

La evoluciónsobreel crecimientoeconómicoseráotrade las varia-
blesque tendrángraninterés,con menortirón popular,pero de la que
dependenotros aspectos.El crecimiento económicoestáíntimamente
ligado a su desarrolloy se mide a travésde la evolución del Producto
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InteriorBruto. Seráreferenciaobligadaparadeterminarel nivel de desa-
nollo deunaeconomia.

La medidade esteindicadorsedeterminadesde,al menos,doses-
tamentosdistintos que suelenofrecerlocon bastanteexactitudy que su
resultadova poniendo de manifiesto el gradode cumplimiento de las
grandescuentasdel Estado.

La evolucióndel comercioexteriorestáconsideradacomo otro de
los indicadoresde la coyunturaeconómicaquemarcanla situación.Mes
trasmesesofrecidoel resultadoqueseproduceentrelasimportacionesy
lasexportacionesefectuadasen el comerciointeriory en el exterior.

El desarrollode estavariabletieneun interésmásparalos especia-
listas.A pesarde todola direccióngeneralcorrespondientedel Ministe-
no de Economíaofrececon todo lujo de detallesel desarrollode esta
evolución,asícomolospaisesdondemássehaexportadoy los paisesde
dóndemásseha importado.

Peroestamedidatieneun complementoqueestotalmentenecesario
paraconocerel ~saldo~económicoy quees la Balanzade Pagos,estado
comparativodelos ingresosy de los pagos,o delas entradasy salidasde
la economíaportodoslos conceptos.

El valor de estavariableeconómicaresideen que del cierre de la
balanzadepagosnosdaráuna cifraquepuedeserpositivao negativa.Es
decir, si tieneun excedenteseproduciráun aumentode la reservade di-
visas, y si por el contrario si se produceuna insuficienciatendráuna
disminuciónde lasreservaso un mayorendeudamiento.

Dentro del áreamacreocconóxuicaestarátambiéntodo lo relativo a
Hacienday consecuentementelo que serefiereal ingresodel Estadoy a
los impuestos.Es unamateriaque seconsiderade lasimportantes,pues
unanormacualquieraafectaa muchosmiles de personasy suincumpli-
mientopuedeocasionargravestrastornos.
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La evoluciónde estetipo de informaciónen los últimosveinteaños
hatenidoconnotacionesmuypropiasdentrodel mundoeconómico.Pero
entrelos principalesproblemasconque sehaencontradohasido la falta
de formacióndel contribuyente,puessólo con la democraciallega una
imposicióntributaria que cambiatodoslos esquemas,y previamenteno
existíaunaobligación tan generalizadade tributar. Bien es cierto que
tambiénsepagabaporlos rendimientosdel trabajo,por ejemplo,~peroiba
implícito entrelasretencionesque se hacíanen lasnóminasde los asala-
nados.

Posteriormentesepasaa unasituaciónenque setratade crearuna
concienciadeque “Haciendasomostodos”, pero antela pocacostumbre
cuestacierto esfuerzoy las autoridadesfiscalesdecidenintroducir unas
muy severasnormaspara que se cumplany sancionesfuertesparalos
queno lascumplan.

Así, sellega, aque,por un lado, la faltade educaciónfiscal unidoa
lasfuertessanciones,en lugardecrearseunaconcienciatributariasecrea
un miedo al fisco, lo que esaprovechadoparaque la informaciónsobre
estamateriaseaespecialmentedura.

Informativamenteocurrealgo similar, esdecir, existepocaforma-
ción tributariaentrelos periodistasen la décadade finalesde los setenta
y principios de los ochenta,y ademásresultaespecialmentedificil la
materia,puesesmuy ampliay cadadía surgennuevasnormas,a las que
esnecesarioacudirparapoderinformar.

Cobraespecialrelieve en estasituaciónla figura del asesorfiscal,
cuyamisiónefectivamenteesla deasesorarperotrataráde quesuvoz se
escucheante los resquicioslegalesque existenfavorablesal contribu-
yentey enlos queHaciendaa vecesno hareparado.

Todaestasituacióny susagenteshacenque ¡a infonnaciónfiscal
tengagranimportanciay cobre especialviveza, pues,además,afectade
unamaneradirectasobrela economíadelaspersonas.
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Cadamesel Ministerio de Economíay Haciendainforma sobrela
evoluciónde los ingresosy del gradode cumplimientocon relacióna lo
establecidoen los Presupuestosde eseaño. Estainformaciónes seguida
muydirectamentepor los responsableseconómicos,puesreflejabien el
desarrollode la economíay sucrecimiento,puesseveráreflejadoen el
ImpuestosobreSociedades,o de la evoluciónde los impuestosindirectos
sepodrádeducircómova el consumo.

Dentrode los impuestosel mesdemayoesel protagonista,puesen

esemesHaciendacomienzasu campañade la Renta,que afectaa cerca
de 13 millones de españolesde maneradirecta.Conestemotivo los res-
ponsablesfiscalesorganizantoda unaseriede medidasdestinadasa in-
formara los contribuyentes,parala cual seutilizan los mediosde comu-
nicación,tanto ensuformapublicitariacomo enla puramenteinformati-
va.

Duranteesemesseexplicanlas novedadesdel impuestoparaese
ejercicio, a pesarde que se conocendesdela aprobaciónde los Presu-
puestosenel mesde diciembre,peroseaprovechaparareftescarla me-
moria del contribuyente.A partir de esemomentoy hastaque tenninan
los plazosparapresentarla declaracióndel impuestode rentala mayoría
de los medios de comunicaciónintroducen“consultoriosfiscales” que
son bien acogidospor los receptoresy en los que serecibengran canti-
dad de preguntas.Tantoradios,como mediosescritosacudena estetipo
de consultorios,siemprecon mayornúmerodepreguntasque respuestas
puedendarse,tal y como quedaconstatadoaño tras año en los medios
escritosenque serecibengrancantidaddecartasy en los últimosañosa
travésde los nuevosmediosal caso,comosonla red decorreoelectróni-
co (E-mail) y unmedioya mástradicionalcomoesel fax. El volumende
consultashabitualmenteessuperioral quepuededarserespuesta.

Dentro de los PresupuestosGeneralesdel Estadohay otro granca-
pítulo en importanciay son las cuentasrelativasa la Seguridad Social.
En volumeneconómicotienengranrelieve,puesrondanlos diezbillones
de pesetasen el año 1997.
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Esedinero provienede lo que paganlos trabajadores,las empresas
y de ciertasaportacionesdel Estado,pueshabitualmentesondeficitarios.
Y esedinerosedestinaal pago de pensiones,la sanidad,bajaspor en-
fermedady otrasprestacionesde tipo social.

Unade las clavespor lasque el periodismoeconómicohaprestado
gran atenciónpor estosasuntoses por la dificultad en que se encuentra
esteorganismoparaque en el futuro sepuedanpagarlaspensiones.Este
problema,no sólo español,representaunade lasclavesdel fenómenode
la SeguridadSocial y tienedistintasrazonespor la cual el futuro es in-
cierto.

Paradar solución al problemasehan creadodesdecomisionesde
expertoshastanuevasformasde inversiónprivadaque aseguranel futuro
de los mayores.En algunospaíseshanoptadopor solucionesde las que
todavía no seconocenlos resultados.

Pero, en cualquiercaso,esun aspectode los Presupuestosdel Esta-
do que en la épocaenque seabreel debatesevislumbrala importancia
del problema,sin que seopte por solucionesfuturas, si no que simple-
mentesetratadecenarun ejercicioeconómicomás,sin que la deudasea
especialmenteelevada.

Parececlaro que anteuna situaciónde futuro no solucionada,los
mediosde comunicaciónsehaganeco del problemay ofrezcanlas dis-
tintasaristasquepresentala SeguridadSocialy se le dediquegrancanti-
daddeespacioinformativo.

Dentrode la informaciónmacroeconómicalosasuntosrelacionados
con la SeguridadSocial estántratadoshabitualmentepor los profesiona-
lesque sededicana los temaslaborales.Es decir, estamateriaestácata-
logadadentrode la especializaciónde laboral, que a suvez formaparte
de la de Economía.
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8.3. Microeconoinía

El paso por la niicroeconomiaen la información económicaes
obligado.Parecequelasseccioneseconómicasde los mediosdecomuni-
caciónse sientenmenoscercanasa lasmateriasquecomponenla micro-
economía,pero, sin embargo,no esasí,puesesunavisión distintade la
economía,y de la quetratade llegarseal mismo lugarque en la macroe-
conomia,esdecir, a la mejorutilizaciónposiblede losrecursos.

Utilizaremostres definicionesde microeconomíaparaentraren el
estudioposteriordeestetipo de información.RamónTamaniesla define
de la siguientemanera:
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“Parte de la Teoriaeconómicaque analizala lógica subyacente
del comportamientoindividual de agenteseconómicoscomo el
empresario,el consumidor,etc., y las nocionesquesederivandel
mismocomobeneficio,utilidad, formasde mercado,etc.”2.

Otradefiniciónaportaalgúndatomásacercade la microeconomía:

“Estudio de las accioneseconómicasde los individuos y peque-
ñosgruposbien definidosde individuos: el productor,el consumi-
dor, el ahorrador”3.

Porúltimo, unaaproximaciónmayoral términoy muyarraigadaen
EstadosUnidos:

“Visión de abajoarriba dela economía,quecentrala atenciónen
cadaeconomíadomésticay en cadaempresa

Cuandoen términosperiodísticosseasignanmisionesa los redacto-
resde unaseccióneconómica,sehablade microeconomiapara,efecti-
vaniente,referirseal periodistaque sededicaráa infonnarsobretododel
mundode las empresas,en su amplio sentido,puesdentro de estaposi-
bilidadexistiránotrasposiblesdivisiones.

Dentrode la informaciónmicroeconómicaexistenotrasmaterias,
comopuedeserel ahorro,o el consumo,peroque enel casoconcretodel
ahorroy susprocesosparallegara él setratadesdefinanzas.

No estáexentade ciertosproblemasel tratamientode estetipo de
informacióny másque la informaciónen ocasionessu organizacióny
asignaciónde flmcionesde los periodistas.Sin embargo,pareceque ya
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en losúltimos añosseha logradoqueestetipo de informaciónpuedaser
objeto de una primerapáginade un periódicoo quecomienceun infor-
mativo conalgosobreel mundode losnegocios.

Los periodistasmás veteranosdel mundo económicotodavíare-
cuerdancómo infonnarsobreuna empresaconcretaresultabamás bien
un ejerciciopublicitario que puramenteinformativo. Con el pasode los
añosestohacambiadoconsiderablementey aunqueen ocasionesexistan
reminiscenciasno deseablesel balancegeneralespositivo encuantoa la
infonnacióneconómicade lasempresasserefiere.

Existe una división del mundoempresarialque se. utiliza finida-
mentalmentea la horade organizaruna seccióneconómica.Así, el sector
públicoempresarialestaríadentrode estasubsección,lasmultinacionales
podríaserotro, la industria...Además,existeotra división muy caracte-
rística que seríapor sectores:automoción,informática, distribución, se-
guros,construcción,por citar sólo algunosde los másimportantes,pero
que la lista sepodríaalargara bastantessectoresmásque tienen suun-
ponenciapor lo querepresentanen el ProductoInteriorBruto.

Uno delos problemasqueexisteesconocercuandounaempresaes
noticia.Estáclaroque existendeterminadossucesoscomo puedaser la
presentaciónde una suspensiónde pagos, o su levantamiento,o una
unión con otra del sector,o una fusión, o una compra,etc, que soncla-
ramentenoticia y que su tratamientodependeráde la repercusiónque
tenga,tanto por el númerode personasa las que afectacomo por el vo-
lumen económicoque representael suceso.Sin embargo,existenotros
aspectosque son dificilmente identificables como noticia. Es el caso
concretode informarsobrelosresultadosdel ejercicioeconómicode una
empresamuy concreta.Aquí las incógnitasque seabrensonmuchas:si
realmentela empresatiene un volumen como para que la información
mteresea un grupo importantede personas;si suscompetidoresno se
veránafectadospor esainformación; si existeun interésrealparael re-
ceptoro simplementehay presionespublicitarias.Algunas otrasincóg-



II. Características de la información económica 338

nitaspodríanenumerarsedentrode estecomplejomundoinformativo de
lasempresas.

Hay un casoconcretoque añotrasaño seproducede la mismama-
neradeunaempresadecapitalespañoly esEl CorteInglés.A finalesdel
mesde agosto-mesde sequíainformativaen las seccionesde Economía
por serperiodode vacaciones-la empresacelebraun Consejode Admi-
nistracióndondeseda cuentade los resultadosdel ejercicio económico
anterior y se repartela memoria, que contiene el balanceeconómico.
EsteConsejosecelebraen domingopor la mañanay no seconvocauna
rueda de prensaposteriorpara informar sobre los resultados.Simple-
mentesehacellegara todoslosmediosdecomunicaciónquelo solicitan
la memoriaconunanotaexplicativa.

Porserla empresaque es, en cuantoa facturación,beneficios,nú-
merode personalquetrabajaenella, eshabitual quela informaciónfaci-
litada por sugabinetede prensaseala primerainformaciónde todaslas
seccionesde Economía.Se le permitenunaserie de cosasque a otras
empresasno se les permitiría,pero que a estasí se le permitepor una
seriede aspectosque ya nadie se cuestiona.Entre los más destacables
estáqueEl Corte Inglésesuno de los primerosanunciantesenEspaña.

Estecasoes un ejemploclaro de la problemáticaque representala
informaciónde empresasen los distintosmediosde comunicación.De
unaparte,en ocasioneslasempresassonlasque no quierendar informa-
ción a la prensa,puesconsideranqueno esnecesarioy queno lesbene-
ficia, y deotraexistenotro tipo desociedadesque deseanpromocionarse
a travésde los mediosde comunicacióny con granagudezasabenintro-
ducirseparaofreceraspectosquepuedenrozarlo publicitario.

A pesarde todo, el mundode la empresatienegranimportanciapa-
rael conjuntode la economíaespañolay siempreque el periodistano se
centresobreaspectosde escasaimportanciaseránbien recibidospor el
público. JulioGarcíaCastilloconunacita dePaulV. Sheehan(“Reporto-
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nal Writing”) ponedemanifiestoel interésde estosasuntosempresaria-

les:

~Losnegociosy las finanzas,directao indirectamente,afectana
lasvidas de la mayoríade las personas:empresarios,accionistas,
obligacionistas,empleadosy consumidores.Algunosde los asuntos
de general interés son empleo y desempleo,preciose inflación,
contratosde trabajo y huelgas,asi comola intervenciónestataly
los impuestos”5.

En cuantoa la información sobre la industria, qué tambiénestá
dentrode la microeconomiay enclavadaen el mundoempresarial,tiene
tambiénmaticesdistintos. Estamosacostumbradosa oír hablarde esta
informacióncomo aquellaa la que conciernentodaslas reconversiones,
siempreespecialmenteconflictivaspor lo quehanrepresentadode paroy
cierres.

Sin embargo,la industriatieneen el conjuntode la economíaespa-
ñola un protagonismoimportante,puesdel resultadode la producción
industrialdependenotros aspectosde la economíay, además,representa
casiun tercio de la producciónnacionaly el númerode empleadosen la
mdustriaesel másaltoproporcionalmentecon el restode empleados.

En lo relativo al sectorpúblico empresarial,la imagenque existeen
Españaes la de un sectorcon cifras millonariasde númerosrojos y que
han sidoempresassiempreenpérdidas,conpocarentabilidady mal ges-
tionadas.

Pareceque en los últimos tiemposla privatizaciónde algunasde
ellashahechoquelos ciudadanoshayanrecuperadoalgodeconfianzaen
estasempresas.Esel casode Repsol,Argentaria,Endesa.Así comode la
nuevaorganizaciónque se le ha dado al antiguo Instituto Nacional de
Industria(INI) que fue duranteun largo periodode tiempoun grupo ca-



II. Características de la información económica 340

racterizadopor tenerempresascon perdidasy, fundamentalmente,mal
gestionadas.

Peroconvendráconocerel origendel INI. Fue creadoel 25 de sep-
tiembrede 1941 en un intentodeordenare impulsarla industriaespaño-
la. Hatenido distintasetapas,puesdesdeesafechasele hatratadode dar
un ordena esteorganismo.Hastael momentohan sido cinco.La primera
llega hasta1958 y tratade desarrollarla industria básicaespañola.Se
constituyenunaseriede empresas:Calvo Sotelo (posteriormentesella-
maráRepsol),Endesa,Enher,Iberia, Enasa(despuésIveco-Pegaso),En-
sidesay Seat.

En la segundaetapa, que alcanzahasta1963, se convierteen un
mstnunentodel Plande Estabilizaciónde 1959y pierdesu agresividad
empresarial,puesla economíaespañolatomanuevosrumbos.

La terceraetapa,que llega hastael año 1977,pasaa dependerdel
Ministerio de Industriay consecuentementetratade apoyara determina-
dasempresasen crisis. Así, adquierelas minasde carbónque introduce
en Hunosa;la siderurgia,en Uninsa;las papeleras,en Ence;los astille-
ros, enAstillerosEspañoles;y, los paradores,enEntursa.Todoestopro-
voca fuertespérdidaseconómicasy pasaa ser una empresaen crisis
permanente.

Así, seconsideranecesariauna reordenaciónque lleva a crearTe-
neo en 1991,y que sehaceparasepararlasempresasrentablesde lasque
no lo son. Posteriormente,entreel año 19% y 1997, se hacennuevas
readaptaciones,perola flmdamentalserála privatizacióntotaldealgunas
deestasempresasagrupadasen el antiguo INI.

La salidaa Bolsade algunasde estassociedadesle han dadouna
buenaimagen,porqueesasempresassehan destacadorápidamentepor
los buenosresultadosy rentablesparasusinversores.
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Quizáslas empresaspúblicashan sido lasque más atencióninfor-
mativa han acaparadoen los últimos años.Durante los Gobiernosque
van de los años1982 a 1996 sehabló enocasionesdeprivatizaralgunas
de estassociedades,pero posteriormenteera desmentido,puesno era
propio de la ideologíagobernante.Estagenerógrancantidadde informa-
ción duranteeseperiododetiempo,puesalgunosde susministrosconsi-
derabanque la única salidafavorablea estasempresasera su privatiza-
ción.

Conel pasodel tiempoalgo hacambiadoestasituacióny empresas
públicascomopuedeser Iberiaha dadoen 1996 unosresultadoseconó-
micos positivosy ha pasadode teneren el ejercicio anterior números
rojos a losnegrosdel siguienteejercicio.

Todo esto ha supuestoun cambio en la información,puesen un
primermomentosupusoque estopodíasernoticiadestacada,perola re-
peticióndeestosresultadoshacequeyaseamenosnoticia,puestoquelo
normaldeunaempresaesprecisamenteobtenerbeneficios.

Otravariantede la núcroecononuay queacaparatambiénatención
informativaesel mundode las multinacionales.La evolucióneconómica
española,junto a la eniradade capitalesextranjerosennuestropaís,uni-
do a la globalizaciónde losmercados,todoello hahechoque aumentede
forma considerableel interéspordeterminadasinformacionesde empre-
sasimplantadasengrancantidadde países,comopuedaserCocaCola, o
de los personajesque crean las empresas,como son Lee lacocca,Bu
Gates,GiovanniAgnelli...

El seguimientoinformativo de estasempresassuelenrealizarlolos
corresponsalesdonde estála sede central de la empresa,lugar donde
sueleproducirsela información.Pero,enocasiones,una decisiónempre-
sarial de ima multinacionalpuedetenergravesrepercusionesenun país.
Comoejemploclaro,quetodavíatiene repuntesinformativos-ahorafim-
damentalmenteen los Tribunales;estáMO, inversionesrealizadaspor
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los kuwaities en España,a travésde su agenciaoficial y que ha tenido
grantrascendencia.

A pesarde que cadadía se da más información sobre empresas
multinacionales,en ocasionesno resultasencillo omitir una noticia de
nuestropaíspara darotra de fuera de nuestrasftonteras.Sin embargo,
puedeser, algunasveces,una mala valoracióninformativa por la tras-
cendenciaquepuedatenerla unay la otra.
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8.4. Laboral

La información laboralha acaparadodurantelargo tiempo un un-
portanteprotagonismoen el panoramaespañol.Siemprehaestadomuy
unida a los conflictos existentesentre empresariosy trabajadores,los
cierrespatronalesy lasnegociacionesempresarios-sindicatos-gobiernos.

Estetipo de informaciónestádentro de la secciónde Economía, o
en el caso del diario El País da nombre a la sección: “Economia-
Laboral”.

FranciscoEsteveRamírezescribíaen1983:

“En la prensaespafiolasueletratarse a la información laboral
comola ~cenicient&informativa. Sele reservapocoespacio,sele
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dedicanlas últimaspáginas,no hay apenasartículosde opinión,ca-
recededesplieguegráfico, etc. Podemosafirmarquesu tratamiento
informativo no responde,en general,a su importanciareal, ya que
la temáticasociolaboralafectaa millonesde personasquetantoen
su calidaddeempresarioso detrabajadoressonprotagonistasdelas
noticiasrelativasal mundolaboral”6.

La investigaciónde Esteveque datade los primerosañosde la dé-
cadade 1980tiene interésen cuantoesun profundoanálisisacercade la
informaciónsocio-laboralen Españay es el primertrabajode estasca-
racterísticas.

Estevehadefinidola informaciónlaboralcomo:

“aquellapartede la informaciónespecializadaqueabordala pro-
blemáticasocio-laboral

* analizandola realidad coyunturaldesdesus ángulossocial, eco-

nómico y político mediantela aportaciónde todos aquellosele-
mentosdejuicio válidosy necesarios,

* profundizandoen las posiblescausasy motivacionesde los he-

chosnarrados,a travésde los testimoniosde los diversosagentes
de la noticia,

* y aduciendolas distintassolucionesaportadasa dicha proble-

mática.

Todoello efectuadode forma objetiva, imparcial y veraz,utili-
“.7

zandoun lenguajeclaroy un estilo conciso

Unavezdefinidala informaciónlaboralesnecesariohacermención
a que enla actualidadhaadquiridosu dimensiónadecuaday ningúnme-
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dio informativo tiene inconvenientealgunoparaabrir con una informa-
ción laboraly, al contrario,quehacealgunosañosno esuna información
sesgadao parcial,sino querespondeengranmedidaa la realidad.

Es ftecuente que en la actualidadcomience un informativo -

hablado,escrito o audiovisual- con una información laboral, o con las
declaracionesde algún líder sindical o patronal. Tambiénpuedeserob-
jeto de un editorial en los mediosescritossobretodo. Al tiempoque es
ftecuenteque los ciudadanosconozcana los dirigentessindicalesy em-
presarialessobradamente.

No dejade tenerinterésel estudiosobrela evolucióndela informa-
ción laboralenEspañadurantelos últimos 25 años,peroestáfierade las
pretensionesde estatesis. El procesoque se ha producidono sólo en
nuestropaíssinoen muchosotros de occidentetieneunasimplicaciones
de giro que sólo la perspectivahistóricanosdejaránver el conjunto del
bosque.

Uno de losaspectosa trataren laboral, como esla huelgaera,hasta
el decreto-leyde 22 demayo de 1975, ilegal y se encontrabatipificada
como delito en el Código Penal,lo que haceconcluir que hastaesemo-
mento estetipo de informaciónera muy dificil de sacarlaadelante.Al
mismo tiempo, los sindicatosson ilegaleshasta1977, razónpor la cual
tampocose podíainformar de maneratrasparentede susactividades,a
pesardequelasteníany fomentabanenla clandestinidad.

Resultamuy interesantela aportaciónquehaceEstevesobreel de-
sarrollode la información laboral en Españasi hacemosuna compara-
ción con la situaciónactual:

“La información laboral seva configurandocomo parceladeter-
minadadel espacioinformativo, desdetiempo reciente.Hastala
décadade los añossetenta,especialmenteen la prensaespañola,se
incluían las noticiasreferentesa la temáticalaboral dentro de la
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secciónde políticanacionalo inclusoen la de sucesossi setrataba
de informarde algúnaccidentelaboral.Estetratamientoinformati-
yo seproducíaal considerarlas noticiaslaborales,casi exclusiva-
mente,desdeel puntodevistade la conflictividado de la alteración
del ordenpúblico, no desdeel ángulode las normalesrelaciones
democráticasdelas distintasfuerzassociales-economómicas.

Sin embargo,y especialmentedesdela nuevasituaciónpolítica
española,seha observadounanotablemejoraen el tratamiento-

cuantitativoy cualitativo- de las informacionessociolabarales.La
legalizaciónde las distintasorganizacionessindicales,la prolifera-
ción de periódicosy revistasespecializadasen el temalaboral, la
mayorlibertadde expresiónen el tratamientode los conflictos so-
cialesha supuestounanotablemejoraen la informaciónquesobre
estatemáticase ha venido produciendoen estosúltimos años.Un
dato a destacaren esteaspectoesel abundantenúmerodepublica-
cionessindicalessurgidasestosúltimos años,tantopor partedelas
diversasorganizacionessindicales,como por partede comitésde

~8
empresa

Pero, efectivamente,habríaque señalarpreviamenteque la infor-
mación laboral en estemomentoha cambiadotanto en su tratamiento
como en sutemática.En concreto,de los años 1975a los actuales1997
seha dadoun salto cualitativoen cuantoa la informaciónlaboral, pues
en aquellosañosy posterioresestuvoconcebidacomo el conflicto social,
la huelga,el expedientede regulaciónde empleo,parasituarseen este
momentoen los ténninospropiosy que marcansu identidad. Es decir,
materiascomo las antesseñaladasya no configuranel panoramainfor-
mativo español,sino que su protagonismolo hanadquiridootros aspec-
tos comopuedeserel empleoy su calidad,asícomo las formasde con-
tratación,o todo lo relativo a laspensiones,porcitarsólo algunosejem-
plos.En estesentido,Miguel Valverdehaescrito:
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“No esdescabelladoafirmar queestá en el convencimientode
todos los que hantrabajadoen la informaciónlaboral durantelos
últimos diez añosque en esteperiodoha habidounaciertaconm-
venciaentrelos mediosde comunicacióny los sindicatos.Y debido
a ello, las centralesobrerasCCOO y UGT, sobretodaslas demás,
hangozadode una influenciaen la vida españolamuy por encima
de lo que realmenterepresentanactualmenteen númerode afilia-
dos”9.

En la actualidadel sectorde laboral,dentrode la seccioneseconó-
micas, cubrecuatroaspectosfundamentales:coyunturalaboral, coyuntu-
ra empresarial,empleoy prestaciones.Paracubrir estainformaciónse
serviráde: Ministerio de Trabajoy SeguridadSocial, sindicatosy orga-
nizacionesempresariales.De estosgrandesorganismosdependeránotros
que seránla basesobrela queseconfigurela informaciónlaboral.

En cualquiercaso,el periodistaespecializadoen Economíay que a
su vez estádedicadoa temasde laboral trataráfimdamentaimentecon
esasinstitucionesque le serviráncomo fuenteinformativa,aspectoeste
último que trataremosen el próximo capítulo.No obstante,cadaperio-
dista sebuscaráotro tipo de fuentes,ajenasaestosorganismos,quetam-
bién le sirvanparasumejorhaceren el periodismolaboral.

En cuantoa la división de los asuntoslaboralesrealizada,el asunto
estrella en coyunturaesel de los salariosy todaslas implicacionesque
estosupone.Porunaparte,el Gobiernosefija un objetivo de inflacióny
tras esteobjetivo pide que los salariossubanen la mismacuantíaque el
WC. A partir de aquí semantienedurantetodoel añoun sinfin de decla-
racionesqueencabezantanto los dirigientessindicales,comolos empre-
sanosy el Gobiernopor suparte.Cadauno de ellos manifiestasuspro-
puestasconcretas,y siempresonlosmismosrespondiendoa los intereses
respectivos.La defensade cadauno de los planteamientossiempreten-
drá acogidaen los distintosmediosde comunicacióny representará,se-
gún el relievey lo entradoque estéya el año, un asuntoque ocupará
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destacadosespacios,puesseconsideraun asuntode importanciaparala
mayoríade laspersonas.

Otrasmateriassobrelas que seinforma en la coyunturalaborales-
tán referidasfundamentalmenteen la actualidada aspectostalescomo la
contratación,los modelosy posibilidadesde los mismos.En algún caso
conflictospuntualesen determinadossectoresde la actividad, peroque
estetipo de infonnaciónesmuyescasaporquedeno serunagranempre-
sala afectadacon sucursalesen muchasciudadesespañolas,seconside-
raráque tienecarácterlocal y sedará como tal fuerade las páginasde
economila.

En cuantoa la coyunturaempresarial,es ftecuenteque las organi-
zacionesempresarialesrealicen informesde tipo económicosobre su
situacióny evolución.Siempreestaránreflejadosen los mismoslas ne-
cesidadesempresarialesy se pediráal Gobiernorespectivoque adopte
determinadasmedidasen beneficio de las empresas.Suelenser análisis
que serecogenbien los mediosde comunicación,en tanto que suponen
laspeticionesquelos empresarioshacenal Gobiernoy enocasionesa los
sindicatosparamantenery mejorarla situaciónempresarial.Tambiénse
ofrecenotrasinformacionesmás puntualessobredetenninadosaspectos
de tipo análisissectorialo sobrealgún asuntorelacionadocon otros te-
maslaborales,comopuedeserla evolucióndel empleo.

En cuantoal tratamientoinformativo del empleo,suelesermateria
a la que se le daprioridad.Ciertamenteestarámarcadapor su cantidad,
esdecir, dependerádel resultado,perosiempretendráimportanciadebi-
do a la sensibilidadque existesobreel grannúmerode personasparadas
queexiste,fenómenoqueademásesextensiblea otrospaíseslo quehace
que seamayorsudimensión.

Una vez que sedan a conocerlos resultadosmensualessobre la
evolución del númerode nuevoscontratadosy la comparaciónque se
hacecon el resultadodel año anterior, suelenintervenirunto Gobierno
comosindicatosy empresariosparahacerunavaloracióndel dato ofteci-
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do. Tanto declaracionescomo resultadosacapararánla atencióninfor-
mativadel díaenmateriaeconómica.

El otro granapartadode la informaciónlaboral esel de laspresta-
cionesde la SeguridadSocial.Dentrode esteorganismoexistendistintas
posibilidadesen cuantoa la informaciónserefiere, perola fundamental
serála relativaa laspensiones,puesel númerode personasque reciben
lasmismasesalto y lasvariacionesque seproduzcansobreellassiempre
tieneninterés.

La temáticade la información laboral, puedeasegurarse, es de
buenaacogidageneralencuantosuponeel tratamientodel,quehacerdia-
rio dela mayoríade laspersonaso de susfamiliasy la maneraderecibir
unacontraprestaciónporunosserviciosrealizados.

La distinta legislaciónsobre la materiatiene interéspara el gran
público, aunqueen ocasionesresultacostosade entender,por lo que
cuandoen los mediosde comunicaciónseexplicanbien esasnuevasle-
yesesseguidopor grancantidaddepersonas.

Puedeafirmarse,tal y como veremosal final de estecapítulo,que
la informaciónlaboralesunade lasquemásreceptorestienen,tanto por
suimportanciacomopor el númerode personasa lasquesueleafectar.
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8.5. Bolsa

Con el nombrehabitual de Bolsa sedenominaal mercadoorgani-
zadoy especializadoen el que seefectúanoperacionesde compra-venta
de valoresmobiliarios: acciones,obligaciones,fondos de inversión, etc.
En Españaparatutelarel funcionamientode lasBolsassecreóla Comi-
sión Nacional del Mercadode Valores (CNMV), que ademástiene la
potestadderegular,vigilar y sancionar.

En términosinformativosla Bolsaes, sin lugara dudas,la quema-
yor espacioacapara,pueslos periódicosdedicancadadía que abren los
mercadosun número de páginassimilar al del resto de informaciones
económicasy enocasionessuperiorparaoftecerel resultadode losprin-
cipalesvaloresdel día anterior.Es frecuentetambiénqueen los boletines
informativoshorariosde las emisorasradiofónicasseofrezcaunainfor-
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maciónde como evolucionanlas Bolsasy al cierredel mercado,a las 5
de la tarde,sedé el resultadode esedía. Las televisiones,por suparte,
ofrecenmenorcantidadinformativa sobreestamateria,exceptoel día en
quelosmercadospor algúnmotivo estánrevueltosy la evolucióndel día
así lo exige.Pero,en líneasgenerales,las televisionesson lasquemenos
informaciónofrecendelos mercadosbursátiles.

En 1992 Luis IgnacioParada,conocidoperiodistaeconómicoque
diariamentetieneun recuadroen laspáginaseconómicasdeldiario ABC
y quetiene un importantenúmerode lectores, a tenorde las cartasreci-
bidas de ellos, se preguntabaen su columna¿Quiénlee las páginasde
Bolsa?La respuestaescontrovertida,perolos datosque ofreceson para
tenerlosencuenta,puescuentancon el rigor de una de lasseccionesdel
periódicoquediariamenterealizanesetrabajo.

Bajo la preguntaya referidacomotitular, Paradaserespondía:

“El año 1991 esteperiódicopublicó, gratis, 1.680páginasde iii-

formaciónbursátil deun total de 26.674:el 6,3 por ciento.La mis-
ma proporciónque el total depáginasquededicóa Opinión; la mi-
tad de todala informaciónNacional;dos tercios del espaciodedi-
cadoaDeportes;lo mismo que toda la secciónde Espectáculos;el
doblequeTelevisión; el triple que todaslas colaboraciones.En el
restode los diarios de informaciónnacionallas proporcionesson
muy similares.Bueno,pues,si pormi fuera,los periódicosdejarían
de publicarmañanamismo las cotizacionesde Bolsa. Al menos,
dejaríande publicarlasgratis. Enun mercadoelectrónicoentiempo
real,nadiecomprao vendehoy tomandocomoreferenciala cotiza-
ción del día anteriorque saleen los periódicos.Una información
semanal;subidaso bajadasque sobrepasenun porcentajedetermi-
nado; sólo los títulos que cuentancon másde cien mil accionistas
seríamásquesuficienteparael lector “no profesional”.Losbenefi-
ciosdeestedespilfarrode papely tintano sonlos Lectores,sino las
instituciones,entidadesy particularesrelacionadoscon los merca-
dosde dinero,valores,divisas: el Estado,las empresasquefiguran
en los cuadros;las sociedadesde Bolsa, los “brokers”, las gestoras
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de patrimonios.Cuandoen 1966 el “Times” decidiódejardepubli-
car los anunciospor palabrasen suprimerapágina,ni descendióel
númerodelectoresni la ‘aventura”tuvo el másmínimo reflejone-
gativoen la cuentadeexplotacióndelperiódico. Ya digo, si por mi
fúera. idO

La opinión de Luis Ignacio Paradaofreceuna seriede datosque,
sm duda, son clarificadoresde lo que representaen numerode páginas
estasecciónparalos periódicos.Además,tampocopuedeolvidarseque
estosmediosde comunicacióntratandeofrecerun servicioa suslectores
con estaspáginas.No obstante,ya algunosmedios especializadoshan
empezadoa cobrarunacantidadpequeñaporcadaempresaque sepubli-
cay contratanun servicio.Es posiblequeno andemosfrios de que esto
seauna realidadparatodoslos mediosde comunicacióna corto píazo,
puesefectivamenteel costeeconómicoes elevadoy seria cuestiónde
lograrun acuerdoentretodoslos mediosde comunicaciónque publican
diariamentela evolucióndel mercadobursátil.

En Españaseprodujouna reformade las Bolsasenjulio de 1989
que supusoparaestosmercadosun cambio de importancia.Dondemás
senotó estecambio-paraun observadorexterior- fue en la manerade
contratar,en el que perdió protagonismola contrataciónen el mismo
parqué,en el conocidomercadode conos,por el sistemaa travésde or-
denador.

El métodoactual para la contrataciónesasistidopor ordenadory
estásujetoa la normativadel mercadocontinuo,lo que afectaal 98 por
ciento del mercado de accionesespañol.Es decir, tan sólo un 2 por
cientosiguerealizándoseatravésdel sistemaantiguodeconos.

MoisésRomero,periodistaespecializadoen la informaciónbursátil
afirma:
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“El mercadocontinuoes el mercado,antetodo, de la transparen-
cia. Entiemporeal seobservanlas posicionesde compray de venta
a los preciosdetenninadosy seconocela sociedadquecompray
quevende,algoqueno sucedíaen la etapabursátil anterior.La ma-
nipulaciónde preciosesprácticamenteimposibley sólo las aplica-
ciones (operacionesrealizadasa precio convenidofuera de hora)
restaneficaciaaestesistemadebidoa quelos pequeñosinversores,
por la normativavigenteal respecto,no puedenaccedera estesis-
tema

No obstante,el cambio fundamentaloperadoen la reforma de la
Bolsa es la desaparicióndel protagonismode los agentesde cambio y
bolsaque eranlos quecumplimentabanlas órdenesde compra-ventaen
el mercadode conos.Los empleadosdeestosagentesrecogíanlas órde-
nesen susdespachosy luego las ejecutabanen los conos,lo que hacía
quela transparenciafuemuypoca,puesno sepodíaconocersi el precio
adjudicadoa un inversorerao no el conecto.

La ComisiónNacional del Mercadode Valores es la protagonista
de la Bolsa, tras la reformade 1989, en cuantoa tutela de la mismase
refiere. Entreotrosaspectos,unadesusmisionesserácustodiarparaque
enun día los mercadosbursátilesno puedantenerunacaídasuperioral
15 porciento,de tal maneraque si enalgún momentose alcanzaraeste
límite, la CNMV daríala ordende cerrarel mercadoy que no sepudie-
ranrealizarmásoperaciones.Estogarantizaal inversorun cienonivel de
confianzay la seguridadde que aquelloscrash de tiempospasadosno
volverána producirseen el futuro. En la actualidadunacaídasepuede
producirperode maneraescalonadaenel tiempo, lo quehacequepor el
mismomecanismodel negocioestoseamuydificil queseproduzca.

Otro de lasmuchasmisionesdela CNMV es la investigaciónsobre
posibleinformaciónprivilegiada.Sin embargo,esteesun asuntoespino-
so, que trataremosmás adelante,y sobreel que en Españaexistepoca
legislación.Pero,la CNMV estápidiendolegislaciónparaque sepersiga
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estefenómeno,tal y como ocurreen otrospaíses,aunqueesciertoquees
asuntodificil y sobreel que tieneque primar la éticapor encimade las
posibilidadeslegales.

La informaciónbursátil requiere,sin duda,auténticosexpertos,que
no puedanser influidospor determinados“valores’, o quepor su desco-
nocimientopuedaninducir al error. Kostolany, expertoen Bolsa,ha es-
crito:

“Es muy importanteinterpretarlas noticias y esto se hacemu-
chasmásvecesequivocadaqueacertadamente.La falsa interpreta-
ción de las noticiasesla máspeligrosa”’2.

Los periodistasbursátilesparecentenerun trabajo más sencillo
ahoracon lasnuevastécnicasintroducidasen todaslasredacciones.Sin
embargo,sehaperdidoalgoel contactocon el inversory paraconocerlo
esnecesariomontarel dispositivohabitual de cualquierperiodista,pero
que en épocasantenoresresultabamássencillopueséstossepodíanen-
contaren el parqué.
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8.6. Finanzas

Las finanzases unaparte de la economíade gran importanciaen
cuantoa susposiblescontenidosinformativosy de utilidad paralos re-
ceptores.Sin embargo,estámejor encuadradaen las seccionesde los
mediosdecomunicaciónquecomo unade laspartesde la economia.

Peropodríamosafirmar que, en términosgenerales,el sistemafi-
nancierocomprendea lasinstitucionesque intervienenen lastransferen-
ciasdeahorrosde laseconomíasfamiliaresy empresariales,asícomo en
susinversiones.

Parala realización de estasoperacioneshay, flmdamentalmente,
dosentidades:los Bancosy las CajasdeAhorros. Además,existenotro
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tipo deentidadesfinancierasquesededicanacanalizarlos ahorroshacia
determinadosactivosy a orientara susclientesen estesentido.

Los Bancosestándirigidos al comerciodel dineroy desarrollanun
papelde intermediarioentreel ahorroy la inversión.Dentrode la inver-
sión estarála concesiónde créditos. Pero los Bancoshan desarrollado

otros aspectoscomoservicios financieros,pagode recibosy otros pro-
ductosqueestándandobuenosftutosaestasentidades.

Las Cajasde Ahorrosno tienen,como los Bancos,un fin de lucro
peroofrecenun servicio similar a susclientes.Canalizanalgomásdel 50
por ciento de los depósitos.Su propiedadesde distintasinstitucionesu
organismos,como puedenser ayuntamientos,diputaciones,comunida-
des...Los beneficiosque obtienensuelendestinarsea fundacionescon
destinoa actosbenéficosy culturales.

Por último, el sistemafinancieroespañolse constituyecon unas
entidades,de intermediariosfinancieros,que gestionanel ahorrode sus
mversoresy quelo destinana generarrecursosde la maneraque conside-
ran másrentablepara susclientes,al tiempo que se lo ofrecena unos
prestatariosquelos necesitan.

Finanzastendráa sucargotodolo relativo al BancodeEspañay su
politica monetaria.La personalidadjurídicapropiadadaa esteorganismo
en 1992le hacecobrarespecialfuerzae interésinformativo.

El Bancode Españanacede la fusión en 1847 del Bancode San
Femandoy del Bancode IsabelII de la que secreael NuevoBancoEs-
pañol de SanFemando.Peroesen 1856cuandoseadoptael nombrede
Bancode Españaaunquesigue siendounainstituciónprivada. En 1874
sele concedeel monopoliode emisiónde billetesa cambiode la conce-
sión de un préstamoal Estado.Sin embargo,estasituaciónse mantiene
enel tiempoy en 1962 la Ley de Ordenacióndel Créditoy de la Bancalo
hacepasara serde titularidadpública.Desdeesemomentoel Banco de
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Españaes propiedaddel Estado,siendoun organismoautónomo,con
personalidadjurídicapropia.

Desde1992 el Banco de Españatieneplena independenciaen su
políticamonetaria,segúnseestableceen el Plande Convergenciade la
Unión Europea.Hastaeseaño asesorabaa los responsablesdel Ministe-
rio deEconomíay Haciendaen la definición, orientacióny ejecuciónde
la políticamonetariay crediticia.

Le correspondenunaseriede funciones:emisión y puestaen dr-
culacióndel dinero legal; esel supervisorde los Bancosy encargadodel
sistemacrediticio;Bancodel Estado,encargadodegestionarlos cobrosy
pagosdel Estado;controlalasreservasde oro y lasdivisas;y, porúltimo,
esel gestorde la política monetaria.

Estasfuncionesdel Banco emisornosponende manifiestolasne-
cesidadesinformativas tan ampliasque deberáncubrir los periodistas
especializadosen estapartede la economía.

La informaciónfinanciera,además,informaráde todoslos Bancos
y susoperaciones.En estesentido,en el año 1991,y segúnun estudio
realizadoporMediatiquesobre la informaciónempresarialy financiera
enEspañaseñalaba:

“Durante 1991, el sectorquegeneróun mayor númerode noti-
cias empresarialesen los medios de comunicaciónescritosfue la
Banca. Este sector protagonizóel 26 por cientos de la informa-

,.I3

cion

Estolo puedeavalartambiénlo publicadoporuno de los diarios
económicos:
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‘<Una muestrade la actividady dinamismodelBBV estáen que
generadiariamenteen prensadel ordende 2,5 informacionesdia-
rías, segúnla contabiiidadrealizadapor el propioBanco”’4.

Perono hayqueolvidar queestetipo de informaciónbancariano es
la que más interesaa los lectores, como se podrá constatarposterior-
mente,dadoque en ocasionesno aportanadaal granpúblico, sino sim-
plementeal especialista.Así, por ejemplo,determinadosnombramientos
queparecequetienenmuchointerésenesemundotanconcreto,no inte-
resanlo más mínimo al receptorde tipo general,lo que no haceque se
publiqueen lugaresdestacados,olvidandoqueel interésno estan alto.

Sin embargo,existe otro tipo de informacionesprovenientesde los
Bancosquesí tienengran interésparalos lectores,comopuedenser las
variacionesde los tiposde interéso algunosproductosparainvertir, etc.
Pero aquítambiénsepuederozarel límite entreinformacióny publici-
dad.

Al igual queocurrióconunagrancadenade establecimientosespa-
flola que duranteunatemporadade tiempomas o menoslargamandaba
notasde prensa,para suinclusióncomo información,en las que sedaba
a conocerel comienzode lasrebajas.Claramenteestoerapuramentepu-.
blicitario, aunqueno por ello dejabade tenerinterésinformativo, puesal
granpúblico si le interesabaconocercuándocomenzabanestascampa-
nas.

Lo mismo ocurre con determinadosproductos de inversión que
ofrecela Banca.En realidadpuedeinformarsede ellosa travésde la pu-

blicidad, peroel limite entrelo informativo y lo publicitario no esfácil
distinguirlo en estoscasos,a pesarde que lo publicitario habitualmente
tendráingredientesinformativos.

Otro de lascaracterísticasde la informaciónfinancieraes la de que
esmuy necesarioser preciso.En estetipo de noticiassueleser conve-
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menteque todo lo quesepublica estéabsolutamentecontrastadoy con-

firmado y, además,el profesionaltengaun tacto especial,sin quetodo
ello ixnplique untrato de favor especial.Peroesnecesariono olvidar que
la responsabilidadtambiénformapartedel buenhacerprofesional.Sobre
esteaspectoun periodistadedicadoa estosasuntosafirma:

“En Economia,y másaún en Banca,las noticias“cotizanenBol-
sa” y hayquetentarsela ropaantesdedarporbuenoun original.El
mundo del dinero esmuy sensibley, ala postre, el mayor imperio
financierotieneel techode cristal””.

El presidentede la AEB durantemuchosaños,RafaelTermes,tam-
bién esconscientedelpeligro querepresentaunafraseinadecuadao una
informaciónimprecisa.Así, asegura:

“Una cortafrase en unacolumnacualquierapuedeocasionaruna
pérdidairreparable.La sombrade unadudasobre una institución
puedeacarrearunaimportanteretiradadedepósitos”’6.

No obstante,la informaciónfinanciera,en concretolaqueserefiere

a Bancahaadquiridoel relieve preciso.Es decir, seha comenzadoa su-
peraraquellosmomentosen que las intrigasy las luchaspordetermina-
dospoderesdierongranrelievea estetipo de informaciones.Conel paso
de los añosesto sehaasentadoy la informaciónsobreBancosha adqui-
ndo sujusto relieve, dejandode ser noticia de primerapáginanoticias
basadasenel rumor, que luego,posteriormente,podíano no cumplirse.
Todavíaserecuerdala publicacióndel número 1 deun diario económico
que retrasésu salidaunashorasel díade su presentaciónparainformar
sobre la fusión de dosCajasde Abonosdeprimeramagnitud. Aquello
jamáspudo serconfirmadoy si en algún momentohubo conversaciones
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nuncallegarona culminaren el sentidomanifestadopor el nuevoperió-
dico.

De estamanera,en Españala informaciónbancariadurantelos <¡1-
timos añosse ha asentadoy resultaun trabajomás serenoy ponderado
que haceno todavíamuchosaños,adquiriendoasíel mismo nivel infor-
mativoque el que sedaenotrospaises.

Otracaracterística,logradadurantela etapade madurezde estetipo
de información,es que se ha ganadoen interésinformativo. Es decir,
durantealgunosañossehan dadonoticiasqueno interesabanal granpú-
blico, sinosolamentea los altoscargosdealgunosBancos.

Lo mismo ha ocurrido, en cuanto a madurezinformativa, en el
mundode los intermediariosfinancieros.Sehaconseguidoquedetermi-
nadasinformacionesde estos “chiringuitos”, nombrecon el que habi-
tualmentese les conocedentro del mundoperiodistico,tengantambién
unamedidamásjustay selestrateinformativamentecomo corresponde
a suimportanciaencadamomento.

En cuantoa la informaciónque generael Bancode España,en los
últimosañosgozade grancredibilidadtanto paralos profesionalescomo
en el sectoreconómico,lo que haceque tenganmuybuenaacogidasus
noticias. En concreto,todo lo que serefiere a tipos de interés,dadoel
seguimientoque haceel granpúblico de los mismos,ha cogido granre-
lieve.

Otro tipo de informacionesdadaspor el Bancode España,como
puedanserconfirmardeterminadasmagnitudesmacroeconómicas,tam-
bién son diflmdidascon profusión, puesseentiendeque al serun orga-
nismoindependientedel Gobiernoy tenersuspropiasformasde medirla
evolucióneconómicaconfirmano desmientenlastendenciasmarcadas.
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8.7. Agricultura

La agricultura es el denominado sectorprimario de la actividad
económicay tratade todolo relacionadocon la tierra encuantoa sucid-
tivo.

En sulaborinformativala agriculturaesunapartede la secciónde
economíaquetieneencomendadala laborde tratarlos asuntosrelativosa
la tierra, asícomo al ganado,también la pescay la alimentación,como
derivadosde los anteriorestemas.A pesarde la ampliatemáticay de su
unportanciaen Españano esmateriaestrellaen las seccionesdeEcono-
mía de los mediosdecomunicación.No obstante,si puedecogerprota-
gonismoen determinadaszonasy en susmediosconcretosantehechos
significativosy de importanciaparaesasregiones.
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Españaofreceuna variedadgrandeen cuanto a posibilidadesde
cultivos. Al mismo tiempo, en materiasde pescatambiénson distintas
lasvariedadesdependiendode laszonas.PeroEspañaesagrícolay pes-
querapornaturaleza,a pesarde que en ocasioneslos responsablesno
primenestasdosvertientesde riquezaparael país.

Pero, en cualquier caso, la ProducciónFinal Agraria suponepara
Españauna cifra de 3,5 billones de pesetas,y ha tenido un crecimiento
deun billón de pesetasen los diezúltimos años.La pesca,por suparte,
facturaun total de 300.000millonesde pesetas.Mientrasque la factura-
ción de la alimentaciónesde cinco billones de pesetas,esosm entraren
distribución que suponeuna facturaciónde otros ocho billones de pese-
tas. El soporteque hace, solo el sectoragrícola, al ProductoInterior
Bruto seaproxúnaal 10 por ciento.

En cuantoa empleo, la agriculturaocupaa 1,2 millonesde perso-
nas, y la pescaa poco más de 100.000personas,con una flota de casi
19.000unidades.

Todasestascifras ponende manifiestola importanciadel sectoren
el conjunto de la economíaespañola.Además,las circunstanciasvan
cambiandoa granvelocidady la tecnologíaha logradoentrarenel cam-
po haciéndosealgo másracionaly productivo el trabajo.Como muestra
sirve el dato de que hacediez añosel númerode personasdedicadasal
campoera de 500.000personasmásque en la actualidad.Pero, en cual-
quiercaso,sonmuchaslos aspectosquehayque modificary solucionar,
puesesun sectoren el que se estáproduciendoun cambioradical obli-
gadomásporlascircunstanciascomunitariasquepor lasdel país.

En este contexto la informaciónagrícola sin embargotiene unas
peculiaridadesmuyconcretasy los problemasestán,por unaparte,secto-
rializadosy, porotra parte,localizadosgeográficamenteen puntoscon-
cretosdenuestrageografla.C
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Un ejemplode los añosfinales de la décadade los 90 ha sido el
“problemade la leche”, que estálocalizadoen el norte de España,fin-
damentalmente,y que es muy concretode un sectorde la ganadería.
Además,el terceraspectoessurelacióncon los otros paísesde la Unión
Europea,que a Españaasignanunacuotamuy concretade produccióny
que esalimitación le presuponeunaseriede pérdidasen el sector,pero
quesesuelencompensarconunamayorproduccióndeotrasmatenas.

Todos estosaspectosde estapartede la economíaestánincluidos
en un Ministerio, fimdamentalmente,que es el de Agricultura, Pescay
Alimentación.Peroen la actualidadla importanciade esteDepartamento
estámuyrelacionadacon la Unión Europea,puesgranpartede la legis-
lacióny de la parteeconómicadependedeBruselas.

Así, la informaciónagrícoladependeen sumayoríade Bruselasen
cuantoa toda la materialegislativay todoslos asimtosrelacionadoscon
las ayudas. Sin embargo,existe otro tipo de información, también de
agriculturay pesca,que estámás centradaen focos muy concretos.Es
decir, por ejemplo, las lluvias adelantadasenun veranopuedensuponer
un anticipo a la horaderecogerla uva. Eso seráunainformaciónparalas
zonasdonde es necesariovendimiar y en otras regionesno tendrála
mismaimportancia.De ahí que los mediosde comunicaciónde esaszo-
nasdondeseha adelantadola recogidade la uva lo publiqueny no sea
una informaciónde tipo general.Lo mismo sucederácon otros proble-
masmuylocalizadossectorialy geográficamente.

No obstante,existenunasenede informacionesque sí tendránca-
rácternacionalpor su importancia,como fueen su momentolos proble-
masde pescaconCanadáque alcanzósóloa un númeromuyconcretode
pescadores,peroqueel conflicto tuvoun carácterdiplomáticoy comotal
fue necesariotratarlo, es decir, superólas propiasbarrerasde lo pura-
mentetécnicoparapresentarunascaracterísticasde problemanacional.

Tresmediosde comunicaciónnacionalestienenunasecciónespe-
cial de agricultura:ABC, que los domingospublica trespáginasdedica-
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dasa estamateria;la COPEquetieneunprogramasemanalde doshoras;
y la SER, tambiénconun programacadasietedias.

En cuantoa la Alimentación, representauna parte informativa de
importancia,puesel volumentanto de facturacióncomo laboral son al-
tos,perola informaciónestámásrelacionadacon las empresasconcretas
de alimentaciónque con el sector.Esto suponeque en la mayoríade las
ocasionesestosasuntosson tratadosdesdela partede empresasy no de
la agricultura.Estomismo sirveparael casode la distribución,puesocu-
rre lo mismo,aunqueaquí conun matizy es la importanciaquetieneen
Españalasempresasextranjerasenestesector.
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8.8. Unión Europea

Lasnoticiasde la Unión Europeahan ido adquiriendointerésen los
últimos añosy segúnse sucedenlos acontecimientosparecenadquirir
mayorrelieve,puestodaslas decisionesque setomanenBruselastienen
granimportanciaparalos distintospaíses.

En diciembrede 1991 secelebraen la ciudadde Maastrichtunare-
unión dondeseplasmael Tratadode la Unión Europea.Estareuniónes
degranimportanciaporqueabreunanuevaépocaen lasrelacioneseuro-
peas.Así sereconoceen el primer articulo de esteTratado: “constituye
unanuevaetapaen el procesocreadorde unaunióncadavezmásestre-
chaentrelos pueblosde Europaen la cual las decisionesserántomadas
dela formamáspróximaposiblea los ciudadanos”.
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En febrerode 1992 los ministrosde Exterioresy de Economíade
los Doce firman el Tratadoquepretendeconvertir la “Comunidad”hasta
esemomentovigente en una Unión. Además,el acuerdoalcanzadoen
estapequeñaciudaddel surde Holanda tratade queno seasóloun vin-
culo de tipo económicosino que abarqueuna dimensión más general,
humanay política, aunquecon el respetomáximoa la propia idiosincra-
siade cadapaís.

TodaestanuevasituacióngeneradaenMaastrichtdanuevorelieve
a la información generadaen Bruselas,pues ademássuponeque los
acuerdosalcanzadostienengrantrascendenciaparala vida de los ciuda-
danosy alcanzaaspectostan llamativoscomo puedeserel que deje de
hablarsede la monedanacional,peseta,parahablarde la monedacomún,
el euro.El alcance,no obstante,esmayorque el “simple” cambiodemo-
neday abarcaa todoslos campostal y comoerael propósitodel Tratado
de Romafirmado en 1957.

8.8.1.Laopiniónespañolasobrela UE

La ComisiónEuropearealizóen 1996unamacroencuesta17a6228
españolessobresuopiniónacercade la UniónEuropea,suspolíticas,sus
institucionesy susproyectosde Ñturo. El resultadode estesondeofue
muy positivo y clarificadorde la situaciónen vísperasde que se tomen
medidasimportantesen la unificación.

En términos globaleslos españolestienen una opinión favorable
sobrela Unión Europeay consideranque paranuestropaísesbuenasu
pertenencia.No obstante,existentemoresy reprochesa los distintosGo-
biernos que hannegociadoen Bruselas.Consideranque Españano ha
obtenidosuficientesventajaspor ser miembro de la Comunidad,y han
manifestadoen unaencuestaque la principal prioridadde la Unión esla
luchacontrael paro.Tementambiénunaumentode losimpuestos.
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Pero, en concreto,un 60 por ciento de los españolessemuestraa
favor de la Unión Europea,cifra que estápor encimade la mediaeuro-
pea,que esdel 56 por ciento.Así, la actitudde los españolesesmáspo-
sitiva que la expresadaen la totalidadde los Estadosmiembros.Sólo un
16 por cientosemuestraencontra,frenteal 25 por cientodeEuropa.

Preguntadosacercade si hubieraun referéndumsobrela permanen-
cia de Españaen la Unión Europea,el 65 por cientode los encuestados
se inclinó por la permanenciay sólo el 11 porciento dejaríade pertene-
cer.

Respectoa los puntosmáspreocupantes,de los encuestadosun 69
por ciento mostrósu inquietudanteel aumentode los impuestos,un 66
por ciento a que desaparezcanlas pequeñasempresasy un 65 por ciento
a que estosmismo ocurracon lasexplotacionesagrariasy pesquerasPe-
queñas.También,un 64 por ciento mostrópreocupaciónpor que sem-
crementela criminalidadorganizadainternacionaly un 60 por ciento a
que seagravela crisiseconómica.

No seobservapreocupación,sin embargo,por la posibledesapari-
ción de España,por la supresiónde controlesen las fronterasinteriores
deEuropao por la adhesióndeotrospaíses.

Respectoa las posiblescomparacionesde los españolescon otros
europeosdestacaquesóloal 31 por cientopreocupala desapariciónde la
peseta,mientrasqueun 53 por ciento de los europeostemenpor susmo-
nedasnacionales.En cuantoa la presenciade trabajadoresextranjeros,
preocupaa un 57porcientode los europeosy sóloal 40porcientode los
españoles.Sobreque los paísesricos hayande pagarpor los que tienen
menosrecursospreocupaal 39 por cientode los europeosy enEspañase
reduceal 22 porciento.

En cuantoa la lenguacastellanaexistemás sensibilidadenEspaña
que enEuropa,puesel 30 por cientode los españolestemeque seutilice
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cadavezmenosel idiomaespañol,mientrasque paralos europeosesdel
24 por ciento.

En opinión de los encuestadosespañolesla Unión Europeatiene
comoprioridadesabsolutasla luchacontrael paro(90 porciento), resol-
ver los problemasdela agriculturay lapesca(87 por ciento),mantenerla
paz, lucharcontrael tráfico de drogas,contrael cáncery el sida (85 por
ciento), lucharcontrael crimen organizadoy defenderlos derechoshu-
manos(83 porciento).

Tantoeuropeos(60 por ciento) como españoles(58 por ciento) se
muestranafavor de unapolíticade defensay militar común,peroel por-
centajebajacuandosepreguntasi creenque paraello hayaquetenerun
sólo ejercito.El 61 por ciento de los españolesy el 54 por ciento de eu-
ropeosconsideranque es necesarioteneruna sólo monedaparaavanzar
la construcciónde Europa.

8.8.2.La informaciónsobrela UE enEspañaesdeficiente

En cuanto a la información sobre la Unión Europea, un 66 por
ciento de los encuestadosseconsideramal informadoy sólo el 29 por
ciento cree que se le informa adecuadamente.En las zonasrurales es
dondesedetectanmayoresdeficienciasde información,asícomo en los
quedejarondeestudiardespuésde los 15 añosy entreaquellaspersonas
queafirmarontenerunatendenciapoliticamásconservadora.

Bien es cierto que la informaciónsobre la ComunidadEuropeaes
principalmentedecaráctereconómico,puesesuno de los pilaresbásicos
de la Unión, perono sólo. En el año 1993 representabael 40 porciento
del total ~ en todoslos periódicosocupabael primerpuestoen impor-
tancia,medidosegúnun riguroso análisis que año tras año viene realí-
zandola Asociaciónde PeriodistasEuropeosen colaboracióncon Fun-
desco.La mismaimportanciaha mantenidola economíaen los medios
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de comunicacióncon el pasode los años,segúnse desprendede los su-
cesivosinformes.

En el análisisde Fundescodel año 1996, semantieneestatendencia

y seaseguraque:

“La proyecciónde los asuntoseconómicosno selimita a las in-
sercionesen la secciónespecíficadel diario, ya que las dimensio-
neseconómicaso socio-políticas,en términosglobales,impregnan
los restantesespaciosestablecidosporla agendade medios”19.

Perolosporcentajesqueseofrecenenestemismotrabajosonsigni-
ficativosde lo que seviene señalandoen cadaunade las secciones:Eco-
nomía(37,2porciento)ocupael primerlugar, seguidoa bastantedistan-
cia de la secciónde Internacional(14,4 por ciento). El tercerpuestolo
tiene Regional/local(11,8 por ciento) y le sigue Opinión/editorial(9,5
por ciento). Nacional (7,2 por ciento) representael quinto lugar de las
seccionesmás frecuentesde informaciónsobre la Unión Europea.En
sextolugarestáSociedad/cultura(6,7porciento).

A pesarde que la Unión Europearepresentaun estimableespacio
en los mediosde comunicaciónespañoles,el informe de Fundescose
cuestionasi realmentese trata suficientemente.En estesentido,Emma
Bonino (comisariade la UE) contestabaa un grupodeperiodistasitalia-
nossobreestacuestión:

‘Los periódicosignoranEuropaporqueno hay escándalos.No
haymonstruos,ni asesinatos,ni erotismo”20.

Sin embargo,hay otros aspectosquetambiénsondeterminantesen
la informacióncomunitaria:
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“Con frecuencia,los políticos y altos funcionariosde Bruselas
definenlos fracasosde la UE comoun problemade comunicación.
El desarrollode la UE adquieretal grado de complejidadque su
proyecciónsobrelos mediosno sólo no esfácil, sino que seve ta-
mizadapor los filtros de los políticos localesen su relacióninme-
diatacon los productoresdelasnoticias.LasrelacionesUE-medios
adolecende un marcode referenciaclaro, de unapolitica de infor-
macióneficaz, rápiday transparentequeneutralicesu instrumenta-
lización”21.

Pero, sin duda,lo que semanifiestaen lasestadisticassobrela lii-

formaciónque seofreceen los mediosdecomunicación,que la mástra-
tadaes la del propiopaísde dondeprocedeel medio, tambiénsecumple
enEspañay poresotodaslasmateriasque serefieren a aspectosespa-
ñolesseofrecenconmásespacio.No obstante,con caráctergeneraleste
predominioinformativo ha cambiadoen los últimosaños,puesasuntos
generales,quetambiénafectana los particulares,han tomadoun mayor
relieve:

“Todo pareceindicarquela consideraciónde lo europeo,cuando
el marco del desarrollocomunitarioanunciao habilita nuevoses-
paciosde realidadcomunesal conjuntode los Quince,escadavez
menossusceptiblede sersecuestradopor lo nacional, al menoscon
el carácterinstrumentalobservadoen las prácticaspolíticas y me-
diáticasaúnsubsistentes”22.

Segúnnosvamosaproximandoa fechasen que la Unión Europea
dapasosimportantes,comopuedaserel de la moneda,o como frieranlas
fronteras, la información aumentaconsiderablemente.Así se ve clara-
menteen las estadísticasde los años1992 a 1996,en que el aumentode
informaciónesprogresivoe inclusosele damayorrelieve.
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El espacio,además,en materiasde Unión Europeaha empezadoa
serya habitualy estosemanifiestatambiénen quetodoslos mediosde

ciertaimportanciatienenun corresponsal,al menos,en Bruselaspara
cubrir lasdistintasinformaciones.

8.8.3 Unainformaciónqueno sóloesdeeconomía

A pesarde la primacíaeconómica(estetipo de informacionesson
nuevevecesmás numerosasque las de sociedady cultura fl) existen

otros aspectosquesetratandesdela titulacióngenéricade Unión Euro-
pea. En primer lugar, la actualidadpolítica, que serefiere a todos los
asuntosrelativosa las eleccionesal Parlamentoy susrepresentantes,así
como lascomposicionesideológicasde cadauno de ellos.Sin embargo,
esteprocesoen el tiempoeslargo, pueslas eleccionesson cadacinco
anos,pero sí tendráun caráctermásactual de manerapermanentees la
presidenciaque a cadapaísrotatoriamentele correspondecadaseisme-
sespor un ordenya establecido.Los seismesesde presidenciatieneim-
plicacionespolíticaspueslos Gobiernosde cadapaísdanprimacíaa de-
terminadosaspectosy en eseperiodo suelenorganizarseal menosdos
cumbresa las queasistentodoslos jefesdeGobiernode cadauno de los

paises.

Agricultura, será otro aspectoque desdeBruselas se mira muy
atentamente.En los últimos añosseha reordenadola agriculturade los
paísesque componenla Unión Europea.Sehan dadodistintoscupospa-
ra la producciónde los distintos sectoresy sehan primadodeterminados
cultivossobreotros, siempreenbasea un intentode reordenacióny de
sermáscompetitivosenel mercadomundial.

Industria. Es puntode importanciadentro de la Unión Europeay
tambiénsehan tratadode reordenardeterminadossectorescon el fin de

que la industria europeapuedacompetircon la de otros mercadosate-
nores.Así, determinadossectoresque seconsiderabanpococompetiti-
vosseIñuitódemaneraimportantesuproducción.
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Energíaseráotro de los grandescampos,de un sectoren perma-
nentereestructuración,y denecesidadvital. Aquí, además,existengran-

desdiferenciasen la producciónentretodoslos países,lo que haceque
seaun asuntosiempreespinoso.

Telecomunicacionesseráel sector de mayor auge en los últimos
añosy querepresentauno de los vuelcosmásimportantesy másatracti-
vos.Las telecomunicacionesrepresentanun cambio,no sóloenel mundo
empresarial,sinoque alcanzahastael ámbitodel ocio.El progresotécni-
co en las telecomunicacionesrepresentaun pasodecisivo en todos los
ordenesy esde consecuenciasmuy variadas,puesno seciñe a un sólo
camposino que afectaa la vida diaria en general.Todo, ello haceque
desdela Unión Europeasemirecon gran atenciónel mundo de lastele-
comunicacionesy seordeneentodoslos sentidosestesector.

Transporteses otro punto de importanciaen la actividad de la
Unión Europea.Aquí tambiénexistendiferenciasmuy grandesentre los
distintos paisesy situacionesvariadas,pues en el caso concreto del
transportepor carreteralas orografiaseuropeasson diferentescon todas
las implicacioneseconómicasqueestotendrá.

Legislacióny justicia.Doscamposampliosparalos queexistenor-
ganismosmuy concretosdentrode la Unión Europeay quetambiénaca-
paranel interésinformativo. Las leyesquesedictandesdeBruselasson
muchasy la vinculacióna cadauno de los paíseses cadavezmayor,

puesno todaslas leyesobligan de la mismamaneraa cadauno de los
Estadosmiembros.

Laampliaciónde la Unión Europeaesmateriatambiénde interésy
a la que sededicaespacioinformativo, pueses importantela aportación
que cadauno de los Estadosqueseincorporanhacea la Unión Europeay
lo querepresentaráparael conjunto.

No puedetampocoolvidarsequela Unión Europeatieneunasun-
plicacionesdecisivasenasuntosmilitaresy dedefensa,1.o cualrepresenta
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una materiainformativa muy amplia. En los distintos conflictos que
existenen el mundoy a la horadetomarunadecisiónde ayudaya siem-
pre se hablade la Unión Europeacomo bloquey no de países,como
hastano hacemuchosañosocurría.

Perolasmateriasinformativassobre la Unión Europeatambiénal-
canzaa otros camposcomo: información,cultura, deportes,educación,
tusmoy un largoetcétera.

Parecetambiénnecesariodestacarque dentrode la informaciónso-
brela Unión Europea,ocupala primerapáginaenbastantesocasiones,lo
quesuponequeseestácuidandomuchomásestetipo deinformación.En
concreto,el 8,9 porciento de lasnoticiassobrela Unión Europeaapare-
cieronen la portadade los diarioso tuvieronunallamada.Esomismose
observaen el casode los editorialesy en la opinión, en general,lo que
suponeunaapuestaperiodísticaclara.

Además,un dato de 1992 poníade manifiestoque Españasí consi-
deranecesariala informaciónsobrela ComunidadEuropea(nombreque
sele dabaenesafecha):Españaocupael cuatropaísenventasde publi-
cacionesdela CE ~. Así lo explicó enMadrid el administradordel servi-
do de ventasdela Oficinade Publicacionesdela CE, MarcoMarcos.

El funcionariocomunitarioexplicó quela CE publica anualmente

unos600nuevostítulos,de los cualesenEspañasepublicaencastellano
un 70 por ciento,mientrasqueel restosepublicanen suidiomaoficial.

El númerode abonadosal Diario de la Comunidad,unos4.000(en
el alio 1992), colocana Españaenel cuartolugar de Europaen cuantoa
difúsión de informacióncomunitaria. De estamanera,según explicó

Marco Marcos,Españaes el cuarto paísen venta de libros e informes
publicadospor la CE, lo quele sitúamuypor encimade otrasnaciones
conmayorpotencialeconómicoy tradicióncomunitaria.
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Perola tendenciaa prestarmayoratencióna la Unión Europeaya lo
destacabaen 1992 Enrique Barón, presidenteen aquel momento del
ParlamentoEuropeo:

“La relacióndel ParlamentoEuropeoconlos mediosde comuni-
cación, al igual que ha ocurrido con el resto de las instituciones
comunitarias,ha mejoradosustancialmenteconel pasodel tiempo.
Se puedeescogerun dato muy elementalpero significativo para
ilustrar estaafirmación.Cuandofui escogidocomo presidentedel
Parlamento,y desdeluegosin serméritomío, seprovocóun autén-
tico problemaconla avalanchade mediosquese produjo, ya que
entreotrossepresentaroncercade 50 cadenasde televisión,la ma-
yoria europeas.Estoes algo quemeha confirmadogentede la ca-
sa, que lleva muchotiempo aquí,y quedestacaque la actualco-
berturade la información parlamentariaes la mayor de toda su
historia”25.

A pesarde todo, el futuro inmediatode la información sobre la
Unión Europeatendráel papelqueocupaenla sociedadquesehaconfi-
guradoy, por ello, seráaúnmásdecisivoa la hora de informar puesel
nuevo granEstadoseráel núcleosobreel que girenlos “pequeños”Esta-
dos.
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8.9. Interés quesuscitancadaunade lasáreasinformativas

La informacióneconómica,sin duda,interesacadavezmásala so-

ciedad.Ya sehamostradoesteinterésy sucrecienteaumento.En España
estarealidadesmanifiestay sóloesantepuestapor la políticanacionaly
porla internacional,segúnlasencuestas.

Perodentrodelconjuntode la informacióneconómicahayaspectos
que interesanmás que otros.Paramedir estarealidadnos ajustaremosa
la encuestarealizadaparala Asociaciónde Periodistasde Información
Económica(APIE)y queen el AnexoII deestatesispuedeampliarseen
datosconcretos.
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Parasermásfieles a los aspectoscuantitativosqueofrecee! citado

estudioesnecesariohacerdos grupos:uno referido a la opinión pública
engeneral;y otroqueesel de losespecialistasen la materia.

Así pues, para la opinión pública en general,las dos cuestiones

económicasquemásinterésdespiertanson el paroy la economíanacio-
nal. Y, en cuantoa lostemasde los quelos españolesdeseanrecibirmás
información sobresalenlos aspectosfiscales, la información financiera
(referidoaBancosy Cajas)y la políticaeconómicadel Gobierno.

En cuantoal interéssuscitadoporlos expertos,prácticamentecoin-

cide con el interésgeneral,pueslas cuestionesfiscalesy la política eco-
nómicadelGobiernosonlosdostemasquemásatencióndemandan.

El paro es, sin duda,por suscaracterísticasen Españauno de los
asuntosqueinteresanmásal público, puesla crítica situacióndesdehace
ya muchosañosy lo que ello representahaceque seapreocupaciónna-
cional.

Cualquiermedida,en estesentido,emprendidapor el Gobiernoque
tiendaamejorarprestacioneso reformassituacionesacapararápidamente
la informacióny esobjetodegranatenciónde los mediosdecomunica-
ción porla demandaquesuscita.

Asimismo, las cuestionesmacroeconómicasson fácilmentesegui-
daspor la sociedady acaparansuatención.Puntosconcretoscomopue-

denser la inflación, o los distintosdéficit o superávitsonmuy seguidos.
Los PresupuestosGeneralesdel Estadotambiénsonun puntogeneralen

que los españolesmuestraninterés. Todos estos aspectostendránin-
fluenciaencadaunade laspersonasde unamanerau otray ello haceque
su seguimientoseagrande. Esto puede observarseen cómo a nadie
asustaya ofr hablardeque el ejercicioeconómicosehacerradocon una
subidadel índicede inflaciónde la cifra quesea.
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Otro tanto ocurreconlos aspectosfiscales,puesno enbaldeun alto
porcentajede la sociedadcadaaño tiene querealizarsus liquidaciones
impositivas,lo quele afectaasueconomíapersonaldemaneradirecta.

Otrosaspectosfinancieroscomopuedenserlas decisionesde Ban-
cosy Cajasde Ahorro tambiénsuscitangran interés.Las decisionesdel
BancodeEspañasobrelos tipos de interésdespiertansiempregran inte-

rés,puesafectaa grancantidaddepersonas.Porun lado, a losquetienen
algúncrédito pedidoa un Bancoo Caja, queel preciodel dinero subao

bajele puederepresentarcantidadesimportantes;y, por otro lado,a todas
aquellaspersonasquetienensumasde dinerodepositadasenunaentidad
financieraquelasoscilacionesde lostipos tambiénlesvaríanen los inte-
resesquelesdanlosBancos.

Es tambiénpuntode interésy que actualmenteha cobradomayor
relieve el de la Bolsay los Fondosde Inversión. La actualsituaciónde
tiposbajosde interésha ocasionadoquelos pequeñosahorradoresdesti-
nensudineroa estetipo de opciones,puesen los Bancoslesofrecenuna
cantidadsiempreinferiorqueenestosotros destinos.

Es manifiestoel interésinformativo por esteaspectode la Bolsa,
puessonmuchaslasconsultasquecadadía sereciben,vía teléfonoha-
bitualmente,sobre estospuntos.En concreto,en los diarios cuandose
deja de publicar algún dato de interéslas llamadasson abundantes,o
cuandosedejadepublicarel periódico,comoesel casodeldía 1 deene-

ro, y si ha habido mercadosel díaanterior la demandainfonnativa es
grande.Otrade lascomprobacionesparaver la importanciade lasBolsas
radicaen quea finalesde 1997 la inversiónen Bolsay en los mercados
de Fondossuperabalos 30 billonesdepesetas.

Estopuedemedirsetambiénpor las llamadastelefónicasquereali-
zana lasredaccionesdeeconomía,cuandoexisteun wor producidopor
una equivocaciónen algún datoen estosmercadosfinancieros,las “pro-
testas”sonmuchasy seconstataquesuseguimientoessiemprealto.
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Luego existiránotrasmateriasque interesenigualmente,perode ti-
po máspuntualo geográfico.Así, determinadassituacionesempresaria-
les, localizadasen puntosconcretosde la geografiadespiertaninterés.
Estepuedeserel casode la minería,queinteresaenmomentosmuycon-
cretosa determinadaszonasgeográficas,pero en ocasionesdespiertain-
terésgeneral,puesesun sectorqueseva a reordenary conilevamedidas
muyespecíficasquedeberántomardesdeel Gobiernonacionalo incluso
desdela Unión Europea.

Tambiénla informaciónrelativaa las empresastiene interéscon-
creto,y seatiendemásal aspectosectorialquerepresentaquea la marca
concreta.Esteesel casode sectorescomo la energíao lastelecomumca-
ciones,quedespiertanun interéscrecienteen los últimos años,pero más
por la actividadqueejercenqueporla entidadconcreta.
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9.1. Conceptodefrenteinfonnativa

9.1.1.Definición de fuenteinfonnativa

Paraun periodistaes fimdamentaly partenuclearde sutrabajolas
fuentesinformativas, dado que de ellas dependerá,en algunamedida,
unalaborprofesionalcon rigor.

Parareferirnosa lasfrentesen la informacióneconómica,quetiene
suspeculiaridadescon respectoa otro tipo de informaciones,no queda
más remedioque clasificarlo de la mismamanenque lo hemoshecho
con las áreasinformativasdel capítulo anterior. Así, lo haremosen los
próximosapanados.
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Peroesnecesarioprimero dar un significado concretoal término
frenteinfonnativaen laslaboresperiodísticas.

ConcepciónFagoagaserefierea lasfuentesinformativasasí:

“En el significadoal uso,los periodistasdenominan¡tientesa las
personaso institucionesque les suministrandatossobre los que
elaborarel relatonoticial. Paralos usuarios,la ¡tientees, amenudo,
el propio medio informativo que lo difunde. Para las personaso
gruposque donanlos datos,la informaciónsuministradano esno-
ticia hastaquevuelvede nuevoa ellos,mediadapor el discursope-
riodístico, en el sistemasignificativo de informaciónquedefinen
los media.En resumen,sólo la relaciónentredonadoresde datosy
periodistases lo que les permite convenirseen ¡tiente a unos y

ol

otros

De la definiciónresultala relaciónqueexisteentreprofesionalde la
informacióny aquellosagentessocialesqueformanpartede la realidad
cotidianay que son los que configuran la información. De aquí surge
tambiénpreguntarseentoncespor el conceptode noticia, así como su
construcción.Sin embargo,esecamino llevaría lejos sin necesidadde
entrarenestecasoa ello.

Porsuparte,ManuelLópezdefine la fuenteinformativa:

“como un canal -personao institución- quenos proporcionada-
tos sustancialeso complementarios-al ser testigo directo o indi-
recto- parapoderconfeccionarnoticias, reponajes,crónicase bi-
formes”2.

El mismoautorexplicaquela frente informativaesmuy variaday
puedeser unapersonao un grupo de personas,o una institución, o un
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club deportivo,o unaasociacióno un equipofinanciero,o un largo etcé-
tera,pueslasposibilidadessonmuyamplias.

Lo que sí queda claro de ambasdefinicioneses la relación que
existeentreperiodista,fuente informativay noticia. De esastrespatasse
derivanmuy variadasconsecuencias,puesel periodistano puedeser sin
frentesy en la noticiaestála interacciónde los otrosdosejes.

Además,en el caso del periodistaes fundamentalcontar con un

buennúmerode frentes,puesesteseráel rasgofundamentalde diferen-
ciación entreunosperiodistasy otros y de aquí tambiénse desprenderá
sugradodecredibilidad.

9.1.2Clasesde fuentes

Paradescribir el tipo de frentesque existeny surelacióncon los
periodistasexistenvariadasformas. Sin embargo,puedenajustarsea las
reglasde relaciónque existen. En estesentido,Fagoagahaceunades-
cripción quedescribecomoregla1 o del registro(on te record),regla2
o de la reserva (on background), regla 3 o del plagio (on deep
backgroimd)y regla4 o del silencio (off te record).Todasestasreglas
seatienena un tipo defrenteconcreta.

Puedentambiénclasificarselasfuentesenordenaun interésprácti-

co. Así, en unaprimeralínea estaránlas institucionales,queserángene-
ralmentelas fuentesreconocidascomo oficiales y quefacilitan la labor
delperiodista.Al igual quecon el restode frentes,tambiénestasdeben
sertamizadasy contrastadas,no enbasea los criteriospuramenteperso-
nalesdel profesional,sino con otros mediosquesupongancontrastarlo
oficial.

Dentro de las frentesinstitucionalessoncadadíade mayor imnpor-
tancialasconocidasempresasde comunicación,queasesoranentodo lo
referentea la informacióna susclientes,quepuedenserdesdeempresas
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hastaasociacioneso cualquiertipo de organismo,y quepor su creciente

interésanalizaremosmásadelante.

Otro tipo serian las fuentespersonalesconcebidascomo aquellas
quecadaperiodistasebuscay quele sirvenparainformarsesobrepuntos
concretosde temasmuyespecíficos.

Existentambiénun tipo de fuentesque son las espontáneasy que
obedecena situacionesmuy especificasy quehabitualmentedan infor-
maciónmuy puntual. En absolutoson rechazablespara el profesional,
pero tienenque ser igualmentesusmensajesmuy filtrados y contrasta-
dos

Además,de estastreshay otrasqueseconsiderananónimasy con-

fidencialesy que habitualmentepara su utilización hay que ser muy
cauteloso.Sirvenindudablementeparacomenzarlas pesquisassobreal-
gún aspectoconcreto,pero tambiénprecisansu contraste.“Las fuentes
anónimasdebenserusadassi no hay otro caminoparaobtenerla infor-
maciónquesenecesitay, esobvio, cuandono sepuedanombrarlas”,se
recogetextualmenteen un memorandumdel diario “Los AngelesTi-
mes”.

Peroexiste unaclasificaciónefectuadaen el Boletin de los perio-
distaseconómicosquetambiéntieneinterés:

“La atribucióno identificaciónde las fluentes la podríamosclasi-
ficaren cinco grupos:

1. Fuentesuniversaleso gélidas:Cualquiera,prácticamente,podría
ser el autor de la información que se las atribuye. A este grupo
pertenecenexpresionescomo “¡tientes fidedignas”, “fluentes com-
petentes”,“¡tientesdignasde crédito”, “¡tientesdetodasolvencia”y
“fUentesgeneralmentebien informadas”.

2. Fuentessectorialeso frías: Menosgenéricasque las anteriores,
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acotanel sectoro colectivo al quesupuestamenteperteneceel in-
formante. Algunos ejemplos serian “fluentes gubernamentales”,
fuentesparlamentarias”,“¡tientes empresariales”,“¡tientes banca-
ñas”, “fuentes sindicales”, fuentespoliciales” o “fUentes judicia-
les”.

3. Fuentesde listado o templadas:Cercanal informante anóni-
mo, pero le dejan suficienteoxígenoparaque puedarespirarsin ser
identificado.Así, “un alto cargopolicial”, un directivo de un Banco
mediano”,~~unejecutivo de unaempresade alimentación”, “un di-
plomáticoqueestuvoen Africa”, “el presidentede una importante
empresa”,o “fuentesde la AudienciaNacional”

4. Fuentescircundanteso calientes: Son aquellasexpresiones
que,aunqueno revelanla identidadde la fuente,seaproximanmu-
cho a ella, casi la tocan. Como “fuentes próximasal presidente”,
“unapersonaquele conocemuy bien~~,~~uncompañerode colegio”,
“fuentes cercanasa la familia”, “fuentes conocedorasdel caso” o
“fuentespróximasal juezX”.

5. Fuentesidentificadas:Cuandosecita al informanteconnom-
breyapellidos”3

9.1.3.Atribución defuentes

Lo normal en las informacioneses que puedanatribuirse a unas
fuentesconcretasy queel público receptorpuedaconocerde dóndepro-
cedeny esnormabásicaenperiodismoqueel lectorpuedasabersu pro-
cedencia.Enconcreto,el Libro deEstilo deEl Paísdicetextualmente:

“Siempreha de mencionarsela fuente o procedenciade unain-
“4formacion
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Aunquehabitualmentela adjudicacióndeuna informacióna fuen-
tesconcretasesnecesario,sin embargo,existenalgunaspersonasqueno
deseandarsea conocer,o no puedenpor distintosmotivos. Es entonces
cuandoseutilizan distintasexpresiones,queen algunoscasosson desa-
fortunadas,comoes el caso,de los ténninosya estereotipados:“fuentes
dignasde todo crédito”, o “frentes solventes”.Es normalquesi no fue-
ran dignasde crédito o solventesel redactorno las hubieraconsultado,
por lo queesasexpresionessobran.

Existe otro tipo de expresionesque podrían ser másafortunadas,

pero quesu utilizacióntambiénresultaconfrsa: “frentespróximasa los
hechos”,o “frentesqueno quisieronserdesveladas”.

No obstante,siempredebetratarde citarsela procedenciay asíestá
aconsejadoentodos los mediosde comunicación.El mismo texto antes
señaladorecomiendaasusredactores:

“En las notasoficiales de cualquierorganismonuncadebeomi-
tirse la fuente”5.

Para la atribuciónde lasfrentessiemprehay quesermínimainente
cautelosoy conocery verificar siemprela procedencia.No puedepublí-
carse todo aquello quellegueenun papeloficial y por eso seconsidere
ya unafrentefiable,pueslasmanipulacionesenesteteifenocadadíason
mássencillas. Es por esoqueseaconsejeser especialmentecautelosoy
no dejarsellevarporlo quenospareceunabuenainformación.

Sin embargo,la dudapermanenteen periodismoen cuanto a las
fuentespuedehacera susprofesionalestotalmenteinoperantes,de ahí
queserequieraeseconocimientoy “olfato” quelleva anoequivocarse.
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Peronuncahay que olvidarsede que en el caso de que existan

asuntosalgo controvertidos,la política siempreesla misma: escuchara
todaslaspartesen litigio.

9.1.4Valor de lasfuentes

El valor de buenasfrentespara todo profesionales innegable.El
periodistaestámarcadopor la necesidadde acudir a lugaresdondele
proporcioneninformación.Sin embargo,la dificultadhabitualno estriba
en tenerfrenteso no tenerlas,sino en tenerlasadecuadasy tenersufl-
cientescomopara quenuncaseaproblemael podercontrastarla infor-
mación. Peroya en estepunto empiezanlas complicaciones.Además,
rápidamentesurgenlasfrentesinteresadasy entoncesseproduceel dis-
cerninnentoque tiene que hacer a diario el profesional respectoa las
fuentesquesonmásfiablesqueotras.

Así, sehacenecesarioparatodoperiodistadiscernirentrelas fuen-
tespropiasy las quele vienendadaspor esosinteresesqueseproducen.
Esto en informacióneconómicaes todavíamásimportanteque en otro
tipo de infonnacionesy si bien escieno queresultamásfácil cuantificar
la “verdad”, no esmenosciertoqueenocasionestratande darlapor sabi-

da.

Por tanto, seráprecisorodearsede buenasfuentes,y que seanlo
máspróximasposiblesa dondeseoriginala información, de tal manera
quelas frentesno se conviertanen charcos.De ahí que debadarseuna
metodologíaestudiaday planificadaa la hora de hacersecon frentesy
saberdiscernirlo queconvieneal profesionaly lo queno conviene.

Al mismotiempo,el periodistadebedarmuestrassiemprede suin-
dependencia,lo quele daráprestigioantesusfuentesy le ayudaránen su
trabajosiempredesdeesaspremisasbásicas,de rigor e independencia.
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9.1.5Accesoa lasfuentespúblicasde información

El accesoalas frentesde informaciónesunade las consecuencias
del derechoa la informaciónque los ciudadanostienen y que estáesta-
blecidoen el articulo20 de la Constituciónespañola.

Pero, sin embargo,en ocasionesestaposibilidadde accedera con-
sultar determinadosaspectosresultamás que dificil, y no es anormal
tampocoque seproduzcala negativaa la petición de un periodistade
algúnpuntoconcretosobreel que setrabaja.

En EstadosUnidos seestablecetaxativamenteque “la información
espatrimonio de la sociedady ninguna institución o agenciaguberna-
mentalpuedenegarel accesode la Prensaa los archivospúblicos,utili-
zarlos en beneficio público o impedir su publicacióno difusión”. Así
quedarecogidoen el preámbulode la FreedomofInformationAct (Acta
de la Libertadde Información), que el Congresode los EstadosUnidos
aprobóen 1976. En la mismalegislaciónseestablecensancionespara el
personalal serviciode la Administraciónque no cumplacon el precepto
de facilitar la información.

Españacuentacon mxnimalegislaciónsobreesteaspectodel dere-
cho a la información y consecuentementeno existensancionespara
aquellosfuncionariosquenieguenel accesoa lasfuentesinformativasde
los periodistas.Sin dudasí existeuna disposicióna facilitar el trabajo
profesionalde los comunicadoresperono esraro encontrarsecon la ne-
gativa a unapeticióninformativay la necesidaddedarvueltasa un mis-
moorganismoparaconseguirlos datosdeseados.

Pareceque en lo que se refierea la informacióneconómicaestore-
sultaespecialmentesignificativo.En ocasionesla búsquedade datosmuy
concretosresultacostosoy las fuentesque podríansuministrarlaprefie-
renno dedicartiempoa esasconsultas.
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Existe tambiénla negativaa una informaciónpor motivos que no
resultabeneficiosoparasusautoresy la escondencon el fin de evitar su
publicación.Ante determinadosfraudesde tipo fiscal o a la Seguridad
Social seescondea susautores,cuandolas sumaseconómicaspor estos
conceptosson muy elevadasen el conjunto nacional.Sin embargo, en
estosdospuntosconcretosseabogaporel derechoa la intimidad de las
personassin considerarque, en detenninadascircunstanciasy hechos,
estápor encimael interéspúblico.

En unasociedaddemocráticael ejercicio libre de la informacióny
el derechoquetienenlos ciudadanosa estarinformados esun pilarbási-
co. Por ello, sin un libre accesoa las fuentesy archivospúblicos, ese
ejercicioquedareducidocon todaslasconsecuenciasqueestotienesobre
la sociedad.

EstosaspectosenEspañasonmejorables,a pesarde quesehan da-
do en los últimos añospasosde gigante,sin quepuedadecirseque seha
dicho ya la última palabra.Por ejemplo, la obligaciónde facilitar infor-
maciónsobreel registrode empresasy la composiciónaccionarialfue en
sumomentoun pasomuy importanteen la infonnacióneconómica.

Pero,enestemismoáreay dentrode los Ministeriosque la compo-
nenexistentodavíapandeslagunas.Así ocurrea la horadesolicitar da-
tosprecisossobrecuestionesque puedendar luz en el gastopúblico. A
pesarde lasreiteradasdenunciasquesehanproducidosobreesteaspecto
concretosemantieneel mismo ritmo de mutismo antecuestionesque se
plantean.

9.1.6.El secretoprofesionalsobrelasfrentes.

Unacuestiónsiemprecontrovertidaes la que se refiere al secreto
profesionalde los periodistassobresusfrentes,puesennombrede este
principio sepuedendar abusosporpartedel informadoren asuntos,por



JI. Caracteristicasde la informacióneconómica 393

ejemplo,no confirmadoscorrectamente,o sobre los que puedenexistir
dudas.

Existetambiénel riesgodeno identificarunafrenteenunamateria
queen sí mismaestátipificadacomo delito y que al no existir suficientes
pruebaspor parte de los órganoscorrespondientesno se puedeactuar,
mientrasque el profesionalde la infonnaciónaseguratenersuficientes
pruebasparalanzarunainformaciónjustificaday que resultaser un de-
lito.

No obstante,el periodistanecesitatenertambiénlas suficientesga-
rantiasde que al publicar una informaciónque le ha sido desveladaél
tendrála suficienteindependenciaparaquenadiele puedapedirexplica-
cionesacercade susfrentes.

Parececlaro, sinembargo,que si enel periodismoengeneralesne-
cesarioel uso correctode las frentesy debeestargarantizadosu anoni-
mato, en el periodismofinancieroseacrecientaaún más y el periodista
debeestarmásvigilante a aquellosque quiereninfluir dealgunamanera
sobreel profesionalparasusinteresesparticulares.

En cuestionesrelativasa los mercadosfinancierosel periodistane-
cesitaestaratentoparaque susfuentesno tratende influir sobreel mer-
cado,demaneraque senegociea travésde los mediosde comunicación
beneficiosdecualquiertipo.

En EstadosUnidosen los primerosmesesdel año 1996 sedio una
situacióndio lugaral eternodebatesobreel silenciode las fuentesy la
utilización de la prensa.Los hechosfueron que al periodistafinanciero
DanDorfinanquetrabajabaparala revista“Money” fre expulsadode su
trabajoporno revelara su directorla identidadde las frentesconfiden-
ciales citadasen suscolumnas. PreviamenteDorfman había elogiado
unasaccionesdudosasy la revista“BusinessWeek” afirmó queun ami-
go del periodistahabíahechobeneficiosa basede abrir puertasal redac-
tor y le habíaconvencidoparaqueelogiaseunosdeterminadosactivos.
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Así, con este sucesose desatóunavez másla polémicasobre las
frentesy el silencio que debeguardarel periodista.Perosin dudala so-
lución a esteasuntoesclara: la honradezdel profesionaldel periodismo
antetodo, al tiempoque sele pide que sepaentenderde lo que escribey
que no seauna escrituraal dictadode susfuentes,sino que sepainter-
pretary analizarlassituaciones.

Unavezqueesteaspectode la honradezprofesionalquedacomoun
hechobásicosí se puedeexigir el secretode las frentes,puesde éstas
dependeel buentrabajode un periodistaen muchasocasiones.

Además,el profesionalde la informaciónno sueleutilizar una sola
frente para escribirsobreun hecho,sino que ftecuentementey depen-
diendode la envergaduradel asuntoa tratar, el númerode frentesserá
mayoro menor.

Quedaasípuesclaro la necesidadde quelasfrentesde la informa-
ción debenpermaneceren el anonimato,y que el profesionalde la in-
formacióncuentaconesaconfianzadesdesuatalayade la honradez.
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91. Lasfrentesen Economía

9.2.1.Diferenciasfundamentales

La principal diferenciaque existea la horadecompararlas frentes
de la informacióneconómicacon otrases la referentea susintereses.Es
decir, a que los mensajesque semandansobre informacióneconómica
puedentenerunosinteresesmuyaltosy queafectenaun grannúmerode
personas.

Así, puesla primeray principaldiferenciaserefieremása las con-
secuenciasde lo quenosgeneranlasfrentesinformativasencuantoa los
mensajes.
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Otra diferencia,con la informaciónde otrassecciones,es el gran
númerodedatosquepuedenexistir y la facilidadque suponesu cuantifi-
cación. En informacionescomo puedenser las que facilita el Gobierno
relativasa las cifras macroeconómicas,o las de las empresaso Bancos
sobreresultadostrimestraleso semestraleso anuales,la posibilidad de
obtenerestosdatosesmuy fácil e inclusive susemisoresquierenque se
divulgueny paraello facilitan la obtenciónde esascifras con ruedasde
Prensau otrasformassimilares.

Existenuna seriede indicadoresque,posteriormente,seestudiarán
acercade los resultadoseconómicosy que parasu obtenciónno existe
ningún tipo de dificultad. Sin embargo,ya es más costosoel obtener
otros datosque, en ocasiones,tieneninterésperoque desdelas distintas
instanciasseocultan.

No hayque menospreciarla confianzatampocola confianzaque el
profesionalde la informaciónofrezcaa susfrentespor su trayectoriay
formaderealizarsutrabajo.Así, cuandounafuentefacilita determinados
datosy éstossonmalutilizadoso tergiversadossueleser habitualque se
corteel facilitarmásinformacióna eseprofesionalconcreto.

Así, MariaPilar Diezhandinoy CésarCocaescriben:

“La relaciónentrepeiiodistasdeinformacióneconómicay Ihente
es (...) diferentede la queseestableceen cualquierotro ámbito de
la información. La confianzaque el informador logre entresus
fuentes,su preparación,su honestidad,su sentidode la idependen-
cia, sonaspectosbásicospara la realizaciónde un trabajode cali-
dad y paradespejarcualquierdudasobreirregularidadesen la pre-
paraciónde su trabajo. Por desgracia,prácticasque fueron relati-
vamentefrecuentesen el pasadohan creadouna mala imagen de
estosprofesionalesqueno secorrespondecon la realidad,peroque
lesafecta”’.
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Puedepuesasegurarseque las diferenciasexistentesentrelas fren-
tesparala informacióneconómicacon otras informacionesson de dos
vías. Por un lado, la referidaa los interesesque generala primerasobre
el restode informaciones,que esmuchomayory por otro lado, la abun-
danciadedatosque existenen la informacióneconómica,que ademáses
posiblecuantificar, lo queredundaensumayorobjetividad,tanto parael
quela dacomoparael quela recibe.
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9.3. Fuentesinstitucionales

En la informacióneconómicaexistendos tipos clarosde fuentes:
por unaparte,las institucionales,entrelasque seencuentrael Gobierno,
los partidospolíticos, los sindicatos,las patronalesempresariales;por
otra parte, estañantodos los gabinetesde comunicación,empresasde
comunicación,en definitiva, los creadoresde imagen,utilizadoshabi-
tualmentepor lasempresasparadifúndir su imagen.

Las frentesque hemosdenominadoinstitucionales,es decir, que
pertenecena las instituciones,cuentanhabitualmentepara su quehacer
informativo con profesionalesdel periodismo que sabencomunicaro
facilitar la informaciónque buscael periodista.Sutrabajoacostumbraa
sermuy institucional y obedecea unasreglasdel juego muy concretas
que habitualmenteestánceñidasa lo que sequieretransmitira la socie-
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daddesdeestasinstituciones.Así, cuandosesolicita algún dato a estos
profesionalesqueestafueradel circuitoqueellosmismostienenprevisto
resultacostosoconseguirlo,puesrequiereel trabajode un politico o un
técnico del Ministerio de que setrate y no siempreestándispuestosa
dedicartiempoa trabajarsobreesapetición. En ocasionesestoesexten-
sible a unassimplesdeclaracionesparavaloraralgúnhechoo resultado
económico,quecomono seestédispuesto

Distinta será la fluidez de frentes entre los partidos poilticos.
Cuandose solicita unavaloraciónacercade algunacuestiónpuntuales
muy sencilloque el interlocutorla dé sin ponerningún tipo de impedi-
mentos.

Además,dentro del ámbitoparlamentariolos políticospuedenha-
cer preguntasmuy concretaspor escrito sobregastoso cualquierotro
temapara que el Gobiernolas contestetambiénpor escrito. Estasres-
puestassonfacilitadasenmuchasocasionesa losperiodistasparaque se
divulguen.Además,el autór de la cuestiónplanteadaal Ejecutivo suele
dar una interpretaciónal periodistasobre lo que significa aquelloy una
valoración.

Enocasionesla situaciónesal revés,esdecir,anteun asuntodadoa
conocerenun medio de comunicaciónun diputadoplanteaunapregunta
para que se le responday de esamanerala informaciónque hastaese
momentono tiene carácteroficial pasaa ser directa del Gobiernocon
todaslasposiblesconsecuenciaspolíticasque sele quieradar.

Sindicatosy patronalesempresarialesson utilizadostambiéncomo
fuentesinformativas.En amboscasoslos serviciosde estudiosde que
disponensuelenserde granutilidad a los periodistasparaexplicarasun-
tos muypuntualesy que son especialmentetécnicos.Eshabitualque el
Gobiernoconsultea unosy otrosdeterminadasleyes,lo quehaceque las
personasque las estudianpuedenofrecera los periodistasexplicaciones
muy valiosas.Paraesto, efectivamente,sennecesariotrabajarsemuy
bien las frentes,puesno a cualquierpersonase les ofreceuna explica-
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ción, máxime cuandosuelenser explicacionesinteresadasen muchas
ocasionesporpartede los interlocutores,puesde esamanerapuedenma-
nifestar susopinionesy ejercerunapresióna travésde los medios de
comunicación.

En estesentido,no esmenosinteresanteleerla opiniónque tieneel
secretariogeneraldel Circulo de Empresariossobrela informacióny los
periodistasdeEconomía.Trashacerun balanceenel que aseguraque “lo
que es de interésparael medio de comunicaciónpuedeno serlo para el
empresarioto quelostitularesdebendecirlo que “el empresariodesea”,
concluye:

“En conclusión,los mediosempresarialespedirían,en unacartaa
los Reyescomunicadores’,que lo que la Rientede informacióndi-
ga y lo que sepubliquesealo mismo o, al menos,existaconsenso
sobre ello. Dado que estoes imposible, la soluciónpasaporque
Rientey medio de comunicacióntengancontactosfrecuentesen los
quevayandesarrollándoseunosnivelesde lealtady confianzasufi-
cientespara que se transmita,de la forma más precisaposible, lo
quedicen lasRientesy se ajuste,en lo quecabe,a las limitaciones
del medio“~
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9.4. Loscreadoresde imagen

Los gabinetesde prensa,lasempresasde comunicación,el marke-
ting, o la mismapublicidadsonparteimportantede lasfrentesde infor-
maciónde un periodista,y lógicamente,tambiénde un periodistaeco-
nómico.Habitualmenteen los dosprimeroscasosestánllevadosporpro-
fesionalesde la informaciónquetratande facilitar informacióna los me-
dios de comunicación.

En los casosdel marketingy de la publicidad tambiéncrean un
clima que el periodistatiene queteneren cuentae inclusiveen ocasiones
aprovecharparainformarconvenientemente.

En resumen,los cuatroson creadoresde imagende personas,insti-
tucioneso empresasy que hacende intermediariosentrelos clientesy
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los mediosde comunicación.Sin embargo,existengrandesdiferencias
entrecadauno de ellosaunquetodosellos sonprofesionalesdedicadosa
facilitar informaciónde unamanerau otra y que en muchasocasiones
son degranutilidadparalos mediosdecomunicación,puesconocenper-
fectamenteel mundode la informacióny lo que en cadamomentopuede
hacerfalt&

Todo ello porque“dar informaciónesrentablepor la simple razón
de que unaimagendeempresatransparenteatraea la ~ según
se desprendíade un informe realizadopor la consultoríade comunica-
ción Burson-Marstellery la AsociaciónEspañolaparalasRelacionescon
Inversores.

La bibliograflasobreestamateriaesunade lasmásabundantesen-
contradasen todoestetrabajo. Ello hacepensarque su investigaciónes
grandey queel interéssobrela materiaradicatambiénenquetodosellos
tienenunavertientede “venta” de la información.

Organizacionesempresarialescomo CEOE, la másimportantepues
agrupaa grancantidaddepatronalessectorialesde nivel nacional,mani-
festabaenuno de susboletinesinternossobrela necesidadde invertir en
imagen:

“La buenao mala imagenqueel público tengade unaempresase
debeen granmedidaa la correctadifusión que hagande ella los
mediosde comunicación“e.

Al mismotiempopresentabalos cursosqueestaorganizacióntiene
paraayudaren todolo relativoa la comunicacióny concluía:

“Utilizar un vocabulario directo, simple y familiar, fórmulas
contundentesy originales, renunciara ser exhaustivoe ilustrar
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continuamentela argumentacióncon ejemplos,son algunasde las
recomendacionesque se dan en las Sesionesde Entrenamientoen
Radio y Televisiónpara empresariosy directivos,organizadaspor
CEOE. Tan importantees el contenidodel mensajequese quiere
lanzarcomo la forma de hacerlo. La filosofla de estoscursosse
sintetizaen el lema “si ustedno dice lo queessu empresa,otrosdi-

“lo
ránlo queno es

9.4.1.Los gabinetesde prensa

Los gabinetesde prensacomo frente de informaciónson valiosos
siempreque el trabajoque realizanestádirigido a facilitar a los medios
decomunicaciónsutarea.

Estosgabinetesdebedanser la principal frente de informaciónde
un periodistade informacióneconómicay sufunción flmdamentalseráel
sercentrodistribuidorde todaclasede flujos informativos.

Suprocedenciaseráde unaempresa,organismoo cualquierotro ti-
po de actividad que genereinformacióny estarácompuestohabitual-
mentepor profesionalesdel periodismo,lo que hace que las relaciones
entregabinetesde prensay mediosde comunicaciónseanmásfluidas y
fáciles.

FranciscoMora del Rio, queha trabajadoendistintoscargosdeuna
redacción,así como enun gabinetede prensa,redactóun documentova-

II

lioso sobrelasnormasy pautasde un gabinetedeprensa

En primerlugar,destacacomounade lasmisionesde los gabinetes
de prensala obligaciónde hablarcon los periodistas.Estoes, sin duda,
uno de los trabajosque másse agradecenen los mediosde comunica-
ción, puesesnecesarioque el periodistaestéinformadoy, además,co-
rrectamente.Así, el silencio ante una preguntaque haceun periodista
acercade un asuntoconcretosuele ser incorrecto. Sobre este aspecto
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concretoexisteun libro cuyo título ya dice su contenido:“El silenciono
esrentable”’2y queesya un clásicoenel mundodela comunicación.

Otro aspectofrndamentalseráel que el gabinetede prensa,como
frente,digasiemprela verdad,a pesarde que en algúnmomentosepue-
daproducirun error. El periodistaqueinforma sobreun asuntoconcreto
y quelo hacemal informadoporqueno le han dicho la verdadno vuelve
a confiarenlaspersonasquecomponenesegabinetey consecuentemente
sentiráunaanimadversióncontraesaentidadconcreta,que le puedelle-
varano sertodolo objetivo quedebiera.

Tambiénserárecomendableque la informaciónseapermanenteo
periódica,pero siempredentro de tiemposya establecidos.Es decir, al
periodistano suele gustarleque le llamen para informarle sobre algún
asuntomuypuntual, sino que le gustaestarpermanenteinformadoy po-
der él valorarlasnoticiasqueinteresany lasqueno.

9.4.2.Lasempresasde comunicación

La diferenciaprincipalentrelos gabinetesde prensay las empresas
decomunicaciónesqueen el casode los primerosestándedicadosauna
solaentidad,mientrasque en las empresasde comunicaciónlos clientes
sonvariadosy habitualmentede distintasáreas.

Las empresasde comunicacióntienen tambiéncomo misión fin-
damentalmediarentrela entidady el profesionalde la informaciónpara
facilitar la fluidez informativa.

Sin embargo,estetipo de empresassemueveentreinteresesmuy
contrapuestos,lo que da lugara unavariedadde situacionesque en mo-
mentosconcretoslas conviertenen antipáticaspara el periodista,pues
sirvenmásparacortarlasrelacionesquepuedanexistir con frentescon-
cretasdentrodeunaentidadqueparafacilitar información.
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Las característicasen cuanto al trabajoy forma de realizarlo son
muy similaresa las de los gabinetesde prensa.El asesoramientotécnico
y profesionala las personassobre la comunicaciónque debedesempe-
flarse en unaentidadconcretaesel granvalordeestetipo deempresas.

Además,suelenestarencargadosde llevar todo lo que serefiere a
la comunicación,queva desdela informaciónhastaotros aspectoscomo
puedeserla publicidado todo lo que serefierea posiblespublicaciones
internas,etc.

Se calcula que en Españaexiste hoy día cerca de 2.000jefes de
prensay alrededorde 10.000personastrabajandirectamenteen activida-
desde comunicaciónexterna,que corresponderíanlosprimerosa los ga-
binetesdeprensay los segundosa lasempresasde comunicación.

9.4.3.Marketing

En cuantoal marketingesunatareaqueva adquiriendogranaugey
queseencaminadirectamentehaciael mismofin del fluir informativo.

El conceptode marketinglo definenAlfonso Nieto y Francisco
Iglesiascomo:

“El conjuntode actividadesorganizadaspara difundir mensajesa
travésde productosinformativos,que promuevano favorezcanre-
lacionesde cambiode ideasy de interéstangibles,en beneficiode
personas,institucioneso empresas”13.

No cabedudadeque el marketingesun conceptoamplio enel que
no sólo entra la comunicacióna la horade hacerun plan concretode
mercadoy encaminadoa la promocióno conocimientodealgúnproducto
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o de algunaempresa,ensu sentidoamplio,y no sólo enel relativo a so-
ciedadanonuma.

En síntesispodríadecirsequela función del marketingen cuantoa
la comunicacióntendríauna serie de planteamientoscomo puedenser:
qué queremoscomunicar;con quién queremoscomumcarnos;por qué
medioslo queremoscomunicar;y cómolo queremoscomunicar.

Pero, efectivamente,el marketingesun trabajomásamplio que la
tareade comunicación,puesabarcadesdela investigaciónde los merca-
dos hastael de finanzasy pasapor todo lo relativo a la comunicación,
comouna herramientaútil paradara conocerun proyecto.

9.4.4.Publicidad

La publicidad, como frente de información, tiene matices más
complejos,puesunade laspremisassobrelas que seasientaessuinten-
ción de influir en losreceptores.

Pareceque la definición de la American MarketingAssociationes
precisay comúnmenteaceptada:

“Pub]icidades todafonnapagaday no persona]de presentación
y de promociónde ideas, de bienesy serviciospor cuentade un
anuncianteidentificado”:

En estesentido, la publicidad tiene connotacionesmuy precisas
como frente informativa.Perotienetambiénformascomunesconel pe-
riodismoen tantoquepresentaideas,bienesy servicios.

No esextrañoencontrarun anunciopublicitario que sirve para sa-
car informaciónsobreuna operaciónconcreta.Esto seda en las seccio-



Ji Característicasde la informacióneconómica 407

nes de Economíaal publicarsecomo publicidad un anunciorelativo a
una operaciónbancariao financieraque sirve paraexplicarlo informati-
vamente,puesmuchosaccionistasestáninteresadosen conocerdetalles
de la operación.Y mientrasque la publicidadpuedevenir obligadaa pu-
blicarsepor la Ley de SociedadesAnónimasy se dan los detallesesta-
blecidospor ley, en la informaciónya puedencontarsecon detallesque
no se conocíanhastaesemomento.

De estamanera,la publicidaden sí mismapuedeser fuentede in-
formaciónpara el periodistay ademásseráen muchasocasionesinfor-
maciónpuraensusentidoamplio.

No obstante,tambiénexistenaspectosque en los mediosde comu-
nicaciónresultancontrovertidos.Porejemplo,anteel casoreal del envío
parasu publicacióndeuna notade prensasobreel comienzode unasre-
bajasen unos grandesalmacenesde carácternacionalla preguntaque
surgees de dóndeestánlos limites publicitariosy los puramenteinfor-
mativos.Por una parteparececlaro que esun asuntoque interesaa un
grannumerodepersonas,peroal mismotiempotienetintespublicitarios
en tanto que sedirige a una promociónde ventamasivade una empresa
concreta.Aquí los limites no sondel todoprecisos,puescuandoseanun-
ciaqueesamismaempresaha tenidounosbeneficios“X” duranteel año
“X” tambiénsepuedeestardirigiendoun mensajecon tintespublicita-
nos.

Sin embargo,parececlaroque la publicidadutiliza lastécnicasde
persuasiónal dara conocerde forma positivay laudatoriala existencia
de productosy servicios,conel intentoademásde aumentarsuconsumo.
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9.5. Fuentesenmacroecononila

Las frentesparaanalizarla situaciónmacroeconómicadeun paíso
de un continenteo de la economíaengeneralsonmuyvariadasy existen
múltiplesposibilidadesparaestarcorrectamenteinformadosen estama-
teria. Sin embargo, la amplia variedadexistentede frentes sobreesta
materiala convierteen un peligro, al ser necesarioconocercuálesson
verdaderamentefiablesy separarsede lasqueno lo son.

Además,el númerode personasa las que sepuedeacudirparain-
formar sobremacroeconomía tambiénesamplio. Y la existenciadeunos
serviciosestadísticoscadadíamejoreshacenque el trabajoseafácil en
cuantoalasposibilidadesde accedera lasfrentes.

Cifiéndonosa las fuentespara la informaciónmacroeconóinicaen
España,el principal agenteesel Ministerio deEconomíay Hacienda.De
aquídependenunaseriede secretaríasde Estadoquegeneranabundante
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informaciónsobretodaslasgrandescifras españolas.Tambiénla secreta-
ria de Estadode Hacienda,que lleva todo el ingresoy lo relativo a las
nuevasnormastributariasesfuenteabundantede información.

La otra gran frente de información seráel Instituto Nacionalde
Estadística.La complejidady variedadde estadísticasesgrande,aunque
el quelo deseapuedeaccederfácilmentea conocercómosehan elabora-
do lasestadísticasy algunosotros entresijosque haránconocerel grado
de fiabilidad de las mismas.En estesentido,el presidentede la Fepet
escribe:

“La estadísticaes, sin duda alguna,una de las fuentesrelevantes
de información.Se trataa mi entender,de una fluente cuyasaguas
son de la mejor calidad,pero su consumorequiere,por una parte,
comprobarque no han sido contaminadasy, por otra, de un trata-
mientopreviodel receptor”14.

Una tercerafuente,y tambiénen importancia,es la del Bancode
España.Mensualmentedaa conocerun Boletín deCoyunturaen el que
seofrecenlas grandesciftas, así como los resultadosdel cumplimiento
de los PresupuestosGeneralesdel Estadode eseaño y otrasvariables
másrelacionadasconsupropiapolíticamonetana.

El interésde las cifras del Bancode Españaresideen que bebeen
frentesdistintasa las del Gobierno,por lo que suelenser diferentesy
sirvenpara comparar.Así, es frecuentela rectificaciónal Ejecutivodel
BancoEmisoren cifras como el PIE y otras, lo que esmuy valiosoa la
horade informar. Bien escienoquelasdiferenciassonmuypequeñas.

Existiránotrasfrentesparala informaciónmacroeconómicacomo
sondistintasFundacionesdeEstudiosEconómicos,de gran importancia,
y quehacenanálisisde interésy quetienen siempregranrepercusiónpor
susaciertos.Así, estánalgunascomo la FundaciónFondoparala Inves-
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tigación Económicay Social, o el Instituto de EstudiosEconómicos,y
unalista amplia.

Tampocoson despreciablesentidadescomo los Colegiosde Eco-
nounistas,o la IntervenciónGeneraldel Estado,o el Tribunal de Cuentas,
y un largo etcéterade nivel menorpero que tambiénsuelenser útiles
comofuentede informaciónparael periodista.Los grandesBancostam-
bién cuentancon amplios servicios de estudiosdonde analizan la co-
yunturaeconómicay quepuedenserfrentedeinformación.

En cuantoa organismosy centrosinternacionalesque realizanin-
formessobrela evoluciónmacroeconómicaespañoladestacan:la Orga-
nizaciónpara la Cooperacióny el DesarrolloEconómico (OCDE); la
Comisión de las ComunidadesEuropeas;el FondoMonetario Interna-
cional; y otros centroscomo puedenser The EconomistIntelligence
Unit. London;o J.P.Morgan.

Los dos trabajos,que mayor número de datosaportan sobre las
frentesde información,estánrealizadospor GustavoMafias ~ y por va-
rios autoresen“Papelesde Economía~~16•

En cuantoa otro tipo de frentes,ya antesseñaladas,tambiéntienen
su importancialos políticos, que enmuchasocasioneshacenvaloracio-
nesa determinadosasuntosque sirvenparaque el receptorcaptemejor
lo que significauna ley concretao unproyectoqueemprendeel Gobier-
no, etc.
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9.6. Microeconomia

Las frentesde microeconornía,entendidacomo la partede la eco-
nomíadestinadaal análisisde agentescomo el empresarioy las empre-
sas, el consumo,así como todaslas derivacionesde estosagentes.Es
decir, las frentesde la inicroeconomía,entendidascomo las que sediii-
gen fundamentalmenteal mundode la empresay la industriaenténninos
generales.

Dentrode estaáreaexistendos Ministerios fundamentalesparanu-
trirse de información: Industriay Energía;y Fomento.Cadauno de ellos
con susrespectivosdepartamentos.En Industria:secretaríade Estadode
la Energíay RecursosMinerales;Dirección Generalde Tecnologíay
SeguridadIndustrial; y Oficina Españolade Patentesy Marcas. En el
Ministerio deFomento:secretaríadeEstadode Infraestructurasy Trans-
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pones;la secretaríaGeneralde Comunicaciones;y la DirecciónGeneral
deMarinaMercante.

Dentrodeestecapítulosecuentaparaobtenerdatos,de maneraim-
portante,con todoslos gabinetesde prensay empresasde comunicación
de las quesepuedeobtenerinformacióncon todaslasventajasquetiene
estetipo de fuentesy tambiéncon los inconvenientes,que en ocasiones
puedenserinformacionesinteresadassobreasuntosmuy concretosy que
setratade influir en el mercado.

De ahí la necesidadde estarmuybien formado y de contrastarlas
informacionespor partedel profesionaldel periodismo,paraque efecti-
vamenteacudaa las fluentessin que las confundacon los charcos.Pero,
en cualquier caso, es necesariosiemprerecibir la versión oficial para
luegoefectivamentecontrastaresainformación.

Dentrode esteapanadoexiste, pues,un gran númerode posibles
frentespara informar, sin olvidar todaslas relativasa las empresaspu-
blicas,queconmotivo de los vaivenesque seestñnproduciendoy conti-
nuaránproduciéndoseen los próximosañosseránobjeto de la atención
informativa.Dentro de estecapítulotambién tendráimportanciael Par-
lamentoy las versionesque determinadospolíticos puedanexpresarso-
breasuntospuntuales.



IL Característicasde la informacióneconómica 418

9.7. Fuentesen informaciónlaboral

La informaciónlaboralha tomadoun crecienteinteréscomo conse-
cuenciadeque el paroesuno de los problemasfundamentalesde la eco-
nomiaespañoladurantelos últimosañosy tienevisosde continuarsién-
dolo para los próximos. Además,no sólo es un problemapara España
sino que Europacuentacon la tasade paromásalta si la comparamos
con lasotraspotenciasmundialesquesonEstadosUnidosy Japón.

Así, como fuente fundamentalestá el Ministerio de Trabajo y
AsuntosSociales.Dentrodel mismoseencuentrala Secretariade Estado
de la SeguridadSocial, la SecretaríaGeneralde Empleo, la Secretaría
Generalde AsuntosSociales,el Instituto Nacionalde Empleo, el Insti-
tuto Nacional de la SeguridadSocial,y el ConsejoEconómicoy Social.
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Todosellos degranimportanciaa la horade facilitar informaciónde in-
terésparaunagrancantidadde público.

Otra de las frentescon que cuentaestetipo de informaciónserán
las organizacionesempresariales,con la ConfederaciónEspañolade Or-
ganizacionesEmpresariales(CEOE)a la cabeza.El capitalhumanoy de
recursoscon quecuentaesteorganismoesalto, lo que le convierteen un
suministradorde interésa la horade infonnar.Realizaestudiosconcretos
sobreasuntospuntualesqueresultanmuy clarificadoresantetemasespe-
cíficos.No hayqueolvidar, no obstante,que susinteresesestánmuycla-
ros, por lo que seránecesariodejarsiempreclaraslas fuentesa los re-
ceptoresde la información.

El otro gran sectora la horade recibir informaciónseránlos sindi-
catos.Tambiéncuentancon recursossuficientesy capital humanopara
realizaranálisisque seandeutilidad informativa. Comoen el casode las
organizacionesempresarialesno hay que dejarde lado susinteresesmuy
concretos.Además,en el casode los sindicatosestáncargadosde fuertes
dosisideológicasque,enocasiones,leshacenestarmediatizados.Peroes
indudableque su defensade los trabajadoresha tenido granvalor en el
reconocimientode determinadosderechos.Por tanto, las fuentessindi-
calesseránde utilidad siempreque a los receptoresse les hagasaberde
dondeprocedenlasinformaciones.

Ante conflictoslaboralesmuy localizadosy puntualesesnecesario
tambiéncontarcon frentesen las empresaso en los sectoresdondese
producen,de tal maneraque oftecerlas distintasversionesque existen,
asícomola situaciónglobal deuna empresao sectorseráde granutilidad
parael receptora la horadejuzgarun asuntoconcreto.
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9.8. Fuentesenla Bolsa

Las frentesparainformaracercade las Bolsasresultanmuy nece-
sañasal tiempoque,quizáscomoen ningúnotro campo,sedebencuidar
especialmenteque seande auténticafiabilidad. Es esteuno de los terre-
nosmásresbaladizosdentrode las seccionesde Economíay los perio-
distasquerealizanel trabajodiario de la Bolsarecibenfuertespresiones
a la hora de informar sobreestaárea. Por ello, la independenciay la
asepsiaseránla basede una buenainformación,al tiempoque secuida
quelasfrentesnuncaesténmediatizadas.

Los órganoscon quedeberácontarsea la horade infonnarsobrela
Bolsaes la ComisiónNacionaldel Mercadode Valores,que tratadeve-
lar por la transparenciade los mercadosde valoresy de conocercual-
quierincidenciaporpequeñaqueparezcasobrelas distintascotizaciones.
Serála encargadade suspenderla cotizacióndealgunaempresaanteuna
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situaciónpuntualduranteel tiempoque considerenecesarioparaque no
sepuedanhaceroperacionesno ajustadasa las técnicasimpuestasen el
mercado.

Un segundoescalónpara nutrirseinformativamenteseránlas So-
ciedadesRectorasde las Bolsas,concretamentecuatro,en Madrid, Bar-
celona,Bilbao y Valencia. Estassociedadesdependende la Comisión
Nacionaldel Mercadode Valoresperocuentanconciertaautonomíapara
tomaralgunasdecisionesconcretaso parainformara la Comisiónsobre
determmadosasuntos.

Un tercerescalónseríanlas Sociedadesy Agenciasde Intermedia-
ción, quetras la reformallevadaa caboenlas Bolsasespañolasadquirie-
ron gran importancia.Aquí estaránlos agentesencargadosde las tran-
saccionesde accionesde las sociedadesadmitidasa cotización.Es a tra-
vésdeestassociedadescomoserealizanlasoperacionesenlos macados
de valores.Aquí la informaciónque sefacilite, si es que sefacilita, es
altamentepeligrosa,porquepuedetenerinteresesconcretos,y ademásno
puedeconsiderarseoficial, por lo quecomo frenteinformativano resul-
tarála másapropiada.

El cuartoescalónen fuentesinformativaslo componenlosoperado-
resde los mercados,casi a extinguir en la actual situaciónde contrata-
ción de acciones,peroquetodavíaexisteny que suelencontarcon buena
información,a pesardequeexisteel mismoriesgoantesseñalado.

Por último, el periodistaque informadeBolsadebecontarsiempre
con los gabinetesdeprensade lasempresasque cotizanen lasBolsas,de
tal maneraque en momentosdeterminadospuedacontarcon la versión
oficial del movimientoextraordinariode un valor, o de la toma de deci-
sionessobreel mismo.
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9.9. FuentesenFinanzas

La frenteoficial paraFmanzasserásiempreel Bancode España,a
pesarde que sobre determinadostemasprocuraráno pronunciarse.La
capacidaddel BancaEmisores gande,tanto en capital humanocomo
técnico,por lo queessiempreunafuentedecalidadasegurada.

Todala politica monetariadepende,por ahora,del Bancode Espa-
ñay en los últimosañosha adquiridogranrelieve en tanto quelos tipos
de interéshan producidoun vuelco en la economíainteresante.Por un
lado la bajadade los tipos de interésha producidoque los créditosse
hayanpuestosmásbaratoscon todaslasconsecuenciasquetienesobrela
econoima;y, porotro lado, al estartanbajoslos tipos de interéslos ca-
pitales sehan dirigido haciaotros lugares,como puedeser la Bolsau
otrasoperacionesdetipo financiero.Todo ello, hahechoqueel Bancode
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Españaseaun organismo,autónomodel Gobierno,queha adquiridogran
importancia,a pesarde que en 1999 la perderácomo consecuenciade
quesecentrarátodosobreel BancoCentralEuropeo.

Al mismotiempoa la horade informarsobre finanzasseránecesa-
rio contarcon los gabinetesdeprensade los distintosBancosy Cajasde
Abonos,asícomocon lascorporacionesfinancieras.

En cualquiercaso,la informaciónfinancieraha adquiridogranim-
portancia en los últimos añosy es necesarioque las frentesa las que
acudanlos periodistasseanlas máscercanasal lugardondeserealizan
lasoperaciones.



II. Característicasde¡a informacióneconómica 424

9.10. FuentesenAgricultura

La informaciónagrícolaen Españarepresentaun importantecau-
dal, puesno enbalderepresentauna de lasactividadesde mayor impor-
tanciaenel conjuntodela economíanacionaly endeterminadossectores
ocupaaltospuestosde producción,comopuedeser el del aceite,que es
el primerproductordel mundo.Abarcatambiénla informaciónrelativaa
la pescay alimentación.

Todoello conviertena la agriculturaenunainformaciónqueacapa-
rael interésde unagrancantidaddepúblicoy no es, comopudierapare-
cera pnmeravista, la “cenicienta” dela infonnacióneconómica.
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El primer lugar para nutrirsede informaciónseráel Ministerio de
Agricultura,Pescay Alimentación.CuentacondosSecretaríasgenerales:
la de PescaMarítimay la de Agriculturay Alimentación.

No menosimportantecomofrentede informaciónseránlasorgani-
zacionesde agricultores,ganaderosy coftadíasde pesca.Todos ellos
seránimportantestransmisoresde las inquietudesque seviven en cada
uno de estostres sectores,dentrode estaárea.

De todasmanerasseránecesariotambiénconocersuspeculiarida-
despara sabertransmitirlo asíen la información,puesesun sectormuy
sensiblea todoslos cambiosclimáticos, lo que supondrálas quejasen
momentosconcretosdesequía,porejemplo,y el silencioantelosbuenos
años.Lo mismo sucedeen la pesca,que tienenunaproblemáticamuy
concretaque les hacedesdibujarla realidad.Así, pues, seránecesario
conocerbien el sectorparaenjuiciarcorrectamentelasdistintassituacio-
nes.

En cuantoa la alimentaciónexisteenEspañaun nutrido grupo de
empresasdedicadasa estesectory de lasque seránecesarioacudira sus
gabinetesdeprensaparaconoceren cadamomentola situación.

Pero no menosimportanteen las fuentesde Agricultura será la
ComisiónEuropea,puesde aquídependengrandesdecisionesenmateria
agrícolay enel repartodecuotasdedeterminadasproducciones.

Además,nohay queolvidarsequeel origendela Unión Europeaes
antesquenadaun procesode integraciónde las poilticasagrarias.En la
actualidadla PolíticaAgrariaComúnesparte importantede las decisio-
nesquedebeadoptarcadapais,marcadaspor Bruselas.
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9.11. Fuentesen la Unión Europea

A partir del 1 de enerode 1999la Unión Europeaesmásrealidady
másunión. La importanciaque adquiereenlas políticasde los “Quince”
esmayor.Lasdecisionesyano se tomaránencadapaís,sino queestarán
marcadaspor laspolíticasde lospaisesquecomponenla Unión Europea.

Todo ello haceque las frentesparainformar, no sólo sobreEco-
nomíaen general,sino sobreotros aspectoscomo el de Defensa,o el de
Educación,etc.dependeráde la ComisiónEuropea.

Así, pues,el periodistaquedebainformarsobretodolo relativoa la
Unión Europeadeberátenerfuentesen algunosorganismosoficiales.
Esteperiodista,bien corresponsalen Bruselaso bien en las redacciones
en España,deberátener contactospuntualesen: ParlamentoEuropeo;
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Consejode la Unión Europea;Comisiónde las ComunidadesEuropeas;
Tribunal de Justiciade lasComunidadesEuropeas;Tribunal deCuentas;
Comité Económicoy Social; BancoEuropeode Inversiones;Comitéde
las Regiones;Representaciónpermanentede Españaante lasComunida-
des Europeas.Además, la Comisión de las ComunidadesEuropeas
cuentacon 25 direccionesgenerales,que son a modode Ministerios,ca-
da una de ellasespecializadasen un sectory que generangrancantidad
de información.

Como eslógico, lasfrentesde la ComisiónEuropeano debencen-
trarse en unosredactoresconcretosespecializadosen estaárea,sino que
estarándistribuidaspor cadaunade lasdistintasáreasde que secompone
la secciónde Economía. Además, abarcaráa otras seccionestambién
como puedenserla depolíticaNacionalo enocasionesla de Internacio-
nal, y llegantambiéna otrascomoEducación,o Tribunales.
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