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10.1. Perfil del usuariode la informacióneconómica

Hablarde cuál es el perfil del usuariode la informacióneconómicaen
Españanosexige obligatoriamentecompararlo conotros,de tal manera
quesepuedacomprobarel nivel. Sin embargo,existenvariasmatizacio-
nesqueno sepuedendejarde lado.

En Españael periódico económicocan mayor antiguedad(~Cinco
Nos”) cumplió veinteañosen 1998,y los otros dosdiariosno llegan a
los quinceaños.En cuantoa revistas,la másantiguaes“El Economista”
quenacióen 1895,peroconintervalosen los kioscos.“El Europeo”,que
datade 1901,peroquesobreviveactualmentecomopublicacióncultural.
Así, llegamosa “Actualidad Económica”,que nació en 1958 y que ha
mantenidosu líneaeconómicay supublicaciónsemanaldesdeaquelaño
aunqueconcambiosimportantesde dueño.
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Así, puespuedeasegurarseque los publicacioneseconómicosen
Españasonrecientesy que sustiradasson coftas,siemprecomparándo-
lasconlaseuropeas.

Esto contrastacon las principalespublicacioneseconómicaseuro-
peasque,dentrode lasmásimportantes,la másjoven, el periódicoale-
mán “Handelsblatt” lleva en la calle casi50 años.En el otro extremo, el
italiano “II Sole24 Ore”, tieneunaantiguedadquesuperalos 130 años.

Todoello haceque,apesarde queel pefil mediodel lectoreuropeo
seasimilaral de España,el arraigode laspublicacioneseconómicassea
muyinferiory consecuentementelas audienciasseanmenoresa la media
europea.

Además,hayotrodatode interésy esqueaquí seanalizasóloa los
lectoresde informacióneconómicade la prensaespecializada,pero si
pudierainedirseel númerode receptoresde informacióneconómicaen
los mediosdecomunicaciónde caráctergeneral,seríalógicamentemu-
cho mayorcuantitativamentey sepodríacomprobarque su aumentoen
los últimosañoshasido tambiénimportante.

10.1.1.El perfil del usuarioenEuropa

El perfil generaldel consumidorde infonnacióneconómicaen Eu-
ropaesprincipalmentejovenpuesno llegaa los 45 añosun 60 porciento
de losconsumidoresde prensaespecializada’.

Al mismotiempo,sunivel deestudiosesalto. Un 79 porcientotie-
neun título universitarioo equivalente,y un alto porcentajede ellostie-
nen la titulacióndedoctor.
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En cuantoa la dedicaciónprofesional,la mediaeuropeaoftece que
un 73 por cientode losconsumidoresdeprensaeconómicasondirectivos
de empresao suequivalenteenla administración.

El consumode esosreceptoresde información económicaes el

propio de una personade clasealta, decididoy que gastaproductosde
altacalidad.Así, porejemplo,un 65 porcientoestáen posesióndedoso
máscoches.Tieneaccesoa ordenadoresun 67 por ciento.Ha viajadoen
avión un 77 por ciento y un 45 por ciento lo hizo enprimeraclaseo en
“BusinessClass”enel añode la encuesta.

La totalidadde los encuestadosno lee únicamenteprensaeconómi-
ca, sino quetambiénaccedeaun periódico de caráctergeneral,por lo
menos.Ademásrecibemásinformaciónatravésde la radio y la televi-
sión,aunqueestono en la totalidadde los encuestados,sino enun por-
centajepróximoal 50 por ciento.

10.1.2.El perfil del usuarioenEspaña

En cuantoal lector de prensaeconómicaen Españano varíaespe-
cialmentesobreel de los paisesde nuestroentorno.Aunque,como ha
quedadodicho, el porcentajees considerablementeinferior, entreotras
causas,por la bisoñezdelperiodismoeconómicoenEspaña.

Así, el público de los periódicoseconómicosen Españaestácom-
puestobásicamenteparhambres,aproximadamentetres de cadacuatro
lectoresson hombres,aunquesepuedeconstatarun aumentoconsidera-
ble delamujeA

En cuantoa la edaddel lector de prensaeconómicase apreciaes
joven,ya que un 59 por ciento seencuentraentrelos 20 y 40 años,y un
25 porcientoestáentrelos 41 y los55 años,conun 10 porcientomayo-
resde 55 años.
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Por lo que serefierea los nivelesde formaciónde los lectoresde
informacióneconómica,un 54 por cientoposeeunatitulación de grado

universitario. Además,un 17 por ciento tiene una titulación de grado
medio (escuelasuniversitarias,e ingenieríastécnicas,etc.). Otro 25 por
cientotieneunatitulación de segundociclo y tansóloun 4 por cientode

enseñanzasdelprimerciclo. Por tanto,puedeasegurarsequeel nivel del
lectorde informacióneconómicaposeeun altogradode formación.

En cuantoa la situaciónlaboral, el porcentajede lectoresincorpo-
radasal mundodel trabajoesdeI 80 porciento.Losquetienenuntrabajo
por cuentapropiason el 24 porciento,frentea un 56 porciento queIra-
bajapor cuentaajena.Entreestosel mayorporcentajelo tienenlos man-
dossuperioresconun 17porciento,seguidosde losmandosintermedios,
conel 12porciento.
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10.2. Credibilidadde la informacióneconómicaparael receptor

10.2.1.Gradode confianzaenla informacióneconómica

Pareceque el que la informacióneconómicatengasufundamento
enaspectoscuantitativosla convierteen másrigurosay creíble.

El no necesitaren la mayoríade las ocasionesde una interpreta-
ción, sino simplementedel análisisparaenjuiciarunadeterminadasitua-
ción conviertea estetipode informaciónenmuysóliday asílo considera
el lectorhabitual.

En la encuestarealizadapor la Asociaciónde Periodistasde Infor-
maciónEconómica(APIEY en 1991 sepuedeconstatarque la confianza
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de estainformaciónesdel 52 por ciento muyaceptable,frenteal 42 por
cientoquela considerabaja.

En cuantoa la objetividady la independenciaestánpor encimalos
queconsideranqueno esni objetivani independiente,perocon unacifra

similar que consideranque la información económicasí tiene esosdos

ingredientes.

10.2.2.Nivel técnicoy credibilidaddela infonnacióneconómica

El nivel técnicode la informacióneconómicaes difícil medirlo, en
cuantoa la opinión pública, pero sí existenindicios muy aproximados
que indicanlas tendencias,porqueexisteun ciertogradode dificultad a
la horade entendertodala informacióneconómica.Bien escienoqueen
esteaspectosehaganadoconsiderablementeen losúltimosaños.

Lo que ocurríaenel año 1965 contrastacon lo quesucede30 años
después.Puedeleerseenunarevistt

“Juzgarde problemaseconómicosy generalescon algunaso]ven-
cia, resultaparael ciudadanomedio, y aún paraquieneshanreali-
zado estudiossuperiores,puntomenosque imposible. Hay en este
hechouna razón de fondo que espreciso denunciar: la ausencia
completae incomprensiblede las disciplinaseconómicasy comer-
cialesy ligerasnociones,siempremarginales,en algunasotrasca-
rrerasuniversitarias.Yel hechoesquelas medidasde políticaeco-
nómicatienenrepercusionesen todoslos ordenesde la vida perso-
nal y colectiva. La adopcióndel Presupuestodel Estado,la de un
plan económicoregionalo nacional,la regulaciónde la propiedad,
la implantacióno modificación de] sistemafiscal, la regulaciónde
la contrataciónlaboral, política de créditos,régimendel comercio
interior y exterior, etc., son otras tantascuestionescapitalesen la
vida de un pueblo prácticamentedecididaspor una minoría sin
contml efectivo”4.
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En la actualidadhablarde tiposde interésresultabastantecomún,o
de inflación, o del Impuestode la Renta.Todoello ha sido facilitadopor
los mediosde comunicaciónque hanhechollegar la economíaal gran
público.

Así, en la encuestaya referidade APTE se puedecomprobarque
másde la mitad de los encuestadosconsideraque la informacióneconó-
micaqueofrecenlos mediosdecomunicacióntieneunrigor técnicoade-
cuado,un 14 porciento lo consideraexcesivamentetécnicoy un tercio
calificaestainformacióndevulgarizada.

La gran mayoríade los encuestados(un 62 por ciento) considera
que la información económicatiene un nivel de credibilidadaceptabley
unaquintaparte,inclusive,consideraque sunivel decredibilidadesmuy
alto.

10.2.3.Interéssuscitadoporla informacióneconómica

El interéspor la informacióneconómicaha ido creciendoconside-
rablementecomo consecuenciadevarios aspectosdecisivos:por un lado
el mayorconocimientodel gran público de los temastratados;también
hainfluido el aumentoen el númerode publicaciones,así comodarma-
yorprotagonismoalos asuntoseconómicosengeneral;unterceraspecto
hasidoquelos protagonistasde la vida económicasehanpopularizado.

En la encuestade APIlE sepuedecomprobarque menosde un 25
por ciento no estáninteresadospor la información económica,pero el
resto muestrainterésy, consecuentemente,la siguena travésde alguno
delos posiblesmediosdecomunicación.



III. Marco de la información económica 445

10.2.4.Comparaciónentreinformacióneconómicay otras

La comparaciónde la informacióneconómicacon otrassecciones
informativasresultaclaray tansóloestánpor encimala políticanacional
y los deportes,segúnconsideranlos expertosconsultadosen la encuesta
deAPIE. Ocuparía,portanto, un tercerlugary parecelógico queasísea,
puesafectamuydirectamenteal bienestarde la personay estoatrae su
atencióny colaboraa quesetratede estarbien informado.

Sin embargo,esatendenciageneral de valorar la secciónde Eco-
nomíaporencimadeotrasmuchas,no parececonflrmarseen el público
engeneral,que comopuedecónstatarseen los gráficosdel Anexo sobre
esteasunto,existenotras seccionesque el público prestaigual o mayor
atención.

Perono cabela menordudade quela informacióneconómicaaca-
parala atenciónde la mayoríade la poblaciónespañola,a pesarde que
no siempreseprestela mismaatencióna todoslosmensajesque sereci-
ben, puesdependiendode los interesesparticularesde cadauno así se
actuará.
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10.3. Audienciade la informacióneconómica

La audienciade la informacióneconómicaha experimentadoen los
últimosañosun augeimportante,a pesarde quepudieraparecerlo con-
trario pueslas tiradasde los periódicoseconómicosno hanaumentado
considerablemente,ni de lasrevistasespecializadas.

Sin embargo,si hapodidoconstatarseun aumentoen lasaudiencias
de todoslos mediosde comunicaciónen lo que serefierea la informa-
ción económica.

La apariciónen losperiódicosdecaráctergeneraldeunassecciones
económicasmás sólidas, tanto cuantitativacomo cualitativamentehan
hechoque el lector del periodismoeconómicosehayatrasladadoa los
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periódicosde informacióngeneral,puesle resultaunainformacióncom-
pletaconrelacióna susintereses.

Los otros mediosde comunicación,radioy televisión,tambiénhan
visto reforzadassussalidas,lo que haceque un gransectorde la pobla-
ción sigala informacióneconómicaa travésde estosmedios,que resul-
tanmenosprofundosensuscontenidos,peroque si son útilesparapoder
estarconvenientementeinformados.

El Informe que hasta1996 realizabaFundesco’sobre Comunica-
ción Social pone de manifiestoque se ha producido un aumentomuy
ligero en los últimosañosen la difusión de los diarioseconómicos,pero
no essignificativo porconsiderarsequealgunoslectoresde estosdiarios
sehantrasladadoa los de informacióngeneral.
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10.4. Citasbibliográficas
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11.1. Perfil delprofesionaldela informacióneconómica

Quien accedea la profesiónde periodistahabitualmenteha soñado
ensujuventudcon sercorresponsaldeguerra,o con entrevistara peno-
nasimportantes,o con ser famoso,o conviajar mucho,O un largo etcé-
ten en que sepodríaaumentarla casuísticadel sueño.Y sin duda, los
sueñosenmuchasocasionessecumpleny sepuedenalcanzaralgunosde
esosobjetivos.Pero esossueñosse realizande los 365 días al año tan
sóloenmuycontadasocasiones.

Y ftentea ese“brillo”, si sequiereentenderasí, estáel día a día
delantede un ordenadory un teléfono,la presenciade un tensocierre o
la inminente“salidaal aire”. Estoes la realidaden la profesiónde perio-
distay los sueñossonla cortarealidaddeunmomentoque,además,una
vezqueseproducehayqueempezara trabajarenel próximo,porqueuna
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característicabásicade estaprofesioneses que susresultadossonmuy
efirneros.

Esunaprofesiónrelativamentejoven,si la comparamoscon médi-
cosy abogados,lo que hacedeella que todavíano estétotalmentedefi-
nida. EstabisofiEz le viene, fundamentalmente,de los importantescam-
biostecnológicosquehacenque el ejercicio de la profesiónhacesólo30
añosseatotalmentedistintaa la actual.Estoconilevaque todavíaseha-
ble desi profesiónu oficio y secuestionesla necesidaddeunatitulación
paraejercerlao simplementeseanecesariotrabajarparaaprender.

Todoestocomportaque los perfilesdel periodistano esténperfec-
tamentedelimitadosy, consecuentemente,que seden algunosbandazos,
sin que existancriteriosacercade lascaracterísticasflmdamentalesde la
profesión.Además,los avancestecnológicostan fuertesque se están
produciendohacenque secambienlos comportamientosy formade ha-
cerde losperiodistas.

No obstante,el periodistaeconómicotieneque tener¡ma seriede
características,algunasde las cualesson comunesparael resto de los
profesionalesy otrasque sonespecificasdel periodistaque escribede
Economía.

El aspectobásicoes el de sabercomunicar.Quizápuedadecirse
que estoesgeneral.Efectivamente,peroesmásnecesarioenestetipo de
información,dadoque supropiadificultad terminológicay la aridezde
la materiahacendeestavirtudperiodísticaeje fundamental.

Se requiereun talento tambiénespecífico.Es decir, al periodista
económicono le puedendar miedo las cifras y debe manejarlascon
ciertasoltm-a.

Serátambiénprimordial sucapacidadde análisisrápido.Lasciftas
simplementeenunciadastendránpocosentidoparael receptor.Por ello,
seránecesariosaberhaceruna rápidainterpretaciónde unosresultados



III. Marco de la información económica 453

concretosparaexplicarlo que significaaquelloy las consecuenciasque
tendrá.Los ejemplosparailustrar estacapacidadde análisisdel perio-
distaeconómicosonabundantes.Si la empresaX comunicaquehaobte-
nidoen el ejercicioX unosbeneficiosX, el periodistarápidamentetendrá
que analizar lo qué significa: ¿serepartirádividendo?¿crearánuevos
puestosde trabajo?¿aquémercadosnuevossedirigirá?, asíun largoet-
céteraqueharánque esainformacióntengainterésparaun grannúmero
de personas,que si seleshubieradicho simplementeque los beneficios
hansidoX no leshubierainteresadotanto.

El periodistaeconómicotienequehuir demaneraespecialdel sen-
sacionalismo.De ahí quesuequilibrio personalseaunanotafimdamental
a la horade trabajar.Los datosson muy fríosy las interpretacionestie-
nenque estarmuyajustadasa lascifras, lo que significaqueel Imaginar-
semásallá de lo que significaun resultadopuedeserpeligroso,puesse
correel riesgo de equivocarse,ya que en Economíalas recetaspueden
sermúltiples.

Otra nota específicadel periodistaeconómicoes la experiencia.
Tambiénpuededecirseque esnecesariaparael restode infonnaciones,
así essin duda,peroen Economíaesto se agudiza,pueslas cifras, re-
sultados,datos,no significannadasino van acompañadosde todossus
antecedentes.Por ello, el redactorque llega por primeravez a escribir
sobreEconomíasi tieneya añosdeprofesiónsabráencontrarlos resortes
parabuscarcomparacioneso consejospara completarsu falta de expe-
flenciay conocimiento.

De ahí que cuandoa las redaccionesde Economíallegan nuevos
jóvenescon ganasde aprenderse les recomiendeque durantealgún
tiempo, máso menoslargo, esténdedicadosa leermuchainformación
económicay su laborflindamentalestésupervisadapor un redactorcon
añosdeprofesión.
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11.1.2.Fonnaciónuniversitaria

Laformaciónseráotra de lasnotasdominantesy fundamentalesen
el periodistaeconómico.Si seha quedadola última en tratamientono ha
sidopor sufaltade importancia,sino por el deseodeampliaralgo más,
pues,sin duda,esotro de los ejesdel quesededicaa escribirsobreEco-
nomnia.

Ya en 1967FrancescoFattorelloexplicaba:

~ exigenciade una adecuadapreparacióndel informador se

desprendedel derechoque tiene el lector a ser convenientemente
informado.Y no puededarbuenasinformacionesquienno conoce
las leyessocialesqueregularel ejerciciodela información”’.

Además,no estádefinidala formaciónespecíficadel periodismoy
si debeexistirunaespecializacióno no. Sehatratadodeque el periodista
estudiaseuna diplomaturadeunacarreracualquieray a continuaciónen
cursosespecíficosaccedieraalos estudiosdeperiodismo,lo quele acre-
ditaríaparaejercerla profesióny tendríaasíunaformaciónespecífica.

En los paisesdenuestroentornonoestátampocodefinidala fonna-
ción del periodista.En algunospaísesseexigela titulación universitaria
paraejercery en olios (mayoría)no seexige ningunatitulaciónsino que
seaccedeatravésdelos añospasadosenunaredacción.En estesentido,
se ha publicadouna informacióndetalladacon opinionesque pone de
manifiestola fMta de un criterio comúnenEuropa2.

EnAlemania,por ejemplo,

“son los propiosmediosquienesdeterminanla situacióndel pe-
riodismoy de la informaciónpolítica, siemprey cuandovelen por
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unacorrectaformaciónde los jóvenesprofesionales.La forma clá-
sicade accederala profesión,por lo menosenprensaescrita,sigue
siendola pasantía.Sin embargo,la mayorpartede los diariosúni-
camenteforman profesionalespara cubrir sus propias necesidad
internas”3.

De todasmanerasen los paísescomo España,EstadosUnidos o
GranBretañadondela formaciónparalos periodistasesespecíficay de
titulaciónuniversitaria,el reciénlicenciadotambiénseencuentracon que
al quererincorporarsea un medio de comunicaciónva a necesitarun
tiempo,máso menoslargo, de formaciónqueapartirde esemomentoes
práctica.Perotoda la formaciónteóricasin unabuenabaseprácticaser-
viii depocoal jovenprofesional.

En estesentido,el profesorAndrésRomeroduranteuna conferen-
cia pronunciadaenla Universidadde veranode El Escorialafirmaba:

“La experiencianos ha venido a demostraren los últimos 20
añosquetan sólo la Universidad(conlasFacultadesde Cienciasde
la Información)y algunasempresasde comunicación(...) son las
institucionesmásy mejordotadasparaafrontarel retodel nivel de
formacióny el reto de las demandassociales,cadacual en el ám-
bito de susrespectivascompetenciasy proposiciones””.

Parece,puesclaro la necesidadde unaformaciónrobustaparalos
periodistas.En 1976el profesorMartínezAlbertosrazonabaasí:

“Reducir la educaciónde los periodistasa la enseñanzade un
conjuntode prácticasde oficio máso menossofisticadasy novedo-
sas,significano entenderla importanciaquelos fenómenosdeco-
¡nunicacióncolectivatienenhoy para el individuo y los gruposen
lassociedadestecnificadasenlasquevivimost
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Por su parte, unapersonano dedicadaa la Universidad,como es
JuanLuis Cebrián,escribíaen 1976defendiendotambiénunabuenapre-
paraciónuniversitariaparael penodista:

“En realidadhayunapugnaa nivel mundialentrelos periodistas
de academia,por así llamarlos,y los autodidactas.Sin embargo,ya
nadiedudade queen nuestrosdiasun alto nivel de preparaciónin-
telectualseexigeparatriunfarenla prensa.Aunqueestono resuel-
veel problemade si existeo no un programaespecíficode discipli-
nascursandolas cualespuedadecirseque uno es periodista,igual
quesedicequeesmédicoo ingeniero”6.

En Españaparececlaro quepocosdudande la necesidadde que el
periodistatengauna fonnaciónuniversitaria.Sin embargo,existenmás
dudasen cómo debeseresaformación. Sobreesteaspectoexisteun li-
bro7 que ofreceunapanorámicaampliasobrela formacióndel informa-
dor y que asientaalgunasbases.A pesardeque sepuedaestaro no de
acuerdocon el criterio establecidoen el estudio,sin embargocolaboraa
reflexionary ofreceunapanorámicamuyampliasobrela materia.

Unavezvisto queen Españaexisteun criterio másaceptadoque es
el de que el periodistadebetenerunatitulación universitaria,cabepre-
guntarsepor la especializacióny esto seresponderámásadelanteen el
siguienteepígrafe.

11.1.3,Prestigiodel periodista

Sin embargo,convieneantesver cómo estáconsideradoel perio-
distadentrode las distintasprofesiones.En un estudiorealizadoenAle-
maniasedescribelo siguiente:
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“En la posiciónsocial de los periodistasentratambiénel presti-
gio de que éstosgozanen la sociedad.En comparacióncon médi-
cos, ingenieroso clérigos -a juzgarpor las encuestasdel Instituto
de Demoscapiade Allensbach-,los periodistasestánclasificados
por debajoen la escalade prestigiosocial. En su libro ‘Crítica del
periodista’ (Ediotiral K.G. Saur, Munich, 1983), Cecilia von Stu-
dniz valoras las descripcionesde 183 periodistasen 110 novelas,
noveletas,obrasde teatroy piezasradiofónicasdesdeel siglo XVII
hastahoy. La autoradescubriódos prototipos:el del ‘soñadoridea-
ligia’ y, a partir de 1900, el del ‘pragmáticodesprovistode ilusio-
nes’. Hasta1900 los autoresrepresentabana los periodistascomo
nobles, cultos, idealistas,talentosos,insobornablesy progresistas;
hoy recorrela literaturael fintasmadel arribistasin carácter,‘co-
maptoy sin principios’,quesearreglaconlospoderosos.Se le des-
cribea la vez comoambicioso,obsesionadopor el afán de éxito y
sin escrúpulosparasu entornosocial. A los ojosde estosmismos
autoresal periodistasólo le interesasuautorrealización’”.

Parecequeestasafirmacionespertenecena unpaísconcretoy auna
épocadeterminadaen la historia reciente.Respondeademása deterní-
nadosclichésnovelescossobre el periodistaque en un tiempo eramás

bohemioque trabajadory que, sin duda, tuvo una etapaen la que hubo
algodeeso.

Sin embargo,enel mismoarticulo serecoge:

“Hoy díaexistenperiodistascuyo prestigiovamuchomásallá de
su estatuaprofesional.En virtud de su capacidadintelectual,mu-
choscomentaristassonapreciadospor los políticoscomoconseje-
ros; otros,tan convincentesen el estilo como en el contenido,tie-
nenfamade analistasinsobornablesdel sistemasocial”9.
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Además,estafamay posiciónsocial de los periodistasvariaconsi-

derablementede la dedicaciónde cadauno deellos. No eslo mismo el
periodistadedicadoa la secciónde espectáculosque el dedicadoa eco-
nomía.Existe unaidiosincrasiamuy concretadentro de cadauna de las
áreasde los mediosdecomunicaciónsocial. Igualmente,no eslo mismo
el comentaristadeportivo que el editorialista,puescadauno tienen su
forma dehacerdiferente.

11.1.4.El periodistaeconómico

Porconcluir con el reconocimientosocial de los periodistasy cen-
trándonosen los periodistasde informacióneconómica,estossuelente-
nerun reconocimientoalto de prestigio,lo quesemuestraporvariosas-

pectos.Habitualmenteen los mediosde comunicaciónen que existen
diferenciasen lasretribucionesparalos redactores,losprofesionalesque
escribensobreEconomíatienenunaretribuciónmayor.Esmuy habitual
quelasgrandesempresasy organismosfichenparasusdepartamentosde
comunicaciónaperiodistasqaeestánenlas seccionesdeEconomía.01ro
aspectoesqueenEspañaenun momentodeterminadodenuestrahistoria
recientela mayoríade los directoresdelos grandesperiódicosnacionales
habíanpasadoporla secciónde Economía.

Todo ello, sin olvidar una partede la historia del periodismoeco-
nómicoen Españaenque susprofesionalesestabanmal reconocidospor
unasprácticasque seextendierony que hacíandudarseriamentede su
honradez.Perobien escierto que hoy día todo aquelloresultalejano y
que los nuevosprofesionalesde la informacióneconómicaposeenun
reconocimientosocialalto.

11.1.5.Encuestade laAPIE

La Asociaciónde Periodistasde Información Económica(APtE)
realizóunaencuestaacercadel perfil del periodistaeconómico,enel que
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sedestacael desarrolloprofesional,la formaciónprofesional,queclarifi-
casuficientementecuál esla posiciónde estosprofesionales.Por ello se
reproducentextualmentelasconclusionesmásimportantes~(>~
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EL PERFIl DEL PERIODISTAECONÓMICO
Encuesta APIR

El 76 porcientodelosperiodistasquecomponenlaAsociacióndePe-
riodistasdelnfonnaciónEconómica(APIE) enlaactualidad,sonhombres
y el 24 porcientorestante,mujeres.El 87 por cientodeellos trabajaen
prensaescrita,mientrasqueel 13 porcientodesarrollasulaborprofesio-
nal en mediosaudiovisuales(5 porcientoenradio y 8 porcientoen tele-
visión) y un 13 porcientoejercenlaprofesióncomocolaboradoresdeuno
o variosmediosdecomunicación.

La mayorpartede los informadoreseconómicostrabajaenlos diarios
de informacióngeneral,en un 18 porciento;en losdiarioseconómicos,
otro 28 porciento; yenlasagenciasdenoticias,un 17porcierno.El 6por
ciento de los periodistasdeinformacióngeneralmiembrosen activode
APIE trabajanenrevistasdeinformacióngeneral,mientrasqueun 15 por
cientolohacenenrevistasespecializadaseneconomía.

Desarrolloprofesional

La Asociaciónde~PeriodistasdeInformaciónEconómica(APIE) hare-
alizadoun sondeoafinales del alio 1994 y principiosde 1995 entresus
miembrosparaconocerel perfil académicoy profesionaldel informador
económico,suestatusprofesional,sumovilidadlaboral,el periodomedio
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de permanenciaen unmismopuesto de trabajo, su jornada de trabajo y su
formacióncomplementaria,comoconocimientodeidiomaso realización
de cursoso masterqueles hayanapanadounacomplementariedada sus
estudiosacadémicas.

La conclusiónde dicho sondeoesquelos periodistasde información
económicaintegradosen la APIE:

— tienentodosunoo mástítulosuniversitarios
— conocen,comomínimo,un idioma extranjero
— trabajanful] timeun númerode horassuperiora la mediade cual-

quierprofesión
— ensumayoríahanocupadoalgunavezpuestosderesponsabilidaden

algunode losmediosde comunicacióndondehantrabajado
— sucambiode trabajode un medioaOtro ha sido elevadoen lapasa-

da décadapero en la actualidadse tiendea la permanenciaen elmismo
puesto.

Un elevadoporcentajede los periodistasconsultadosha trabajadode
freelance o colaboradoralgunavez y la inmensamayoríaestaríandis-
puestosasaliratrabajaral extranjerosi se les presentaralaoportunidad.

Aproximadamente,un tercio de los informadoreseconómicoshanres-
pondido,aleatoriamente,a la encuestay. de ellos, el 83 por cientoson
hombresy el 17 par cientomujeres.El 59 porcientode los encuestados
tiene unaedadcomprendidaentre30 y 40 años,mientrasqueel 21 por
cientocuentaentre20y 30 años,el 22 porcientoentre40y 50,yel 2por
cientotienemásde50 años.

El 38 porcientohatrabajadoalgunavezensuvidadefreetancey el 62
porcientono lo hahechonunca. El 65 porcientoestaríadispuestoasalir
a trabajaral extranjeromientrasqueel 26 porcientomanifiestano estar-
lo. La mediade tiempoquelos encuestadosllevantrabajandocomopro-
fesionalesdela informacióneconómicaesde6 a 10años(28parciento),
mientrasqueun 22 porcientoostentaentre 10 y 15 añosde profesión.

Losjóvenesy losmadurosprofesionalmenteseaproximanencifrasya
queun 17 porcientodelos consultadostieneentre3 y 6 añosdeoficio y
otro idénticoporcentaje,en cambio,lleva trabajandoenperiodismoeco-
nómicoentre15 y 20 años.Un 13 porcientode losconsultadosarrastra
sobresusespaldasmásde20añosde trabajo,y sóloun dosporcientolle-
va menosdetresañoscelaprofesión.

Movilidad laboral

La movilidadlaboralha descendidoconsiderablementeenlos últimos
años,aunquelos periodistaseconómicoshantrabajado,comopromedio
individual, en cuatroo cinco mediosdecomunicaciónen su vidaprofe-
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sional.Perotambiénloshayque,enalgomásdeveinteañosdeprofesión,
hanrecorridodiez medios.

Sin embargo,estono significaquehayanpermanecidosólounamedia
dedosañospor puestode trabajoenun mismomedio sinoque,al princi-
pio de sucan-eraprofesionaltuvieron unagran movilidadlaboral y. por A
consiguiente,cambiosfrecuentesde trabajoy de mediosde comunica-
ción,mientrasqueen losúltimosseis añoséstamovilidad sehareducido
sensiblemente,siendola permanenciaenun mismopuestola clavedomi-
nante,tendenciaquesemantienemásférreamenteen la actualidad.Porsu
parte,losprofesionalesquemenormovilidad detrabajohandesarrollado
en sucarreraprofesionalsonlosdelosgrandesperiódicosnacionales,los
deRadioNacionaly agenciaEfe,y losdeperiódicosregionales.

Prácticamente,la totalidaddelosperiodistasde informacióneconómica
dedicana éstaactividadtodasujornadalaboral,quesuelesuperarlas diez
horasdiarias, inclusolos que trabajanen calidadde colaboradores,y no
suelencompatibilizarsutrabajoprofesionalconotraactividaddiferente.

La mayoríade los informadoreseconómicosencuestados(el 30 por
ciento) ejerceen la actualidadfuncionesde redactor,peroun porcentaje
muyelevado,el 24 por ciento,ocupapuestosdedirección,mientrasque
un 7 por cientotienefuncionesde subdirección,y un II por cientoejerce
profesionalmentesu laborcomoredactorjefeensu medio.

El 17 porcientodelos consultadossonactualmentejefesde seccióny
un 7 por cientono tienepuestodefinidoen sumediode comunicaciónal
desarrollarsu profesióncomo colaboradorexternodel medio,pero con
dedicaciónplenaen su labor informativa. En cualquier caso,el 78 por
cientode losencuestadoshaejercidoalgunavez,o ejerceen la actualidad,
puestosderesponsabilidadenalgúnmediodecomunicaciónenlosqueha
trabajado(desdejefedeseccióna director).

Fonnaciénprofesional

En cuantoa la formaciónprofesionalde los periodistasde informa-
ción económicaintegradosen APIR, cabedestacarqueel cien por cien-
tode losencuestadostieneunacarrerauniversitaria,la de Periodismo,y
el 15 por ciento tiene,además,otro título universitario,generalmente
unacarreradeletrascomoFilosofía,Geografíae Historia,CienciasEco-
nómicaso Filología.

Un 11 por cientopasee,asimismo,algún tipo de masterquecomple-
mentasu formación académicay desarrollaalgunafacetaprofesional
(márketing. fotografía,comunicación,radio o Master in BusinessAdmi-
nistration,MBA), y un 6 por cientotienecomocomplementoformativo
algunadiplomatura,también relacionadacon su actividad periodística
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(márketing,cienciasdocumentales,cienciaseconómicas,derecho,etc.).
Porlo querespectaa los idiomas,sóloun 6 por cientodelos encuesta-

dos manifiestano conocerningúnidioma extranjero,mientrasqueel 76
por cientoaseguratenernocionesbásicas,conocimientoo nocionesele-
vadas,deinglés.Un 57 porcientosabefrancésy un 13 por cientoconoce
otrosidiomasextranjeros(italiano,portugués,alemáno árabe).El 39 por
cientode los periodistasconsultadossabedosidiomas(inglés y otro) y,
parael 37 parciento,estosdosidiomassonel inglésy el francés,mien-
trasqueun II por cientoaseguraconocertreso másidiomas(inglés,fran-
césy otro u otros).

463

24



III. Marco de la información económica 464

11.2. Periodistasespecializados

A pesarde que un periodistaseafácilmentereconvertibleparaes-
cribir de unamateriao de otra, sin embargo,cadadia seve másclara la
necesidaddeque el informadortengaun áreade especializacióny que si
cambiaseadecuea la nuevarealidadatravésde cursoso unprogramade
fannación.

En concretoen la prensaescrita, la exigenciade que el periodista
hagaanálisisde la informaciónle exigenunaclaraformación.Estoen la
seccióndeEconomíaesmásclaroqueenotras.

A pesarde todoesto, el periodista,engeneral,tienegrancapacidad
paraadaptarsea los cambiosy suhabitual inquietudintelectualle lleva a
que no seaespecialmentedificil pasarde unaseccióna otra, a pesarde
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que la formacióny adaptaciónpuedasermis costosaenunassecciones
que enotras.

Otracosadistinta,dentrodelos cambiosdeunaseccióna otra, sera
la rapidezparahacersenuevasfuentesde información,lo cual eshabi-
tualmentecostosoy de muchadedicaciónde tiempo,pueslo habituales
quelas fuentesinformativasde un periodistaseanfruto de la fiabilidad
dela fuenteporla profesionalidady buenhacerdel informador.

Peroen el casoconcretodel periodistaeconómicoexisteunaper-
manenteacusaciónde los economistasque los suelencalificar de sensa-
cionalistas,mientrasque los primerosconsideranque utilizan unajerga
incomprensibley hablan“Ex catedra”.

En 1996hubo unareuniónen SanFranciscode la AsociaciónEco-
nómicaAmericana,en la que secontabacon los tres economistasnor-
teamericanosmás distinguidosy al mismo tiempo varios periodistasde
Economíamuyconocidosen el país.El temade debatefimdamentalfue
silos periódicoshacenun buentrabajocuandocubre la Economía.Se
intercambiaronpuntosde vistarazonadoscon lasacusaciones,en lasque,
enalgún momentoseelevó la voz porencimade lasreglasde la buena
educación,y sedijo quelos periodistaseranun desastrea la horadees-
cribir de Economía.Y los periodistasdisentíany sefialabanque podrían
hacerlomejor si susacusadoresno fuerantan esquivos.La reuniónter-
minó con un intercambiode frasesleídas. Porpartede los economistas
leyeronalgunasinformacionessacadasdel periódico“The WaIl Street
Journal” ylos periodistasrespondieroncon algunasfrasesde los econo’-
mistasauténticamenteininteligibles,sacadasde la “AmericanEconomic
Review”. La conclusiónes la dificultad que existe entreperiodistasy
economistaspara lograrunos consensosminimos acercade la materia,
pueslos primerostienenque divulgarsobreunamateriaqueno esfácil
de entender,aunqueesto no implica imprecisión,y los segundosdeben
cederpartede sulenguajeininteligible y acercarloal granpúblico. Esta
historiala contabaen 1996la revista«TheEconomist”y sepreguntabasi
podráneconomistasy periodistasconvivir felizmentejuntos”.
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La siguientepreguntaespuedeun economistaescribirparael gran
público sobreeconomíao debeser el periodistael que aprendaalgo de
economíaparaescribir sobre ella. Sin duda, la opinión refrendadacon
algunosexpertos,esque debeser el periodistael que escribasobreEco.-
nomia.

Dala impresióndeque enEspañala opinión acercadel periodismo
especializadoha mejoradoconsiderablemente.En concreto,el que fuera
secretariode Estadode Economía,Guillermo de la Dehesa,manifestaba
en unaentrevistaacercadelperiodismoeconómico:

“La especializaciónque se estáimplantandode forma paulatina
entrelos profesionalesde la informaciónha sido fúndamentaly ha
aportadoal periodismoeconómicoespañolno sólo credibilidad itt-

formativo,sino que,incluso,ha demostradoa las propiasempresas
periodísticasqueexisteun mercado,y ya no tan restrictivo,intere-
sadoen unainformacióneconómicade calidad”’2.

En Españala especializacióna la que serefiere Guillermo de la
Dehesaesmanifiesta.Ademásdeestaespecializaciónsehaproducidoun
aumentocuantitativo de profesionalesdedicadosa la información eco-
nómica,lo que obviamentehaceque la calidadseasuperioral poderce-
flirse cadaperiodistamis aun campoconcretodela Economía.

Haceya algunosañosconmotivo deun viaje profesionala Mema-
nia tuve ocasión de hablarcon algunosperiodistasespecializadosen
Economía.Cuálno seríami sorpresacuandouno deellosme dijo queél
eraespecialistaen el sectorquímico. Obviamentehablabade Economía
engeneralconconocimientoperoescribíaparaun periódico tansólo de
la industriaquímica.
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Eso que enaquelmomentome parecióque Españaandabamuyle-
jos, hoy estámuy próximo a conseguirseuna especializaciónbastante
másparcelada,sin perderdevistasiempreel áreaeconómica.

A esto ha connibuidoel aumentode profesionales.En 1985 Joa-
quín Estefaniaescnbía“La plantilla del ‘Financial Times’, por ejemplo,
essuperioral númerototaldeprofesionalesqueen todaEspañaejercerla
informacióneconómicaenprensa,radioy televisión~••

Pueshoy esoestotalmentedistinto y el númerode especialistasha
aumentadoconsiderablemente.Parademostrarel aumentode periodistas
económicosseha realizadouna fácil comprobaciónque puederesultar
imamedidaacertadaparaafianzarel dato.

La APIE editaanualmenteuna “Agenda de ComunicaciónEconó-
mica” en la queal final sepublica el nombrey medio de cadauno de los
periodistasinscritosen la Asociación. Es cierto que no es obligatorio
inscribirseen la Asociaciónparaejercerla profesión,perotambiénlo es
quepuedeservirde medidor,con la ideaclaradeque,además,el número
de periodistaseconómicosesmayoral que sepublicaen la Agenda.Hay
que hacernotar, además,que sólo puedeninscribirse en la Asociación
aquellosprofesionalesque esténejerciendoen algún medio de comuni-
cacióny no puedenestar,por ejemplo,aquellosque aún siendoperio-
distaseconómicosejerzanen gabinetesde prensade empresasu orga-
nismos,lo que¡imita considerablementeel número.

De estamanera,el númerodeperiodistasinscritosen la Asociación
de Periodistasde InformaciónEconómicaenel año 1990 ascendíaa 164
en total. En 1998 el númerode profesionalesseelevaa 260. Es decir,ha
aumentadoencasicien personasen tan sólo ocho años.Y además,hay
quereiterarqueno todoslos periodistaseconómicosestáninscritosenla
Asociación.Comoejemplode la seccióndeEconomíadel medio de co-
municaciónque mejor conozco,ABC, pertenecea la APTE sólo un 30
porcientoy porcentajessimilares’puedenadjudicarseal restodemedios.
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Todo esonosdaideadecómo hacrecidoel númerodeprofesiona-
les dedicadosa la informacióneconómica,lo que significafimdamental-
mentedoscosas:el realceque sehadadoa las informacionesde econo-

mía; y la especializacióntan alta que seha logradopor el aumentode
personas,lo que posibilita que en los mediosde comunicaciónhayape-
riodistasdedicadosa informarde sectoresmuyconcretos.
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11.3. Lasasociacionesprofesionalesde la informacióneconómica

11.3.1 APtE

Lasasociacioneso agrupacionesde profesionalesde la información
abundanconobjetivosdiversosy que siemprereúnena un nutridogrupo
deperiodistasque tratande tenerunosrepresentantesparalograrobjeti-
voscomunesqueexistensobredeterminadosasuntos.

En el periodismoeconómico,como no podía sermenos,existela
Asociación de Periodistasde Información Económica (APTE) y que
efectivamentenaceen 1973 con el objetivo de “luchar contra la corrup-
ción profesionaly la falta de rigor informativo”’3. Entre las clavesde
éxito de la Asociaciónha sido la de mantenerconstantementecursosde
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formaciónparasusasociados,conscientesde que esteáreadel periodis-
mo asílo necesita.

Estaagrupaciónha tratadotambiénde mantenerunoscriteriosmí-
nimos pero constantessobre la deontologíadel periodismo económico.
Paraello puso en marchaun código de conductaal que sussocios se
comprometena llevara cabo.

Conmotivo de unoshechosmuy concretosy puntualesla APTE en
1994envió un comunicadoa todossusasociadosparadejarclaroscuáles
eranlos objetivosdesuandaduray el futuro inmediato:

“La APTE quieremanifestarque su función, en la actualidad,es
másimportante,si cabe,quela quetuvo en su fundación.El objeti-
vo entoncesfue la lucha contrala corrupcióny hoy es la apuesta
por la transparenciaenla información,la solvenciade los mediosy
la no injerenciadel sectorfinancieroo empresarialajenoa la co-
municaciónen la información,tanto si el objetivo es el control de
los mediascomosi esel blindaje” socialy político delas personas
queestánal frentede esainversión”>’.

Lahistoriay evoluciónde la Asociaciónde Periodistasde Informa-
ción Económicatiene interés.Conestemotivo sepublicó un documento
de los veinte primerosañosde la asociación.Al final del capítulo sere-
produceíntegroel textopor todo lo queha supuestola AME parala in-
formacióneconómicay porlos interesantesdatosqueofrecesobreperio-
dismoeconómico.

11.3.2.Agrupacionestemporales

En el periodismoeconómicoestaha sido la agrupaciónde perio-
distasdemásrelieve queha existidoy conun cumplimientomasexacto



III. Marco de la información económica 471

de susobjetivos.Perohanexistidoy existenotrasde áreasmásacotadas
dentrode lasseccionesdeeconomía.Así, porejemplo,los periodistasde
información laboral constituyeronotra agrupaciónque prácticamente
estáextinguida,aunquejurídicamentesemantiene.

Tambiénensudíahubootraagrupaciónde periodistaseconómicos,
peroparalos que escribíanúnicamentesobreenergía,que ellos mismos
sedenominaronel “Grupo Kilowatio”. Ha ocunidoalgosimilar. Fue una
uniónmuytemporalconpersonasmuyconcretasal frentey que lesunía
la amistady el coincidirparaescribirsobreun mismo asunto,muy com-
plejo, y que precisabande reunionescon personasque les Ibnilitará y
explicaráalgunasclavesde la energía.

11.3.3.Losmasterparael periodismoeconómico

En losúltimos añosEspañacuentaconalgunosmasterparaquelos
jóvenesrecién licenciadospuedan contarcon una especializaciónen
materiaeconómica.

La APLE, en estesentido,volcó susesfuerzostambién en el año
1994,puesentresusobjetivosfundacionalesestabala formación,y se-
ñalaba:

“El restodel esÑerzolo destinaa formar desdela raíz,desdela
Facultad.Por eso,colaboraactivamenteen el mastersobre perio-
dismo económicoqueimpartela Facultadde Cienciasde la Inlbr-
macióny cuyafinalidad es que los futurosinformadoreseconómi-
cos,losjóvenesreciénlicenciadosquedeseanacudir al mercadode
la informacióneconómica,tenganla formaciónsuficientecomopa-
ra serbuenosproibsionalesdesdesu primertrabajo””.
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Ademásde los masterque existenen varias Facultadesde Perio-
dismo se han organizadootros desdelas Facultadesde Económicasy
destinadasal mismofin: la formaciónde los reciénlicenciados.

Las Universidadesprivadastambién han tomado el tren de los
masterenperiodismoeconómicoy actualmentede lasexistentesenMa-
drid la prácticatotalidad tiene alguno de máso menoshorassobre la
materia.

En otros países,como EstadosUnidos,los cursosparalicenciados
sobreperiodismoeconómicoo de negociostienen gran augee impor-
tante.Las Universidadesde Columbia,enNuevaYork y Norfhwestenx,
en Chicago,han cogido granrelieve en estamateriay acudena ellasun
número importantede licenciadosen buscade una ampliaciónde sus
conocimientos.Tienenunaspruebasde accesomás o menoscostosas,
peroel resultadodeconocimientosespositivo.
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CAPÍTULO ¡

Lx HISTORIA DE LA APtE
(1973-1993)

15 de Enerode 1973:NaceunaAgrupación

“KTace una Agrupación”. Bajo este titular, el
lNperiodista Jaime Sanz, escribía el 16 de

enero de 1973, en el desaparecido Nuevo Diario,
una columna informativa sobre el nacimiento de
la Agrupación de Periodistas de Información Eco-
nómica (APIE) que rezaba así: ‘Descubrir la
importancia de la economía en todas tas vertien-
tes de la marcha de un país sería insistir en una
evidencia de todos conocida. Pocas actividades
se escapan a una profunda vinculación con la
economía y pocas aspiraciones pueden satisfa-
cerse sin el efectivo desenvolvimiento de una
política económica realista, sana e informada. La
situación concreta de España ha entrado de lleno
en una etapa de reafirmación de esta tendencia.

9
1973
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La economía no ha hecho más que ocupar su puesto dentro de toda
sociedad moderna, con unos resultados a nivel popular que difícilmente
podían preverse no hace tantos años. En estos momentos existe en el
país una generosa sensibilización -en ningún caso desproporcionada-
por los temas económicos. La siempre escabrosa terminología que
necesita esta ciencia tan compleja comienza a ser comprendida y, sobre
todo, manejada, por una parte mayoritaria de la opinión pública”.

“Precisamente”, continúa, “por esta popularización, por el mayor impacto
que la información especializada en economía lleva emparejada, se
hace imprescindible profesionalizar el tratamiento de estos temas, hacer
más riguroso el enfoque y más amplios los planteamientos. Con esta
mentalidad y con este objetivo, nace la Agrupación de Periodistas de
Información Económicaen el seno de la Asociación de la Prensa de
Madrid. Llevaba varios meses cuajando, pero ayer se constituyó oficial-
mente, con asistencia del ministro de Información Sánchez Bella. Esta
Agrupación tiene un amplio frente dónde poder actuar analizando, enjui-
ciando, apoyando o criticando la actuación de la política económica, con-
formando un estado de opinión y coadyuvando en definitiva al buen tér-
mino de los programas que tiene propuestos la economía española”. El
presidente de la primera junta directiva de ARlE fue Ignacio Alonso Villa-
lobos; el vicepresidente, José García Alegre; el secretario, José Gonzá-
lez y el tesorero, Francisco Mora del Río.

Sin embargo, los primeros pasos de lo que después se convertiría en
~ ARlE fueron dados en el otoño de 1970. En aquella época, la televisión y
< las emisoras de radio públicas, que eran las únicas con autorización para

informar de temas que no tuviesen carácter municipal o deportivo, no se
4

ocupaban habitualmente de estos temas. Sólo se incluían en sus noticia-
rios cuando ocurrían acontecimientos de gran porte, como podían ser la

w devaluación de la moneda o la publicación del texto de un Plan de Desa-
o rrollo, cuando las autoridades inauguraban fábricas u obras públicas o en
< el caso de que un ministro apareciese en pantalla tras haber accedido o
— sugerido ser entrevistado por alguien de su confianza, que generalmente

era el avispado y complaciente galaico Victoriano Fernández Asís.o
1—
• En los periódicos diarias, especialmente en los que no tenían difusión
— nacional o una tirada considerable, se daba todavía mayor importancia a
s

lo
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la llamada “información financiera” que a la estrictamente económica.
Las crónicas de Bolsa y las noticias remitidas por las empresas que coti-
zaban en ella ocupaban la mayor parte de un espacio no muy amplio en
el que se iba asomando tímidamente una información laboral, contesta-
tana del régimen, que se refería de manera muy discreta a convenios
colectivos y “conflictos” laborales. La Vanguardia, El Correo Español, La
Gaceta del Norte e Informaciones, que creó en los años setenta un
suplemento mensual de economía conocido como “las páginas amari-
llas”, fueron los periódicos que antes se lanzaron por la senda de lo que
iba a ser la moderna información económica.

También proliferaban por entonces revistas y boletines sobre temas eco-
nómicos, centenares acaso, encabezadas por El Economista, que dirigía
el veterano Pedro Rico y cuyo aspecto no era muy diferente al de su año
fundacional (1886). Pisándole el terreno se encontraban algunas mucho
más modernas, como Actualidad Económica (1958), El Europeo (1963) y
Desarrollo (1965), mientras que otra de las antiguas, España Económi-
ca, cerraba sus páginas al ser víctima de su propia osadía, al salirse de
los cauces informativos marcados por la interpretación ministerial del
ambiguo artículo 2 de la Ley de Prensa de Manuel Fraga.

Periodismo“sobrecogedor”
En aquella época pululaba un elenco de “profesionales” de la informa-
ción económico-financiera cuya lucrativa actividad se remitía a publi-
car las reseñas que empresas e instituciones financieras, -generah
mente las que cotizaban en bolsa-, escribían ellas mismas, a cambio
de unos sabrosos cheques regalo para el “periodista mediador” dis-
cretamente introducidos en sobres (se les denominaba por ello
“sobrecogedores”). Cuando estos peculiares informadores, que, en
algunos casos, se desplazaban en lujosos coches con chófer para
ejercer su actividad profesional, no trabajaban en un medio concreto,
se ofrecían gratis a las publicaciones para ocuparse de sus páginas
financieras, ya que obtenian sobrada rentabilidad con las dietas y
comisiones de sus “informantes”.

11
1978VEINTE AÑOS DE INFORMACION ECONOMICA



III. Marco de la información económica 476

CAP$F’JLD
1

Ante esta situación y, dado que España estaba evolucionado política y
económicamente hacia una sociedad más abierta, demandante por tan-
to de una información seria, los medios de comunicación empezaron a
introducir una información económica más rigurosa, a cargo de profesio-
nales serios y rigurosos también. Estos profesionales, por entonces algo
más de una veintena, decidieron en Madrid crear un grupo profesional
para luchar contra la corrupción de los “colegas” sobrecogedores y para
influir ante la opinión pública a favor de una información económica obje-
tiva y veraz.

Durante una reunión informativa en octubre de 1970 convocada por la
entidad que se ocupaba de la comunicacion conjunta de varias compa-
ñías papeleras, denominada “Papel, Oficina de Prensa”, cuya gestión
fue encomendada al periodista Luis Ignacio Parada por un directivo de la
empresa Sarrió, llamado José Maria Cuevas, los periodistas económicos
presentes hablaron de ello por primera vez. Posteriormente, en diciem-
bre del mismo año, el entonces responsable de la sección de economía
de Europa Press, José González, convocó en su casa la primera reunión
de trabajo para crear la Agrupación, a la que después siguieron varias
comidas en el Mesón El Cande, en la madrileña calle Pelayo, hasta lle-
gar al 15 de enero de 1973, fecha en que se presentó oficialmente la
ARlE, con Ignacio Alonso Villalobos como presidente, lo que le valió a la
Agrupación el amparo del entonces presidente de la Asociación de la
Prensa de Madrid, Lucio del Alamo, que desconfiaba de la idea pero

w confiaba en el presidente. Desde su nacimiento, el alistamiento de
— socios en la Agrupación se fue realizando a titulo personal y no en lun-a.
< ción de que se trabajara en uno u otro medio de comunicación.

4
-a

Los socioshistóricos
~ A la primera junta de ARlE le arroparon los primeros socios, que salvo
— errores involuntarios de sus propias memorias, fueron los siguientes:
~ Francisco Adrados, José Manuel Alonso Ibarrola, Ignacio Alonso Villalo-a
,. bos, Fernando Barrena, Eduardo Barrenechea, Javier Belderrain, Luis
• Criado Abad, Fernando Fernández Sanz, Juan Antonio Franco Oliván,
— José García Abad, José García Alegre, Miguel García Sánchez, Manuelz

12
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Garrudo, José González, Primo González Ortiz, José Luis Herrero,
Pablo Martínez Palomero, José Antonio Martínez Soler, Francisco Mora
del Río, Rafael Ossa Etxaburu, Carlos Otero, Luis Ignacio Parada, José
Pérez- Guerra, José María Ruiz Real, Jaime Sanz, Orestes Serrano y
Alfonso Tulia.

De estos veintisiete “históricos” solo seis figuran como miembros de la
actual ARlE. Entre los otros veintiuno ha habido, lamentablemente, algún
fallecimiento, jubilaciones y cambios de actividad. En esta etapa funda-
cional, unos pocos -no más de cuatro o cinco- simultaneaban su condi-
ción de informadores con trabajos en oficinas de prensa y relaciones
externas de empresas e instituciones ya que aún no se había llegado al
rigor actual de separación de ambas tareas profesionales.

No había ninguna mujer entre los primeros socios. La primera que se
incorporó, a mediados de los setenta fue Carmen Baztán. Después, al
final de la década y comienzos de los ochenta, ya había una nutrida
representación femenina: Beatriz Navarro, María Carmen Nieto, Cristina
Buhigas, Rosa del Río, María José Alegre> Tania Juanes, Rosa Ovejero,
Carmen Tomás, Carmen Alonso Guerra, Ana R. Cañil, etcétera.

En sus comienzos, lo mas importante para la ARlE era darse a conocer
ante quienes iban a ser sus interlocutores habituales, transmitir un men-
saje de seriedad y dejar claro que, en adelante, los periodistas dedica-
dos a Ja información económica iban a vivir de su trabajo para las empre-
sas de comunicación y no de otros sobres, mercedes o comisiones. Las
tareas de formación y otras actividades, presentes en los objetivos fun-
dacionales, tendrían que esperar hasta conseguir el objetivo principal:
consolidar la Agrupación, eliminar la corrupción y conseguir la profesio-
nalización de la información económica, que tenía grandes carencias,
tanto por el ostracismo de las fuentes de información como por la valora-
ción que de la misma hacían los medios de comunicación.

Jaime Sanz, siendo presidente, decía en la Asociación para el Progreso
de la Dirección, APD, en 1977: “el periodista económico censura a la
empresa su ocultismo informativo hasta límites mucho más perniciosos
que los habituales en los principales países occidentales. Ef origen de
esta actitud hay que buscarla en un triple aspecto: el periodista español

13
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ha sido, al menos hasta ahora, más pasivo y receptivo de la información
que agresivo y beligerante en su búsqueda; la presión social no ha sido
suficientemente fuerte en la demanda de mayor información, quizás
como consecuencia de la falta de cauces adecuados de expresión y de
la represión política. Y, finalmente, la existencia de una legislación mer-
cantil que no solo ha tolerado este ocultismo sino que indirectamente lo
ha estimulado”. Y añadía,” la prensa económica ha aprendido, al fin, a
criticar, a ejercer un papel tutelar y de control sobre los diferentes intere-
ses en juego y llegar hasta la denuncia ante la opinión pública dentro de
los límites marcados por el Código Penal. Este nuevo giro de la prensa
ha sorprendido y desconcertado a la empresa, durante demasiado tiem-
po acostumbrada al sometimiento de la información, y ha reaccionado,
con algunas excepciones, sin imaginación y a la defensiva”.

En defensadela información
Desde su fundación, la Asóciación de Periodistas de Información Eco-
nómica (ARlE) ha hecho un notable esfuerzo para renovar y dinamizar
sus actividades y para hacer oir su voz en defensa de los profesionales y
de La información económica. En La actualidad, la Asociación de Perio-
distas de Información Económica es una entidad de ámbito nacional a la
que pertenecen, mediante incorporación voluntaria, todos aquéllos pro-

ni fesionales cuyo trabajo se dedica a la información y análisis de temas
. económicos en los medios de comunicación.

La actividad de la Asociación se rige por sus Estatutos Profesionales y
< por un Código de Conducta suscrito por sus integrantes. La APIE tiene
-J como objetivos fundamentales de su actividad la elevación del nivel pro-
w fesional de sus asociados a través de cursos y seminarios de formación;
O facilitar el trabajo de los profesionales y ampliar sus fuentes informativas;
< crear un fondo editorial sobre materias relacionadas con la información
— económica y procurar que ésta última se realice con arreglo a principios
t éticos, de objetividad, independencia y capacidad profesional.

• Forman parte de la Asociación, actualmente, más de doscientos profe-
— sionales, que trabajan en más de setenta diferentes medios de comuni-z

14
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cación. Sin embargo, la condición de asociado se sigue ostentando a
título personal.

Las actividades de formación han copado buena parte de los esfuerzos y
recursos de la APIE ya que la inmensa mayoría de los asociados cons¡-
dera que ésta es y debe ser una de las tareas prioritarias de la Asocia-
ción. Las de información también han sido una constante en la vida de la
Asociación; encuentros, debates, comidas y cenas-coloquio de interés
han sido promovidos por la Asociación desde su nacimiento. Los
encuentros y debates profesionales y la actividad editorial y de publica-
ciones se han incorporado, masivamente, más tarde pero no han faltado
desde sus comienzos, así como otras actividades de ocio, como campe-
onatos de mus y torneos de fútbol.

La principal fuente de financiación de ARlE, desde su nacimiento, ha sido
las cuotas de los socios. Cuando empezó los asociados pagaban mil
pesetas anuales y en la actualidad cinco mil. Desde el principio se vio cla-
ro que esta financiación iba a ser insuficiente para mantener una Asocia-
ción, aunque fuera precariamente y, con el doble objetivo de obtener ayu-
da económica, por un lado, -a través de la publicidad insertada o de sub-
venciones- y de divulgar la postura de la Agrupación y de sus miembros,
por otro, la APIE empezó a publicar libros e informes y a celebrar jornadas.

LaAPIE, hoy
En la actualidad, la función de la ARlE es más importante, si cabe, que la
que tuvo en su fundación. La ARlE, que nació hace más de veinte años
de una agrupación de periodistas dispuestos a profesionalizar y dignifi-
carla profesión de informador económico frente a la corrupción y la falta
de transparencia e independencia imperante entonces en el oficio, ha
logrado a lo largo de éstos años que la información económica sea una
de las más seguidas por la opinión pública. Una vez conseguido su pri-
mer objetivo, la ARlE inició su segunda etapa: la de la formación.

La Asociación ha dedicado sus esfuerzos durante mucho tiem¡~o a cúbrir
las carencias formativas de la Universidad española y sus miembros han

15
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recibido innumerables cursos de formación económica para poder ejer-
cer mejor su labor profesional. Además,destina también su esfuerzo a
formar desde la raíz, desde la Facultad. Por eso, colabora activamente
en el máster sobre periodismo económico que imparte la Facultad de
Ciencias de la Información y cuya finalidad es que los futuros informado-
res económicos, los jóvenes recién licenciados que desean acudir al
mercado de la información económica, tengan la formación suficiente
como para ser buenos profesionales desde su primer trabajo.

La tercera etapa de la ARlE se inició hace cinco años con la publicación
de su Código de Conducta, que supone un compromiso personal con la
ética y la deontología profesional. Así mismo, la APIE lleva pidiendo des-
de su fundación, y sigue pidiendo ahora, una transparencia total de las
empresas de comunicación, tanto en su composición accionarial, como
en sus fuentes de financiación, para preservar la objetividad y transpa-
rencia de los medios.

La ARlE, por tanto, aboga por unas empresas de comunicación solven-
tes y rentables, con ayudas financieras transparentes y con un accio-
nariado concentrado en empresarios de comunicación o lo suficiente-
mente disperso como para que la gestión sea profesional y la injeren-
cia imposible.
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CAPÍTULO II

CRONOLOGÍA:
LOS HITOS DE LX APIE

De 1973a 1984

L as dos primeras y más importantes activida-
des de la ARlE quedaron reflejadas en sen-

dos libros. El primer libro que publicó la ARlE,
coordinado por el secretario José Pérez Guerra y
bajo la presidencia de José García Abad, salió en
1975 bajo el título “La economía española en cri-
sis. Informe 1974-75”. El segundo, bajo el man-
dato de la misma junta, y a iniciativa de su presi-
dente, José García Abad, salió un año más tarde,
en 1976 y se denominaba “El fin del modelo fran-
quista. La economía de la democracia}1975-
76)”. Este segundo libro recoge, en su primera
parte, artículos e informe sobre la situación de la
actividad económica y los sectores industriales
en la época y, en su segunda parte, unas jorna-

17
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das de trabajo, realizadas en dos sesiones en el Palacio de Congresos
de Madrid, a petición de la Agrupación, con los incipientes, y en algunos
casos todavía ilegales, partidos políticos.

En estas jornadas se debatieron los programas económicos de los futu-
ros partidos que concurrirían a las elecciones democráticas y, en
muchos casos, tuvieron que incorporar esos programas económicos a
sus programas políticos porque la iniciativa de la Agrupación les obligó a
incluirlos ya que todavía no habían dado a la economía categoría sufi-
ciente como para describirla programáticamente en sus primeras pro-
puestas políticas. En estas sesiones hay declaraciones curiosas, como
la del representante del Partido Socialista Obrero Español, Miguel Boyer,
que apostó por la nacionalización de la banca.

Ambos libros sirvieron para expresar opiniones y fijar posturas por parte
de los miembros de la Apie, que se repartieron por capítulos la redacción
de los textos, aportar datos y opiniones, dar a conocer mejor la Agrupa-
ción y ayudar a la información económica a ocupar el lugar destacado
que tiene en la actualidad ya que, entonces, desgraciadamente, todavía
estaba poco valorada. Y estos libros abrieron sin duda el camino para la
creación de un fondo editorial de la Asociación que se ha ido enrique-
ciendo con el tiempo.

En ese mismo año 1976 se empezaron los primeros contactos y los pri-
w meros debates entre los periodistas económicos y las empresas infor-
~ mantes.Así, y de la mano del patrocinio del entonces Banco de Bilbao, se
< celebraron en Bilbao las 1 Jornadas de Información Económica (prensa-

empresa), que se repitieron en 1977,1984 y 1985. En las 1 Jornadas, el
‘< profesor Enrique Fuentes Quintana hizo un diagnóstico sobre los males

que aquejaban a la economía española, hoy todavía vigentes, y que
ni entonces aseguraba que eran cuatro: “el desequilibrio fundamental de la
O balanza de pagos, el creciente y desigual nivel de paro, la aceleración del
< ritmo de la inflación y las profundas diferencias que subyacen en la distri-
— bución de la renta personal y que agudizan los problemas económicos
t dificultando, cuando no impidiendo, hallarles los debidos remedios”.
a
3—
~ En el año 1983, y siendo presidente José García Abad, se celebró el 1

Torneo de Fútbol Apie-Colegio de Economistas de Madrid y, desdez

18
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entonces, periodistas económicos y economistas se han visto las caras
una vez al año y han disputado bajo sus pies enérgicos partidos y
muchos goles. Los trofeos para el equipo ganador y “finalista” -vulgar-
mente llamado perdedor- son de la AEB y los que se otorgan a los máxi-
mos goleadores y mejores jugadores de cada equipo son de El Corte
Inglés. Hasta ahora, tras un balance de diez años, el saldo goleador es
claramente favorable hacia los economistas.

De 1985a 1988
En el año 1985, bajo la segunda presidencia de José García Abad se
puso en marcha el 1 Seminario de la ARlE en la Universidad Internacio-
nal Menéndez Pelayo (UIMP), bajo el patrocinio del Banco Santander.
Este Seminario, cuyo título era “¿quién invierte en España?”, dirigido por
el presidente de Apie, se ha ido repitiendo a lo largo de los años, bajo
otros títulos y otros temas, e incluso bajo otros patrocinios: durante los
ocho primeros años el esponsor fue el Banco Santander, el IX Semina-
rio, en 1992,10 subvencionó la Bolsa de Madrid, y el X y Xl, años 1993 y
1994, se han realizado bajo patrocinio de Argentaria:

Informardeeconomía
En el año 1985 vió la luz un proyecto muy importante de la Apie: la publi-
cación del libro “Informar de Economía” dónde casi 60 periodistas, profe-
sionales de la comunicación, empresarios y banqueros analizaban la
información económica en sus diferentes vertientes. El libro fue prologa-
do por el entonces presidente, José García Abad, y el presidente del
Banco Santander, patrocinador del mismo, Emilio Botín.

Asimismo, en ese año se otorgaron los 1 Premios Tinteros y Secantes
(correspondientes a 1984) de la ARlE.

También en 1985, año prolífico en actividad, se puso en marcha el Pri-
mer Curso de Economía para Periodistas de Información Económica,
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organizado por ARlE y la Escuela de Economía (dependiente del Cole-
gio de Economistas de Madrid).

El Primer Curso se dedicó a la macroeconomía, lo dirigieron José Luis
García Delgado, catedrático de Estructura Económica de la Universidad
Complutense de Madrid e Ignacio Santillana, Profesor de Teoría Econó-
mica de la Universidad Autónoma de Madrid. El curso duró del 4 de mar-
zo al 25 de junio y los diplomas que se otorgaron por la realización del
mismo están avaladospor el reconocimiento de tres Universidades
madrileñas: la Autónoma, la Complutense y la de Alcalá de Henares.
Este curso se repitió en 1986, también bajo la presidencia de José Gar-
cía Abad, con los mismos directores y similares contenidos, entre el 3 de
febrero y el 2 de junio. El Tercer Curso se volvió a celebrar en 1990. A
partir de entonces no ha faltado a la cita con los periodistas económicos
ningún año.

DeAgrupaciónaAsociación
En el año 1986, la Agrupación de Periodistas de Información Económica
cambió su nombre por el de Asociación de Periodistas de Información
Económica y se registró oficialmente en el Ministerio de Trabajo.Se pro-
dujo, igualmente, un cambio de Estatutos. También ese año se publicó el

ni Anuario de prensa económica (1986), que elaboró la Asociación y reco-
~ gía una selección de informaciones económicas publicadas en la prensa
< durante el año.
< En marzo de 1988, bajo la presidencia de Rafael Rubio, se presentó la 1

Encuesta encargada por APtE, y patrocinada por el Banco de Bilbao, a la
ni empresa ASEP, que dirige Juan Diez Nicolás, sobre “La opinión pública
o española y de un grupo de expertos ante la información económica”. En
< las conclusiones de la encuesta se recoge que, “aunque las informacio-
— nes de política nacional, sociedad y política internacional, por este
E
~ orden, tienen mucha más audiencia que las informaciones de carácter
, económico, en comparación con el contenido de otras secciones en los
u medios de comunicación, la información económica es la que tiene el

mayor contenido de calidad”. La encuesta también revelaba que, en ese
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momento, entre los temas económicos que suscitaban mayor interés por
parte de los lectores, figuraban, en primer lugar, los fiscales y todo lo
relacionado con las inversiones. En cambio, la información de empresas
públicas era la que, en opinión de los encuestados, tenía menor interés.

La sedesocial
En ese mismo año de 1988, también bajo la presidencia de Rafael
Rubio, se puso en marcha una nueva iniciativa de gran importancia para
la Asociación y que supuso dotarla de una mínima infraestructura: una
oficina alquilada a la Asociación de la Prensa y una secretaria -la eficien-
te Ana Mora, cuyo lugar ocupa en la actualidad el también eficiente José
Antonio Barroso- para llevarla. A partir de entonces, la ARlE tiene una
sede social estable, archivo, documentación y entidad propia.Para finan-
ciar los costes se decidió editar la Agenda de Comunicación de APIE,
que salió por primera vez en 1989 y desde entonces no ha faltado nunca
a su cita anual.

La Agenda ha sido, desde el principio, una herramienta de trabajo muy
útil no solo para los profesionales de la información y la comunicación,
sino también para las empresas. Esta Agenda está patrocinada con
pequeñas cantidades por varias empresas e instituciones, en muchos
casos cambiantes cada año, y los beneficios que reporta, al igual que los
obtenidos por el patrocinio del Curso de Economía, dejan a la Asociación
un remanente que, junto a las cuotas de los socios, le permite financiar
sus actividades y mantener su sede.

También en 1988 se puso en marcha otra nueva actividad, las 1 Jornadas
sobre Información de Negocios que se denominaron “Periodistas y
empresarios: del silencio a la transparencia” y que organizaron conjunta-
mente la Apie y la Facultad de Ciencias de la Información, con el patroci-
nio de la consultora Control Presupuestario. Estas Jornadas se repitieron
en 1989 bajo el título “La información económica, asignatura pendiente
de la prensa española”. Las dos sesiones dieron como resultado un enri-
quecedor debate entre los informadores, las comunicadores, las fuentes
de información y las empresas.

21
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De 1989a 1994
Uno de los hitos más importantes de la vida de la Asociación ha sido, sin
duda, la elaboración y aprobación de su Código de Conducta, que cons-
ta de cinco puntos y cuyo seguimiento recomienda a todos los socios. El
Código se aprobó, tras intensos debates, en abril de 1989, en la junta
que presidiera Rafael Rubio. La aprobación de este Código tuvo como
consecuencia un nuevo cambio de Estatutos.

En 1990 se celebró el Tercer Curso de Economía para Periodistas de
Información Económica, también macroeconómico, dirigido por José
Luis García Delgado, catedrático de Estructura Económica de la Univer-
sidad Complutense de Madrid y Rafael Myro, Profesor Titular de Estruc-
tura Económica de la Universidad Complutense de Madrid.EI curso duró
del 29 de enero al 4 de junio, se inició bajo la presidencia de Rafael
Rubio y terminó bajo la de Jesús Martínez Vázquez. A partir de enton-
ces, se han seguido celebrando los cursos anualmente, pero cada uno
dedicado a un tema concreto: “El sistema financiero” (Año 1991. Direc-
tor: José Luis García Delgado); “Relaciones banca-industria” (Año 1992.
Director: José Luis García Delgado>; “La banca española ante el 2.000”
(Año 1993. Director: Alvaro Cuervo) y “Crisis y cambios en el sistema
financiero español” (Año 1994. Director: Alvaro Cuervo).

y

cW PrimerCongresoprofesional

La novedad del año 1991 fue la celebración dell Congreso Nacional de
ARlE, en Alicante, los días 6 y 7 de junio, siendo presidente Jesús Mar-
tínez Vázquez. El Congreso debatió el tema de “La Información Econó-
mica en Europa” y participaron periodistas, empresarios, profesores y
expertos. En la presentación del Congreso el presidente Jesús Martínez

< Vázquez señalaba: “La economía está, cada vez, más ligada y más
interrelacionada: la de unos países con la de otros y la de unas ciuda-

E des con Ja de otras. ¿Estamos los periodistas económicos preparados
para responder a estas exigencias, a esos nuevos retos que nos plan-
tea la nueva situación de la economía española y el nuevo mapa eco-

nómico europeo?”. Y añadía: “Creo que hay una vía indispensable para
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moverse en la información en el nuevo mercado único europeo, una vía
que supone la formación de los periodistas y de los profesionales del
periodismo. Para impulsar esta línea, para que la integración informati-
va en el mercado único resulte positiva, esa formación de los periodis-
tas es indispensable”.

Las cuentasclaras
En 1992, bajo presidencia de Rosa del Río, la Asociación empezó a
auditar sus cuentas (primero fueron revisadas por Arthur Andersen y lue-
go auditadas por Price Waterhouse y, a partir del siguiente ejercicio,
1993, la revisión de cuentas la hace anualmente Price Waterhouse) y a
editar anualmente la Memoria de Actividades, que recoge todas las acti-
vidades que la Asociación ha realizado durante el año.

Un hecho verdaderamente relevante del 92 fue la celebración del II
Congreso Nacional de ARlE, en Madrid, los días 17 y 18 de junio, bajo
el título” Información económica: poder e influenciatEn el Congreso
participaron periodistas, directores de medios, profesionales de la
comunicación, empresarios,empresarios de la comunicación, parlamen-
tarios, políticos y autoridades> como el presidente de la Comunidad de
Madrid, Joaquín Leguina, que lo inauguró; el ministro de Economía y
Hacienda, Carlos Solehaga, que lo clausuró o el presidente de la Comi-
sión Nacional del Mercado de Valores, Luis Carlos Croissier, que parti-
cipó en una mesa.

SegundoCongresodeAHE
El II Congreso Nacional de ARlE pretendía debatir la situación de las
empresas de comunicación, controladas y participadas por grupos finan-
cieros y empresariales ajenos al mundo de la comunicación y las conse-
cuencias que ello traería para la información económico. Y, casualmente,
el mismo día que se inició se produjo la noticia de que el Banesto presi-
dido por Mario Conde entraba al asalto definitivo en los medios de comu-
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nicación, con el control de Antena 3 Televisión> de la mano de Antonio
Asensio. El debate estaba servido y fue un Congreso caliente.

La presidenta de APIE, Rosa del Río, leyó las conclusiones del Congre-
so: “a los periodistas de información económica no les preocupa tanto
quiénes son los propietarios de los medios de comunicación sino cómo
van a utilizar su propiedad”, y en éste sentido constató “la necesidad de
la transparencia de las empresas de comunicación, tanto en lo referen-
te a su base accionarial como a los criterios de inversión y a las fuentes
de financiación de las mismas”. Así mismo, pidió la elaboración de un
Código Deontológico Profesional, una especie de Carta Magna> que
recoja las normas éticas de comportamiento en el ejercicio de la activi-
dad periodística, y la independencia de los medios con respecto a las
fuentes de información, al contenido de la misma y a la estructura
empresarial”.

Informacióny poder.
En la ponencia que la junta directiva llevó al Congreso, la presidenta
hacía una reflexión sobre “la situación actual de la información económi-
ca en España” y entre otras, decía lo siguiente; “en el mundo de la comu-
nicación, se da la paradoja de confluencia de intereses> por via societa-
ria o de riesgo crediticio, de personas y entidades financieras e industria-
~lesfuertemente competitivas y competidoras entre sí. La prensa, la

< radio, la televisión.., en definitiva, la capacidad de influir en la opinión
pública a través de los medios de comunicación, ha reunido singulares

4

compañeros de viaje que, por sus características personales o empresa-riales, nunca hubieran ido juntos en operaciones de exclusivo negocio.Y,¿cuál es la consecuencia de todo esto?. ¿Qué lectura se pueden obte-
ner de cambios tan capitales?.

4
— La primera, y quizá la menos relevante, es que el sector editorial, en

~general,ha demostrado que su capacidad de autogeneración de recur-~sosno es suficiente para afrontar las grandes y continuas inversiones
m tecnológicas, de distribución y de recursos humanos que requiere y> aún

a costa de perder la identidad e independencia de empresa editorial quí-
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micamente pura, necesita de las alianzas financieras para cimentar la
viabilidad de futuro. Esto, por supuesto, no es privativo del sector de la
comunicación. Otros sectores industriales en nuestro país han necesita-
do del capital extranjero, o del capital financiero, para prevalecer en el
tiempo y competir en el mercado único europeo”.

Y añadía: “La segunda se refiere a la esencia de la actividad informativa.
Y ésta sí tiene riesgos implícitos. Las empresas editoriales españolas>
como las de cualquier otro sector, necesitan un proceso de reestructura-
ción para reducir costes, especialmente en ciertas áreas como la distri-
bución. Si las alianzas se establecen entre empresarios del sector, espa-
ñoles o extranjeros, parece más evidente que la profesionalidad de las
mismas quedaría más garantizada que si se producen con empresas o
instituciones cuya actividad de negocio nada tiene que ver con el com-
plejo mundo de la información. Un mundo que, entre otras cosas, tiene la
obligación social y moral de fabricar no solamente productos de calidad
para conseguir lectores, oyentes o televidentes, sino, también, la de
ofrecer una información rigurosa y veraz. La mediatización en la informa-
ción que podría provocar la presencia de control de accionistas, públicos
o privados, ajenos al mundo editorial - o la que puede provocar el poder
político con el reparto arbitrario de la tarta informativa y publicitaria- pue-
de poner en peligro la libertad de expresión, basamento de toda demo-
cracia, y la propia supervivencia de estos medios por la pérdida de credi-
bilidad que pudiera llevar cualquier manipulación’>.

II EncuestaAPIE
En 1992 se realizó y presentó también la II Encuesta encargada por
ARlE, y patrocinada por el Banco de Bilbao Vizcaya, a la empresa ASEP,
sobre “La opinión pública española y de un grupo de expertos ante la
información económica”. En las conclusiones de la encuesta se pone de
manifiesto que la información económica interesa cada vez más a la
sociedad española y tiene una credibilidad superior a la mayoría de las
otras especialidades informativas. En opinión de los encuestados “las
secciones de política nacional y deportes tienen mas audiencia que las
secciones de economía”, pero solo las secciones de política internacio-

25
1973

VEINTE AÑOS DEiNFORMACION ECOÑOMICA



III. Marco de la información económica 490

CAPS’IULCJ
u

nal y nacional parecen tener más calidad, en su opinión, que la informa-
ción económica”.

Las cuestiones fiscales y la política económica del gobierno siguen sien-
do los temas que atraen más la atención del público. Los expertos consi-
deran que los periodistas “sufren la presión, en primer lugar, de la propia
empresa informativa y, en menor medida, pero también de forma impor-
tante, del Gobierno, de tos bancos y de las grandes empresa?. En las
conclusiones también se recoge que, a la hora de elaborar una informa-
ción sobre economía, tanto los expertos como los periodistas consulta-
dos opinan que “prevalece la opinión de las empresas informativas,
mientras que más de la mitad creen que debería prevalecer el criterio de
los periodistas económicos”.

APIE-Universidad
En ese mismo año 92, también bajo presidencia de Rosa del Río, la ARlE
incorporó nuevas actividades de formación, como la puesta en marcha de
los cursos de la Universidad de verano de El Escorial y el acuerdo con la
Facultad de Ciencias de la Información para la creación del Curso de
Especialista en Información Económica> con el patrocinio de algunas enti-
dades privadas, con el obleto de formar a los licenciados, a los futuros
periodistas económicos para que accedan a la profesión con una forma-
ción práctica y teórica adecuada. El primer Curso de Especialista en Infor-

< mación Económica se celebró en 1992, constaba de más de 400 horas y
lo dirigió Javier Gilsanz. El Segundo Curso lo dirigió Rafael Rubio en 1993

~ y se aproximaba también a las 400 horas. En 1993 se inició el 1 Máster en
Información Económica, organizado, igualmente, por la Facultad de Cien-

w cias de la Información en colaboración con ARlE, que consta de casi 600
~ horas y durará un año (del 3 de noviembre de 1993 al 31 de octubre de
< 1994). El director académico es Francisco Esteve, profesor de la Facultad
— y el director técnico que lo puso en marcha por parte de Apie fue Ignacio
~ Alonso. Por estos cursos han pasado como profesores un numeroso gru-O
, PO de periodistas de información económica.
e

Por lo que respecta a los cursos de ARlE en la Universidad de verano de
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El Escorial> se iniciaron en agosto de 1992 con un curso denominado “El
futuro de la empresa pública”, dirigido por Casimiro García-Abadillo y
desde entonces se celebran anualmente; como los de la UIMP. La APIE
también participó ese año en el 1 Curso de Periodismo Económico orga-
nizado por la Universidad de Valladolid-Junta de Castilla y León-ARlE,
que coordinó Gustavo Matías.

Ese mismo año de 1992 la Apie editó un libro sobre Códigos de Conduc-
ta y Estatutos Profesionales, coordinado y presentado por Andreu Missé,
que supone una recopilación de las normas deontológicas existentes en
las empresas, publicaciones y agrupaciones periodísticas españolas e
internacionales.En ese año, por su interés periodístico y documental, la
ARlE empezó a publicar para sus asociados los libros de los Seminarios
de la UIMP (a partir de 1992) y de El Escorial <a partir de 1993), que
recogen las conferencias íntegras departidas durante los mismos.

Para enriquecer su actividad y hacerla más participativa entre los socios>
se crearon en ese mismo año unas comisiones de apoyo y trabajo, en
las que se han integrado varios socios, Las comisiones> abiertas para
todos los asociados, son las siguientes: Comisión de Formación, de
Información, Profesional, de Admisión y Control y Editorial. (Ver Memoria
de Actividades Apie 1992).

En el año 1993, ademas de las actividades anteriores, la ARlE organizó
con el Banco de España un seminario sobre “Indicadores macroeconó-
micos e incidencia en el proceso de convergencia europea y SME>’. Art-
hur Andersen volvió a impartir para la ARlE el curso sobre “contabilidad
y análisis de balances para informadores económicos”, que hacía años
no desarrollaba. La ARlE, en colaboración con Price Waterhouse puso
en marcha unos seminarios puntuales de reciclaje formativo para los
periodistas interesados sobre los siguientes temas: “las cuentas anuales
de las empresas” , “las cuentas anuales del sistema financiero”
“lmpuestos:IRPF y Patrimonio”, “lmpuestos:Sociedades e IVA”,, “Fusio-
nes y adquisiciones de empresas y entidades financieras”. “la fiscalidad
española en comparación y referencia a la CE” y “la autonomía europea
frente a Japón y EEUU”.

Ante la convocatoria de las elecciones generales de junio de 1993, la
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APIE organizó en mayo unos encuentros-debate con los responsables
económicos de los principales partidos políticos para analizar las pro-
puestas económicas del mosaico electoral: Rodrigo Rato, del Partido
Popular; Francisco Fernández Marugán, del PSOE y Salvador Jové, de
Izquierda Unida, se sometieron a nuestras preguntas. Asimismo, la ARlE
presentó en el mes de mayo, como en otras ocasiones y de la mano del
Banco Mundial, el Informe Anual del Banco Mundial y el Fondo Moneta-
rio Internacional y ambos organismos celebraron, conjuntamente en
octubre un Encuentro-Seminario sobre “pobreza y desarrollo en el mun-
do”> con la participación de un vicepresidente del Banco Mundial.

El libro deAPIE
Y también en el año 1993, con motivo de la celebración del vigésimo
cumpleaños de la Asociación, la actual junta directiva de ARlE decidió
que era el momento de publicar un Libro que recogiera la Historia de la
APIE desde su fundación hasta nuestros días. Se organizó una cena en
la que estuvieron varios presidentes y miembros de anteriores juntas
directivas así como algunos de los primeros socios. A partir de ahí, se ha
hecho una labor de recopilación, sobre todo rebuscando en la memoria

4- de los más «históricos”, y se ha podido rescatar de cajones y archivos
olvidados en las redacciones y domicilios de los asociados documenta-
ción de jornadas y libros antiguos. Javier Belderrain y Francisco Mora
han sido especialmente más activos en ejercitar su memoria y Jaime

< Sanz ha encontrado alguna documentación valiosa. En 1994, y en los
años siguientes, y en los siguientes> la ARlE seguirá con sus actividades,

< pero tendrá un Libro que recoja su historia.
ni
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L a profesiónperiodísticaha dadograndespasosen lo que se
refierea la éticay deontología.En un momentohistórico se
la reconocecomo el “cuarto poder” y estogenerafuertes

convulsionese intentosde control. Sin embargo,con el pasode los años
sees conscientede la necesidadde unaautorregulaciónque evite deter-
minadosdesmanesque seproducenantela fuerzay el poderde los pc--
riodistas.

Perola únicaposibilidadantelasdesviacioneses, sin duda,la ¿rica
personal,porquehaysituacionesque no puedenajustarsea través de las
leyes,sino queestánpor encimade éstas.

Así, sellega a la conclusiónde que tansólounanormadeconducta
correctaa la hora de ejercer la profesión periodísticaes la clave del
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buenhacer,dadoquela normano puedeser tan amplia quealcancetodos
los puntos.

LaRealAcademiadela Lenguadefinela ¿ticacomo“la partede la
filosofia que tratade la moraly de lasobligacionesdel hobre”, y la filo--
sofia como “la ciencia que trata de la esencia,propiedades,causasy
efectosde las cosasnaturales”.Algunossinónimosde ¿ticanos irán un--
troduciendo:moral,norma,conductao deontología.

Los códigospararegularla conductadel periodistasonabundantes,
tanto de nivel nacional,como internacionaly tanto de caráctergeneral
como de carácterespecífico.Porejemplo,los periodistasde infonnación
económicatienenuno,que consecuentementeseciñe más a surealidad
concreta.

No obstante,hay quepartir de queentre los derechosimportantes
de la personaestánla libertaddeexpresióny la libertadde información,

sm olvidarque todo estotambiéntieneunoslímites. En estesentido,en
Españael articulo 20 de la Constitucióntiene por objeto estosdos pdn--
cipiosbásicosseñalados.En un libro enel queseanalizanlos limites a la
libertadde expresiónsuautor,el abogadoJavierCremades,afirma:

“Ni el legislador,ni la numerosajurisprudenciaconstitucionalal
respectohanestablecidouna solucióngeneraly radical al problema
de la coordinaciónde la libertad de expresióncon los demásdere-
diosfundamentalesy bienesjurídicos quelo limitany a los que li--
mita. Y no sehahechoporque,antetodo,resultaimposible”’.

Peroquedaclaro que en ocasionesen nombrede las libertadesde
expresióne informaciónsecometenauténticastropelías,porqueno vale
todo en el ejercicio del periodismoy los periodistasde una impunidad
antecualquieractoensutrabajodiario.
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De ahi quelos códigosde¿ticano estén demásy seponganlimites
a los derechosde libertadde expresióne infonnación,porqueenpeno--
dismotampocovaletodo.
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12.1. Presionese influencias

121.1.Presioneseindependenciadelosperiodistaseconómicos

Los periodistasesténsometidosa una serie de presionesque en
ocasionesel no rebelarsecontraellasy aceptarlascomo algoya habitual
y de prácticacomúnsepuedecaeren lasfaltasde ¿tica.

En este sentido,la encuestaya referida realizadapara APIE por
ASEP se analizabaen uno de susapartadoslas presionesrecibidaspor
los periodistasde informacióneconómica.Quizásesen esteáreadel pe--
riodismodondeexistenun númeromayorde presionespor los intereses
mismosquerodeana la actividad.
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Los expertos(no periodistas)encuestadosconsideranque las pre-
sionesfundamentalesvienende las empresasinformativas(52 por cien-
to); del Gobiernoo suadministración(un 34 por ciento)y de los Bancos
(31 por ciento). Del resto de instituciones,algo menosde un 20 por
ciento de los profesionalescreen que ejercenpresionessobrelos perio-

distas,y ademásun 8 por ciento consideraque no existenpresionesde
ningúntipo sobrelosperiodistaseconómicos.

No cabela menordudade quelas distintasempresasperiodísticas
tienensuscoordenadasinformativas,que sonmáso menosamplias,pero
que enalgunamedidael profesionaltieneque sometersea unoscriterios
mínimosdeautocensura.Así, en la encuestareferidapuedeleerse:

“Pareceque las empresasinformativassonlas institucionesque
en mayormedidacondicionanla independenciade los periodistas.
Estaopiniónresultaaúnmásevidentecuandovemosque el 68 por
ciento de los expertoscreenque, si hay conflicto entrela empresa
informativa y los periodistas,el criterio que prevalecees el de la
empresainformativa, y sólo un 22 por ciento consideranque se
mantienela posturadel periodistaeconómico.Sinembargo,la gran
mayoríade los expertosconsultados(59 porciento)consideranque
el puntode vistaque deberíaprevaleceresel del periodistaeconó-
mico, y un 26 por cientocreequees la empresainformativala que
debeimponersu criterio»~.

Peroqué opinanlos periodistassobresu independenciay las posi-
blespresiones.Puessegúnla mismaencuesta:

“Alrededorde la mitadde los periodistaseconómicosentrevista-
doshan pasadoalgunavez por la experienciade no poderelaborar
su informacióneconómicacon la objetividad e independenciaque
hubieran deseado,a causade las presionesrecibidas, un 38 por
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cientosehanvisto sometidosapresiones,y tansóloun 5 por ciento
sevesometidoapresionesconfrecuencia“~.

Los datostambiénrevelanque serebajaconsiderablementeel por-
centajecuandoson los periodistaslos que opman sobrela presiónque
recibende supropiaempresa.El 40 por ciento consideraquealgunavez
sehan visto presionadospor suspropiasempresasinformativas,un 22
por losBancosy un 21 porel Gobierno.

Pero, dentrodeestoslimites y presionestambiéninteresabala opi--
niónde algunosexpertos,no periodistaseconómicos.Los resultadosfue-
ron:

“El 43 porciento consideranqueen algunaocasiónlos periodis-
tashanmanipuladola informaciónqueseles ha suministrado,un 7
por ciento consideranquelas manipulacioneshansido frecuentesy
un 41 por ciento dicen que nuncaun periodistaha manipuladola
informaciónquesele ha facilitado”4.

Esteúltimo dato pone de manifiestoel alto grado de satisfacción
por la informaciónsuministradaporpartede lasfuentesy subuentrata--
mientoy confirmalos resultadostambiénde lo quepiensanlos periodis-
tas.

No obstante,existeun ciertonivel de intentode presionespor parte
de determinadasinstitucioneso grupos,que el periodistaobservay en el
queenocasionespuedeverseenvuelto.
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12.1.2.La desinformación

La desinformaciónpodríadefinirsecomo la informaciónfalsa,in-
completao sesgaday que tiende a encubriralgo o realzarlocon fines
concretosde beneficio. Habitualmentela desinformacióncontienealgo
de real conel fin dequeaparentesu veracidad.

Si la desinformaciónengeneralresultadañinay peligrosay genera
en la sociedadun descrédito,en lo referentea materiaeconómicatiene
altos riesgos.En ocasionessehan tratadode utilizar técnicaspropiasde
la desinfonnaciónparalograrbienesespecíficos.

En el año 1991 el presidentedel Grupo Prisateníapalabrasduras
enestesentido:

“La transparenciaes básicaa la hora de juzgar el comporta-
mientode las empresasde comunicación.Hay gruposeconómicos
y de presión que financian a fondo perdido publicacionesque
constituyenen sí mismasnegociosruinososy quepersiguenel ex-
clusivo propósitode amedrentar,chantajearo intoxicar en prove-
cho de oscurospropósitost

Unacaracterística,además,propia de la desinformaciónesqueac-
túaen nivelesmuy sutilesy esaplicablesólo a sociedadesavanzadas,en
lasquelos mediosdecomunicacióntienenun desarrollosuficiente.

El trabajodel periodistaes muy importantea la hora de enjuiciar
posiblesengañoso lanzar“globos sondas”con el objetivo de manipular
algunasituaciónconcreta.

No esdificil recordarsituacionesmuyconcretasen las que sehan
utilizado importantescampanasde desinformaciónconel fin de desviar
la atenciónsobreotro tipo de asuntos.Paraellos, siempre,seutilizaba
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unapartedeverdaddemodoque la “información” tuvieravisosde reali-
dad.

En el mundodel periodismoeconómicose han causadogravesda-
ñosen ocasionescon estetipo de técnicassin que,además,sepudieran
cortara tiempocampañasque suponíanimportantesbeneficiosparaunos
y laspérdidasde otros.

En los mercadosde valoresesmuyhabitual que el periodistatenga
que estarespecialmenteatentoa determinadas“informaciones”quefra--
tan de influir sobreun valor bursátil y que la única soluciónes conocer
muybienel mercadoy losfundamentosde determinadasnoticias.

En la desinformaciónjuegaun papel predommanteel rumor, que
sm entraren estemomentoen si eso no esnoticia, resultaaltamentepe-
ligroso,puescomosehadicho repetidamente“el rumorcotizaenBolsa”,
lo cualpuedetrasladarsetambiéna otroscamposde la Economía.

Así, puesel periodistadebeestaratentoa estetipo de técnicasy sa--
ber qué puedeencubrirsedetráspara poderdesvelarloo, simplemente,
silenciarlo.

Peroseriaaltamentenegativoque el periodistasehiciera ecodeese
tipo de “informaciones” con conocimientode los fines que buscay sin
denunciarlos hechos,con el objetivo de recibir irnos beneficiosperso-
nales.

Refiriéndosea un sucesohistóricoconcretoel profesorSecoSena--
no escribía:

“Y lo peoresqueel ciudadanomedio --yade por si inerme,dada
la deficienteeducacióna que antesaludíamos,parareaccionarante
semejanteacososectario--acabaateniéndosea lo quele brindansus
apresuradaslecturasen un solo órganode prensa,para formarse
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ideadenuestrahistoriacontemporánea.Y así,a partir de un bagaje
dementiras-o de verdadesa medias-vacreándoseunavisiónequí-
vocade lo quesele presenta-aludiendoal hoy- comopenosacon-
secuenciadeun pasadovergonzosoy recusable”6.

12.1.3.La verdad

Todoperiodistatiene el deberde quela informaciónseaverdadera,
y la obligación de que así sea. Sin duda el periodista tambiénpuede
equivocarse,perodadala trascendenciaen la equivocaciónde un perio-
dista tiene una mayorobligaciónde que su trabajoseasolventey esté
muyaseguradasuveracidad.

Laphamparticipóen 1985 en un simposioacercade la verdadin--
formativa.En sudisertacióninicial señalaba:

“Tal pareceque los estadounidensesdeseanencontrarla verdad
en la prensa;que esperanenterarsede cómo marcharealmenteel
mundo y por qué sucedenlos acontecimientosde esa manera.
Cuandose frustransusexpectativas--comoesinevitable que suce-

“7

da- ellossemolestany quedanresentidos

Existen ftasesmuytópicasperoque describenbien lo que en oca--
sionespuedesucedercomo es el casode esaque dice “no dejesque la
verdadestropeeun buentitular”, que si bien escierto que esuna afirma--
ciónjocosa,tienealgún ingredientederealidady que en algunaocasión
hapodidollegaraplantearse.

El periodistaen ocasionesde estetipo tiene que saberimponersus
criteriosde veracidady superarlas presionespor fuertesque éstaspue--
dan ser,vengande dondevengan,porqueenocasionespuedenvenir in--
clusode dentrodela redacciónde unmedio decomunicación.
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12.1.4.El sensacionalismo

El sensacionalismoesunaformadesviadaque utilizan algunosme--
dios de comunicación,con el fin de atraera másreceptoresy que crean
unosclimas concretosde opinión en determinadosestratosde la socie-
dad.

El principal soportedel sensacionalismoes el periodismoamarillo
y que cuentacon un númerode seguidoresen todoslos países.Su des-
créditoesabsolutoy sebuscaun efectoconcretoen el receptor.Sobreel
origendel periodismoamarillo a mediadosdel siglo XIX existeun libro
8 queaunquetieneya añosresultaun apuntede interés.

En cualquiercaso,pareceque lo más característicodel periodismo
amarillo y del sensacionalismoes su alejamientode la realidad,a pesar
de que siempreestábasadoenhechosreales,peroque porsu forma de
narraro de contarlo sucedidodesfigurala realidad.

Perono ofrecedudaqueexistengradosdentrodel sensacionalismo
y que su prácticaen ocasioneses ejercidadesdemediosaparentemente
muy sólidos, pero que ante determinadasinformacionesacudena este
tipo demanipulaciones.Ante un sucedidoconcretoque le ocurrió a Juan
Luis Cebriánescribía:

“Existen diarios en Españaque,bajo un aparentefonnato de se-
riedadinterpretativay derigor profesionalempleanlasmásinmun-
dasartesde difamaciónquepuedanimaginarseen la prensaaman-
lía”9.

Es pues,el sensacionalismounatécnicacorruptadel periodismo,de
la que nadie estáexentoy que se ejerceen la vida profesionalante he-
chos o sucesosconcretos,que por causasvarias se puedellegar a este
extremo.El autorantesseñaladodecía:
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“Y me pareceun deberde los periodistasy los periódicos,que
tantascorrupcionesajenasdenunciamos,ejercerla autocríticay re-
conocerquenosotros-y desdeluegome incluyo en el plural- -no
estamosexentosde pecado”’0.

La utilizaciónde estetipo de manipulacioneses lo que hacemás
dañoa la prensay a su prestigio.Cebriánlo describíaasí:

“Como resultadode estasprácticas,disminuyela credibilidaden
la prensa,tambiénsu aceptaciónsocial,comouna instituciónde in-
calculablevalor para la democracia,y su papel legitimadorde la
protestacontralas injusticiasy abusosde poder””.

El sensacionalismollevado al periodismoeconómicotiene rasgos,
si cabe,todavíamásgrotescos.Sin dudaenañostodavíano muy lejanos
sehaunido estetipo de periodismoa determinadosescándalosde perso--
nasmuyconcretasque supusoun serio revésparael prestigio de la in-
formación económica,pero que pronto fue sofocadoy se ciñerona la
realidadconcreta,aunqueno por ello dejarondepublicarsehistoriastru-
culentasy que teníanconsecuenciaseconómicasparadeterminadasem--
presaso familias.Sin embargo,las aguasen esteterrenohanvuelto a su
caucey semantieneel sensacionalismo“económico”desdedeterminados
mediosdecomunicación,peroquesureputaciónestámuydefinida.

El periodistade Economía,Angel GarcíaMoreno,recogiaen 1992
laspalabrasdel ministro de Economía,CarlosSolchaga,que denunciaba
anteun grupodeperiodistasla utilización deperiódicosy periodistasen
batallasde poder,queen estecasoerapodereconómicoy poderpolítico:

“No es posibleque se puedaaceptar,que la información quese
produceno seael resultadode la relaciónverazde acontecimientos
o análisisadecuados,sinode la utilización de los mediosdecomu-



III. Marco de la información económica 508

nicación,de los periodistas,de los profesionales,en batallaspoliti--
casy de poderde las que el usuariode la prensano esy no puede
serconsciente”’2.

12.1.5.La informaciónprivilegiada

En el periodismoeconómicola informaciónprivilegiadaesun gra-
ve peligro si seutiliza parafavorecersepersonalmentey quetiene reper-
cusionesmuy considerablesen distintosterrenoseconómicos,pero tam-
biéndentrodelperiodismo.

En ocasionesel periodistaconocedeterminadosdetalles de una
operaciónque seva a realizary actúaenprovechopropio o de otros.En
1989 el Consejode lasComunidadesEuropeaspublicóunadirectivaso--
bre “coordinaciónde las normativasrelativasa las operacionescon in-
formaciónprivilegiada”, que sereproducepor su interésa continuación,
y quela definede la siguientemanera:

“La informaciónqueno sehayahechopública, de carácterpreci--
so, queserefierea unoo variosemisoresde valoresnegociableso
a unoo varios negociablesy que,de hacersepública, podríainfluir
de maneraapreciablesobre la cotizaciónde eseo de esosvalo--
res”’3.

La directivadel Consejoestableceademásque los Estadosmiem-
bros debenfijar unassancionesparaaquellosqueno cumplancon lo fi-
jado enla directiva.

Pero,además,la informaciónprivilegiadaabarcamáscamposden--
tro del periodismoeconómico,y no sólosereservaa los referidosa los
mercadosde valoreso financieros,puesel conocimientoprevio de de-
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terminadasdecisionesempresarialeso políticaspuedeninfluir en situa-
cioneseconómicasmuyconcretas.

El catedráticode DerechoCivil escribíaun artículo sobrelos dis-
tintos tipos de informacionesprivilegiadasque puedenexistir y las dis-
tintasconsecuenciasquepuedentener.Lasclasificaen trestipos:

“Hay informacionesque versansobre hechosque po4ríamos
llamar constructivos,porquesirven para crearo generarnuevarí--
queza.(...) Luego estánlas informacionesquetratande hechos,di-
gamos,destructivos,cuyaocultacióndalia a laspersonaso a lasco-
sas. (...) Porúltimo, hayun tercertipo de informacionesque no sir-
ven paracrearo destruirriqueza,sino sólo paracambiarlade ma--
nos: aéstaslas podemosllamarinformacionesredistiibutivas”’4.

Los ejemplossonmúltiplesencadauno de lostipos de informacio-
nes señaladospor SalvadorCoderch,pero pareceque unos tienenmás
importanciaqueotros,puesel dañoquesepuedehacertiene escalas.En
los supuestosdel periodismoeconómicoestasposibilidadesdependen,
fundamentalmente,del profesionaly sumalautilización dalia, en primer
lugar, su imageny la del medioparael quetrabajay al querepresenta.
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CONSEJO

DIREaIvA DEL CONSEJO
de 53 de noviembre de 1989

de las noensarisías relativas a las operaciones con inform.~
ción privilegiada

(89/392/CEE>

EL CONSEJO DE LAS COMUNIDADES EUROPEAS.

Visto el Tratado constitutivo de la Comunidad Económica
Europea y. en panicular. su aniculo lOO A.

Vista la propuesta de la Comisión (9,

En cooperación toes el Paelamento Europeo (9.

\‘isco el dictamen del Comité Económico y Social (‘1.

Considreando que, en el apanado 1 del articulo lOO A del
Teatado. se establece que el Consejo adoptaeá las medidas
reí ati vasala apeoz imación de las disposiciones legales.
tegís m encanas a- adres i niscrativas de los Estados m ietnbeoa
que tengan poe objeto el establecimiento y el funciona-
miento del mercado interioe

Considerando que el encerado secundario de valoces nego-
ciables desempeña un importante papel en la financiación
de los agentes económicos:

Considerando que para que dicho encetado pueda realiza,
esta función de manera eficaz se deben adoptar todas las
medidas necesarias para garantizar su buen funcsona-
miento

Considerando que el buen funcionamiento de ese
meecado depende en gran medida de la confianza que
napi te a los invetSores

Considerando que esta confianza se basa, entre oteas cosas.
en la garan tia dada a los inversores de que esíaran en
igualdad de condiciones y dc que estarán protegidos
contra el uso licito de la información peusuilegi ada

Considerando que las operaciones con información peiei-
legíada. debido a que suponen ventajas para ciretos mcd

a D(5n’C toade ll.6lsftp.f;yDOes’CS’de
<5$. p. It.

II DO it C 15 de It. p. 1957, p. 93: Dcci,íón dell it- os
subir dr 5554 Ina publicada aún es el Diario Olicíalí

ls DO n C st dr 5, 2. 559, p. 22.

aorta, pueden deten orae esta confianza y entorpecer ah el
buen funcionamiento del mercado;

Considerando por lo tanto, que conviene adoptar las
medidas necesarias para luchar contra las opreaciones con
inloemación privilegiada:

Considerando que en algunos Estados nílembros no hay
normativa que prohiba las operaciones con información
pri si legiada. Y que entre las normativas existen tea en los
Estados miembros se obset’san importantes diferencias;

Considerando que conviene, por lo tanto, adoptar una
ergulación coordinada a escala comunicarla en esta mate-
ría

Considerando que tal regulación coordinada presenta
también la ‘sentaja de permitir, mediante la cooperación
de las autoridades competentes, luchar más eficazmente
contra las o peracio n es tea na fronteei zan con in formación
privilegiada

Considecando que, puesto que la adquisición o la cesión
de valores negociables supone necesariamente la decisión
previa de adquieie o ceder por parte de la persona que
efectúa una de estas operaciones. el hecho de ecalizar
dích a adquisición o cesión no constituye en si mismo uno
alguno de información privilegiada:

Considerando que este cipo de operaciones supone la
esplocación d euna nformación privilegiada y que es por
ello convenienle considerar que eí mero hecho de que un

maekcc malsee ., o un programa autorizado a actuar
conso contrapartida, o un agente de cambio poseedores de
información privilegiada se limiten, los primeros a ejercer
su actividad normal de compra o dc ‘esta de rirulos y rl
último a ejersa cae una oeden. no constitu’&e en si utiliza.
ción de dicha información privilegiada: que es c onve-
sai ente considerar. en el mismo sentido, que el hecho de
efectuar s ransacc orad con la finalidad de regularizar la
so tizar ón dc val ores negociaN es nursamente emitidos o
siegociados en rl marco de una c~Úeta <ecu ndaeia no cona-
stuart n sí st i litación de infoensar ¿ti privilegiada
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Considerando que no purde ronaiderarse informarión
privilegiada las estimaciones e laboradas a partir de datos
públicos, y que por lo canto cualquier operación efectuada
sobre la base de este cipo de estimación no cena triuve
operación con información privilegiada con arreglo a la
presente Directiva;

Considerando que las prohibiciones previstas en la
presente Directiva no podrán abarcar, evidentemente. el
hecho de que se comunique una información privilegiada
a una autoridad con el fin de que ¿ata pueda garancirar el
cumplimiento dr las disposiciones de la presente Direc
tiva o de otras disposiciones vigentes.

1-lA ADOFTADO LA PRESENTE DIREaIvA:

Arr/cta/o 1

A efectos de la presente Directiva, se entenderá por

información privilegiada . : la información que no se
haya hecho pública, de carácter preciso, que se refiera a
uno o varios emisores de valores negociables o a uno o
varios vale res negociables y que, de hacerse pública.
podria influir de manera apreciable sobre la cotización
de ese o de esos valores

2) . valores negociables.

a> las acciones y las obligaciones, asi como los ‘al Ores
asimilables a los mismoS,

b) los contratos o derechos que permitan la suscrip-
cíen, adquisición o cesión de les valores coníem -

pIados en la letra a>.

los contratos a placo. las opciones los iSStna-
mence, lina neirros a plato relat,sosa los va lores
contemplados en la letra a>.

df los contratos sobre indices relativos a los valore,
contempiados en la letra al.

siempre que estén admitidos a negociación en un
mercade regulad ovrentrolado por autoridades recoso-
cidan por los poderes públicos. de funcienansierato
regular y arcesible directa o indirectamente al público.

¡lea scta/a 2

Cada Estado miembro prohibirá a las personas que

— por su condición de miembros dr les órganos de
administración - de dirección o de control del emisor.

— por su participación es el capital del emisor, o

— por tener acceso a dicha información debido al ejer-
cicio de su traba

1o. de su profesión o dr sus funciones,

dispongan dr una isformación prisilegiada. adquirir o
ceder por cuenta propia e ajena. rs sea directa o indirecta-
mente, los valores del emisor o de los emisores afectados
por dicha inforsracr óis privilegiad ave ploróir dol a reír

cenocimrcnto de causa-

2. Cuando fas personas a las que se rí-ficre rl apartado
sean socredades o cualquier otro rip0 sic persona utr-

dica. la prohibiciones presada va dicho a s;srt’ii lo se apli-
cará a las personas físicas que hubieres sariiciíradvs sri la
decisión de proceder a la rrassacc¡on pct uíavisra de la
pcrxona juridicaerrcsies:ión.

3. La prohibición conrenapínda es el apartado 1 se apli-
cará a codaadquissc¡csn o cesión de valores efectuados con
intervención de un intermediario profesional.

Cada Estado miembro podrá establecer que dicha prohibi.
ción no se aplaqur a las adquisiciones o cesiones de
valores efectuadas, sin intervención de un intermediario
profesional, fuera de un mercado tal como se define en el
articulo 5. aparcado 2. /is (bac.

4. La presente Directiva no se aplicará a las opera-
clones efectuadas. por razones de politica monetaria. de
cambio o de gestión de la deuda públira. por un Estado
soberano. su Banco Central u otro organismo que el
Estado designe a tal efecto o por cualquier otra persona
que actúe por cuenta de éstos. Loa Estados miembros
podrán hacer extensiva esta exclusión a sus Estados fede-
rados o entes públicos territoriales asien ilablea a estos
últimos en lo que se refiere a la gestión de la deuda
pública.

Artículo 3

Los Estados miembros prohibirán a las personas objeto de
las prohibiciones del articulo 2, que dispongan de infor.
mación privilegiada

a> revelar dicha información privilegiada a un tercero,
salvo en el ejercicio normal de su trabaje. su profesión
O sus funciones

b> recomendar a un tercero que adquiera o ceda o que
haga que un terrero adquiera o ceda. basándose en
dicha información privilegiada, valores admitidos
negociación en sus mercados tal como se contempla
en el articulo 1, apartado 2. sí ¡síse.

Artículo 4

Cada Estado miembro impondrá asimismo la prohibición
prevista en el articulo 2 a todas aquellas personas distintas
de las citadas en dicho articulo que, ron conocimiento de
causa, pos can una información privilegiada tal como se
define en el articulo 1. cuyo origen directo o indirecto
sólo pueda ser una persona de las mencionadas en el
articulo 2.

Arden/a 5

Cada Estado miembro aplicará las prohibiciones que esta-
bleces los articules 2, 3 y 4 pce lo menos a los actos que
tengan lugar en su territorso. en la medida en que los
asieres afectados se admitan a negociación en un mercado
de un Estado miembro. En cualquier caso cada Estado
mienabro considerará que las Iransacciones se efectúan en
su territorio cuando se efectúen en un mercado, tal como
se define en el articulo 1. a pactado 2. ata (¡‘ir, situado en
dicho territorio o que opere en él.

As-deis/o E

Cada Estado miembro podrá adoptar disposiciones tasas
restrictivas que las previstas en la prrsente Directiva o
Jisposi c otres ad icio tiales, siempre qu r tales disposiciones
scan de aplicación gríreral. En particular, podrá ampliar el
al canee ele la iroiribición prevista ene

t arsiculo 2
imponer a las personas coiaic-nrplndas cii eí articulo 4 fas
prohihsíriceires rrt-visi.-iv crí <sí artiesíle 3.
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Arasrssfa

Las disposiciones da la letra sf del parsiso 5 del esquema C
del Anexo de la Dirercisa 79/279/ChE se aplicarán
igualmente a las sociedades y em persas cuyos valores.
cualesquiera que atan, puedan negociarst en cualquier
mercad orn ci sentido del articulo 5. s

1aartsdo 2. jis fine
de la presente Directiva.

¡let/cia/a 8

Cada Estado miembro designará a la autoridad o
autoridades administrativas competentes encargadas, cola.
borande. es su caso con otras autoridades, dr la aplicación
de las disposiciones que se adapten cn ejecución de la
presente Directiva. Informará de ello a la Comisión, que
transmitirá dicha información a los denas Estados miem-
bros.

2. Con el fin de poder cumplir su ntisi¿rt. les aurorá-
dadra competeníes deberán estar dotadas de todas las
competencias y codas las facultades de cciii rol e i esvestiga-
ciós necesarias, colaborando en su caso. con otras su toes-
dadra.

Art/cta/e 9

Cada Estado miembro dispondrá que tosías las personas
que, en eí ejercicio de su actividad. colaboren o hayan
colaborado con las autoridades com pelcisies contempladas
en el articulo 8 estás obligadas al secreto profesional Las
informaciones sujetas al necee o profúsio isa 1 sólo podrán
transmitiese a personas o set ter, dades. iran cuales fueren.
en virtud de diapos icioses Irga les

.4 ‘a rs. /c rs

- Las autoridades competenEra le Civ titados ni cm-

Urea garantizarán entre si. por n edica dr la sri íi ¡ación de
las fac sal ladra mencionadas en el apartoslo 2 del articulo 8.
tod a la cooperación neceaseis para el yssaas1í Ii en lento de su
misión A ial fin, y no obstante lo dispuarsio ene

t articulo
9. se comunicarán redas Isa ir,fcrrit.ls,oiies nercsarias.
incluidas las relativas a los actos proh sí ‘isIs> - con arreglo a
los facultades concedidas a les Esíasícis tías-ría Uros, por el
articulo s~ la segunda frase del arsis-ii lo 6. úsaicamente
por el Estado miembro que solicite í.-a ~soperación. La
información sai i n tercanabisda estar, tris parada por el
secreto profesional a que están obligadas Itas personas que,
en el cíe rcic o de su ací isidad. co Isboretí o hayan colabo-
rado con la autoridad que reciba dic lía iii formar ion.

2. Las autoridades competeníes posl ea ti negarae a dar
curso o una solicitud de información

a> cuando la comunicación de fa mío etaiticí ón pueda ir en
perjuicio de la soberaniá. la se5asrtafad o el orden
público del Estado objeto de la solicitud

14 casando se haya incoado un procedí asicas so judicial por

les mismos he-ches ‘-contra las ntstsaz~ pvcsonas ante
las asíeridades del Estado objeto 1< l.a solicitud o

cuando sobre aquéllos recaiga sentencia firme de las
autoridades competentes de dicho Estado por los
mismos hechos

3. Sin perjuicio de las obligaciones que Ita incumban
en el marco de procedimientos judiciales de indole penal
las autoridades que reciban información con arreglo al
apanado J podrá utilizarla eacluaivaanenre cas el ejercicio
de tus funciones según lo dispuesto en el apanado 1 del
articulo 8. sai como en el marco de procedimientos admi-
niscrarivos o judiciales relacionados especificamence con
dicho ejercicio. No oburanre, si la autoridad comperenre
que hubiere comusicado una información consiente en
ello, fa autoridad que la hubiere escibido podrá utilizarla
para otros finta o transmitirla a las autoridades compe-
censes de otros Lutados.

Arts~u/s 1)
La Comunidad podrá celebrar. dr conformidad cora el
Tratado acuerdos con uno o varios Estados terceros en los
ámbitos regulados por la presente Directiva

Artículo ¡2

El Comité de contacto, creado por el aniculo 20 de la
Directiva 79/279/CEE. tendrá también por misión

a> permitir una concertación regular sobre los problemas
concretos que pudiera plantear eí desarrollo de la
presente Directiva, en relación con los cuales se consi-
deren útiles intercambios dr pareceres

b> aconsejar a la Comisión, en caso necesario, sobre los
complementos o modificaciones que deban iníeodu.
ci rae en la presente Directiva -

Arr/ca/e 13

Cada Estado miembro establecerá fas sanclon rs api cables
en caso de infracción de las disposiciones adoptadas en
ejecución de la presente Dieec lis-a. Dichas sanciones
deberán ser aeuficirníes para incitar al respeto de calce
disposiciones,

As-e/culo /4

1. Los Estados miembros adoptarán las medidas nece-
sacias para dar cumplimiento a lo dispuesto en la presente
Directiva antes del 1 de junio de 1992. Informaran innar
diatamente de ello a la Comisión.

2. Los Estados miembros comunicarán a la Comisión
las disposiciones de derecho interno que adopten en el
ámbito regulado por la presente Directiva.

aIre/culo ¡5

Los destinatarios de la presente Directiva son los Estados
miembros.

Hecho en Bn.sselas. el 12 de noviembre dc 1919.

Por e/ Caven

El Píe, ja/e sise

P. BÉIIÉGO’OY
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12.1.6. Perfilesdeontológicosdel periodista

El periodistatiene unoscriteriosmuy concretossobre suprofesión
y sabedondeestánsus limites y susgrandesposibilidades.En el aflo
1993 el Instituto de SociologíaAplicada(API) realizóuna encuestaque
habíasidoelaboradaporel profesorAndrésRomero.

El autorexplicaquela referidaencuesta:

“La habíamosplanteadoparadetectarno exclusivamenteel gra-
do de conocimientodel ‘deber ser (perspectivaexclusivamente
deontológica)de todos los periodistas,profesoresde nuestraFa-
cultadde Cienciasde la Información y alumnosde postgradodel
Periodismo(ComunidaddeMadrid) querespondieronal cuestiona-
rio enviadopor el ISA, sino tambiénparadetectarel índicedeon-
tológicode los periodistasmadrileños;es decir,desdela perspecti-
va del ser: ¿cómoactúanen la realidadlos periodistas?”.

Los porcentajesobtenidosylascuestionesplanteadasseresumena
continuación,y el autorutilizó en la investigaciónla escaladeLikert. Se
respetantextualmentelaspreguntasylos porcentajes.
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PERFILESDEONTOLOGICOSDEL PERIODISTA
Enero1993.Madrid.
Encuestarealizadapor el Instituto de SociologíaAplicada(API) y

elaboraday diseñadaporAndrésRomero.

(AR>.-La objetividad de la información es imposible de lograr.

- De acuerdo 68,2 %

- Desacuerdo 27,5

El resto, hasta el 100 Ideal, lo Integran aquellos que han dudado en pronun-
ciarse al respecto y los que no han contestado a la proposición. Advertencia ésta
que sirve para el resto de preguntas ulteriores.

(AR>.- El único límite a la libertad de información y de expresión es ia veraci-
dad.

Acuerdo 64,4

Desacuerdo 31,1

(AR).- La Información veraz es una necesidad en la sociedad democrática.

Acuerdo 96,7

Desacuerdo 0,5

(AA>.- Las Informaciones obtenidas confidenclaimente forman parte del secre-
to profesional.

Acuerdo 91,1

Desacuerdo 4.7

(AA>.- Los perIodistas siempre trabajan conforme a sus actitudes éticas.
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Acuerdo 25,6

DesacuerdO 66,9

(AA>.- El periodista está presto a rectifIcar cuando se equívoca.

Acuerdo 33,5

Desacuerdo 55.8

(AA).- El periodista se documenta y contrasta suficientemente sus informacio-
nes.

Acuerdo 30,3

Desacuerdo 55,5

(AA).- El periodista es susceptible de ser comprado.

Acuerdo 73.4

Desacuerdo 17,5

(AA).- Algunos comunicadores reciben ciertas ventajas en raz6n de la publica-
ción o supresión de algunas informaciones.

Acuerdo 84,6

Desacuerdo 4,6

(AA).-En el ejercicio de su profesión los Informadores son ubres e Imparciales
en cuanto a partidoS e Ideologías políticas.

Acuerdo 17,7
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Desacuerdo 72,7

(AA).- El periodista no debe confundir opinión con Información.

Acuerdo 93,8

Desacuerdo 2,2

(AA>.- La mejor Ley de prensa es la que no existe.

Acuerdo 53,6

Desacuerdo 33,1

(AA).- La concentración de las empresas de nuestro sector ahoga el pluralis-
mo que debe existir en la información y pone en peligro la libertad de expresión.

Acuerdo 85,6

Desacuerdo 7,6

(AA).- Es una realidad sociológica que algunos Medios de comunicación tie-
nen tras ellos poderes que persiguen intereses <económicos, políticos, Ideológi-
cos, etc) que Impiden la objetividad de la Información.

Acuerdo 91,4

Desacuerdo 4,6

-En caso de conflicto del comunicador con la empresa, por cambio ideológico
de ésta, el Informador tiene derecho a ser Indemnizado de forma adecuada, no
inferior a lo establecido para los casos de despido improcedentes.

516
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Desacuerdo 5,7

- España debe aceptar la propuesta del Parlamento Europea de que los go-
biernos subvencionen a la Prensa.

Acuerdo 41,4

Desacuerdo 38,9

indiferente 15,5

No consta 4,2

- El proyecto de código penal ha maquillado el delito de dIl2lT~SCiáfl tipiticán-
dolo como injuria, pero sigue siendo un atentado contra la libertad de expresión.

Acuerdo 72,1

Desacuerdo 15,2

-La óeciaratlóii de la PlatafOrma para el Derecho de inlornución de los ciuda-
danos, signifIca un rechazo al proyecto de código Penal que pone en peligro la
libertad de expresión.

Acuerdo con la Declaración 59,9

Desacuerdo 9,2

No se pronuncian 18,7

No contestan 1 Z2

(AR>.- La responsabilidad de asegurar la verdad de la jniormacló>~ compete a
la Justicia,

517
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Acuerdo 45,2

Desacuerdo 42,1

(AA).- Debe evitarse en la Información la descripción sensacionalista de la vio-
lencia.

Acuerdo 82,1

Desacuerdo 9,3

(AA>.- La compra y difusión ulterior de Informaciones referidas a vidas priva-
das no debe ser aceptada.

Acuerdo 68,2

Desacuerdo 14,3

Indiferente 16,0

No contestan 1,3
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(AA).- Es frecuente presentar una situación mayoritaria de opinión pública, a
partir de entrevistas a un reducido número de personas que no son repre-
sentativas y han sido seleccionadas sin rigor científico.

Acuerdo 81,5

Desacuerdo 9,1

(AA>.. Buscar audiencias pasivas, cómodas y con mínima capacidad de selec-
ción y crítica personal está muy difundido en algunos Medios de comunicación.

Acuerdo 81,5
bS..w.eJ. .... 9,4
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12.2. Los códigos éticos

Las definicionessobreel periodistasonmuchasy no siempreespe-
cialinenteacertadas.Van desdela que hizo SorenKierkegaardque dijo
que “lo másbajoquepuedecaerla genteanteDios quedadefinido con la
palabraperiodista”,hastala que consideraquees“el cruce de un contra-
bandistacon una prostituta” (Johnson),o los que los califican de un
“cuerpoestéril de snobssin pudor” (Spiro Agnew) y puedellegarsea lo
dicho porOscarWilde que pensabaque era“la personaque, por un per-
cancedesujuventud,nopudodedicarsea otracosa”a

Es indudableque estasapreciacionesde tiempo atrás sobreesta
profesión obedecea esterotiposde periodistasque su ca’nportanuento
efectivamenteha dejadomucho que desear. Sin embargo,pareceque
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muchasde esasideashan desaparecidoy no correspondenal momento
actual.Pordistintosmotivos la profesiónhaadquiridanuevostintes: par
un lado, en la mayoríade los casosseexige unatitulación universitaria;
al mismotiempo,las empresasperiodísticasdeprestigiopaganasuspro-
fesionalesdignamente,lo quehacequeno seanecesariorecurrira sobre-
sueldosdedudosa¿tica.También,los nuevosaspectostécnicosquemar-
canal periodistale hacenperderciertosnivelesdebohemia.

No obstante,han surgidonuevasformasde periodismoque hacen
necesariosunoscódigosque sirvanparadirigir laspautasde estosprofe-
sionalesante desvíosy posiblesmanipulaciones.Puesactualmenteel
periodistaseencuentraante el granpoderde su pluma. El profesional,
por tanto,debeestardentrode lásmejoresgarantíasprofesionalesy sala-
riales, lo que es fundamentalen el cumplimientode su trabajoy de su
compromisocon el público, ganándosesurespetoy prestándoleunservi-
cio.

Cuandoen el alIo 1992 el Colegiode Periodistasde Cataluñaapra-
16 un Código sepodíaleerenun editorial del diario ABC, titulado “Sin
éticano hay periodismo’5:

“La aprobaciónpor partedel Colegiode Periodistascatalanesde
un Código Deontológico de la proibsión despuésde más de tres
añosde trabajo, esun hecho quetrasciendeel mundode la infor-
mación para instalarsecon oportunosentidode la actualidad,en
uno de los asuntosquemayor interésocupanhoyen la vida pública
española.Supropósitono esotro queel de conciliarla libertadde
expresióny el derechoa la informaciónconsagradoen el artículo
20 de la Constitucióncon la necesidadde evitar ‘las prácticasabu-
sivasy corruptivasquevayanencontrade los derechoselementales
de la éticaperiodística””5.
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12.2.1.Marcogeneral

Los códigoséticos son necesariosparaenmarcarunasdirectrices

mínimasquesirvandepautaa los profesionalesdel periodismo.Sin em-
bargo,esclaroquelos códigosnopuedenabarcartodasy cadaunade las
diferentesposibilidadesquepuedendarseenel ejerciciodiario de la pro-
fesión.

De aquí la necesidadde quecadaprofesionalviva unaspautas¿ti-

casrazonables.En un encuentrode periodistasnorteamericanos,al que
ya sehahechoreferencia,uno de los participantes,directoradjuntodel
“New YorkTimes,decía:

“Nada hemosdicho porqueno hayuna fórmulaquemejoreau-
tomáticamentelas cosas.La prensano mejorarácan movimientos
de reformani con nuevasdefinicionesa sistemasperfrccionados,
mejorarácuandoun númeromayor de personastratede hacerlas
cosasmejor. A mi juicio, esoeslo único quepodemosesperar;que
cadadía másperiodistastraten sinceramentede hacer un trabajo
mejor. No creo queeseseaun deseoyana.Lo que hay deequivo-
cado en la prensade los EstadosUnidos surge de fuerzasmucho
mayores,algunasde las cualeshemostratado de seAalar. Real-
menteno creo quepudiéramosreunirnosparaencontrarpropuestas
de reformarazonablesquetesenaceptadasy observadas,o que
introdujeranunadiferenciaapreciableen esteúltimo caso”’6

En cualquiercaso,y a pesarde la necesidadde que cadaperiodista
personalmenteviva un mínimode aspectosmoralesen el ejerciciodesu
profesión,la faltade áticatiene un precioalto. Así lo destacabadurante
unasjornadasdeperiodismoeconómicoel profesorCarlosSaña:

“EJ menospreciodeJi áticaen las organizacionesinformativasse
traducesiempre,a corto plazo,en una pérdidade autonomía.Se
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debilitanlas defensasante las presionesenemasdel Podero de los
poderessociales,y se enturbianlas relacionesentrepropietarios,
directoresy redactores.El periodista,lo mismoquecualquierotro
profrsional, necesitatrabajar en un clima estimulantey alenta-
dor”’7

Además,una¿ticaque sevive profundamenteen un medio de co-
municaciónsuponeel prestigiode esemedio concretoy el respetoa sus
profesionales.El mismoprofesorSoriaseñala:

“La mejorade la áticairá siempreunidaa la mejorasensiblede
la calidadde la información.Y lo que planteael futuro esun au-
mentosin precedentesdela calidaddelperiodismo”’8.

12.2.2.Códigosinternacionales

La ¿ticapreocupade igual maneraen todos los paísesdel planeta
aunquesu cumplimientodifiera de unos a otros de maneraimportante.
Peroen todos los paísesse hatratadode salvaguardarlos valoresy de
garantizara la sociedadel ejercicio de un periodismosacialmenteres-
ponsable.

Todos los códigos respondenflmdamentalmentea dos aspectos
globales:un acuerdoen lo fundamentalsobrelasconductasmínimasres-
pectoa reconocimientoy sanción;y, el otro aspectoseríanlas peculiari-
dadesconcretasreferentesacadapaísy sussingularidades.

Peroencualquiercasotodoslos códigossonun compromisopúbli-
co de actuaciónen los que se intentapreservarla credibilidad de la in-
formaciónen los mediosdecomunicaciónsocialy mantenerel prestigio
profesionaldelperiodista.
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En un intentopor acercarsea estarealidadel 1 de julio de 1993 el
ConsejodeEuropaapruebaun CódigodeEtica Periodística,en el quese
instaa los mediosde comunicacióna que “se comprometana observar
unosprincipios deontológicosrigurososqueasegurenla libertadde ex-
presióny el derechofundamentalde los ciudadanosa recibir noticias
veracesy opinioneshonestas”.

El ponentedel códigofue el parlamentarioespañoly catedráticode
Filosofia del Derecho,ManuelNúñezEncabo,y enél seinstaa los Go-
biernosmiembrosde esteorganismoa que establezcanmecanismosde
autocontrolenel senodelConsejo.

El Código constade 38 puntosy 4 másde recomendacionesal Co-
mité deMinistros. Entrelos puntosmásdestacadosparaunainformación
rigurosadestacanlos siguientes:

Las informacionesdeberáncomprobarsedebidamente;los minores
debendistinguirsede las noticias y ofrecerloscomo tales; los titulares
guardaránfidelidadconel contenidode los hechosy datos; lasopiniones
no negaránu ocultaránlos hechoso los datos;el periodismode investi-
gaciónno serácompatiblecon campañasperiodísticas;la presunciónde
inocenciadebeserrespetadaenlasinformaciones;el derechoa la intimi-
dad,inclusode lospersonajespúblicos,deberáserrespetado;la informa-
ción la obtendránlos periodistassiemprepormedioslegalesy éticos;las
informacionesfalsasy los erroresdeberánserrectificados;los periodis-
tasno estaránenconnivenciacon los poderespúblicoso con los sectores
económicos;con el fin adquirirprestigioe influenciapersonal,el perio-
distano mediatizaráel ejerciciode su profesión;en situacionesespecia-
lesseevitará la difusión de mensajesque exaltenla violencia,el sexoy
el consumoy el lenguajeinadecuado.

Este Código esde importanciaen Europa,puesestáaceptadopor
todoslos paísesmiembrosy escomúnatodosellos,a pesarde queluego
existanotrosparacadapaís,peroquizásel marcomásamplioestáregido
por el delConsejodeEuropa.No obstante,y comohaafirmadoel profe-
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sor Cremades“la redacciónfinal deun código deontológicodebehuir de
unameraenumeraciónde instru’9, puesdepoco serviríaincluir
aspectosmuy específicossi existepor partedel periodistael ánimo de
bordearel marcogeneralético.

12.2.3.Aspectoscomunesa todoslos códigos

Los principiosde todoslos códigosdeconductatienenalgunosejes
fundamentales,aunqueconvariacionesy conconcrecionessiempreinte-
resantes,peroen las queno sepuedeabarcartodala casuística.

Algunos de los principios flmdamentalesson: veracidadde la in-
formación; informaciónfiable; el secretoprofesional;el respetoa la lii-
tinildad personal;derechoa la cláusulade conciencia;proteccióna la
integridadperiodística;y derechoderéplicay rectificación.

Puededecirse,dentrode un marcogeneral,que todos los códigos
éticoscontienenestosprincipios, formuladosde unamanerau otra. Sin
embargo,existen reglasdeconductaconcretasparadeterminadosejerci-
cios deperiodismo.Esteesel casodel periodismoeconómico,que tiene
grancantidadde códigosreferidosa la prácticade informarsobreeco-
nonila, que indudablementetieneperfiles muy concretosque le hacen
merecedordeunasreglasbásicas.Peroen el próximoapartadonosacer-
caremosmása analizarlos principioséticos de la informacióneconómi-
ca, aunquesepuedeya avanzarquetodosestoscódigos tienenencomún
el rechazodel enriquecimientopersonalcomo consecuenciade la infor-
maciónque se ofreceen los mediosdecomunicación.
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12.3. Códigos específicos para el periodismo económico

La gran mayoríade los códigoséticoshacenreferenciaa determi-
nadospreceptosquedebenrespetarsey en los quepuedenincurrir espe-
cialmentelos periodistasdedicadosa informar de economiay que no
afectande la mismamaneraa otro tipo de periodistasque cubreninfor-
macionesdistintasa la economía.

En sí mismo la informacióneconómicatienepeculiaridadesque la
hacenmásacreedoradeunaspautasque debenserrespetadasescrupulo-
samentepor todos los periodistasdedicadosa informar de estamateria,
puespuederesultarmáso menossencilloinfluir paraobtenerbeneficios
o lograr informaciónprivilegiadaque lleve a realizardeterminadasope-
racionesventajosas.
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Así, pues,escomúnentodoslos códigoséticos,bienespecializados
enestamateriao biende caráctergeneral,algunacláusulaqueestablezca
la necesidadde no aprovecharseen el ejercicio de la profesiónde la in-
formaciónparala obtencióndebeneficiospropios.

Conestecriterio algunasasociacionesprofesionales,como esel ca-
so dela APtE,aprobaronensudíaun Código parasusmiembros,“cons-
cientesde que la credibilidad de su trabajose fimdamentaen un com-
portamientotransparente”,tal y comoquedareflejadoen el mismo.

Perotambiénalgunasempresasperiodísticashan elaboradosupro-
pio código ético con el fin de que su redacciónlo cumplay al mismo
tiempodecomprometersetambiénel empresario.

Resultade gran importanciaque estetipo de empresariose com-
prometaa vivir unoscriteriosmínimos,puesno resultasencillo, enoca-
siones,separarlo que es información de lo que espublicidad.Además
puedenconfluir interesesque hacenque la barreraque debeexistir se
salte.

12.3.1.Característicasespecificasenmateriaeconómica

La característicamás específicade la ¿ticaen la informacióneco-
nómicaserefiere, sobretodo, al beneficiopersonalquesepuedeobtener
de una informacióno de su silencio. De estase derivanalgunasotras
como la necesidadde la independencia,de la veracidad,de la libertad.
Algunasde ellas,sin duda,son propiasdel restodel quehacerperiodísti-
co, perola característicaprincipal del periodismoeconómicoesque en
los negociosy las empresaslasinformacionesvalendineroy, enocasio-
nes,ademásdel dinerohaymuchosintereses.

Frentea la posible tentaciónde utilizar la informacióneconómica
en beneficiopropio o de terceros,se hacerecomendableel consejodel
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profesorCarlos Soria de que “la informacióneconómicaperteneceal
público”20 y consecuentementecomotal debeserdistribuida.

Los códigosde conductade caráctergeneral,no sólo los específi-
camenteparalos profesionalesdedicadosa informar de economía,con-
tienen habitualmenteen alguno de sus postuladosla necesidadde no
“usar en beneficio propio informaciónfinancieraque hayanobtenidoy
antesde hacersepública”, como recoge,porejemplo,el Códigodeonto-
lógico paraíos mediosdecomunicaciónbritánicos.

De esteprincipio sederivanunaserie de consecuenciasque com-
prometetambiénal empresariode mediosde comunicacióndedicadosa
informarsobreeconomíay, enconcreto,el relativo a las relacionescon
la publicidad,que posteriormenteseanalizará.

Existenotraseriede consecuenciasmásespecificasy propiasde la
informacióneconómica.Así esel casode la invitación a viajes con ar-
gumentosinformativos,o los regalos,o los intentosdepresión.

En estesentido,el periodistade informacióneconómicadebesery
parecerincorruptible.De ahíque los regalos,las invitacionesa viajes, los
alojamientos,comidas,...nuncapuedenteneruna contrapartidade grati-
tud informativa. Aquí las fronterasresultandificiles de precisar,pero
sueleserútil el principio generaldeno sentirsepresionadoa infonnarde
algoa lo quenoshaninvitado, o nos hanhechoun regalo.

Existe unacasuísticamuy amplia enestesentidoy los códigoséti-
cos no puedenrecogertodaslas posibilidadesque sedan. Sin embargo,
existenalgunosprincipios básicosque sirven paraconocerel gradode
cumplimientoéticodel periodista.El fundamentalesel tratoinformativo
que sedacuandoserecibeun tratode favor. Otro de estoscriterioses si
seaceptancuantíasde cierto nivel, bien seaen formade viajes,bien en
formade regalo,etc. Aquí la fraseya acuñadaen lamayoríade los códi-
gos esqueno sepuedenaceptardirectao indirectamenteregaloso cual-
quierotracosaque “supereo excedala normalcortesía”.No obstante,la
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frase,quedebeserinterpretadapersonalmenteporcadaprofesional,se le
puededar toda clasede interpretaciones,puesla “normal cortesía”de-
pendedel que la da y del que la recibey la casuísticatambiénaquí es
amplia.

En Españano es frecuenteque existaun criterio comúna todoslos
periodistasde informacióneconómicay sedan situacionestanpeculiares
comoqueno parezcaadecuadorecibirun regaloque estéporencimade
la “normal cortesía”y, sin embargo,no serechazala invitación a un via-
je, en muchasocasionesde escasovalor informativo, y cuyoscostesen
transportey alojamientoya rebasancon diferenciaesosotros costesdel
regalo.

Es necesariodejarmuy claro,quela casuísticaesmuyampliay que
los límites son muy confusosaparentemente,perosí sehacenecesario
entrarenprofundidaden estamateriaparaque libertad, independenciay
veracidadseanpartefundamentaldel quehacerinformativo.

En esteterrenojuegaun papelfundamentalla empresainformativa,
puesexistendistintasconcepcionessobrela conductaque sedebeadop-
tar, peroenalgunoscasossonellasmismaslasque aceptandeterminadas
corruptelas.

En el casoconcretoespañolexistendistintasreglasquepuedenser-
vir de referencia,perono unoscriterioscomunesa los quetodoslos me-
dios de comunicacióndedicadosa informar de economíase sometan.
Hay códigosde lasAsociacionesprofesionales,comoesel de la APIE, y
otros de las empresasconcretas,como el de la revista“Actualidad Eco-
nómica~~. Además,en los Libros de Estilo de los medios existenunas
pautasque rigenparalos periodistas,perodependiendode cadaempresa
seactúadeunamanerau otray sedesciendemáso menosa la casuística
propia.
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12.3.2.CódigosdeAsociacionesprofesionales

El Código fundamentalque rige para periodistasde información
económicay queemanadeunaAsociaciónprofesionalesel de la APIlE,
que contienecinco puntosy que, consecuentementeno desciendea la
casuísticay sepuedecalificar de ambiguo,aunquesin dudasu valor re-
sideen serunaprimerapiedray baseque hamejoradola situaciónante-
rior del periodismoeconómico.

Los cincopuntosde que constasebasanen los siguientesaspectos:
objetividade investigaciónseria,unidoa contrastarla información;nece-
sidadde mantenerseal margende lasactividadessobrelasque informan;
necesidadde no influir en los procesoseconómicoso financierospara
beneficio personal;deberánrechazarcualquier tipo de regalo siempre
queatenteo condicioneel libreejerciciode la profesión.

Con unosprincipios tan ampliosel periodistade informacióneco-
nómicatendráun margende actuaciónen el que sólosu conductaperso-
nalpondrácotoaposiblesdesviaciones.

De un Código tan ‘generoso”sederivala necesidaddeque la ma-
yoría de las empresasperiodísticastenganunosprincipios de obligado
cumplimientoy cuyo incumplimientopuedaserobjetode sanciones.

No obstante,la Asociaciónde Periodistasde Información Econó-
mica(APIE) sehaocupadodesdesu origenen el tratamientoéticoy los
códigosde conductaorganizandoconferenciasy seminariosal respecto.
Además,ha publicadodos libros sobre los códigosde conductay esta-
tutosprofesionales21.

12.3.3.Códigosespecíficosdealgunasempresas

Las empresasperiodísticastienencriterios muy disparessobre la
conductaque debenobservarsusprofesionales.Además,existegranva-
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riedadtambiéndesituacionesconcretasen cadamedio informativo.Así,
salarios,funcionesprofesionales,incompatibilidadesde trabajo,etc. son
distintasencadamediode comunicación.

Lo mismo sucedeen la casuísticaa la que estásujeto el periodista
económicocon respectoa su empresa,y, por ejemplo,mientrasalgunos
mediosno permitenel que inviten a los viajesa susprofesionalessino
quelos paganlasmismasempresas,otrassilo admiten.

Dentrotambiénde la amplia casuísticaen la que seve envueltoel
periodistade informacióneconómicaseencuentrala de aceptaro no co-
laboracionesperiodísticasexternasal medio para el que se trabaja de
manerafija. Aquí tambiéncadamedio tiene su criterio propio. El más
extendido,sin embargo,esel que obliga a consultaral directordel medio
tal posibilidad.

La granmayoríade lasempresasperiodísticasenEspañatienensu
código ético concretopara susredactores,bien en forma de líneas de
conductarecogidosenlos Libros de Estilo, bienen formadeCódigoPro-
fesional.

En el primercasoseencuentranmedioscomo“ABC”, o “El País”y
en el segundopublicacionescomo “Actualidad Económica”,o las del
GrupoCorreo,quetienenun Códigoespecíficoy concretoquemarcalas
pautasde conductade susredactoresy que ofrece, consecuentemente,
descendera unacasuísticaamplia.

En el casoconcretodel “Código de¿ticaprofesional”del semanaria
económico“Actualidad Económica”tratade aspectosque van desdelos
pasosa seguircon las ‘informacionesconfidenciales”hastalas pautas
sobre regalos,viajes, publicidad. Pasatambién por aspectoscomo el
comportamientode los redactoresanteslas actividadesprofesionalesex-
ternas,o lasactividadesfinancierasdel periodista.
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QuizásIberade Españaseencuentranotros Códigoséticosqueto-
davíallegan a profimdizar másen el comportamientode los profesiona-
lesde la información.El “WashingtonPost” resultaespecialmentesigni-
ficativo en estesentidoy esespecialmentetaxativo: “Pagamosnuestros
propiosviajes”... “No aceptamosregalosdenuestrasfuentes”... “No tra-
bajamosparanadie queno seaTheWashingtonPost sin permisode los
superiores”...“Nuestrocomportamientoprivado,así comoel profesional,
no deberáacarreardescréditoni para nuestraprofesión ni para The
Post”...“Los vínculosdenegociosy profesionalesde los miembrostradi-
cionalesde la familia o de otros miembrosdevuestracasadeberánser
reveladosa losjefesde sección”...La separaciónde lascolumnasdeno-
ticiasde laspáginaseditorialesydeopiniónessolemney total...

12.3.4.Eticay publicidad

El enunciado¿ticay publicidadpuederesultarconfUso,pero sim-
plementequierereferirsea los límites que existenentreinformacióny
publicidaden la informacióneconómicay susaspectoséticos.

Si consideramosque la publicidadinformay promuevela compe-
tenciaestaremoscercanosa su conceptomás próximo a lo que supone
tambiénla informaciónperiodística.Perolasconexionesde la publicidad
con la informaciónperiodísticasiempreresultanespecialmentecomple-
jas.

Su separaciónmás claraesquela publicidadsepagay, consecuen-
temente,sepuededeciru omitir todo lo que sedeseeporpartedel anun-
ciante,aunquesiempredentrotambiéndeunoslímites éticos,y la infor-
maciónescapaa todo lo quetengaunacontrapartidaventajosa,tal y co-
mosehaestudiadoya.

Sin embargo,y a pesarde lo claraqueparecela fronteraque existe
entre publicidad-información,en el quehacerdiario se producen,o al
menossemtentan,presionesde la publicidadsobrela información,como
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consecuenciafUndamentalde eseaspectomercantil que tienela publici-
dad.

Los mediosdecomunicacióny los empresariosno puedenolvidarse
de que unapartemuy importantede sus ingresosvienen de los anun-
ciantes.Así escomo se llega a determinadaspresionesque seproducen
enocasionesquesondificilmenteevitables.

Los ejemplosperiodísticosen estesentidoson múltiples. El anun-
ciantepresionaráenmomentosdificiles paraque determinadasinforma-
cionesseomitano setransformen.Seráenestepuntodondela responsa-
bilidaddel empresariodel medio decomunicacióndebaejercersey no se
permitanlaspresiones.

Perotambiénsepuededarquecomoconsecuenciade no dirigir una
campañapublicitariaconcretaa un mediodecomunicaciónespecífico,el
mediosedediquea informarsesgadamentedeeseanunciante.

Así puesel equilibrio en estepunto es altamentedelicado, pues
confluyenen ocasionesinteresescontrapuestos,que sólo una profunda
éticapuedensubsanar.

Otro punto distinto y que afectaríamás directamenteal periodista
es tambiénel de la relación información-publicidady susposiblesdes-
viaciones.Perocomo esun terrenociertamenteresbaladizoy en el que
no siempreresultasencillodiscernirlo uno de lo otro, los códigoséticos
entrande manerageneral.Porejemplo,el Código Deontológicopara los
diarios del Grupo Correorecogeque “el periodistadeberáevitar escru-
pulosamentecualquierconfusiónentreinformacióny publicidad”.

En Italia seabordadeuna maneramuy concretaesteaspecto,pero
tampocolassolucionespuedencatalogarsededefinitivas.En la “Cartade
los deberesdel periodista”serecoge:
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“Información y publicidad. Con el fin de tutelarel derechodel
público a recibirunacorrectainformación,distintadel mensajepu-
blicitario y queno puedaperjudicarlos interesesde la persona,los
mensajespublicitarios tienenque ser siempreclaramentelocaliza-
bIes como tales, separadosde los textos periodísticosmediante
adecuadaindicación””.

Como conclusión,puedeconstatarsela necesidaddeun equilibrio
entreestasdos fuerzasy urgiendoa que las presionesde los anunciantes
sobre los informadoresacaben,y que los empresariosde los mediosde
comunicaciónentiendanbien que son camposdistintos dentro de un
mismo conjunto y que en el decir popular “el panparahoy puedeser
hambreparamañana”.
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E l marcolegal que rodeaa la informacióntienesuficientes
perfilescomoparaque ensí mismo seasuficienteparadis-
tintos trabajosde investigación.Aquí’ sutratamientoqueda

puramenteesbozadopuesno se intenta en absolutoproffindizar en una
materiaque necesitade abogadosy periodistasparaalcanzaracuerdos
básicosque lleguenal poderlegislativo y se terminede configurartodo
el panoramajurídico relativo a los derechosfúndamentalesque serefie-
ren a la libertadde informacióny a la profesiónperiodística,en general,
puesa determinadosderechoscorrespondendeterminadasobligaciones.

La introducciónde estecapitulo,que sigueal de la ¿ticay deonto-
logia profesional,obedecea razonesobvias,puesdondeéstafalta lajus-
ticia deberegularsusexcesos.
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Así puesaquísetratasimplementededarunapincelada,dentropa-
raredondearel mercoen el queseencuentrala informacióneconómica.

Además,el aspectolegal del periodismoeconómicono tienedife-
renciaalgunacon el restode las materiasperiodísticas,de ah’ que sim-
plementeselocalicenlos parámetrosjurídicos sin extenderseen absoluto
enellos.

El derechosobreel quesiempreseránecesarioestaralertaesel de
la libertadde informacióncontandosiemprecon la responsabilidaddel
profesional.En estesentido,el profesorCrespode Lara, abogadoy pe-
riodista,puedecon criterio decir algo en todo lo relativo al marcolegal
de la información.Afirma:

“La libertadde prensase hallaen permanenteacosoy peligro de
violación. De ahí la necesidadde que la opinión publica estébien
informaday en actitud de alertapara protegerla.La libertad de
prensahay queconquistarlacadadía frentea suseternosenemigos:
la intransigenciay el autoritarismo.Todo ello exige el esfuerzode
cadauno y la uniónde todos,y sólo semantieney perfrccionacon
el usoresponsablede esalibertad,guiadopor la prudenciay el res-
petoalasdemás”’.

En Españaactualmentela Constituciónamparaen su artículo 20
una seriede derechosrelativosa la libertaddeexpresióne información,
garantíade todoslos ciudadanosenunademocracia.

Perotambiénescierto que esalibertaddeexpresióne información
debetenerunos limites que correspondena los derechosal honor, a la
intimidad y ala propia imagen,tambiénrecogidosen la Constituciónen
suarticulo 18.1.
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13.1. Articulo 20 de la Constitución

El artículo20 de la ConstituciónEspañoladice textualmente:

“1. Sereconoceny protegenlos derechos:
a) A expresary difundir libremente los pensamientos,ideasy
opinionesmediantela palabra,el escritoo cualquierotro medio
de reproducción.
b) A la produccióny creaci6nliteraria, artística,científicay téc-
nica
c) A la libertadde cátedra.
d) A comunicaro recibir librementeinformaciónverazpor cual-

quiermedio dedifbsióaLa ley regularáel derechoa la cláusulade
concienciay al secretoprofrsionalen el ejercicio de estasliberta-
des.
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2. El ejerciciode estosderechosno puederestringirsemediante
ningúntipo de censuraprevia.

3. La Ley regularála organizacióny el controlparlamentariode
los mediosde comunicaciónsocial dependientesdel Estadoo de
cualquierente público y garantizaráel accesoa dichos mediosde
los grupossocialesy políticossignificativos, respetandoel plura-
lismo de la sociedady de las diversaslenguasdeEspaña.

4. Estaslibertadestienensu límite en el respetoa los derechos
reconocidosen esteTítulo, en los preceptosde las leyesque lo de-
sarrolleny especialmente,en el derechoal honor,a la intimidad, a
la propiaimagenya laprotecciónde lajuventudy de la infancia.

5. Sólopodráacordarseel secuestrode publicaciones,grabacio-
nes y otros mediosde información en virtud de resoluciónjudi-
cial”2.

El comienzodel articulo ya dejabien claro que “se reconoceny
protegenlos derechos...”,lo que suponeque estosson derechosfunda-
mentalesy quedebenserprotegidosmedianteel derechopositivo.

Además,acontinuaciónya se enumeranlos reconocimientoslega-
lesy sereconocela libertaddeexpresióny de informacióncomoprinci-
pios básicosde una sociedaddemocrática,en la que los mediosde co-
municaciónpuedendesenvolversedentro de amplios márgenesde ma-
niobrabilidadcontandotodo aquello que sucedey denunciandoaquello
otroquepuedesufrir desviaciones.

Peroestemismoartículoya reconocela necesidadde una “infor-
maciónveraz”, lo queno esen absolutoun límite a las libertadessino

simplementeel reconocimientode este principio básico en cualquier
quehacerhumano,pero que en este terrenotiene mayor trascendencia
pueslos mediosde comunicaciónno puedenserjamásaltavocesdefal-
sedades.

Al mismotiempoestemismo artículode la Constituciónhacerefe-
renciaexplícita a dos parámetrosimportantespara el profesionalde la
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informacióncomo son “el derechoa la cláusulade concienciay al se-
cretoprofesionalenel ejerciciodeestaslibertades”.

Peroademásde estosreconocimientosla Constituciónproponele-
gislarsobredeterminadasproteccionespara quesedesarrollen“el dere-
cha al honor,a la intimidad, a la propia imageny a la protecciónde la
juventudy de la infancia”. Y así lo hizo en el año 1982, perocreando
ciertainsatisfacción.Así sereferíaaellaCrespodeLara:

“¿Paraquéotra cosaha servidoestaley, quealguienha llamado
“Midas” por suvirtud deconvertiren dinerocuantotoca,sino para
sostenerpretensionesno honorablesen muchoscasosy proteger
conductasvoluntaria y aun descaradamentesalidasdel discreto
marcode la intimidad?”3.
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13.2. Libertad deexpresióne información

Pareceinnegablequeel derechoa la libertadde expresiónes algo
tanfundamentaly propiodecualquiersociedaddemocráticaquesubsiste
porsí mismoy suponeunagarantíade los ciudadanos.En último término
podríadecirsequela libertadde expresióne informaciónsuponenel de-

rechode la personaa expresarsey el derechodel público a estarinfor-
mado.

Una derivaciónclarade la libertadde expresiónserála libertadde
informacióny consecuenteconesagarantíael derechoa la información.

Peroesclaro queésteesun derechoqueconlíevaotros derechosy
sobreel quependenotros aspectostambiéntrascendentes.Así, el dere-
cho a la informaciónes algoreconocidoe innatoqueno admitelimita-
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cionesexternasa la persona,sinosimplementela coordinacióncon otros
derechospara que en eseentrecuzarseno se produzcanel beneficio de
unossobreotros o dañosaterceros.

Sobreel derechoa la informaciónlos profesoresDesantesy Soria
escriben:

“El derechoa la informaciónennuestrorégimenconstitucional
y, por tanto,cabedecir que en nuestroordenamientojurídico in-
formativo, comprende,en consecuencia,las tres fbcultadesque le
caracterizan:investigar,recibir y difundir. Otracosaesquela utili-
zaciónde cadaunay, a travésde ella, la eficaciadel derechoa la
información seadistinta en la realidad y haya sido acogidadesi-
gualmentepor la legislaciónt.

La libertadde informaciónseproyectafimdamentalmenteen la in-
formacióndehechos,y lógicamenteserestringeen granmedidaa la ac-
tividad de los periodistas,pero máscomo conceptoa la horade expre-
samosquecomocontenidofundamental.

Además,la libertadde informaciónconlíevaotraseriede libertades
a las que setendráderecho(sin entraren absolutoen las corrientesdis-
tintas que existensobrelibertadinformativay otraslibertadespúblicas),
como son la libertad de buscaro accedera la informaciónpor medios
siemprelícitos, la libertadde informar deellos, la libertadde recibir in-
formación.
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13.3. Los limites a la libertad deexpresión

Este capítulo sigueal relativo a la ética pormotivos que parecen
lógicos,puesla éticaserápartefundamentalen el ejerciciode la profe-
siónperiodística.Pero,sin duda,existiránextralimitacionesque deberán
ser corregidasy frente a los derechosconstitucionalesconquistados,
existendeberesenel quehacerdiario delperiodista.

De ahí,que la libertaddeexpresióntambiéntieneunoslimites mar-
cadosen la Constitución.En concreto,dentrodel artIculo 20.4 seseñala
el derechoal honor,ala intimidady a la propiaimagen.

Paraponerparámetrosaestosderechosseránlos Tribunaleslos que
determinenquéderechodebeprevalecerencadamomento.
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En cuantoa la protecciónde la juventud y la infanciaexistetam-
bién abundantejurisprudencia,algunaespecialmenteaireadaen los me-
diosde comunicaciónpor lo quehapodidosuponeren algunosmomen-
tosdenuestrahistoriareciente.

Bienpuededecirsequeel respetoal honor,la intimidady la propia
imagenson derechostambién fimdamentales,por unaparte,y además,
marcanlos limites a la comunicaciónpúblicay a las libertadesinforma-
tivas.

No obstante,existencriteriosdisparessobrela regulaciónde estos
principios.En concreto,quien tieneautoridadparaello, el profesorCre-
madesseñala:

“Los derechosal honor, a la intimidad y a la propia imagen
(constitucionalizadoscomo derechosfundamentalesautónomosen
el artículo 18.1 CE) son los bienesde mayorcalibre de entrelos
quehabitualmentelimitan la libertadde expresióndesdefuera. Ca-
da uno de ellosposeeunadiferentevirtualidadlimitadorafrente al
derechoque venimosestudiando.Aunque en ocasionesésteceda
ante aquellos, en generalpuede defendersesu valor preferente
frente a los denominadosderechosde la personalidad.Debeseña-
larsequela proteccióncivil de estosderechos(LO 1/1982,modifi-
cadapor la LO 3/1985)damapor unanuevaregulación:la actual
esconifiusa,torpee insuficiente”5.

Parece,pues,claroqueesnecesariomarcarunoslimites mínimosa
las libertadesde expresióne información,perola forma en que esto se
lleve a caboesbiendistinta.Al parecerla actualno esla másadecuadaa
nuestroordenamientoy precisade algunasmodificaciones.

Pero, no obstante,tal y como señalabaen su día el que fue presi-
dentedel Tribunal Constitucional,FranciscoTomásy Valiente,en unas
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declaraciones:

“Demasiadosperiodistasactúancomo si su derecho-podercare-
cieradefrenos,limites o controleso con la concienciade que éstos
deberíanser deslegitimadosen arasde unaprimacíaabsolutade la
libertadde expresión,sacralizandoasí como intocablelo quesólo
puedeserunaprefrrenciacircunstanciaday limitada”6.

El Código Penal,por su parte, establecetambiénlas sancionesa
determinadosdelitos informativoscomo sonla injuria y la calumnia.

Asimismo, estánreguladosotros principios que atentancontra la
persona.En estesentido,ante una información falsa o inexactaen un
mediode comunicaciónsocial estáel derechoa la libertadde expresión
parael perjudicado,esdecir,el derechoderectificación,de esainforma-
cióny enel medioconcretoque sepublica.
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1. Conclusiones

1. FAVORABLE EVOLUCION DEL PERIODISMO
ECONOMICO

Trasel procesode asentamientode la vida política seproduceun
crecimientoeconómicoque influye en la informaciónsobreestamateria.
Así se llegaa quea dos añosde terminarel sigio, Españatengatres dia-
rios de informacióneconómica,varios programasdetelevisión,unaemi-
soraderadio dedicadaa materiaseconómicas,una gran cantidadde pu-
blicacioneseconómicas,y lo que esmás elocuente,todos los diarios de
informacióngeneraltienensu secciónde economía.Además,no resulta
extrañoque televisiones,periódicosy radios puedanabrir sus informa-
cionesconunadecaráctereconómico.Es decir,sehadadoun pasodeci-
sivo y tambiénel granpúblicodigiereinformacióneconómica,lográndo-
se ademásque la forma de divulgar sobreestamateriahayamejorado
considerablementeen los últimos años.

Todo estocontrastafuertementecon lo que sucedíahacetan sólo
25 añosen que no habíaningúnperiódicoespecializadoen Economía,
aunquesí unagrancantidadde revistasy en quelos periódicosgenerales
no contabancon unasecciónpropia paraestamateria, sino que estaba
incluida dentrode política, o de sucesossi se tratabadecuestioneslabo-
rales.

El periodismoeconómicoen Españaadquiereun mayorrelieve a
partir de la transicióndemocráticaenque comienzaunanuevaetapay un
desarrolloeconómicobasadoen nuevasfórmulas, que dan un mayor
protagonismoala vida económica.

El procesoes lento, enun primermomento,pueslos cambiosen la
vida socialespañolasonmuchosy el mayorprotagonismolo tiene la vi-
da políticay, consecuentemente,todo lo relativo a la informaciónsobre
la Transicióndemocrática.Pero al mismotiempoque seestáproducien-
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do esteasentamiento,la economía,como informacióne inquietudsocial,
adquieregranimportancia.

2. LA INFORMACIÓN ECONÓMICA,
PROTAGONISTA

Laimportanciade la economíaen el desarrollode los pueblosy la
incidenciadirectaque tienesobre la vida de la personahahechoque la
informaciónsobreestamateriaadquieralos primerospuestosen hnpor-
tancía.

Granpartede la vida política transcurrepor las vías del desarrollo
económico.Los líderesde los partidospolíticos, parlamentarias,sindi-
catos,empresarios..,marcansusdiscursossobre la vida económica,su
presentey sufuturo.

Todoello haceque la informacióneconómicaseala protagonistade
la vida nacionalenmuchasocasionesy que el granpúblicodemandeesta
informaciónen la medidaque afectadirectamentea su desarrolloperso-
nal y dela sociedaden la quevive.

La informacióneconómicaes la quemayordesarrolloha tenido en
los últimos años,lo que sedemuestraporel aumentodesuspublicacio-
nes,del númerodediarios, de los programasde radioy televisión.

Asimismosepuedecomprobarestedesarrollopor la dedicaciónde
espacio-tiempoen los mediosde comunicación,que ha aumentadocon-
siderablementesi lo comparamoscon añosatrás.

Ademásdel protagonismoadquiridopor el periodismoeconómico
en los últimos tiempos,se compruebatambiénpositivamenteque la in-
formaciónsobreestetemahaadquiridoyaunasentamientoque estálejos
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de estridenciasanterioresy que se ha situadoen el lugar que le corres-
ponde,conun conocimientomayoren los mediosdecomunicaciónsobre
lo que es9 lo quesignifica la inforffiación económica.

3. VALORACION DE LOS CONTENIDOS
INFORMATiVOS

Los contenidosde la informacióneconómicaadquierenmayor re-
lieve dependiendode lascircunstanciasconcretasdecadamomento.Así,
no puededecirseque el interésinformativo del público se inclina hacia
unaparteu otra. Pero,sin duda,si existenunastendenciasgeneralesque
sonfácilmentedistinguibles.

De estamanera,la informacióneconómicamásvalorada,adiferen-
cia deotrasmaterias,esaquellaquetieneunautilidad práctica,en la que
seexplicaadecuadamentecómorealizarasuntosqueafectanal ciudada-
no directamente.El ejemplomásclaro, esel protagonismoadquiridoen
Españaen los años80por la informaciónfiscal, asícomotodolo relativo
al empleoy cómo posteriormenteha acaparadola atenciónasuntosfi-
nancieroscomolos tiposde interés.

Tambiéndentrode los contenidosinformativos, el público tenderá
a valorar especialmentetoda aquella información económicaque le
afectademaneramás directae inmediata.Es el casode la importancia
informativa dadaa todo lo que serefierea las finanzasen la décadade
los 90, por la acusadabajadade tipos de interésque tieneunos efectos
positivosparael sectorinversory efectosnegativosparael ahorrador.

Las implicacionesen la bajadade tipos de interés tiene además
consecuenciasinformativassobreotras materiascomo es la Bolsa,pues
grandessumasde dinerosedestinanainvertir en los mercadosdevalo-
res,por lo que en esemomentoadquieregranrelievetodala información
relativaala Bolsay susmercados.
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Otrade los asuntosgeneralesque acaparangranatencióndel públi-
yo y, consecuentemente,informativa serátodo lo que serefiere al em-
pleo.Fundamentalmenteestaimportanciaviene dadaporel cambiopro-
fundoque seestáproduciendoenestefinal desiglo, con nuevasconcep-
cionesen la vida laboral, que ademásvienenmarcadaspor los cambios
tecnológicosy culturales, donde adquiereun mayor protagonismola
culturadel ocio. Al mismotiempo, esteprofundo cambioha provocado
quegrandessectoresdepoblaciónseencuentransin ocupaciónlaboral o
con trabajosqueno tienenlasjustasventajassociales.

Porello, los contenidospuntualesde la informacióneconómicare-
cobrano pierdenactualidaddependiendodel momentoconcretoy de la
situación, aunqueexisten las grandesmateriasgeneralesque siempre
interesan:Materiasútiles, lo que afectamásdirectamente,y todolo rela-
tivo ala mayorocupaciónde la persona,el empleo.

4. EL REPORTAJE,GÉNERO QUE MAS BENEFICIA
ENECONOMIA

El reportaje,porsuspropiascondiciones,esel géneroque másbe-
neficiaa la informacióneconómicapor la mismanaturalezadeestama-
terna,complejay queprecisademayoresexplicaciones.

Debeentenderseque el reportajeesun géneroperiodísticomásde-
senfadadoy deestilodirecto,queen su sentidoestrictoequivalea infor-
mación,lo que le convierteen el géneroporexcelenciaparala informa-
ción económica.

Estegéneroperiodísticoofreceademásotrasventajascomo son la
depoderofrecermayoresdosisde interpretacióny deanálisis,lo que da
unmayorrigor y claridad.
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El reportajeen la informacióneconómicaseutiliza paralosgrandes
temasocurridoso quevayana ocurriry no tienen,a diferenciade la noti-
cia, la mismapremurade tiempo. Es decir, existenmásposibilidadesde
tiempoparaque el periodistarealice un reportaje,lo que ofrecela posi-
bilidad de poderacudira másfrentesinformativaspararecibir mayores
explicacionesy eso da tambiénmayoresdosisde interpretacióny análi-
sis.

Los mediosde comunicación,principalmentelos escritos,utilizan
cadavez más este géneroa la hora de informar de grandesaconteci-
mientos,dadoel convencimientoqueexiste de quesu eficaciaformativa
esgrandey si nos atenemosa esaotra característicade que la informa-
ción económicatieneuna fuerte dosisde utilidad práctica,el reportaje
ofrecetodasesasposibilidades.

5. EL MEDIO ESCRITO, EL MEJOR SOPORTEPARA
LA ECONOMIA

El soportemejorparala informacióneconómicaesel escritopor las
propiascircunstanciasque concurrenen la economía.Aunque no es el
mediopor el cual se informan máspersonassobreestamateria,sin em-
bargo,sí esel quemejorpuederecogery precisarunanoticia.

A pesardetodo, essentirgeneralizadoque la radio ofrecela mme-
diatezdel datoy quela televisiónla complementa.Peroseránlos medios
escritoslos queofrezcanmásposibilidadesparael análisis.

ActualmenteenEspañala radio es la primeraenofrecerun resulta-
do concretosobreeconomía,el cual, además,afectainmediatamenteen
la vida financiera.Habitualmenteel profesionaldeestemedio sueleestar
preparadoparapoderofrecerlasprimerasrepercusionesquepuedetener
el datoreciénconocidoy en pocossegundostratade explicarlo.Sin em-
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bargo,esnormalque el receptorde radio no prestela atenciónnecesaria
pararetenerdeterminadasnoticias.

Peroesainmediatezque ofrecela radio es complementadacon la
televisión,que en los últimos añosha realizadoun esfuerzograndepor
mejorarsu oferta informativa de economía,con recursosgráficos y un
lenguajemásasequiblea todoslos públicos.

Sin embargo,seránlos mediosescritosdondeel públicoprefierain-
formarsede economíapor las posibilidadesque ofrecede poderreleer
algo que no se ha entendidobien, o deretenerunacifra concreta,o de
profundizarmásen unainformación.

Por su parte,además,los mediosescritostienen la posibilidad de
completarmejor unainformación,con más datos,con mayorinterpreta-
ción, conun serioanálisisy con lasposiblesdeclaracionesdeun experto
queexplicalasrepercusionesdeesanoticia.

Es ademásla prensaescritadondeacudende manerahabitual los
expertoseconómicosa informarse,debidoa que ofreceestasposibilida-
destécnicasy demayorescontenidos.

Laimportanciaquesehadadoen los mediosescritosala economía
en los últimos altosesconstatable,tantoporsuemplazamiento,comopor
sumayordedicacióndeespacio,asícomoporserobjetode la aperturade
esemedio.

6. LA iNFORMACION ECONOIvIICA PRECISA DEL
ANALISIS

El análisis es indispensableparala informacióneconómica,pues
seráel queofrezcatodos los antecedentesy todaslas consecuenciasde
unanoticia, lo que permitirá al lector llegar a suspropiasconclusiones,
unavezquetieneensupodertodoslos elementosnecesariosdejuicio.
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El datofrío y sin ningunaexplicaciónen economíatienepocova-
lor, puesel receptordeesedatono tendrásuficienteselementosparalo-
grarun conocimientosobreel hechoensí mismo. Ademásen economía
lo que másse ofreceson ciftas con un significadoconcreto.Perounas
cifras queno soncomparadasconañosanteriores,o queno seexplicanel
porquédeeseresultadotendránpocovalorparael público.

Todo ello haceque el análisisen la información económica,enten-
dido como la explicaciónobjetiva y basadaen el conocimientoa fondo
deunasituación,seaindispensabley completamentenecesario.

La ofertadeun rigurosoanálisisen la informacióneconómicatiene
una serie de consecuenciaslógicas, como son, fundamentalmente,la
buenapreparaciónde los profesionalesy contar con una sólida docu-
mentación,a travésde los distintosmediosque actualmenteofrecela
tecnología.

7. LA DOCUMENTACION, UNA HERRAMIENTA
NECESARIA

A la horadepoderhacerun periodismode análisisy de interpreta-
ción el periodistade informacióneconómicanecesitarácontarcon la do-
cumentacióncomounade lasherramientasfundamentalesensutrabajo.

En la actualidadel accesoa las fuentesdocumentalesha mejorado
considerablemente,puesla oferta esabundanteen todos los terrenosy
tambiéneneconomía.El periodista,ademásdecontarcon la documenta-
ción propiatendráaccesoa otros canalesqueprecisaa la horade infor-
mar.

La informacióneconómicanecesita,paraserentendida,de la expli-
cacióndeunosantecedentes,paralo cual seprecisacontarconun archi-
vo, desdesusdistintasformas,y ofreceral receptoresaexplicación.Por-
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que ademásel profesionalno podráretenerla cantidadde datosnecesa-
ñosquesonprecisosa la horadedarunainformación.

En ocasioneslos antecedentesde unanoticia hacenenjuiciar inco-
rrectamenteun acontecimiento,que puedequedar desdibujadosi no
cuentaconesepilar de la documentación.

8. EL LENGUAJE ECONOMiICO, MAS CERCA DEL
PUBLICO

La críticamás fuerte que ha recibidoy que recibe el periodismo
económicoesel del lenguaje,puesel granpúblicosequejadeque no se
entiende.

Puedeasegurarse,sin embargo,que esteaspectoya tanmanidode
la informacióneconómicahamejoradoconsiderablementeen los últimos
altos.Los motivos deesteprogresosonvarios.

Por un lado, el esfuerzode los profesionalesde la informaciónpor
divulgar de maneracorrectay trabajadaparaque se entiendamejor ha
sidonotable.Aquí tambiénpuedeaducirseque los periodistashan mejo-
radoenpreparaciónprofesional,asícomoque ha aumentadoel número,
lo que contribuyeenla información.

Sin duda,la autocríticapermanentede los periodistassobreel len-
guajeeconómicoy lasmejoresformasparaexplicar los acontecimientos
hantenido ya un resultadopositivo, aunqueno puededecirseque la ba-
talla estátotalmenteganada,puestodavíaseprecisacontinuaren la mis-
madireccióny seguirmejorando.

El otro aspectoquepuedeaducirseen cuantoal lengu4jede la in-
formacióneconómicaes que el gran público ha aumentadoconsidera-
blementesu culturasobreestamateria.En los últimos añospuedeha-
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blarsede determinadosaspectoseconómicossin que esa terminología
resulteextrañaal receptor.

El esfuerzoderadio, televisióny prensaporcrearunaculturaeco-
nómicaennuestropaís puedeasegurarseque ha tenidoya susprimeros
resultadosy quesehan dadopasosdegiganteen la comprensión,aunque
estosresultadosno restenresponsabilidada los periodistasparacontinuar
mejorandola comprensiónde la economía.

Es muy frecuentela utilización del paréntesis,en los mediosescri-
tosy audiovisuales,paraexplicar un conceptoeconómico,lo que facilita
considerablementela comprensióndel receptor.Esterecursoescadavez
másutilizadopor los profesionales,consecuenciadel permanenteintento
porsermásclaros.

Lautilización de palabrasprovenientesdeotros idiomastambiénha
disminuido,aunqueexistemayorentendimientocomo consecuenciadel
aumentoenestacultura.

A pesarde la considerablemejoraporofrecerun lenguajemásase-
quible al gran público, nuncaserásuficiente a la hora de informarde
economía,insistir en la necesidadde mantenerestainquietud,puescada
momentoofrecenuevassituacionesque requierenunaexplicación, tam-
biénensustérminos.

En concreto,en los próximosaltostodolo relativoa la Unión Euro-
pearepresentael uso de nuevostérminoseconómicosque deberánser
bienexplicadosen los mediosdecomunicación,siemprecontandocon la
buenapreparacióndel profesional.

9. DELIMITAR LOS CAMPOSECONOMICOS
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La amplitudde materiaseconómicassuponeen ocasionesbordear
asuntosqueestánfUeradesu competencia,lo que acarreadiferentesopi-
nionesa la horadedelimitar aquién correspondeun campoconcreto.

Sin embargo,lasdistintasáreasque componenla informacióneco-
nómicaestánperfectamentedelimitadasen las redaccionesde economía
y cadaredactortieneasignadauncampoconcretoen el quetrabajar.

Perola complejidadmismade la economíahacequepuedanexistir
problemasde competencias,lo que puedegeneraren los mediosde co-
municacióndiferenciadepareceres.Estoesconstatableen tanto queuna
misma informaciónpuedeir en seccionesdiferentesen un medio y en
otro, lo queocurreenalgunasocasiones.

Lasolucióna estadiferenciadecriteriosencuantoa algunosconte-
nidos informativosviene de la manode una claradefinición de la infor-
mación económica,que equivale a ajustarmás los cometidosde cada
seccióndelos mediosdecomunicación.

Este esuno de los nuevosretosen que seencuentranactualmente
las seccionesdeeconomíade los mediosde comunicación,pueslasdife-
renciasdepareceressuelesernecesarioque seresuelvanen los consejos
deredacción.

El motivo fundamentalpor la que sucedenestasdiferenciasestá
fundamentalmenteenel protagonismoqueha adquiridola economíay la
vinculaciónquetieneconotroscamposde la vida social. De ahí la nece-
sidadde adaptarsea una definición clarasobrela informacióneconómi-
ca,quedarálucessobreestadiversidaddepareceres.
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10. LAS FUENTES, UN AUMENTO DE RIGOR
INFORMATIVO

Las fuentesparainformardeeconomíatienenmásimportanciaque
paraotrasseccionesde un medio decomunicación,puesseránuna base
seguraparaaumentarel rigor informativo.

La necesidad,sin embargo,de acudir a las fuentesy nuncaa los
“charcos” es imprescindibleeneconomía,pueslos interesesson altosen
estamateriay fácilmentesepuedecontUndirla fUentecon el “charco”.

Unavezqueel profesionalha delimitadocorrectamentesusfuentes
de informaciónseráunagarantíaen el rigor informativo, puesen esta
materialasfuentesno seránsólo las que facilitan la informacióncorres-
pondiente “oficial” sino las que amplían e interpretandeterminados
acontecimientos.Aquí la perspicaciadel periodistaestaráen conocerlos
límites sobrelos quesemueve.

El periodistaprofesionalde economíadebeconocercorrectamente
a aquellaspersonas(en muchasocasionescompañerosperiodistas)que
tienecomo misión&cilitar informacióna los mediosde comunicacióny
que su trabajoes facilitar las posiblesnoticias de la instituciónpara la
quetrabajan.

La abundantebibliografia sobreestecampode trabajo,tandigno y
loable como el del restode periodistas,ponedemanifiestola importan-
cia que tieneestetipo deprofesionalesy lasconsecuenciasde su trabajo
que colaborana crearla imagenexteriorde unaentidadconcreta.

Los abundantespeligrosalos queseenfrentael periodistaquetiene
como fuenteúnica a estosprofesionalesson altos,puesen fraseya acu-
fiada porestesectory tan desafortunadacomo real, la informaciónvale
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dinero.En ocasionesasíserá,puesseentremezcíalo que es información
con lo que espublicidad.

11. AUMENTA EL CONSUMODE INFORMACION
ECONOMICA

La informacióneconómicaha adquiridomayorpopularidaden los
últimos añosy, consecuentementesu consumoha aumentadoconsidera-
blemente.

Un grannúmerode personasse informa de asuntoseconómicosa
travésde la radio y de la televisión,a travésde sus informativos. Otro
alto porcentajeacudea la prensadiaria o a revistasespecializadaspara
estarinformadosobreestamateria.

En los últimos añoshaaumentadotantoel númerodepublicaciones
y mediosdestinadosa informarde economía,como el espacio/tiempo.
Eso constataqueel consumoporlos hechoseconómicossehaelevado.

Además,el consumidorde periodismoeconómico,en un alto por-
centaje,consideraque estetipo de informacióntiene unaalta fiabilidad
y, sin duda,esperceptibleestárealidaden tanto que cuantificaren eco-
nomía esun trabajodiario y el enjuiciamientodel receptorsobredatos
concretosessencilloy si su interpretaciónno esla correctalopercibirá.

12. MEJORA LA COTIZACION DEL PERIODISTA
ECONOMICO

El periodistade informacióneconómicaha mejoradosu cotización
en los últimos añosde maneraimportante,como consecuenciadedistin-
tos factores,comoson la mejor formación,el aumentode periodistasde-
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dicadosa informarsobreeconomíalo queposibilita unamayorespeciali-
zacióny retribucionessalarialesmásacordes.

El gradodeespecializaciónque los periodistasde informacióneco-
nómicatienenesalto y la casitotalidadtieneunatitulaciónuniversitaria,
la de periodismo,habitualmente.Tambiéneselevadoel númerode otra
titulaciónuniversitariacomplementaria,así comocursosy masterde es-
pecializaciónenmateriaseconómicas.

Además,el númerode profesionalesdedicadosa informarde eco-
nomía seha, por lo menos,duplicadoen los diez últimos años,lo que
significaque sepuedanadquirirmayoresgradosdeespecializaciónen las
distintasáreaseconómicasy, consecuentemente,el conocimientode la
materiaconcretaseamayorpor partedel profesional,lo que a la horade
informaresgarantíadeseriedad.

Las retribuciones salarialespara los periodistasde información
económicatambiénhan mejoradoconsiderablemente,lo quesuponeque
sehan eliminado,casien sutotalidad,algunasprácticasque eran ética-
mentedudosasy que estabanalgogeneralizadasendeterminadoscampos
del quehacerinformativoeconómico.

Los master,cursosde especializacióny asociacionesprofesionales
hanproliferadoen los últimos años,lo cualhadadoun mayornivel en la
formacióny defensadeestaáreadel periodismo,sin queello puedaverse
comoun aspectoen el queno seanecesarioseguirincidiendo.

13. INVERTIR EN ETICA

Las presionese influencias a las que estásometido el periodista
económicosonmayoresque lasdeotrasáreas,por lo quesehacenecesa-
rio quesuintegridaddeontológicaseaabsoluta.
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Esto ha llevado a que el periodismoeconómicotengacódigospro-
piosde¿ticay pautasquesi no sondeobligadocumplimientoen España,
al menos,si deusorecomendable.

Algunas empresasinformativaspiden a susredactoresel cumpli-
mientodeunaseriedepautasbásicassobrecomportamientoen materia,
fundamentalmente,desusfinanzaspersonales.

Asimismo,todoslos códigosmarcodanalgunaspautasdeconducta
paralosperiodistasqueinfonnansobreeconomía.Todoesteconjuntode
recomendacionesha llevado a unamayorsensibilizaciónen estamateria
y a pesarde queno estátodo el caminorecorridosí sepuedeasegurar
queahorael caminoestámásclaro.

Existeun consensogeneralizadoen todoslos códigoséticosespecí-
ficos paraperiodistasde economíaen que el punto básicoa tener en
cuentaes la trasparenciaa la horade realizarposiblesinversionesy no
estar implicado informativamentecon los valores en los que se pueda
invertir.

El aspectode los regalos,asuntoespinosopor los límites en los que
semueve,tambiéntieneunarecetamuy concretay esno aceptarningún
obsequioqueestépor encimade la normalcortesía.
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INTRODUCCION

La opiniónpúblicade los españolesantela informacióneconómi-
ca esuna cuestiónque interesaa distintossectoresque van desdeel pu-
ramenteperiodísticohastael de los empresanosy políticos. Con este
motivo la Asociaciónde Periodistasde InformaciónEconómica(APIE)
encargóa la empresaASEP,bajo la direcciónde JuanDíezNicolás,una
encuestapara conocerla opinión de la sociedadespañolarespectoa esta
materiainformativa,asícomo la de ciertosgruposde expertosque “ pro-
ducen,transmiteno consumen”informacióneconómica.

La encuestamarcaunastendenciasque seproducenen el perio-
dismo económico,aunqueobviamenteestámarcadapor aspectoscomo
la temporalidad(estafue realizadaen 1.991), o criteriosque en ocasio-
nes,no sirvenparamedirdeterminadasvariables.

El trabajoque constade más de 200 páginases, sin embargo,el
resultadode un estudio,primero del sector,y posteriormentedel trabajo
diario de los periodistas.Como consecuenciaaparecenmuy clarosunos
resultadosquemarcanlastendenciasde la informacióneconómicay todo
su entorno. En dos ocasionesanterioresla APIE ya había encargado
otros estudiossimilares,lo que refuerzalos resultadosde estainvestiga-
cian.

Puedeasegurarseque esun trabajode granrigor investiptivo y
quedocumentacorrectamentela situacióndel periodismoeconómicoen
España.

Como resultadode esta encuestapuedeconcluirse, entre otras
muchascosas,que la infonnacióneconómica,a pesarde constituirun
tipo de informaciónmuyespecializada,interesacadavezmása la socie-
dadespañola.

Asiniisnio sepuedecomprobaruna frecuenciacadavezmayoren
el seguimientode la informacióneconómicay quematenascomo el pa-
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ro, la fiscalidady lasmedidasdel Gobiernosonlos temasque másinte-
resanal público.

Existen otros aspectos,mássubjetivosdemedir, quetambiénhan
sido tratadoscon la introduccióndeparámetrosmuyconcretos.Así, con-
fianza, gradode objetividady calidadinformativahan sido tambiénob-
jeto del análisis,comprobándoseque el actual nivel técnicode la infor-
macióneconómicaesbueno,al tiempoquenecesitaunamayorclaridad.

A continuaciónseofrecenalgunosde los datosque ofrece la en-
cuesta,una vez que han sido elaboradospara ajustarlosal desarrollode
estatesisdoctoral.
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INDICE

1. Gradodeinterésporla infonnacióneconómica.

2. Frecuenciade seguimientodela informacióneconómica.

3. Cuestionesquesuscitanmayorinterés,

4. Interéspor diversascuestiones.

5. Indice deinterésporlasdistintasáreasdela economía.

6. Confianzaenla informacióneconómica.

7. Opiniónsobrela objetividade independenciade la información
económica.

8. Agentesqueejercenmásinfluenciaen la informacióneconómi-
ca.

9. Opiniónsobrela credibilidadde la informacióneconómica.

10. Opiniónsobreel nivel técnicode la informacióneconómica.

11. Mediosde comunicacióndondemássebuscala información
económica.

12. Opiniónsobrecómoinfonnanlosmediosdecomunicación.

13. Gradodedificultadparacomprenderla informacióneconómica.

14. Calidadde informaciónfacilitadaporempresasy organismos.

15. Actitud de los empresarioshacialos mediosde comunicación.

16. Opiniónsobrelosresponsablesde mantenerrelacionescon los
periodistas.
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17. Opcionessobrela convenienciadequelasempresasesténpre-
sentesen la prensa.

18. Frecuenciaconquelos periodistasmantienencontactoscondi-
rectivos.

19. Fiabilidadde la informaciónquesuministranlos directivosa los
periodistaseconómicos.

20. Fiabilidadde la informaciónde elaboranlosperiodistaseconó-
micos.

21. Nivel deformaciónprofesionalde losperiodistasdeinforma-
ción económica.

22. Nivel de fonnaciónde losperiodistaseconómicoscomparada
con otrosperiodistas.

23. Frecuenciaconquelosperiodistaseconómicossehanvisto so-
metidosa presiones.

24. Institucionesde dondeprocedenlaspresiones.

25. Criterio queprevaley quedeberíaprevalecerenla información
económica.

26. Opiniónsobreaudienciay calidadde la informacióneconómi-
ca,comparadaconotrasáreasinformativas.

27. Gradosdeacuerdoen...
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1. GRADO DE INTERES POR LA INFORMACIÓN ECONÓMICA,
PORCARACrERtSrICAS SOCIOECONÓMICAS

Hábitat~ to~
Urbano 1096 2% ¡8% 24% 15% 13% 23% 3% 94%

defropolitaa 693 5% 20% 21% 17% ¡0% 22% 3% 98%

ap Intor.
Alta 392 ¡0% 31% 28% 15% 7% 90/, 2% 120%

758 3% 21% 26% 190/, 11% 16% 24’. 95%
Ninguna 1291 2% 12% 18% ¡6% 12% 36% 4% 86%

SiguenInfor
Asiduos 442 14% 49% 24% 8% 2% 2% 1% ¡53%

Ocasionales 1212 2% 17% 34% 26% 12% 8% 1% 81%
Nunca 744 ?/. 2% 4% 6% 14% 67% 6% 81%

Total__Mucho
2441 ¡ 4%

Bastante Regular Poco Nada No lee Nunca NS/NC INDICE
TOTAL 180/o 2V/o 16% 11% 26% 3% 94%

Sexo:
Varones 1172 5% 21% 25% 18% 10% 20% 2% 98%
Mujeres 1269 3% 15% 20% 15% 12% 31% 4% 90%

Edad
Menos30 632 5% 18% 28% 19% 11% 190/0 2% 92%
30a49 856 5% 22% 25% 18% 9% 190/o 2% 100%

‘50a64 554 3% 18% 18% 15% l2%~ 31% 4%[ 94%
65yn,as 398 2% 8% 16% 13% 14% 42’/, 5% 84%

Posición
Muybaja 92 1% 1% 13% 12% 11% 54% 90/o 80%

Baja 882 1% 11% 20% 15% 13% 35% 4% 84%
Media 1134 5% 21% 23% 18% 11% 21% 2% 97%
Alta 303 6% 31% 26% 17% 9% 10% 1% 111%

Muyalta 29 18% 35% 32% ¡ 7% 7’,’. 139%

SectorEco
Noactivos 1289 3% 14% 20% 14% ¡3% 32% 4% 90%
Enparo 139 • 14% 22% 20% 11% 27% 3% 86%

Seo.Publio 106 6% 290/o 190/o 24% 7% 16% 104%
Sen. Priv Aji 725 5% ¡ 23% 27% 18% 90/. 17% 2% 100%
Sec.Privprc 167 5% 23% 23% 16% 11% 20% 1% 101%

Ideojogia
Izquieida 368 7% 22% 24% 15% 13% 17% 2% 101%
Cen.lzda 581 3’>/o 19% 26% 18% 10$>o 21% 3% 94%

Centro 294 5% 21% 24% 14% 10/, 25% 2% í02%
Cen.Dwha 200 6% 23% 23% 18% 10% 17% 1% 100%

Derecha 162 5% 204’. 21% Ir/o 7’/o 26% 2% 100%
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2. FRECUENCIADESEGUIMIENTODELA INFORMACIÓNECONÓMICA
POR CARACFER15TICAS SOCIOECONÓMICAS

SectorEcon.
Noactivos 1289 3% loO/o 29% 18% 38% 2% 57%
Enjiero ¡39 4% ¡2% 26% 26% 32% l%¡ 57%
S.Públiea 106¡ 5% 22% 39% 15% 19%¡ 93%
S.PzivAjeno 725’ 6% ¡9% 39% ¡5% 20%’ l%¡ 90%
SPnvPropio 167¡ 7% 16% 33% 16% 26%¡ 2%’ 81%

Ideología
izquierda 368 7% 190/. 35% 13% 25% 1% 88%
Centroizq 581 3% 15% 39% 18% 25%~ 1% 74%
Centro 294 5% 16% 32% ¡5% 31% 1% 76%
CentroDreha 200 5% 16% 37% 18% 23% 81%
Derecha 162 7% 16% 30% 18% 29% 1% 75%

Habitat
Rural 651 3% 11% 28% 17% 39% 2% 59%
Urbano 1096 3% 14% 34% 18% 29% 1% 69%

693 7% 17% 34% 16% 24% 2%I 83%

Tota] Siempre Casi Siempre Ocasional Casi Nunca Nunca NS/NC INDICE
Sexo
Varones 1172, 6% ¡8%~ 34% 17%¡ 23% Á~ 83%
Mujeres 126W 3% 10%~ 31% 17%~ 38% 2% 58%

Edad
Menos3O 632, 4% ¡7% 38%~ 19%~ 22% 1% 79%
30a49 85& 6% 17% 36%, ¡7%, 24% 1% 83%
50a64 554 4% 12% 29% J7%I 37% 2% 63%
65ymas 398~ 3% 5%~ 23%, 16%, 50% 3% 41%

Postc&inSoc.
Muyb~a 92, 2% ]%¡ 16% ¡4% 58%, 9% 31%
B~a 88» 1% 8%, 27% 19% 44%! 2%

Media 1>34 5% ¡6%’ 36% 18% 24% 1% 79%,
Alta 303 9% 27%, 41% ¶1% 11% 1% l15%~
MuyAlta 29 28% >4% 47% 7% 4% ¡31%
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2. PERFIL SOCIOECONÓMICO DE LOS SEGUIDORES DE INFORMACIÓN ECONÓMICA.
SECANSUASIDUIDAD Y DE LOS NO SEGUIDORES, POR CABACTERISTICAS SOCIOECONÓMKAS

POR CARACTERISTICAS SOCIOECONÓMICAS________

Total Muestra Total seguidores Asiduo. Ocasional Nos
Sexo
Vncs 4S% 54% 63% 50% 36%

52% 46% 37% 50% 64%

Echd
Menos30 26% 29% 29% 30% 18%
30.49 35% 39% 45% 37% 27%
50.64 23% 21% 20% 21% 27%

16% 11% 7% 13% 27%

FondónSa,.
4% 2% 1% 2% 7%

36% 29% 17% 33% 52%
Mcdi. 46% 51% 34% 50% 36%
Alta ¡2% ¡6% 25% 13% 5%

1% 2% 3% 1%

Secta, E.m E
No aad,o. 53% 46% 38% 49% 66%

6% 6% 5% 6% 6%
SY&&o 4% 5% 6% 5% 3%

30% 35% 41% 32% 19%
7% 7% 9% 7% 6%

15% 17% 22% ¡5% ¡2%
24% 26% 23% 27% 19%

Centro 12% 12% 14% 11% 12%
Centro Droha 8% 9% 10% 9% 6%
Date>,. 7% 7% 2% 6% 6%

Habitar

Rtnl 27% 23% 21% 24% 34%
¡libano 45% 46% 41% 48% 43%

28% 31% 37% 29% 23%

6Q~
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3. TEMAS QUE MÁS INTERESAN AL PInLICO

QUE SIGUE LA INFORMACIÓN ECONÓMICA
PORCAllA CTERISrICAS SOCIECONÓMICAS

Griduesíral
Agregado
Periodistas 69 69% 9% 43% 7% 22% 47’,’, 2%

S.Emp.Priv. 77 77% 10% 25% 1% 28% 8% 46%

S.Públieo 78 78% 8% 28% 3% 9% 5% 63% 2%

Ideología
Izquierda 82 71% 10% 32% 4% 13% 2% 62% 2%
Centro 25 84% 8% 32% 32% 44%

Derecha 33 73% 12% 39% 6% 15% 9% 45%
NS/NC 75 79% 7% 27% 4% 23% 7% 49’/, 1%

Total Tcm.fisco] Gr.Emw.Inv.BolsaEmpr. lafEco. Ecodnlnal. Pol.Gob. Otros NS/NC

Edad
Mcnosde4O 111 70% 8% 32% 5% 22% 2% 56% 2%
IJe4OymÉs 92 83% 10% 28% 21’. 16% 7% 51% 1%

GrMuestrat
PeriodAPIE 58 69% 9% 43% 7% 22% 47% 2%
J.Com.Emp. 50 80% 12% 16% 2% 30% 12% 44%
ProfUniv. 53 77% 4% 32% 4% 15% 6% 55% 4%
Pmlamcnt. 17 76% 12% 18% 6% 82%

J.Com.Minis 7 ‘ 86% ¡4% 14% 86%
MasCargos 9 78% 22% 33% 11% 56%
Profesio.div. 21 ‘ 71% 5% 48% 24% 52%
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3. TEMAS QUE MÁS INTERESAN A LOS EXPERTOS
SOBRE LA INFORMACION ECONÓMICA

Tem.fiscal Gr.Empr. Inv.Bolsa Empr. Inf.FinancEcoinfrial. Pol.Gob. Otros NS/NC

Edad
Menosde 40 28% 28% 17% 5% 24% 23% 66% 5%

De4Oyniás 61% 26% 18% 3% ¡1% 14% 65% 1%

Griduesiral
PeriodAPIE 38% 31% 19% 3% 29% 14% 62% 2%

J.Com.Emp. 66% 26% 12% 4% 4% 18% 66% 2%
Prof.Univ. 34% 15% 15% 6% 19% 32% 70% 6%
Parlament. 47% 18% 6% 6% 12% 29% 76%

J.Com.Minis 29% 29% 14% 14% 86% 14%
AltosCargos 44% 44% 11% 22% 11% 52% 11%
Profesio.div. 24% 43% 52% 24% 10%

Ideología
Izquierda 32% 24% 12% 4% 23% 23% 76% 4%

Centro -8% 24% 32% 16% 24% 56%
Derecha 52% 36% 21% 9% ¡2% 9% 52% 6%

NS/NC 49% 25% 17% 7% ¡3% 19% 61% 1% 1%

Gr.Muestral
Agregado
Periodistas 38% 31% 19% 3% 29% 14% 62% , 2%

S.Emp.Priv. 54% 31% 24% 3% ¡0% 15% 59% 1%
S.Público 37% 20% 12% 8% 15% 27% 71% 6%

609





lvii Conclusiones. BiblioQ’rafia. Anexos.

3. INDICE DE INTERÉS PORLA INFOIaMAGÓN ECONÓMICA SOBRE CADA TEMA
PORCARACrEBISTICAS SOCIOECONÓMICAS

Tartflaoal lima IratFinxto. b=Ew.P~. PoI1t.Eco.Gob.

TOTAL 69 25 51 13 43 55 73
Seto
Vron 70 29 54 ¡4 45 57 75
Mujan 67 21 47 12 41 51 71

Edad
Meno.30 73 24 58 2 46 62 74
30.49 68 28 54 15 47 57 76
50.64 68 27 45 24 40 52 69
65yn 59 14 31 16 24 31 64

a,k,ián Sao.
Muybaja .9 9 10 16 6 ¡9 52
Baja 62 21 45 ¡5 38 44 66
Media 71 24 53 15 45 58 74
Alta 71 36 55 3 48 64 84
MuyAlta 92 48 70 29 67 85 89

Sa,rorEconEnlrev.
Noactivo. 66 23 47 15 38 49 70
Enparo 57 4 40 -2 27 57 70
S.Públioo 80 21 62 -I 45 67 78
S.Pnv.Ajcao 73 31 55 ¡6 51 59 77
S.Priv.Propio 66 30 56 10 50 59 72

Ideo/agfa
Izquierda 71 26 49 13 50 63 82
Cealroi 66 32 53 20 40 58 73
Centro 68 22 56 12 45 59 77
CanroDrol.. 74 ¡7 54 4 39 50 79
Derecha 81 35 64 25 47 62 77

ahíta?
R¡n1 63 ¡6 48 17 41 48 68
Urbano 69 29 53 16 45 54 75
Metropolil. 66 26 49 5 41 61 74

Erposta1<
Alta 75 30 62 15 50 68 79
Baja 69 22 49 3 41 54 77
Ninguna 66 25 47 20 41 48 67

SiguenIr4Eca
Auiduca 79 33 61 ¡7 57 66 83
Oosiou,a¡e. 65 22 47 12 38 50 69

ImerésJ<ECO.
Muchoiflata 80 36 61 26 57 68 82
ReguIr 70 25 47 10 44 55 77
Poco/Nada 62 18 48 6 35 50 67
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5. PERFIL SOCIOECONÓMICO DE LOS ENTREVISTADOS j
INTERESADOS EN LA INFORMACIÓN ECONÓMICA

POR CARACrERISTIcAs SOC¡OECONÓMICAS

Interés¡nf.Eco.
Mucho/Bastante 22% 36%
Regular 22% 37%
Paco/Nada 28% 27%

Tota]Muestra Intensadosini Económica

8w
Varones 48% 54%
Mujeres 52% 46%

Edad
Menos30 26% 29%
30a49 35% 40%
50a64 23% 20%
G5ymas 16% 10%

PosiciónSae.
Muybaja 4% 2%
Baja 36% 291’,
Media 46% 51%
Alta 12% 16%
MuyAlta 1% 2%

SectorEcon.Entre
No activos 53% 45%
Éuipero 6% 6%
S.PñNico 4% 6%
S.Priv.Ajeno 30% 35%
S.Priv.Propio 7% 8%

ideología
Izquierda 15% 17%
Centroizq 24% 26%
(joiríro 12% 13%
CentroDroha 8% 10%
Derecha 7% 7%

Habitat
Rusa] 27% 24%
Urbano 45% 46%
Meúupolit. 28% 30%

E.xposic.a¡nf
Alta 16% 22%
B~a 31% 36%

Ninguna 53% 42%

SigueniniEco.
Asiduos 18% 28%
Ocasionales 50% 65%
Nunca 30% 6%
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Interés infEco. Mucha Alguna Poca Ninguna NS/NC INDICE

Sexo
Varones 800 10% 47% 31% 7% 4% 119
Mujeres 674 6% 43% 35% 9% 7% 106

Edad
Menos30 433 8% 44% 37% 7% 4% 108
30a49 593 9% 47% 30% 7% 6% 119
50a64 294 8% 45% 33% 8% 5% 112
65ymas 154 4% 42% 30% 13% 10% 103

Pos¡cidn Sir
Muybaja 25 1% 44% 32% 24% 88
Baja 424 5% 39% 37% 9% 10% 98
Media 756 8% 46% 33% 8% 4% 113
A/ta 243 12% 54% 26% 6% 2% 135
Muy Alta 27 26% 54% 19% 161

SectorEco,,. EnÚev.
No adivas 664 7% 44% 33% 9% 7% 109
Enparo 82 6% 36% 40% 12% 6% 89
S.Público 82 6% 52% 30% 5% 7% 124
SPrlv.Ajeno 522 10% 47% 32% 7% 3% 118

S.PrÑ.Propio 112 10% 47% 32% 6% 4% 119

6. GRADO DE CONFIANZA EN LA INFECON MICA
POR CARACTERISTICAS SOCIOECON MICAS

Ideo/agfa
Izquierda 251 9% 50% 31% 7% 3% 120
Cenúomzq 388 8% 50% 32% 6% 4% 120
Centro 187 8% 46% 33% 10% 3% 112
Ceiilroflrcha 141 9% 46% 35% 6% 6% 113
Derecha 105 13% 38% 34% 9% 6% 109

Habftat
Rurai 353 7% 42% 36% 9% 7% 104
Urbano 672 8% 46% 33% 9% 4% 112
Metropolit. 448 10% 48% 30% 6% 6% 122

Expcsic.a ¡nf.
Alta 325 13% 52% 25% 8% 2% 131
Baja 529 9% 50% 31% 6% 5% 121
Ninguna 620 6% 39% 38% 10% 7% 96

Siguen Inf.Eco.
Asiduos 420 18% 52% 25% 6% 2% 136
Ocasionales 958 8% 46% 36% 8% 6% 108
Nunca 92 3% 19% 40% 21% 17% 61
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7. OPINION SOBRE SI LA INF.ECONOMICA
QUE SE DIFUNDE ES OBJÉTIVA E INDEPENDIENTE

POR CARACTERíSTICAS SOCIOECONOMICAS

Sedar Econ. Entrev.
No activos 767 30 27
Enpam 94 26 23
5.Público 86 30 25
S.Priv.Ajeno 574 31 25
8.Priv. Propio 121 34 30

¡ Ideo/cgt a
Izquierda 274 27 23
Centro izq 430 31 25

Centro 201 36 32

Centro Drcha 153 33 25
Derecha 114 39 36

Habitat
Rural 381 34 29
Urbano 759 29 26
Metropoíitt 513 31 26

Exposic.a ¡nf.
AMa 343 31 27
Baja 583 32 27
Ninguna 728 29 25

Siguen ¡nf.Eco.
Asiduos 442 36 30
Ocasionales 1212 28 25
Nunca

Leen nf. Eco. % Sí Objetiva ¡ % No Objetiva

TOTAL 1654 31 26
Sexo
Varones 887 34 29
Mujeres 767 27 23

Edad
Menos 30 487 33 29
30a49 643 29 25

50a64 340 29 28
65ymas 183 32 23

Posición Sao.
Muybaja 30 22 22
Baja 477 30 27
Media 851 31 27
Afta 267 32 25
MuyAita 28 33 33
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POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS

9. AGENTES QUE EJERCEN MAS INFLUENCLA
EN LA FORMAC~ ECONOMICA

Leen IntEco GobAdTufro Sanco Gr.Em~ Slndcatos .Pedddco Otros Ninguno NSR4C

Sexo
Varones 887 46% 19% 16% 6% 14% 2% 3% 20%
~ 767 46% 15% 14% 5% 10% 2% 3% 31%

Edad
Menos 30 487 51% 15% 17% 5% 10% 2% 3% 23%
30a49 643 46% 21% 19% 6% 15% 2% 2% 22%
50a64 340 43% 14% 10% 8% 12% 2% 3% 20%
~ 183 43% 13% 8% 5% 9% 3% 4% 31%

Posición Sao.
Muybeja 30 33% 3% 10% 6% 3% 3% 48%
Baja 477 42% 11% 10% 6% 10% 2% 4% 34%
Meda 851 49% 17% 15% 7% 12% 2% 2% 22%
Ab
Muy Alta 26 62% 37% 38% 4% 22% 3% 4% 4%

Secta’ Eca~.
Noactlvos 767 46% 13% 11% 6% 10% 2% 3% 29%
En ro 94 44% 16% 14% 6% 8% 2% 2% 26%
S.PúbIico 86 57% 33% 27% 6% 16% 2% 13%
SPrtv.Ajen~
S.PrN.Pi~~

574 46% 20% 19% 7% 16% 1% 2% 21%
121 51% 14% 26% 3% 12% 2% 4% 25%

Ideatogle
C
Centrofl
Cesto

274 45% 20% 18% 8% 13% 3% 3% 20%
430 47% 20% 18% 5% 15% 1% 2% 22%
201 49% 18% 19% 9% 11% 3% 3% 23%

Centro Orcha 153 51% 16% 10% 8% 12% 3% 6% 21%
Derecha 114 56% 13% 10% 8% 11% 3% 4% 15%

Habitat
Rural 381 44% 13% 12% 6% 14% 2% 4% 28%
Urbano 759 47% 16% 17% 5% 11% 2% 3% 24%
~ 513 48% 21% 15% 7% 13% 2% 2% 24%

Exposic.a ¡nf.
Ab 343 53% 26% 22% 6% 16% 2% 4% 14%

583 48% 16% 15% 6% 13% 2% 3% 22%
728 42% 13% 12% 6% 10% 2% 2% 33%

SflUW’ InfEca
Asiájos 442 62% 18% 18% 8% ¶3% 3% 3% 18%
Ocasionales 1212 45% 16% 15% 5% 12% 2% 3% 28%
Nunca
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9. OPINIONSOBRE LA CREDIBIUDAD DE LA INFECONOMICA

POR CARACTERISTICAS SOCIECONOMICAS

Total Muy Alta Alta Aceptable Baja Muy Baja NSINC INDICE

Edad
Menosde40 111 24% 56% 14% 4% 2% 6%
De4oymás 92 3% 15% 66% 13% 1% 1% 4%

Gr.Muestral
PeriodAPlE 58 31% 84% 5% 26%
J.Com.Emp. 50 2% 16% 68% 10% 4% 4%
ProtUniv. 53 2% 6% 58% 25% 4% -21%
Paríament. 17 6% 18% 71% 8% 6% 18%

J.Com.Minis 7 71% 29% 71%
Altos Cargos 9 44% 44% 11% 33%
Profesio.div. 21 5% 67% 24% 5% -24%

Gr.Muestrel
Agregado
Periodistas 58 31% 64% 5% 26%

S.Emp.Priv 71 1% 13% 68% 14% 4% -4%
S.Público 86 2% 17% 57% 17% 2% 3%

Ideo/agfa
izquierda 82 1% 20% 65% 10% 1% 4% 10%

Centm 25 4% 12% 60% 16% 8% -8%
Derecha 33 3% 9% 70% 15% 3% .6%
NS/NC 75 27% 57% 15% 1% 11%

Nivel Técnico
Excesivo 31 32% 58% 3% 6% 23%
Adecuado 114 3% 24% 68% 4% 1% 22%
Vulgar 64 6% 55% 31% 5% 3% -30%
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Total Excesivam.Técnica Rigor Técnico Adecuado Excesiv.vuígarÉ. NS/NC

Edad
Menosde40 III 19% 43% 34% 4%
De40ymás 92 8% 64% 26% 2%

10. OPINIONSOBRE EL NIVEL TÉCNICO DE LA INF.ECONÓMICA
POR CARACTERISTICAS SOCIECONOMICAS

Gr.Muestral
PenodAPlE 58 31% 48% 14% 7%
J.Com.Emp. 50 10% 64% 26%
Prof.Univ. 53 8% 42% 49% 2%
Partament 17 12% 71% 18%
J.Com.Minis 7 71% 29%
Aitos Cargos 9 22% 56% 22%
Profesio.div. 21 48% 48% 5%

GrMuestreí

Periodistas 58 31% 64% 5%
13% 68% 14%

S.Público 86 2% 17% 57% 17%

Izquierda 82 16% 55% 26% 4%
48% 38%
52% 30% 3%
53% 32% 3%

Nivel Técnico
67% 9% 2%

Adecuado 134 13% 58% 26% 2%
~4g 33 9% 15% 70% 6%
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11. MEDIOS DE COMUNICAd NDONDE MAS GENTE BUSCA
LA INFORMACION ECONOMICA

POR CARAaERISTICAS SOCIECONÓMICAS

Diarios Inf.GraI Diano Ea,. Revista InfOral. Boletín Restri. Otros
TOTAL 48% 42% 1% 6% 3%

Edad
Menos de4O 44% 49% 1% 3% 4%
De4Oymás 51% 37% 9% 3%

Gr.Muestrei
PeriodAplE 36% 60% 2% 2%
J.Com.Emp. 64% 20% 12% 4%
Prof.Univ. 64% 26% 2% 4% 4%
Partament. 47% 41% 8% 6%
J.Co<n.M¡riis 29% 71%
Altos Cargos 44% 56%
Profesio.div. 14% 71% 10% 5%

Credibilidad
Afta

bable 44% 46% 6% 4%

58% 30% 3% 6% 3%

Gr.Muestra/
Wgregado
Periodistas 38% 60% 2% 2%

S.Emp.Priv. 49% 35% 11% 4%
S.Púbíico 56% 36% 1% 3% 3%

Ideología
Izquierda 48% 46% 2% 4%
Centro 44% 52% 4%
Derecha 42% 39% 15% 3%
NS/NC 53% 36% 7% 4%

Nivel Técnico

Adecuado 50%
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11. MEDIOS DE COMUNICACIÓN QUE UTILIZAN LOS ENTREVISTADOS
PARA OBTENER LA INF. ECONÓMICA,

POR CARACTERISTICAS SOCIECONÓMICAS

TotaJ Dunos litOral D~TIO Eco. R*istas Eco. Boletines CL NS/NC
TOTAL ¡__ 26% 59% 13% ‘1% 1% 1%

Edad
Menosde40 111 29% 58% 9% 2% 1% 2%
De40vrit~ 92 20% 63% 16% 1%

GrMuestraf
PuIodAPIE 58 31% 67% 2%
J.Com.Emp. 50 8% 70% 20% 2%
Prof.Univ. 53 42% 26% 28% 2% 2%
Parlamest 17 36% 59% 6%
J.Cam.Minis 7 14% 71% 14%
Altos Cargos 9 44% 56%
Pmfeeio.dlv. 21 90% 5% 5%

Gr.Muestral
Ando
Periodistas 58 31% 67% 2%
S.Emp.Priv. 71 6% 76% 15% 3%
S.PÚUCO 86 38% 40% 19% 1% 1% 1%

Ideo/cg/e
Izquierda 82 43% 49% 9%
Cetutro 25 4% 76% 16% 4%
Derecha 33 16% 84% 15% 3%
NS/NC 75 17% 63% 15% 1% 1% 3%

MveI Técnico
Excesivo 31 26%
Adecuado 114 27% 3% 10% 1% 1% 1%
Vulgar 64 23% 4% 3%

Gmdibi/¡dad
Alta 45 4%
Aceptable 134 40% 2% 1%
Baja 33 48% 6% 3% 3%
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11. MEDIOS DE COMUNICACIÓN DONDE TIENE MÁS CALIDAD

LA INFORMACION Ea)NÓMICA.
POR CARACrERIsTicAS SOCIECONÓMICAS

01.1,. Intoiai 01.~ Eco. Ras MOraL RevEas. Bolstconfi 5~O ~j~flj CEPa NSMC
TOTAL 11% 57% 1% 22% 6% 1% 1% 1% 1%

E~d
Menosde4O 13% 55% 1% 22% 6% 1% 1% 1% 1%
De4OymAs 8% 59% 25% 7% 1% 1%

Gr.Macal
PO4IodAPIE 19% 60% 12% 2% 3% 2% 2%
J.Com.Emp. 6% 68% 2% 24%
PS.Ui*. 11% 34% 40% 11% 2% 2%
Paamect 6% 65% 12% 12% 6%
J.Com.Mktb 71% 29%

11% 56% 33%
Prc*.M.dW. 5% 71% 5% 19%

G,MuetfrsI

PSodb*s 19% 60% 12% 2% 3% 2% 2%8ff ~
S.PÚtJMCO

6% 69% 1% 18% 6%
9% 45% 33% 9% 1% 2%

15% 56% 22% 5% 1% 1%
8% 60% 20% 12%

D&~ha 3% 61% 24% 9% 3%
NSMC 11% 56% 1% 23% 4% 1% 4%

NÑOI T~áto
Eoako 3% 65% 23% 3% 3% 3%
Adecuado 13% 56% 1% 22% 5% 1% 2%
Vu~Q 11% 53% 23% 9% 2% 2%

Ala 13% 65% 13% 2% 4%
t
t~

10% 56% 1% 24% 7% 1% 1%
12% 53% 27% 6% 3% 3%
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DL4AIOS EX7R4NJEROS 8
Financial Turnes 2
World Street Jaurnal 1
Heraíd Tribune 1
Eccnomist 6
Otras periódicos extranjeras 1
Diarios Extranjeros en general

11. MEDIOS DE COMUNICACIÓN EN LOS QUE SE SIGUE
HABITUALMENTE LA TNF.ECONóMICA

Medio citado en It 2, St r 6 S~ mención
(En porcentajes)

PERI DICOS 47
Periódicas en general
El País
Diario 16
ABC
La Vanguardia
El Independiente
El Mundo
El Sol
Avul

DL4RIOS ECONOMICOS 78
SOlas 61
Expansión 60
Gaceta de Negados 28
El nuevo lunes 3
Diarios Económicos en general 5

REVISTAS DE INF.GENERAL 6
Tribuna 1
Época 1
Tiempo 2
El Siglo 1
Cambio 16 1
Otras revistas de ini. General 1

REV.EXTR4NJER4S ¡NF.GENERAL 3
News Week 1
lime 1

Otras revextranjeras de inf.general 1
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Xl. MEDIOS DE COMUNICACIÓN EN LOS QUE SESIGUE
HABITUALMENTE LA INF.ECONÓMICA

Medio citado en 1, 2, Y, 4~ ó 6’ mención
(En porcentajes)

NS/NC 1

REVISTAS DE ECONOMIA 35
Actualidad Económica 23
Economía 2
Mercado 5
Cuadernos Económicos 4
España Económica 1
Otras revistas de Economía 4

REtCEXTR4N.IER4S DE ECONOMIA 2
Buseines Week 2

RADIO EN GENERAL 2
Ser 1
RNE 1
Otras emisoras radio 1

TELEVISIÓN EN GENERAL 3
TVEI 1
Canales Autonómicos 1
TeteS 1
Antena 3 1
Otros canales televisión

OTROS MEDIOS 13
Todos 1
Boletín de Caias 1
Banco de España 1
Boletines otras entidades 1
Agencia EFE 1
Boletines profesionales 5
Revistas profesionales 1
VarIos 4
Otras 1
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II. MFDIOSENQUESESIGUELAINF.ECONÓMICA
POR CARACTKRISrICAS SOC¡OECONÓMICAS.
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II. PERFIL SOCIECONOMICO DE LOS SEGUIDORES DE 11W. ECO.
SEGÚN LOS MEDIOS

PORCAI1AaERISTICAS SOCIoECONÓMICAS

lv TVE1 lv Afl AS IV RAngO ~ Pfld. El PSI. ~n hila finas. NSftJC

TOTAL 68% 4% 2% 1% 19% 1% 40% 3% 2% 3% 1%
Sw
Vamns 887 68% 4% 2% 1% 18% 45% 3% 3% 2% 1%

787 70% 2% 1% 21% 1% 38% 3% 2% 3% 2%

alad
MenoeSO 487 68% 3% 2% 1% 16% 44% 3% 3% 2% 1%
30.49 643 64% 3% 2% 1% 21% 1% 44% 4% 2% 4% 1%
50.64 340 73% 3% 3% 1% 21% 1% 33% 2% 2% 1% 2%

183 73% 6% 2% 1% 18% 27% 1% 2% 2% 3%

~>st~’ fice.
30 61% 6% 10% 26% 3% 3% 3%
477 74% 5% 1% 1% 16% ~% 1% 2% 2% 2%

4.dm 851 68% 3% 2% 1% 21% 1% 41% 3% 3% 3% 2%
267 68% 2% 2% 1% 21% 88% 6% 2% 4%
28 30%4% 4% 4% 15% 74% a a 4%

Nofle 767 72% 5% 2% 1% 20% 1% 33% 2% 2% 2% 2%
94 67% 5% 3% 1% 13% 26% 3% 2% 2% 1%

fiPtiNico 86 60% 3% 5% 2% 9% 2% 51% 13% 3% 6%

~ 574 ~% 2% 2% 22% 1% 47% 3% 3% 3% 1%
121 fl 3% 1% 1% 16% 48% 4% 5% 3% 2%

~ 274 81% 8% 3% ~—. 1% 45% 5% 2% 3%
430 71% 3% 3% 1% 19% 38% 3% 3% 3% 1%

cinto 201 67% 3% 1% 1% 21% 2% 49% 4% 4% 2%
cfloorth 153 66% 8% 4% 17% 1% *1% 3% 3% 3% 2%
Desdu 114 72% 3% 2% 20% 38% 3% a 3%

Rural SAI 74% 4% 1% 18% 38% 2% 3% 2% 1%
Urbano 750 66% 4% 2% 1% 17% 37% 4% 2% 3% 2%

513 64% 3% 3% 1% 24% 1% 45% 4% 3% 3% 1%
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12. PORCENTAJE DE ENTREVISTADOS QUE CREEN
QUELOSMEDIOS DECOMUNICACIÓN

INFORMAN ADECUADAMENTE SOBRE ECONÓMIA
POR CARACTERISTICAS SOCICECONÓMICAS.

SI NO NSINC
TOTAL 32% 41% 28%

Siguen Inf.Econ.
Asiduos 41% 52% 7%
Ocasionales 38% 46% 16%
Nunca 17% 27% 56%

Sexo
Varones 36% 43% 21%
Muieres 28% 39% 34%

Edad
Menos 30 36% 45% 19%
30a49 35% 43% 22%
50 a 64 28% 39% 33%
85 Y mas 22% 30% 48%

Posición Sao.
Muy baja 11% 25% 65%
Baja 28% 34% 38%
Media 34% 45% 21%
Ah 38% 50% 13%

MuyAfta 61% 36% 4%

Sedar Econ. Entrev
Ft¡&actvos 29% 36% 22%
En paro 27% 52% 22%
S.PúbI¡co 45% 37% 25%
S.PrÑ.Ajeno 35% 48% 19%
S.Priv.Propio 33% 42% 21%

Ideología
Izquierda 32% 46% 22%
Centro zq 37% 41% 22%
Centro 34% 42% 25%
Centro Drcha 36% 45% 19%
Derecha 38% 42% 21%

Habiti
Rural 27% 36% 37%
Urbano 34% 41% 25%
Meúopoít 32% 44% 24%

Exaossc. a ini.
Afta 39% 47% 13%
Baja 34% 46% 19%
Ninguna 28% 35% 37%
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13.GRADO DE DIFICULTAD PARA COMPRENDER LA INF.ECO.
POR CABACTERISTICAS SOCIOECONÓMICAS.

Interés Inf.Eco. Mucho Bastante Regular Poco Nada Ns/NC INDICE
TOTAL 1474 8% 28% 37% 18% 7 1 111

Sexo
Varones 800 7% 24% 37% 22% 10% 1% 100
Mujeres 674 11% 33% 36% 14% 5% 1% 125

Edad
Menos 30 433 6% 24% 40% 24% 6% 100
30a49 593 7% 26% 39% 18% 10% 1% 105
50a64 294 12% 34% 31% 17% 5% 1% 124

154 17% 36% 31% 8% 8% 1% 137

Posición Sao.
Muy baja 25 24% 24% 32% 16% 4% 129

425 10% 33% 35% 16% 4% 1% 123
Media 756 8% 28% 39% 18% 6% 1% 112
Alta 243 5% 22% 35% 22% 15% 1% 91
Muy Alta 27 4% 16% 23% 34% 23% 63

SectorEcon. Entmv.
Noactivos 664 9% 32% 37% 16% 5% 1% 120
Enparo 82 14% 26% 29% 27% 4% 1% 109
S.Púbíico 82 4% 20% 38% 27% 9% 2% 87

522 7% 26% 39% 19% 8% 105
S.Prtv.Propio 112 5% 27% 35% 18% 16% 1% 100

Ideología
Izquierda 251 8% 33% 33% 18% 7% 116
Centro izq 388 9% 29% 37% 20% 5% 1% 109
Centro 187 7% 22% 43% 17% 10% 1% 87
Centro Dicha 141 5% 30% 42% 18% 4% 1% 105
Derecha 105 8% 25% 32% 19% 15% 1% 100

Habitat
Rural 353 9% 28% 37% 20% 6% 1% 110
Urbano 672 7% 30% 38% 17% 7% 1% 113

448 10% 27% 35% 19% 9% 1% 109

Exposic. e ini’.
Alta 325 4% 21% 38% 24% 11% 1% 90

329 9% 25% 40% 16% 9% 1% 109
Ninguna 820 10% 34% 34% 17% 4% 1% 124

Si en Ir~tEcon.
Asiduos 420 6% 19% 33% 25% 16% 1% 84
Ocasionales 968 8% 32% 40% 16% 4% 120
Nunca 92 21% 35% 24% 10% 5% 4% 140
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15. ACtITUD MASHABITUAL DE LOS EMPRESARIOS ESPANO LES
HACIA LOSMEDIOSDECOMUNICACION

Total Hostilidad DesconfianzaIndiferencia Conllanza CooperaciónDominació Otra NS/NC
3% 54% 11% 5% 14% 2¶’. 6% 4%

Edad
Mcnosde4O 111 3% 85% 6% 3% 12% 1% 5% 4%

De4OymAs 92 5% 45% 13% 8% 17% 4% 5% 5%

OrMuestral
periodAplE 56 10% 7% 5% 2% 3% 2% 3%
J.Com.Emp. 50 36% 4% 12% 36% 2% 2% 8%
Pwf.Univ. 53 53% 19% 2% 6% 2% 13% 6%
Paxlament 17 29% 35% 12% 12% 12%
J.Co,n.Minis 7 14% 71% 14%
AltosCargos 9 67% 11% 11% 11%
Profesio.div. 21 52% 10% 5% 24% 10%

ideología
Izquierda 82 9% 61% 4% 1% 9% 6% 9% 2%
Castro 25 56% 24% 4% 4% 8% 4%
Derecha 33 45% 15% 6% 24% 6% 3%
NS/NC 75 49% 13% 9% 20% 1% 7%

Griduesiral
Agnga4t
Periodistas 58 10% 74% 5% 2% 3% 2% 3%
S.Emp.Priv. 71 41% 6% 10% 32% 1% 4% 6%
S.Públioo 86 1% 51% 20% 3% 7% 3% 8% 6%
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RESPONSABLESDE MANTENER RELACIONES
CON LOS PERIODISTAS,

POR CARACTERÍSTICAS SOCIOECONÓMICAS
Total 1 2 3 4

Edad
Menosdc40 111 29 -47 -40 38
De4Oymás 92 58 -72 10 34

Gr.Muesírol
PenodAPIE 58 5 -5 -66 50
J.Com.Emp. 50 74 -90 58 -18
Prof.Univ. 53 40 -74 -9 32
Parlament. 17 65 -59 -35 76

J.Cam.Minis 7 71 -100 -29 57

Altos Cargos 9 44 -78 -22 78
Profesio.div. 21 57 62 -33

Gr.Muestral

Agregado
Penodistas 58 5 -5 -66 50

S.Emp.Priv. 71 69 -82 31 4

S.PúbIico 86 48 -73 -17 48

Ideología

Izquierda 82 27 -50 -41 54
Centro 25 48 .64 -24 40

Derecha 33 48 .61 33
ÑSINC 75 57 -63 12 11

NivelTecnico
Excesivo 31 26 -23 -55 81
Adecuado 114 58 -71 3 28
Vulgar 64 28 -52 -20 30

16. INDICE PARA EVALUAR LA OPINION SOBRE LOS

Credibilidad
Alta 45 47 -42 -27 47
Aceptable 134 47 -62 -7 31

33 24 -64 -33 36

1: Tienen la formación profesional necesaria para mantener relaciones adecuadas
con los medios informativos.
2: Constituyen un obstáculo para la buenas relaciones entre las empresas

los informadores económicos.
3: Tienen autonomía ra desem eñar su car o adecuadamente.
4: Son los encargados de hacer y decir cosas oficiosamente sin comprometer
oficialmente a las cm resas.

64]
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17. OPINION SOBRE LA CONVENIENCIA DE LA PRESENCIA
DE LAS EMPRESAS EN LA PRENSA.

No salir SalirMucho SolocuandoConviwe NS/NC
Total 10 48 32 12

Edad
Mmosde4O 6 48 28 18

De40ymás 14 47 33 7

Gr.Muestral
Period.APIE 7 60 19 14
J.Com.Emp. 22 40 24 14
Prof.Univ. 6 26 57 11
Parlammt. 12 71 18
J.Com.Minis 14 29 43 14
AltosCargos 4.4 44 11
Profbsio.div. 62 24 14

Gr.Muestral
Agregado
Periodistas 7 60 19 14
S.Emp.Priv. 15 46 24 14

S.Público 7 37 47 9

¡deologia
Izquierda 6 45 35 13
Caxtro 4 56 28 12
Derecha 12 48 30 9
NS/NC 15 44 29 12

Nivel Teonico
ExcesiVo 16 48 26 10
Adecuado 12 49 27 11
Vulgar 3 41 42 14

Credibilidad
Aha 11 60 20 9
Aceptable 10 45 33 12
Baja 6 39 39 15
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18. INDICE DE FRECUENCIA RESPECTO A LOS CONTACTOS
QUE MANTIENEN LOS PERIODISTAS CON ESTOSDIRECTIVOS.

SEGÚN LA EDAD Y LA IDEOLOGÍA DEL ENTREVISTADO.

JefesComunicación DirectivosEmpresa JefesCernAdmon Pública Altos Ejecutivos

Ideología
Iza¡jierd~

Centro

69 82 21 56
67 100 -33 -33

Derecha 100 50 -50
NS/NC 84 84 83 42

Edad
Menosde4o 73 73 32 36
De4Oymás 82 82 9 27
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20. FIABILIDAD DE LA INFORMACIÓN QUE ELABORAN
LOS PERIODISTAS POR CARACI’ERISTICAS SOCIOECONÓMICAS

ideología
Izquierda 32% 36% 4% 28%
Centro 42% 42% 5% 11%
Derecha 48% 38% 3% 10%
NS/NC 50% 34% 9% 7%

NivelTecnico
Excesivo 54% 15% 31%
Adecuado 48% 38% 6% 8%
Vulgar 34% 36% 7% 23%

Credibilidad
Alta 74% 15% 11%
Aceptable 40% 43% 5% 11%

27% 33% 13% 27%

En su mayor parte Parcialmente En absoluto NS/NC
Total 43% 36% 6% 15%

Edad
Menosdc 40 39% 33% 7% 21%
De4Oyrnás 43% 42% 4% 11%

Gr.Muesrral
J.Com.Emp. 52% 40% 6% 2%
Prof.Univ. 9% 42% 9% 40%
Parlamcnt. 59% 35% 6%
J.Com.Minis 43% 57%
Altos Cargos 89% 11%
Profesio.div. 71% 24% 5%

Gr.Muesral
Agregado
S.Emp.Priv. 58% 35% 6% 1%
S.Pública 30% 37% 6% 27%
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22. FORMACIÓN DE LOS PERIODISTAS ECONÓMICOS
COMPARADA CON OTRAS AREASINFORMATIVAS,

POR CARACTERÍSTICAS SOCIOECONÓMICAS

Credibilidad
Alta 13% 64% 20% 2% 76
Aceptab4e 5% 31% 39% 16% 1% 8% 19’
~ 3% 21% 33% 30% 3% 9% .9

Muy Superior Algo Superior Igual Algo Inferior Muy Infrrior NS/NC INDICE

Edal

Menosdc 40 10% 35% 32% 17% 2% 6% 26’
De4Oymñs 2% 37% 37% 14% 10% 25

Grivfuestral
PeijodAPlE 19% 57% 16% 2% 2% 5% 72

J.Com.Emp. 40% 44% 4% 12% 36

Prof.Univ. 200% 9% 36% 45% 2% 6% -36

Parlament. 41% 35% 18% 6% 24

J.Corn.Minis 43% 43% 14% 29

Altos Cargos 11% 22% 67% 33

Profesio.div. 5% 33% 38% 19% 5% 19

Gr.MuestroJ
gregao

Periodistas 19% 57% 16% 2% 2% 5% 72

S.Exnp.Priv. 1% 38% 42% 8% 10% 31

S.Público 2% 20% 40% 33% 1% 5% -12

Ideología
Izquierda 6% 37% 29% 22% 1% 5% 20

Centro 40% 40% 20% 20

Derecha 6% 27% 39% 12% 15% 31

NS/NC 9% 37% 35% 11% 1% ¡ 7% 35

NivelTeenico
Excesivo 6% 42% 32% 10% 10% 39
Adecuado 6% 44% 34% 10% ¡ 1% ¡ 5% 39
Vulgar 6% 17% 38% 31% 2% 6% -9
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QUERECIBENLOS PERIODISTASECONÓMICOS
PORCARACTERISflCAS SOCIOSCONÓMICAS

E~.hsfwnt Bs,cos 1 Gr.Enucsm 3indi~Sos Golinritg, Oohmfl&. On poder P.tPolit Ni,~inw NSP4C

Total 52% 31% 30% 11% 14% 34% 18% 19% 15% 8% 20%

íd. INSfl¡’UCIÓN DE LA QUE SUELEN PROC ¡‘DER LAS PRESIONfl

Edad
Ma,osdcdO fl 41% 41% 14% 17% 38% 21% 23% 13% 4% i4%
fl.4Oy~ 43% 23% 22% 9% 12% 32% 14% 14% 13% 14% 24%

Or.Aá.~I
PcuiodAPIE 50% 38% 31% 9% 9% 23% 12% 12% 9% 9% 21%
J.Cn. 24% 6% 10% 6% 24% 10% 14% 4% 12% 42%
Psofthúv. 82% 42% 42% 19% 21% 45% 26% 28% 21% 2% 11%
Pnh¡nt. 71% 24% 24% 18% 12% 8% 8% 18%
iCan. Mini. M% 57% 57% 43% 51% 43% 43% 43% 57%

73% 33% 33% 22% 44% 22% 11% 22% 22% 22%

P~ofio.div. 62% 43% 43% 14% 14% 57% 29% 29% 33% 14% 5%

ado
pr,iodist 50% 38% 31% 9% 9% 23% 12% 12% 9% 9% 21%

35% 17% 20% 4% 8% 34% 15% 18% 13% 13% 31%
S.Públice 67% 33% 38% 17% 22% 37% 23% 23% 21% 5% 10%

Ideologia
87% 45% 45% 13% 16% 23% 16% 18% 17% 8% 9%

Centro 44% 28% 24% 3% 20% 32% 20% 16% 12% 8% 24%

8% 15% 9% 15%

35% 15%fll3%hI%33%

Nivel Tecráco
Es.s~o 48% 23% 19% 8% 10% 26% 19% 10% 19% 6% 23%
AdeCusdo 50% 28% 32% 11% 14% 34% 18% 19% 15% 11% 23%
Vas r 56% 38% 31% 11% 14% 36% 18% — 13% 8% 14%

O~Nd.d
AM 58% 18% 22% 11% 13% 27% 13% 16% 18% 9% 20%
A~ 51% 32% 32% 9% 13% 31% 13% 18% 11% 10% 22%

45% 38% 30% 15% 15% 52% 21% 27% 21% 3% 15%
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25. CRITERIO QUE PREVALECE HABITUALMENTE SI SE
PLANTEA UNA DIFERENCIA ENTRE PERIODISTA Y EMPRESA

INFORMATIVA, POR CARACTERISTICAS SOCIOECONÓMICAS

EmpresaInformativa PeriodistaEconómica NS/NC
Total 68% 22% 9%

Edad
Mmos de40 77% 14% 9%
De40ymás 82% 29% 9%

Gr.Mucara!
PeiiodAPIE 72% 14% 14%
J.Cam.Emp. 40% 52% 8%
Prof.Univ. ~79% 11% 9%
Parlamaxt. 82% 12% 6%
J.Coín.Minis 100%
Altos Cargos 78% 22%
Profesio.div. 71% 19% 10%

Credibilidad
Alta 64% 22% 13%
Aceptable 67% 24% 9%

76% 18% 6%

GrMuestro!
Agregado
Periodistas 72% 14% 14%
S.Emp.Priv 49% 42% 8%
S.Público 81% 12% 7%

Ideología
Izquierda 80% 12% 7%
‘Catre 84% 8% 8%
Derecha 64% 27% 9%
NS/NC 52% 36% 12%

Nivel Tecnico
Excesivo 68% 15% 18%
Adecuado 81% 28% 11%
Vulgar 78% 17% 5%

658
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26.LA INFORMACIONECONOMICA EN RELACION
CON OTRASCUESTIONESINFORMATIVAS

Más audiencia Más calidad
que la mf. Económ. que la Inf.Económ.

Política Internacional 39% 50%
Política Nacional 80% 46%
Política Local 23% 13%
Deportes 74% 13%
Cultura 10% 10%
Sociedad(Jet Set) 25% 4%
Espectáculos 14% 5%
Pasatiempos
Ninguno 1% 21%
Otros 2% 1%
NSINC 1% 6%
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26.SECCION INFORMATI VA QUE TIENE MÁS CALIDAD

QUE LA INFORMAcION ECO#dOMA
POR CARACTERISflCAS SoOOEcOdOMiCAS

Polithitan Pohl. Naám. PoiLLocal Cuitun Sodedad 5
5%

Nbigmo OÚi~s NS/NC
Total 50% 46% 13% 13% 10% 4% 21% I%• 6%

Edad
M,oede4O 48% 41% 14% 14% 14% 8% 6% 30% 1% 3%
~4Ovmá~ 53% 54% 13% 12% 5% 3% 12% 1% 8%

CfrMuenral
POiOdAPIE 24% 17% 2% 5% 9% 53% 3%

62% 66% 14% 2% 2% 14% 6%
Prof.Ur,iv. 64% 53% 19% 32% 19% 15% 6% 4% 15%
P.rIamnt 68% 59% 18% 12%
I.Can.Mfris 14% 43% 57% 14% 14% 43% 29% 14%

11% 11% p~’ 11% ~ 221 11%

Profes¡o.dn. 62% 52% 5% 14% 14% 10% 5% 5%

53% 3%
S.E¡p.Priv. 62% 62% 11% 6% 6% 3% 11% 1% 4%
S.Púbbw 57% 53% 21% 24% 15% 10% 9% 8% 2% 10%

Ca 44% 44% 4% 32% 4% 4% 4% 24% 4% 4%
Dcdu 30% 42% 9% 9% 3% 3% 3% 18% 6%
NSI7-JC 55% 53% 12% 4% 9% 1% 1% 21% 3% 9%

53% 50% 20% 19% 23% 8% 11% 11% 11%

C¿sdfr~

~ 53% 48% 10%

tL.......... 58% 62% 21%

10% 9% 4% 4% 18% 7%

27% 16% 12% 6%
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27. INDICE DE ACUERDO CON CADA UNA
DE LAS AFIRMACIONES

POR CARACTERÍSTICAS SOCIOECONÓMICAS ¡

1: El aumento de publicaciones específicas sobre la economía
demuestra que la opinión pública cada vez está más interesada

porestostemas.
2: El interés de la opinión pública sobre temas económicos
obedece a la popularización de los protagonistas
de la vida económica española.
3: Hoy en día resulta imprescindible para las

randes em resas a recer en los medios de comunicación.

Edad

Wnosde4O
Dc 40 y más

Gr.Muestral
PeriodAPIE
3.Corn.Ernp.

Prof. Univ.
Parlament.

43
78
57

Ideología

Centro
Derecha
NS/NC

NivelTecnic

83
47

80
53
67
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11.MEDIOS CONCRETOS DE COMUNICACI N ENLOS QUE

Credibilidad
Alta 45 67% 78% 36% 36% 27%

134 63% 63% 28% 31% 25%
33 52% 33% 16% 48% 12%

SE SIGUE LA INFORMACIÓN ECONÓMICA
POR CARACTEIÚSilCAS SOCIECCÍÑÓMICAS

<Citado por más dcl 20% dc los entrevlstadotp

Total 5 Cias ¡ Expansión Gaceta Negocios El Pais Actualidad Económica
TOTAL 61% 60% 28% 35% 23%

Edad
Menosde4o 111 59% 59% 31% 50% 23%
De4Cyrn4s 92 66% 63% 24% 15% 23%

Gr.Muesfrs!
Pedod.APIE 58 56% 66% 38% 40% 22%
J.ContEmp. 50 74% 74% 36% 10% 40%
Prof.Univ. 53 38% 30% 8% 55% 9%
Paílamefl 17 76% 47% 24% 41% 6%
J.Can,.Min,s 7 43% 43% 43%
ÉjtosCer 9 78% 78%

44%
33%

‘Pmfesio.dN~ 21 96% 100% 38% 24% 29%

Gr.Muestral
Agregado
Periodis 58 55% 66% 38% 40% 22%
S.Emv.Priv. 71 80% 82% 37% 14% 37%
S.Públicc 86 50% 40% 14% 49% 12%

Ideología
lzquienia 82 56% 48% 26% 49% 11%
Centzi, 25, 72% 72% 12% 28% 20%
Derecha 33 64% 61% 33% 15% 21%
NSINC 75 63% 71% 33% 31% 37%

Nivel Técnico
Eresivo 31 77% 74% 45% 35% 29%
Adecuado 114 61% 65% 28% 29% 26%
Vulgar 64 53% 46% 17% 47% 14%
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21.PROCEDENCIA DE LAS PRUIONUOUE RECIBEN
IS~ PfllODIflAS ECONÓMYC< SEGÚN LA EIYAI> Y

LAmtcwflIA DELENTREVISTADO.

P~E. ~ Q.~ 0* 0*- ~ PutPdt NS&C

Tott 40% 22% 25% 5% 7% 57% 7% 9% 7% ‘9% 29%

w
Mnad.40 44 38% fl% 25% 5% 7% 16% 5% 9% 5% fa 32%
I~5~ II 16% 27% 9% 9% 5% 27% fa 9% la 27% 9%

29 52% 25% 24% — 17% 3% 3% 14% 21%
0n 6 23% 33% 17% 17% 16% 17% 23%
D.d. A fl% 25% 25% 25%
NS/NC 19 15% 15% 16% 15% 19% 21% 15% 16% 15% 26% 47%
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METODOLOGIA DE LA ENCUESTA

Los objetivosdeestainvestigaciónfueronconocerla opiniónde la
sociedadespañolay deciertosgruposde expertossobrela información
económica.Setrata,por tantodedosmuestrasdiferentes.Enprimer lu-
gar, los datosquereflejanla opiniónde la sociedadespañola,sebasanen
unamuestrarepresentativade la poblaciónespañolade unoy otro sexo,
de 18 y másaños,y fueronseleccionadosproporcionalmentea la pobla-
ción de esaComunidadAutónomay a la poblaciónde cadaestratode
municipiossegúnsu númerode habitantes.La muestrade expertos,por
supartenohasido seleccionadaaleatoriamente,sinoquesehapreferido
extraerunamuestraintencional,en la que sehan incluidoaquellosgru-
possocialesque,por su especialvinculacióncon la “producción,trans-
misión o consumo”deinformacióneconómica,deberíantenermáscono-
cimientosy opinionessobreestasmaterias.

Lamuestraseleccionadaenesteúltimo casoestáformadapor
miembrosde la AsociacióndePeriodistasde InfonnaciónEconómica
(APIE), y otrosexpertostal y como seseñalaa continuación.

Entrevistasrealizadas:
Periodistaseconómicos(58), 27 por ciento;jefesde comunicación

degrandesempresas(50),23 por ciento;profesoresdeuniversidades,de
CienciasEconómicaso Empresariales(53),25 por ciento;parlamentarios
(17) 8 por ciento;jefesde comunicaciónde ministeriosEconópmicos(7),
3 por ciento; altoscargosdeministeriosEconómicos9(0, 4 por ciento;
profesionalesdiversos(21>, 10 por ciento.Total 215 personas.(Entre
paréntesisel númerode personasentrevistadas).

El totalde entrevistasrealizadofuede 215.Hay queresaltarquela
istribuciónporcentualde lasentrevistasrealizadas,segúnlosdiferentes
gurposmuestrales,difiere pocode la muestraprevista.Lapequeñadife-
renciaobservadaparalosperiodistaseconómicosy losaltoscargosde
los Ministeriosseve sobradamentecompensadapor un númerodeentre-
vistasmayoral previstoentrelosprofesoresdeUniversidades,lospar-
lamentarios,losjefesdecomunicacióndeministerioseconómicosy pro-
fesoresdiversos.
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Debeaclararseaquíque,aunquela muestrareal espequeña(tam-
bién lo erala prevista),los resultadospuedenaceptarsecon un altogrado
de confianza,y ello porlassiguientesrazones.En primertérmino,por-
queno sepretendíaestimarparámetrosexactos,sino másbien tendencias
y contrastesde opinión,razónla cualel propiodiseñomuestrafue inten-
cionaly no proporcional(aunquela aleatoriedadfueevidentementeutili-
zadaparaseleccionar,en último término, a los entrevistadosde cada
segmento).Porotraparte,el colectivo dequienesrealmenteestánimpli-
cadosenla infonnacióneconómicaesrelativamentepequeño,porlo que
la muestraprevistano sóloerapequeña,sino queen la mayoríade los
casosincluía a todoslos individuosquecomponíandicho segmentoso-
cial, lo quehizoimposiblesusustitución.

El análisisde losdatospresentadosen esteinfonneseharealizado
pordiferentesvariablesexplicativas,segúnla muestraanalizada,aunque
encadacasosehanutilizado lasvariablesquehanparecidomásoportu-
nas.
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¿3EP
FICHA TECNIC4

Diseño y ReáIiraeldn

,

fis.?,
0 Muennl de la

Población Esnaholt

~nfltMmuat
a-Ln

Trabaso de Campo

:

De la investiqación. del cuestionario y
de la muestra: A.S.E.P.

1.200 personas de uno y otro
sexo, de 18 y más años, residentes en

España. Muestra aleatoria estratificada
por Cornimidades Autónomas y municipios,
utilizando sistema de rutas aleatorias y
selección final de los entrevistados
mediante las tablas de ¡<¡SM.

Muestra intencional. Entrevista
personal a 215 personas seleccionadas
entre periodistas de Apie, Jefes de
Comunicación de Grandes Empresas,
Profesores Universitarios de CC.
£cononicas o Empresariales, Jefes de
Comunicación de Ministerios Económicos,
Altos Cargos de Ministerios Economicos,
Parlamentarios y Profesionales diversoc.

Acalizado durante los días 14 a 19 de
enero y 11 a 16 de febrero 1991 para la
poblacion española, mediante encuesta
personal en el hogar de cada
entrevistado, por la Red de Intercamnpo.
S.A.. Realizado durante los meses de
octubre y noviembre de 1991 para la
muestra de Expertos, mediante encuesta
personal en el lugar de trabajo de los
entrevistados por la Red de Intercampo,
5.>..

Supervisión del trabajo
realizado por A.S.E.P.

de Campo

Olseñado y realizado por A.S.E.P.
con “software propio, elaborado por
J.D. Systems.

AnÉlisis e lnternreíac.dn
dtDalm:

BLAMCA CARCIA-MON MARAÑES
M Jose Ramírez Lafita
Sara Cortes Carcta
Pilar Calvo Gonzalez—Requeral

Proceso de Teflos

:

PALOMA MILLAN MART!N12
Esperanza Celdran Lucia
M’ Jesus Trapero Quintana
Marta Barahona Zamorano
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Cuestionarios

A Continuaciónse incluyen las preguntasincluidasen los estudios
mensualesdeASEPrealizadosen febrerode 1991 y destinadasa toda la
poblaciónespañolamayor de 18 añosy el cuestionarioutilizado en la
investigacióndeexpertos.
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¿2?

Precuntas del cuestionariO aclicado a la
Población Esr,añola

Pl. ¿Cree Vd. que los medios de comunicación (prensa,
revistas, radio y TV.> informan adecuadamente sobre
temas de economía?.

-Si 1

-no 2
9

- NS/NC

pa. ¿Le interesa a Vi. la intormacion económica que publican
o difunden 2os medios de comuniCaCiOJ’ mucho, bastante,
regular, poco o nada?.

1- Mutflo
— Bastante 2— Regular

- Poco
— riada 4

- tic Lee nunCa.. 6 2.9- fIS/NC

P.3. En concretO. ¿le cuesta a Vd. mucho, bastante, reqular.
poco o níngun esfuerzo entender las inlorffiatioflts que
sobre econonla ofrecen los medios de conunicacion?.

1- Mucho 2
— Bastante
— Regular 3
- Poco 4
- Nada 5

9
— t¡S/NC

(A TODOS)

2.4. ¿Le importarle decirme que tipo o tipos de información
sobre •co~tott.ia le interesan mas?. (TARJETA 3> (MULTXPLE)

- Economía mundial en general
— Comercio exterior 2
- Economía nacional en general

Bolsa 2InversiOnOS 1
teonoloqia e innovacion 2

— Salarios 1
— Relaciones laborales 2
— inflacion
— Paro y empleo 2

¿cuales’
ninguno 2
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¿SE?
P.5. ¿Cree Vd. que en las secciones de economía se deberla

dar mas o menos informador, sobre los siguientes temas?.

NS’
tUi ntn2lHr

- Tenas fiscales o impuestos
— Infornacion sobre grandes empresas..
— Inversion del dinero
— Entrevistas con los empresarios más

importantes
— Inforinacion financiera (de Bancos y

Cajas de Ahorros)
— Intormacion de empresas publicas....
— Política economica del Gobierno

1 2
1 2
1 2

1 2

1
1
1

9
9
9

9

2 9
2 9
2 9

P.6. En concreto, ¿ove o lee Vd. la informacion econonica que
publican los medios de comunicación, siempre, casi
siempre, ocasionalmente cas: nunca o nunca..

5 > p.8

- Siempre 1
— Casi siempre 2
- OcasionaLmente 3
- Casi nunca 4
- Nunca
- NS/NC 9

PI. ¿En que medio o medios concretos de comunicador, suele

Vd. leer u oír la informacion económica..

(A TODOS>

P.8. Y ¿cual de los siguientes medios cree Vd.
mejor informacion sobre temas económicos?.

que ofrece la

1. Diarios
2. Revistas de Informador, general
3. Revistas especializadas de economía
4. Radio
5. Televisxon pi~blica
6. Televísion privada
7. Otras ¿cuales?
8. Ninguno
9. NS/NC
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¿SE?
2.9. En general. ¿que confianza tiene Vd. en la información

economica que se difunde?

— Mucha 1
- Alguna 2
- Poca 3
- Ninguna 4
- NS/NC 9

2.10. ¿Cree Vd. que la informacion económica que se difunde es

objetiva? ¿e independiente?.

Q~jsS.ixA Independiente

— Si
- No
- Depende
- NS/NC

1
2
3
9

1
2
3
9

2.11. En su opínion, ¿quien o quienes ejercen mas presion a la
hora de elaborar las noticias o los artículos sobre
inforrnacíon econoníca?. <No sugerir) <MULTIPLE)

— El Gobierno y/o la Adninistracion
— Los Bancos
— Las Grandes Empresas
— Los Sindicatos
— El propio periodico
— Otros ¿quienes
— Ninguno
- NS/NC

1
2
1
2
1
2
1
2
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d<rERCAMPO, L~
CI. lNn.can.J, U! p

21.010 MADRID

ESrUD¡O EXPERTOS
2264 SEPtIEMBRE — 1991

672

e
PC C1.JESflONARIO

(1—3)

)MBRE DEL ENTREVISTADO:.
¿PRESA O ENtIDAD . —.

DIRECCION: .

IM6CIPIfr.TEUPONO .

%MASO DEHAnrrÁt.A(4)
ra&OVU4CIA DONDE RESIDE: . >454) COM1JNU3AD AUTONOMA . >474)

JMBREDEI. ENTREVISTADOR:.

~tÑÁI 5 POR 5AVCIR rl roncen cnBDr~PONnIr\Tr Al C.OIrPO Al OIIF PFpTrNrCr.

A$)
- Penodasta de AlE .

— Jefe de Comur,acaccói, de £mpea

— Ptolesores Universi,,uios - 3
— Part.menísnos 4
— Jefe de Comunicación de M,nasue,¿o . 5
— Ajeo, caigo, de Mao.ster,os . 6
— ?,ofcsaonsjcs diversos . . . .

1.- WMO Vb. SAJE. LOS DIF!RENITS MB)lOS DE
vtn6CAaoN DEDICAN MAS O ~NOSESPACIO,TIEMPO A LA
URMAOONEWNOI.OCA. •EN CUAL CREE Vb QUE MAS

;EXTE SUElA BUSCAR ESE 11W DE tNFORMACON’
— .—orv?cr.nñn. flrtr’4T., t.p erTa sí fl’u. ~Oi

.

1N
11 de ínlnaoóca general

jn ca,~ica
evitas de utfnsoda ge,rral

tevifla ett.t,wca
Boleuso •wnfjd=uja•. nsoingados
0vMt» iad~oI6rnks tspeá.Lndo,AMont.o,
‘ovas. cpeoaiind a TVMI.bvo.

Q1 ¿o.Ma7

ALIO>

a
5
6
7

a
suc 9

Y VV. MISMO. ¿QUE TIPO DE MEDIO LIIULA CT3N MAS
CUENCAPAJA OBTFJqER INFORMAGONE<~NOP.OCA?
rtfvler.nn.. •u.erwr.u Tarnerra a

,

Allí)

2
3
4
5
6
7

DI.flfl de jnfr.ms~¿s ¡canal•atia atajea

visas a kuIinaáda ~ne,e
Revisas eea~,eaiea
‘~oleú ~a5dtacisJd. eumqjd

~vaa ,adioI6caet. ~a~slizMa~aIonaaai.e
ay.a eapeÓslizadsa T.Vshfn.dvcs

~n ¿cillal _____________________________________

8

Pi. D< GENEJAI. ¿EN CUAl. DE ELlOS CREE VI). QUESE
ENCUENTRALA flqF~RMAOON E~NOMICADE MALCAIflAD
<MAS 03Ml ¡ZL¼ MAS FIASIL MAS ~flAL MAS
03MlRENSIBLE~ trNrbrv,erann,. pflcrwTAb Tao,rt* ph

>412)
- Di»i a inIn.oón peseta)

faEno. «O,úOIJc 2
- Resisas de IMo..OM, ¡Caen) 3

Revisas e~n&tica, a
- Sokaiaa ~rnLdeacia)a’. ,cmaisg~dw 5

Itopa» Miofdeica fedalizMsAnlnalivv. .. 6
- Ptovnraas nr.oalind a T.VAMu,.at. 1

Oca ¿oá)a? _________________

e
9

1.4.- Y WNCRETAMENIL E)’ OVEI~IOS DEWMUWCAOOI<
E1E07103S SIGUE Vb. RABITUALMEMTE LA U4FORMAOON
SOBREEWNOWA?

>413—14>

MIS-IP>

#¿I~-I8)

-Nc . . 9
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1.5.-WWALANDO 0314OTRAS SECflONES ¿cUALES DE LAS
QUESt ISCORtA)’ A ~NTU4UAOON. CREE OVErLnn
MAS....ÁL0¡mD¿ QUE ¡A D4TVRMAOON ECONOMICA?
~flnnnn

- PoUt~ 1a*m.clomai ...

- NUria N.óii ... .... 2

-Poiltieal.wJ .3
-Oeps~. .4
-Oncun. ..,, 5
- Sode4adoc’ nr> .. ... 6
-Especácalca . ..,. 7
-Ninguno. ....

Oca ¿oUA?

NS NC O

.5k- ¿Y OJALE <3ff YO. QUE lIEN!)’ MAS CALIDAD QUE LA
SFORMAaoN ECUNOMICA? ~fUIflflL

PnUúo Inuen,acjoce
ática N.donal

Policía Local
Depon»
04w..
SoocdU (¶et acil
EipeOÁO.Io.
N~r

4gao

Oua ¿cuál? ___________________

NSNC

.3
4

6

8

o

04 GE$EY.AL J3U VO. QUE LA L’FORMAOON
ONOICCA QUE OFEEaZ4 LOS SODIOS DE CESOJwlCAaoN

;PA 0125 ES EXCPMVAJ.CKEE TEQ¿ICA. llENE El. RiGOR
!fl4)CD ADECUADO, O SE OFIES EXCESrVAMEJTE
IJE5ARIZADAI

M5>
E.ccesávamcn*eleales
Rige. itezáco adecuado . . 3
E. -uvaens. vuIguaada ... 7
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Y 0< CUANTO A SU CREDIBIUDAD, ~DíVA VI). QUE El.

VE]. DE <2EDIBIIJDAD DE lA INFORMAGON E03N0SCCA
]STENTE 24 ESI’ANA ES MUY ALTO. ALTO. AaFTASLL BAJO
‘<UY BAJO?

A¿2S1
—Meyaho .. ..
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-AapoNc . .. 3
-Bajo .. 4
-Moy~ajo.. ., 5
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- Y. POR ~WAtAdON WN El. mva QUETENIA IM~ 5
)s~aa YO. QUE El. NIVEl. DE CREDIIIIUDAD DE LA
oRMAaONEWNOM)CAU AHORA MAYOR. IGUALOMENOR
EENWN~?

>427)

-Maaaairul 3
oteO 7

-NSNC 9

1.9.- DELOSDhFEW<TES TEMAS QUE SUELEN TLATARSE 04 LA
WPOII&AOOP¿ PalMOMICA. ~OJALES <3ff VI). QUE SON UE
Z~ QUE MAS D4TER25AN AL PUBIJCU QUERAMTUAL&O<TE
SIGUE EA N~RMAOON?

- Tema <mio o apueHa
¡ - ¡nftflO*OOá Cl.:

- frvntdi, del dineo y ~ba
— koe.is.a. avIo. au~t$aeI.

más LponaHes
- Irufoui.adóe fisanoera (de Baco.

y C.~.s de Aá<x10l
- lnfoemaóón dc noaia inuniacaoruJ
— toRAda Ewftwca dcl Cauto
- OcIo. L<I~17
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PíO.- Y. ¿CUALES SON LOS DOS TEMAS QUE
A YO. PERSONALMENIE?

- Temas fiscales o tmpuWfl
- Irdn&oáct 1O~t v.~” emp<UM
- InvelLól del <agIO y ~laa
- EAUC’,aas col, 3m t,UpUenm

más ,mpon,I4
- lalonnc.On Gnazvc,era <dc Bates
— y CA>» a Abato)

lMwmncts, de tco.,ooá, lflflTLScloflL
- Policía Eceno.u,ea al Causo
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1.11.. CADA USA DEI. PERiODISMO REQUIERE DE LOS
PROFESIONALES UNA CIERTA ESPEOAIJZAOON Y FORMADm
ESPEOFICA PAR>. PODERINmRMAJ ADECUADA.MBflE Al.
PUBLICO. PENSA.NI)O EN lOS PERIODISTAS QUESE DEDICAN
HABIIVAIMENTE Al>. D<FOU&AOONE03N0SOCABMBPAÑA.
~OlRIA YO. QUESU FORMAaOI4PROFESIONALES MUYBUENA.
SUENA. REO VIAl, MALA O MUY MALA?

A¿32)
-Moybaa
—Duerna . 2

3
-Mala.. 4
—Mupeila 5
-NSMC 9

PU., Y COMPARANDO SU FORMAaQN PROFESIONAL 039< LA
DE LOS PERIODISTAS DE OTRAS ARLAS O<FVRMATIVAS. ¿DulA
VI) QUE LA PREPALACON PROFESIONAL DE LOS PERIODISTAS

ECUNOMICOS ESMIJYSLJPERIOL ALGOSUPERIOR. IGUALAIZO
INFERIOR O WJY OMEEIIOR A LA DE OTROS PERIODISTAS?

2
3
4
5
9

-Muytcno.
-AJO,peña

-AJ¡o~,5ui
-Muy¿nIoi
- NS Nc
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1.15.- ¿COMO EVALIJARIA VP. LA INFORMAOON EWNOWCA
VE FA~JTAN A IXS MEDIOS Df COMWICAOOMLAS
eRZAS Y ORGANISMOS PVBIJC~ Y PRiVADOS.

tONaFTAMENIt ¡.05 SIGUIENTES lIPOS DEORGANIZACIoN:

La .tnadrn Ecsta.cs

Gomates p anas
— Man.g.na.

Ezu
1ynas Publicas

Oc8aMssa
empmananale,
Panjdo. Polidos

Leía Dana
1 2
1 2
1 2
3 2

1 2

Regulas
1
3

3

Muy NS
Mala Mala NC

4 5 9>434)
• 5 9M3S~
4 5 9>436)
• 5

9N>~)
• 5 9A¿34)

• 3 4 5 9n39p
2 3 4 5 9>440)

2 3 4 5 9A<41>

4.- YWMPAL&NDO03$ LA D*URMAOoNECONOSaCCAQUE
,CIUTA$A$ ¡AS EMPRESASY ORGANISMOSPUBUCOSY

PRIVADOSMA~ 5 AÑOS. ,(REE VV. QUERAMEJORADOMUOIO

OALtO, OVE NO MA CAMBIADO. OQUEMAEMVEOLADOALGO
MUO4O?

La mtatao que

Mejo- Mego- No ka Ene¿o-Empeo-NS
1~ nao —- ftdo nao NC

Ma Aln bada

?jcandcs t~psafl
Mwm¿cnoa
EManas PuNata 3
SMiaíw
>ganismw

empcauia)cs

2 3 4 5 9>4423

2 3 4 5 qM

43~

2 3 4 5 9A141)

2 3 u 5 »~S~
2 3 4 5 9M~)

2 3 4 5 9>447>
I2 3 4 5 9A¿45)

5 9>449)

5.- ¿CUALCREE YO. QUEES ¡A ACTITUD MASRASTUAL DE
.5 EWRESaJOS ESPAÑOLES ILAW LOS MEDIOS DE

COMUNICAOON?

-HosflIdad
— t~aconflanza

- IMifrscctiá
- Csniln
-Cocq,aaeia
- Domkaáds
- Oca ¿aun

>456)

5
6

-NSNC

• o.- Y POR WMPARACION CON ¡A SITUACONILA~ 5 AJOS.
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vOP.ABLZ. AltO MAS FAVOPS.BLL MO ISA vARIADO. ALZO
DSFAVORABU. O 141)040MAS DESFAVORABLE?

Al!!>
Iuc~c amis tavorabk
Igo más favocibfr .

—Nobavauiado
-Ajgomisdcufarosabde 4
- lucho má dcafavarable

SMC 9

PI,.- MUO¿ASEMPInAS 112404 AHORA DIRrIWOS OE
WMUWCAOOM.D4FORMAOOW.Rfl.AOONES OCTUJ4AS. EIC.
0112 fl G24UAL CON RSFONSABIES DE MM<TO4EJ ¡AS
RELACONE Y WMUI4ICAOONES CON WS ?EI)ODInAS
EWNOWC~. POR LO QUE 4V. SABE ¿CRfl 0412 ES1!X
DIRECtIVOS:

si uo usaiC

d.c. tim=~’a

- Corasuí.ayo’ en, obuloalo pan
las &enaS alácicia cjace ¡u
empine y ka ialoouadomu

- rernen la a¡nonanola auflcicaIc pata
desempeña’ sucaigo adccuadsanernzc

- Son lo. ernca,pdos dc be., y dea,
cosas oflcnutocntC ila cowp.omc—
<‘sc oflc¡aImcnc¿ a las empicas

1 3 9 >452>

1 3 9 >453)

‘3 9 >434>

1 3 9 MiS>

PiU. gOP. CUALDEESTAS TRIS AflMAOON!S ESTAVI). MAS
DE ACEJUDO?

— Lo mejo, pan ma tiupan. — no .panc.t
ea lo. mcd.m aMamauv

- Lo jcjot pata ata empicas as aptovecha, onI4uio
oponsusidsd pan dame e concus y rnpazee.t en ka
mete. de de wtouTiaca~6Ia

- Una espina molo dc~ apatee., en la octica de
comncaoóaajando corle.. a —batees. y
no osando ka en.fnadoean lo equinas

- NS NC

>456>
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7

9

1.19.- ¿CREE VV. 011! LA COSIUMBREDE QUELAS EMPRESAS
llACA)’ REtALeS A LAS PERSONAS 03$ QUIENES MANTIENB4
KABJTUALMENTERELACIONES INFORMATIVAS ES:

- EJ. ¡imple ¡eso de neia o minad hacia
queflas penan., — las que — tienta vela-
dones poftiicnMc

>457)

- Vm batazo de influís aChe el peeiodisu
ganlsetome a. aujopasla poe a¡rsátckm,enao 3

- Urna ‘waap’ pata —l cosed» al peuiodisa.
osando sa rneo.sazio pata ~ 7
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PU.- Y. ,<3.ffl VV. QUE EST.PRACTICA DE loaR RECAJL.M A

LOS PERIODISTAS ESTA~

A458>
- Muy atoadida ....

- Banasta encadada 2
-Pome.no,dida
-

TMuy po caletas 4

—NS NC

Median» y
dat empanas

- flete, la foewaaáern ~fniteai
ncaafla pata SA*tnG Iat a—

¡ lacionca rndeouada corn lo. —

- Panado.1011dm.
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a, capan.



lvi Conclusiones.Bibliografla. Anexos.

1.2!.- ¿CONCIJA]. DE LAS SltUIEflIfl A5WMAOONESESTAIIA
VI). MASDE ACUERDO?
,rmn.rvyflai>flt nr«7a.b TAOIVTa St

MSS)

- U pida de b.ar regalo. cii cay azagada
en ca mida p~blies phola. y mo amplica. —
debe mnmflpceMtM. como vomapcste

- tas eatpmaai peñedisuta’ óebenaaa p’ohabrs
abaolumaaueame a ka idocindoro que cecmbaa

regatos de empinas O astduc. pu, cal-
cas la posibre coawp.daciórn de aquellas mala-
‘¿ornesque reheaoa ellas

- Hay que corrijas ea. el breen &Iermo y hornada

de lo. ~menodiiSa,pasa que a’epmen o cechaan
regala. pateo, lo. que .tjot paelan ugas
su mnaeaáóaalidad. y en rodo caso. renaliasla
sopouble aOo¡a al rec¡berno — cqafl

- Deben., ser lo. piopo. jtc,Odazcas. .uaqme
rna u sacras conouwmda lo. que, para ev,m al
nulaS raLe*peemacmomes. rechazanakaregula4e empadaj 4

-NSNC 9

P.,- SE BABIA MUQiOQELAS PRESIONESQUEs.l. PAREaR
RECWENLOS PERiODISTAS ECONOMiCOSA LA ICOLA DE
ELABORARUNA D4EORMAOON.PERO, 0E DOMDECRE! va
QUEPROaLESESAS PRESIONESGEJiERALMESTE?

- De la yaop. mpaa. mdonn,r’.
-DeIo.Bmre
— De las ~mad <repinas
-De kaa¿rndacarom
— De la, oegasuz.acmame, empinarmales
- Del Gobma,,ode la Nacono de rna Admuasesacmom
- Del Cuobleno Aacórnomuoo demii Mm.aartz.c,o,
- De usos poderos plbiscos
- De pastadaporitaco.
- - tiasgubo (reo estacaspiesatasa>
-eNe

A’.,

,

4

5

6

8
9
O

P.3.- 03NCRETAMENTE. SI SE PL&NTL UNA UmEtRENOA DE
CRITERIOS ENTRELA EMPRESA INFORM,AUVA YE]. PEIJODISTA
LCONOMIW AL aABoLAR UNA INFURMACION. ~QUEC21TE1J0
CREE YO. 0W PREVAlECEKABTTUAL>4ENrEY

A”!>

EJ cimesio de la empisa aafcemauva
Daiae,mo&lpcrmod¡a.*co..~co 3

.NSNc 9

‘.24.- ¿Y 00! CRITERIO CREEYO. 0W DEBERlA PR~VMflfl.

ME>
cizesiodc ¡a <cupanaáafom,auva

cirnió del periCdis.a ecaccico 3

115.— PODRiA DEC3I~ SI St
ACUERDO O EN DESACUERDO
SIOUIENIES M1RMAQONES?

- O aaarueMo de pubbcaoonel
especilmesa — eco’1
detuanóí que U opauóspsi—
bisescada vr¿ cia aria. w-
recesada ~r esta lelo..

- El inmerta de a opúuao
pttta otie camaseccisó—

dm, obedece• la pO~maIb—
rasaclúse dc loe creozacornís-
ras de la ‘da ecorsdioies
tspahola

- Hoy tas di, resulta ¡repita-
omadable pasa las yarndn
Cr5F50M aparear ea ka
media de wasunicaoón

SIVMT! BASICAMPJm DC
CUN CADA LINA DE ¡AS

NS,
MA A 1 MD MDNC

2 3 4 5 9>463)

2 3 4 5 9>464>

2 3 4 5 9>465)

hAS PREGUNTAS VII A VII VAN DIRIGIDAS SOLO A
PERIODISTAS ECONOMICOS. SI NO ES PERIODISTA
ECONOMICO PASAR A LA PREGUNTA RIO Y SIGUID¿TtSI

cenbo paga .rumnn,Crte <mantorne

1.26.- kA PASADO VP. POR LA EflERIENQA DE NO PODER
ELABORAR54 E¿FORMAOONECONOMICA0314 LA OBJE1TVIDAD
E O<OEPENDENCIAChE BUBIELA DESEADO. A CAUSA CE

PRESIONESRECzDIDAS?

>466>

— Sí. frcoacr,merr,enre
— Si. sIguas ve 3
-Notes ...

-NSNC 9

etnost pasea prtmpnrctag rmnaeNtecrtst

,

P.26A.- Y ¿DE DONDE PRO~DEN IMBITVALMEHTE
PRESIONES?~iliJ.flfl.fl

- De La pimpis ecopena rrdmntauv.
-De la Banca

-frlu~andeseq,rn.e
- De lo. asadaesca

De ln Oega*rzaon emcaar.alea
- Del Gobe,no de la Nandí o de — Mawamaacads
- Del Gobierno Aaaaónórn,o cdc rna Adseasunrucm&m
- De ea padece ~jco.
- De pnd palie..
- De rejagese(RO atiese
-nne
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~<~st43~A•A .nmnnmerse ,roNn.nr4%Ci

j,. ¿CONQUE FRECJBMCASUELA VD. TU4BCONTACTOCON
.~SmmDECOMtJN1CAOOP4DEEMPInAS. CONDIRECTIVOS

DE EMPInAS. CON JEbES DE COMXNICACION DE LAS
M.CNISTRAaONB PUBUCAS Y ALTOS EJE~lflVOS DE LA
a.ONISItAOO$ PUBLICA?

Ca
Ca siga-

ma ma
be- cts-

oua- Oma-
O. os

- ide, asinic.oórn
erepeca

)‘tectvo. dc
<cupana

eí de osaurnaca —

Orn de admarrasta-
cionesepúblicas , -

mom qeosravosde
u. aélmetniioaonm

públicas

1 2

Ca

ka -

e.u-

ca

Cw
muaca

o
•ua

NS
NC

3 4 9 >461)

2 3 4 9 >460)

3 4 9 M?O)

2 3 4 9 >471>

<nc noam. .nrpnme7.< rrnauntflrno

a.- .CREE VV QUE PLtDE RAE! GESEPALMEY1TDE LA
‘FORMAC3ON OVE RECIBE DE LAS MiSMAS IVESTES nTE5

.FÑALADAS?

lasa
Pinta)- Ea NS

paA* mUte Aulmuw NC

les WmanacsoOís
tropos 4 QACT2>

irecriwcn de
4 9AW)

(es de comursica—
rn de adresenasna—

ciosmes públicas 4 9AP4>

.aw ejeoatiso.Ce
udtenflaoorn

pabifla 4 9A(75>

0< tft4A ESCALADE 010 BM¡A QUE0 SIGNIFICA ENTERA
[IEflAD Y lO TOTALMENTEPRESIONADO. COMODEFINIRlA

El. DESARROLLO DE SU TRABAJO PROFESIONAL?
r.V5Cr.clflm .urcrwtÁo TStcflÁ fl

TcaJn,emeNS
c.d P,esac,ado NC

<PREGUNTAS DIRIGIDAS A TODOS LOS D(TREYIYTAfl
MU<OSLOS PTRJODISTAS ECONOM1COS QUE RAY DÉ
PAS&RA RESPONDERA LA PREGUNTAD.l Y SIGLJIEXIfl

‘»amÁ tOflfl< 14040< PnzflflIeT.ti

1.30- ~HA PASADO VV. POR LA EflEAIEHCA DE QUEALGUNA
zNFORMACION FACILITADA POR VV. A LOS >alOS
DqRJRMAIIVOS ¡SAYA SIDO MANIPULADA POR ALGUNO~
ESTOS MEDIOS?

— Si. lseoao,mooenme
— Si. alguna íes
-Nunca
- NS NC

>47’>

3
7
9

WADA TOflfl< MrNfl< ,r.cpflcp.tr

PICA.- ¿Y QUIEN CREE UD. QUE ESO FUE El. RESPONSABLEDE

ESA ,4ANIPULACION? ciñiilflflfl

Ma

— De a propia ecepina <nIoe~oírsva
-DelosBarcos
— De las raedes empresas
- De loe sindicato.
— De las oeganítac,om.n errspzetazralu . . .

- Del Octano de la Nao&, o de si Admmnnur.tuzórn
— Del GobseensoAsarórsomoo de eta Mmts,suzac.On
- be con podeto pób¿1
— De panadospolilicos
- De mARramao (no <530 rteLorncs>
- NS NC

2
3
4
5
6
7
8
9
O

man. TOflflt MT7¿0< mannrcnts

P.31.- ¿CONOVEFRECUENCIA SUELE VV. TENER CONTACTOS
(UN LOS PERJODISTAS EWNOMICIJS?

- Con mucha
— Con alguna lreoaeseda 12
- Coas poca &tOiQa 3
—Casi nrapesonamnc. 4
—NSNC 9

•&5L TR<30t MVh4IY< 9flIfl<rWttt~

PU- ¿CREE VV. 011! PUEDEPIAME GENERAJ.M.ENIE DE LA
INffiRMAOON 011! ELABORANLOSPERJODcSTASECONÓMICOS
SASANDOSE E)’ LA zNPORMAOONQUE VD. LES ¡¡A
PROPORCIONADO?

Mal>
-Eawsoayorparu
— Patdslmeue. 3
-‘Eaabwlso 7
—¡¿SMC ... 9
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nATt~< ~CtVflfl4OC.U AfltflC. ~ ~Uy ~.C>¡¿q¡J<yy
QUE TODOS LOS WTRZVIYTADOS CONTESTU4 LAS

SJGUW<IESPR.EGIMTA&

Di - SEXft
¡XI>

YA~RO% .

MUJER . 3

_________________ 1X2-3)

NC

¡>3,- rncrr.nnsJ nF, FJnFvttT.rv-s

D(4>

- Bachiller Supenoro meo
Emzbdaoade Grado Medao<tiosel. IJ.avenrwul .
Uni,erutsnoao T¿os¡eoade Ordo Supino, . , . 3

-NSNC . . 9

>4.- SE SUElE DECIR OVE UNAPERSONALS DE DERECHAS
.3 DE IZOVIERDAS PARA DflTRMO’tAR LA POSICION

~flCA DE CADA 13>40. Dl ESTE SENTIDO. A

tNI1NIJACION SE Ms. DISEÑADO UNA ESCALA CON SEW
“OSICIONES. DESDE LA ENTRBLA IZCIJiERDA ¡(ASTA LA

XTREMADERECHA ¿DONDESE SrIUARIA UD’
r%Tin%-flq,’.nnet~ purcrsa.u rl, crrs nr mnc’r,, nctaa

Cera. Cena. re,.
Izq I¿q tzq, Cnt. Des. Nr I3em NC

1 2 3 4 5 6 - 9 ¡X5>

.5 - SEGUN VV., ,A QUE CLASE SOCIAL PERTEYEa’

-AJis se
- Medía ala -

- Medís inedia 3
- Mida baja .. 4
- Bara

-NSNC . u

6- ~PODRlA DECIRME A CUANTO ASCID¿DEJ WS
fltF<fl~ Mfl4<5A5C< QUE POR 1DDOS LOS CONCaTOS

‘<TRAN EN SU IzocAin

‘7orYlcTAtIng. pRrcr,CT.w Tppcl-rA nr rNe-.nFtpcs

13<7>
- Nana 50000 Peas.
-DeSOWIal00O00Pras 2
- De IconO) a XYJ.T»3 ha 3

— De 300,001 a 3OQ.~ Pus.
- De 300.001 a 500.000 has. 5

—Mande SOO.~PUa. 6
-NSNC 9



ANEXO II. CODIGOS ETICOS DE
ECONOML4



IV Conclusiones. Bibliopraña Anexos. 679

AnexoII. Códfroséticosdeeconomía

Estoscódigosse incluyenpor el interésquetienenparael ejercicio
profesionalde los periodistasde informacióneconómica.Anteriormente
ya sehaanalizadoel pasadoy presentede la ¿ticaen el periodismoeco-
nómico.

INDICE

1. Miembrosde la asociacióndeperiodistasde infomiación
(APtE)
2. Normasdel periodistaespecializadoy técnico
3. Código de¿ticaprofesionalparala informacióneconómica
4. Federaciónde asociacionesde la prensade España(FAPE)
5. ActualidadEconómica
6. II Sole-24Ore
7. Reglamentodeconflictode interesesde la Dow JonesCompany
8. FinancialTimes
9. APME (AssociatedPressManagingEditors) *

10. Reuters

económica
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la MIEMBROS DE LA ASOCIACIÓNDE PERIODISTASDE
INFORMACIÓN ECONÓMICA (APIE )*

Profesionalesagrupadosen la Asociaciónde Periodistasde lix-
formaciónEconómica(APIE ),conscientesde que la credibilidad de su
trabajo se fundamentaen un comportamientotransparente,conformea
lasnormasde la ética;movidospor el deseode reatinnarsu independen-
cia, tantorespectoa los poderespolíticoscomo de los económicosy so-
ciales, aceptany se comprometena respetar,en el ejercicio libre de su
misión informativa,los siguientesprincipios:

1. Los periodistasde infonnacióneconómicaexpondrán con ob-
jetividad e interpretaráncon criterio rectolos hechosque acontezcanen
el ámbitodesuespecialidad,previala investigaciónseriade los datos,el
contrastede las diversasversiones,hastaagotaren lo posibletodaslas
fuentesdisponibles,rechazandotodotipodepresiones.

2. Los periodistasde información económicase mantendránal
margende las actividadessobrelas que informan. No podránasumir la
representatividad,velar por la imagenni hacerde portavozde ningún
organismo,sociedado institución económica,ni de ningunode susdi-
rectivos.

3. Los periodistasde informacióneconómicaseguirán,con im-
parcialidadpropiade observadoresneutrales,la marchade los procesos
económicosy financieros,sin influir en los mismoscon noticias o co-
mentariosquebeneficieninteresesde personaso entidades.

4. Los periodistasde informacióneconómicapodránadquirir ac-
ciones,realizarotrasinversionesu operacionesdemercado,siempreque
no utilicen al efecto informaciónconfidencial o reservada,que por su
trabajoprofesionalhayanobtenido.Estainformacióntampocola utiliza-
ránenbeneficiodeterceraspersonas.

5. Los periodistasde informacióneconómica,cumpliendolasexi-
genciasmínimasde su independencia,rechazaráncualquierregalo,do-
nación,invitaciónsinjustificación informativa o prebendaque pudieran
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oftecerleslos agentesde la vida económicao financiera,cuandoatenten,
vulnereno puedancondicionarel libre ejerciciode la profesión.

Miembros de la Asociaciónde Periodistasde InformaciónEco-
nómica (APtE) suscribeneste CÓDIGO DE CONDUCTA de manera
yo¡untana.

* Aprobadoenabril de 1989
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2m NORMASDEL PERIODISTAESPECIALIZADO Y TÉCNICO *

El PET &eñodista especializadoy técnico) debe respetarseis
principios básicos:la veracidady la objetividad en la infonnaciónque
produce,la imparcialidaden la interpretaciónde los hechos,la fidelidad
al medio en que trabaja, la defensade la libertadde infonnación y la
voluntadde servicioal sectoro a la especialidaden quedesarrollasuac-
tividadperiodística.

RESPONSABIL1DADES.El PET debeasumir responsabilidades
esenciales:La contractualconsuempresa,la socialcon la opiniónpúbli-
ca, la universalque surgedel respetoa los valoresgeneralesy derechos
humanos,la personalque arrancade suspropiasconvicciones,y la que
sederiva del servicioal sectoro a la especialidada que estádedicado.

SERVICIO AL LECTOR La informaciónespecializaday técnica
suponeofreceral lector datos,informacionesy opinionessobrepersonas,
empresasy organismosasícomo de susservicios y productos.Estain-
formación,al margende quepudierao no serbeneficiosaparasusprota-
gonistas,debeelaborarseconunaclaravoluntadde servicioal lectory en
fimcióndesusnecesidadese intereses,al serel periodismoespecializado
y técnicoun instrumentoal serviciodesupúblicoobjetivo.

PROCEDIMIENTOS.El PET debeutilizar procedimientosdignos
parala obtenciónde la información,respetandoel 0FF THE RECORD,
actuandoéticay moralmenteconprocedimientointachable.

CITAR FUENTE. El PET estáobligado a citar expresamentelas
frentesde las que provenganlas informacionesque ofrece,asícomo a
respetaslosderechosdeautorquepudierancorresponder.

RECTIFICACIÓN. Cuandopubliqueunainformaciónfalsao inco-
rrecta,seacual fuerela razón,el PET deberáefectuarla correcciónco-
rrespondiente,bien elaborandounanuevainformaciónen estesentidoo
dandocabidaala rectificaciónqueremitanlaspartesmteresadas.
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DISTINCIÓN ENTRE INFORMACIÓN Y OPINIÓN. La informa-
ción y la opinión debenserclaramentediferenciadas,tanto en el estilo
periodísticocomoen la presentacióntipográfica, evitandoespecialmente
el PET la confúsiónentrehechosy conjeturas.En casode que las opi-
niones seaninsertadasen una información, éstasseránincluidas entre-
comilladaso encursiva y citandola fuentequelasemite.

DISTINCIÓN ENTRE INFORMACIÓN Y PUBLICIDAD. El PET
puede,eventualmente,elaboraro colaboraren la realización de conteni-
dos promocionaleso publicitarios para su medio informativo. No obs-
tante, éstosse publicarándiferenciadosclaramentedel contenidoinfor-
mativo,bajo la fórmuladel “ publirreportaje”o similar.

ESPECIALIZACIÓN. El PET trabajaparainformar a un determi-
nadocolectivoyio deunadeterminadatemática,por lo queenmarcarásu
actividadperiodísticaen esteentorno,al objeto de aseguraral lector el
accesoala informaciónque demandacon la profundidady el rigor nece-
sanos.

CONDUCTA. El PET estáobligado, en el desarrollode su activi-
dad periodística,a manteneruna mtachableconducta,defendiendoel
derechofundamentala la libertadde información, que amparala Cons-
titución, al tiempoquerespetandolosdemásderechosfundamentales.

DANOS A TERCEROS.El ejercicio de la profesiónde un PET
debetenercomo limite el perjuicio gratuitoa tercerosy el respetoa la
integridadde personasy entidades,evitandoespecialmentelesionar los
derechosdepersonas(libertadsexual,intimidad, menoresdeedad,raza,
color, religión, origensocial, sexoy minusvaliaspsíquicasy fisicas)así
como de lasinstitucionesy empresas.El PET debedistinguirclaramente
entrelas informaciones,realesy contrastables,que oftece,y las afirma-
cionesquesuponganun dañodescritoenestepunto.
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LÍNEA EDITORIAL. El PET tieneel derechoy el deber decono-
cery participaren la linea informativade la empresaparala quetrabaja;
al objeto deasegurartanto los interesesdel lectorcomo la viabilidadem-
presarialdel medioinformativo.

OFRECERTODAS LAS VERSIONES. El PET ofrecerásiempre
todaslas versionesque afectena un hecho,salvo en el casodeque una
fuenteno deseeofrecersuversióno no puedaserconsultada,circunstan-
cia quedetallaráen la información.

INFORMACIÓN PRIVILEGIADA. El PET no utilizará, para sí o
por terceros,cualquierinformacióno dato al quetengaacceso,másallá
de suusocomoinformaciónensumedio.

CESIÓN A OTROS MEDIOS. El PET seabstendráde ofrecer
cualquierinformacióno dato a otro medio informativo competidorsin la
autorizaciónpreviay expresadel Directoro dela empresapropietaria.

INTERESES SECTORIALES. El PET se mantendráindepen-
dientementea los interesesempresariales,comercialeso económicos,del
sectoro especialidaden el que desarrollasu actividadprofesionalo de
susindustriasauxiliareso conexas.En casocontrario, estosinteresesde-
ben ser aprobadosporla empresaperiodísticay conocidospor los lecto-
res.

RUMORESO CONJETURAS.Los rumoreso lasconjeturasdeben
ser desterradosde la actividadprofesionaldel PETo, en su defectocon-
trastadase identificadassusfuentesparaque seantransformadosennoti-
ciaso enopiniones.

INVITACIONES Y CONVOCATORIAS. Las invitacionesa via-
jes, convocatorias,presentaciones,actos de prensa, etc., tienen como
destinatarioal medio de comunicación,representadoen la personadel
director, que designaráal PETqúe cubrirá informativamenteel acto, en
sucaso.
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RETRIBUCIONES, GRATIFICACIONES Y REGALOS. El
PET renunciaráa cuantasretribuciones,gratificacioneso regalos(cuya
valoraciónexcedala meracortesía,de escasovalor intrínseco)quepro-
vengande otraempresaqueno seala suya,y quetengancomo finalidad
pagar,fomentar,orientaro influir en la publicaciónde cualquier infor-
maciónu opinión.

EVITAR JUICIOS PREVIOS.El PET evitará elaborarjuicios o
conclusionesapresuradasy procedera exponerlas,sin anteshaberlas
contrastadodebidamente.

COMUNICACIÓN E INFORMACIÓN. El PET distinguirácIa-
rainenteentrela informaciónelaboradaen su redaccióny la precedente
de empresaso gabinetesde prensao comunicación,ocupándosede con-
trastaríassuficientementeo publicarlasindicandoexpresamentesu pro-
cedencia.

PRESIONESEMPRESARIALES.Las presionesde organismosy
empresas,nacionaleso multinacionales,en ocasionesvinculadasa la
obtenciónde contrapartidasa cambiode la inserciónde publicidad,de-
ben ser rechazadaspor el PET, quien valorará periodísticamente,de
acuerdocon la dirección del medio, las informacionesque emanende
estasfuentes,otorgándoleso no la importanciaque, desdeel punto de
vistadel interésinformativo, tenganparael públicoobjetivodel medio

MEDIOS SUFICIENTES.El PET tienederechoa contarcon los
mediostécnicossuficientesparala realizaciónde sulaborinformativa.

RESPETO AL IDIOMA. El PETestáobligadoa conocery utili-
zar correctamentesu idioma, evitandoexpresionesy calificativos inco-
rrectos,velandopor una adecuadaortografla y acentuación,así como
evitandoel empleode barbarismosy siglaso vocablosno ortodoxos,sin
sucorrespondienteaclaración.
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SECRETO PROFESIONAL El PET garantizará,especialmente
ante terceros,la confidencialidadde sus fuentesinformativas, cuando
ello supongaun dañoparaéstaso la perdidadeestasfuentesparael me-
dio, exceptoen supuestosde manifiestafalsedado manipulaciónpor
partedeestasfuentes.

* Estecódigofue aprobadoen el CongresoIberoamericanode Pe-

riodistasespecializadosy técnicos,que secelebróenoctubrede 1994en
Medellín(Colombia)
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3. CÓDIGODE ÉTICA PROFESIONALPARA LA
INFORMACIÓN ECONÓMICA

“Código de Ética profesionalpara la Información Económica”ha
sido elaboradoporel Dr. AndrésRomeroRubio,ProfesorNumerariode
Teoríade la Informaciónde la UniversidadComplutensedeMadrid.

1. Resultandola economíay lasfinanzasfuerzasvitalinentenecesa-
riasparael desarrollomaterialde lasnacionesy paraunaobjetivaciónen
el biencomúnde todoslos ciudadanos.

2. Considerandoque la informacióneconómicay financiera, así
como lasfuncionespedagógicasy didácticasque a ella sepuedenenco-
mendarparaconcienciara las personasy a la ciudadaníasobreunaefi-
ciente realizacióndel trabajoy esojusto de los bienesderivadosde la
producción.

3. Tomandoen cuentala atencióncrecienteque la información
económicay financiera-así como a suproblemáticacoyuntural-sededi-
caenlos diferentesMediosde Comunicación.

4 Pensandoque la informacióneconómicay financieradebeser
competenciadeperiodistasprofesionales,asícomode instituciones,or-
gamsmosy corporacionescompetentesy especializados.

5. Creyendoquelos deberes,derechosy responsabilidadesde todos
los periodistasprofesionalesespecializadosen informacióneconómicay
detodoslos públicos-audienciasinteresadosy necesitadospor y deesta
claseespecíficadeinformacion.

6. Afinnamosquesehadeentenderporinformacióneconómica:
a. Toda noticia, opinión, documentacióny bibliografla específica

surgidaperiodísticamenteen el triángulo formadopor el capital, el tra-
bajo y las actividadesempresarialescapacesde crearcalidadde vida y
bienestarsocial.

b. Si la informacióneconómicacarecede un Código de Valores,
derechosy responsabilidadesquecomprometamoral y socialmentea los
tres sectorescitados,los Medios de Comunicaciónno se implicaránmás
allá de lo que puedasuponerun tratamientoexclusivamentetécnicode
estaclaseconcretade información.
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c. La informacióneconómicano seha de limitar a ser un reflejo de
la actualidadespecíficaque le sirve de referente,sino que debeinvesti-
gar, denunciary analizarlos problemasy fenómenossurgidosen el ám-
bito del capital, el trabajoy las actividadesempresariales,teniendopor
obligación moral el compromisode pregonarmotivos o soluciones-

segúnloscasos-a los fenómenosy problemasexistentes.
d. Sededucede lo anteriorquela infonnacióneconómicaeslo que

verdaderamentees, siempreque esteestructuraday justificadaa partir de
unasfuncionesy deunosfinesqueresultenclaray socialmenteobjetiva-
dos.

7. La informacióneconómicaestimularála capacidadcompetitiva
de la industria,el comercioy los servicios.

8. La informacióneconómicapropiciaráel espíritude cooperación
y de solidaridad,lajusticiadistributivay la pazsocial.

9. Las Facultadesde Cienciasde la Información fomentaránel
atractivopor la especializaciónen informacióneconómicay lasenseñan-
zasdeposgradoreferidasaestacuestión.

1.0. La informacióneconómicano sóloseha de preocuparde rese-
ñar las ofertasy demandaspropiasde un régimende libre empresay II-
bertadde comercio,sino que, sobretodo, ha deponerel énfasisen las
oportunidadesde empleoy deacuerdos,de trabajojustamenteretribuido
encoherenciaconsuimportanciay responsabilidad.

11. La informacióneconómicapromoverátodosaquellosincentivos
que son necesariospara que tanto los jóveneslicenciados, como los
aprendices,tenganla posibilidady la oportunidadde encontrarprontosu
primerempleo.

12. La formaciónpermanente,el perfeccionamientoprofesional,la
especializacióncualificadaconstituyenhoy por hoy tresexigenciasbási-
casparaunaocupaciónprofesionaly unapreocupaciónlaboralporparte
de lasempresasy de lasrespectivasadministraciones,quela información
económicano debedesentender.

13. La informacióneconómica-desdeunmarcadocarácterinterdis-
ciplinar e interactivoentrelas Cienciasde la Informacióny las Ciencias
Económicasy empresariales-demandauna diversificaciónde susespe-
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cialidadesconstitutivascon el fin de caracterizarobjetivamentelas fun-
cionesy los finesde cadaunade ellas.

14. La veracidadobjetiva de la informacióneconómicaha de pri-
mar siempresobre el marketingcomercial,diferenciándoseclaramente
de él por la calidady transparenciaque aquellaofrece a un público-
audienciatipificado de losMediosde Comunicación.

15. La infonnacióneconómica,comocualquierotra clasede infor-
maciónespecializadaseenfrentaal reto de saberutilizar, adecuadamen-
te, todaslasvirtualidadesque ofrecenlasnuevastecnologíasen estaso-
ciedadque ha pasadode llamarsela sociedadindustrial, a llamarsela
sociedadde la información.

16. Las nuevastecnologías,en el ámbitode la información econó-
mica, van a posibilitarbajar los costesde ésta, disponerde una docu-
mentaciónmás precisay actualizadaa travésde los bancosde datos,
mejorade lastelecomunicaciones.

17. Lamotivacióny la creatividad,junto con la informaciónespeci-
ficas en informacióneconómicaresultanhoy imprescindiblespararedes-
cubrir nuevascondicionesy posibilidadesdel trabajoy de la economía
aliadosen el empeñopermanentepor cooperaral bien comúny a una
mayorcalevida en todoslos órdenes.

18. La informacióneconómicahade tenermuypresenteque en to-
do procesode desarrollosostenidolos bieneseducativos,culturalesy
todosaquellosotros imprescindiblesparael crecimientojusto y armóni-
co de la sociedaddebenconvergeren la personahumana-por el valor
inequiparabledesudignidad-y estardestinadosa satisfacersusderechos
fundamentales:derechoa la vida, al trabajo,a la educación,a crearuna
familia, a unavivienda,a la salud, a la libre circulaciónsin fronteras,a la
justicia, a la igualdaddeoportunidades,etc.

19. La ecologíade la informacióneconómicaabarcasucalidadéti-
cay deontológica,sualto nivel intelectual,sueficienteprestaciónsocial,
la confianzay fiabilidad con la que el público-audienciade los Medios
deComunicaciónhadeaccedera ella.

20. Una informacióneconómicapara que resulte ecológicamente
limpia de posiblesadherencias,condicionamientoso hipotecasde cual-
quier claseque propicienel riesgode desvirtuarlacon la perversiónde
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las funcionesy fines que le son propios, debeestarrealizadadesdela
honestidady la honradez;desdela idoneidady la competencialibre y
responsablede los periodistasprofesionales,así como de las institucio-
nes, organizacionesy corporacionescompetentesa las que ha de exi-
gírseleslasmismasactitudesvaloresy cualidades.

21. Los periodistasprofesionalesque son especialistasen informa-
ción económicahan de tenercriterio suficientey concienciaclarade que
ellos estáncooperandoen favorecerla entradade la humanidaden una
nuevaera social y económica,educativa,cultural y política que ya se
vislunibra.

22. La infonnacióneconómica,potenciaday urgidapor las redes
electrónicasde comunicación,haceposible,indirectamente,incrementar
el desarrollode la economíademercado,las relacionesempresariales,la
agilizacióndel comercioentrenaciones,las inversionesmultinacionales,
la especializaciónprofesionaly el progresosocíoeconómico.

23. Parala informacióneconómica,parael comercio libre y para
lasempresas,la utilizaciónadecuadade lasvíaselectrónicasde comuni-
caciónque funcionana la velocidadde la luz, abrenhorizontesinsospe-
chadosde crecimientoy desarrolloen todoslos órdenes.Los periodistas
especializadosen informacióneconómicahan detenercapacidady posi-
bilidaddeutilizar losrecursosenposde unamejorcalidadde sutrabajo.

24. La informacióneconómica-y la economíade mercado-en los
postrimeríasdel siglo XX, ha adquiridounarelevancia,una valoracióny
unasignificaciónmulticultural, lo cualobliga a unaconstanterevisión y
puestaal díade la estructura,funcionesy finesdeestaclaseespecíficade
informaciónparaajustarlaa los intereses,necesidadesy aspiracionesde
la poblaciónmundial, sin que por elio haya que olvidar el granabismo
existenteentrenacionesdesarrolladasy nacionessubdesarrolladas.

25. La informacióneconómica-a travésde los periodistasprofe-
sionalesespecializadosen estamodalidadde información-nuncadebe
serconsideradacomopoder,ni abarseconcualquierade lospoderesfác-
fleos,perola informacióneconómicasi tiene,entresusfuncionesy fines,
la de haceruna auscultaciónconstantede los logros, fenómenosy pro-
blemasde laspoliticas económicas,financiaciones,industriales,empre-
sariales,comercialesy socio-laborales,no ocultandonuncani calar los
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casosde injusticia, insolidaridad,corrupción,prevaricacióny tráfico de
influenciasque sedanen el ámbitode competenciade esaspolíticas,pe-
ro ensalzandoal mismotiempo aquellasiniciativasy logros, deesasmi-
maspoliticas,con respectoal bien comúny a ala calidaddevida de los
ciudadanos.

26. Las instituciones,organizacionesy corporacionespúblicas o
privadas,que desarrollancompetenciaseconómicasfinancieras,indus-
triales,empresariales,comercialesy socio-laboraleshan de facilitar a los
periodistasprofesionalesy a los públicos-audienciasde los Medios de
Comunicaciónel derechoa la informacióny a documentary contrastar
esainformación con el accesoa los bancosde datosy a las personas
competentesenesasmaterias.

27. Existe una incompatibilidadmanifiestaque la eticidad y la
deontologíadel periodistaprofesionalespecializadoen informacióneco-
nómicahade inducirle a respetarsiempre:no sedebecompaginarinfor-
maru opinar, periodísticamente,enun Medio de Comunicación,con el
hechode teneralgúngradode dependenciareferidaa instituciones,orga-
nizacioneso corporacioneseconómicas,financieras,industriales,empre-
sariales,comercialesy socio-laborales.

28. Si la libertad del periodistaprofesionalespecializadoen infor-
mación económicaha de ser plena,tambiénsu honradezha de resultar
intachable.La informacióneconómica,si esverazmenteobjetiva,no de-
be ser instrumentalizada,manipuladau objeto de un marketingperver-
samenteinteresado.

29. La informacióneconómica-al igual que cualquierotra clasede
informaciónespecializada-se desvirtúa,degradainutiliza, llega a desin-
teresary no tieneningunafinalidad cuandoestárealizadaal dictado de
terceraspersonasquepretendenconella finesequívocoso partidistas.

30. El periodistaprofesionalespecializadoen información econó-
mica-duranteel ejerciciode unquehacerhabitual-no debepasarpor alto
y sí por el contrario tomarconcienciade la gran cargade humanismo,
que subyaceen las diversasáreasde esainformación: economía,finan-
zas,industrias,empresas,comercio,trabajoy sociedad.Es esehumanis-
mo subyacentela principal razón en la que ha de apoyarseel periodista
parareconducirconstantementeel sentidode lasfuncionesy los fines de



IV Conclusiones.Bibliozrafía Anexos. 692

su trabajoorientadoal bien comúny a la calidad de vida -en todoslos
órdenes-tan imprescindiblespara contribuir a que la personaseamás
ella misma con respectoa los demásen una inasequiblevoluntad de
contribuiramejoraral mundoenquevive.

31. El periodistaprofesionalespecializadoen información econó-
micano debeactuarcon restricciónmentalal tratary expresarlasnoti-
cias,por muyalarmanteso preocupantesquepudieranresultarestas,pero
ello no justificaría que pudieracaer en el fatalismo y el tremendismo,
trasladandoal público-audicenciadel Medio de Comunicaciónen el cual
trabajael estadode ánimopropiodeunaangustiavital.

32. Aprender a hacerinformacióneconómicade calidad conileva
saberdesdramatizaroportunamentey concriterio las cuestionescalifica-
das-queenlasprácticano todassontales-comovitalmenteimportantes.

33. En informacióneconómicaresultanegativoel corporativismo
profesionalque se angostaen una autonealizaciónexclusivamente.Y
resultapositivo,por el contrario,el asociacionismoprofesionalquetiene
voluntady capacidadparadesarrollarejemplarmentelas funcionesy los
fines socialesencomendadosa estaclaseespecíficade información.

34 Desdela informacióneconómicay por susprofesionalessiem-
pre resultaránpositivasla promociónde campañassocialesdestinadasal
logo de mayoresposibilidadesde bien común; de calidadde vida me-
diante el voluntariadoen organizacionesno gubernamentales;de puesta
en marchade iniciativasreferidasa campañasde cooperacióny solidari-
dad.

35. La pobreza,la indigenciay la marginaciónsocial sólo sevence
con la preocupacióny los mediospuestosal servicio de un desarrollo
integralsostenidodel serhumano.La educacióny la culturahande estar
a la cabezadeéstedesarrollointegral.El periodistaespecializadoen iii-

formacióneconómicahade tenertodoestomuypresentey ejercitarseen
ello.

36. La informacióneconómicapopularizadadesdelos Medios de
Comunicaciónha de caracterizarsepor los siguientesfactores:el trata-
miento genéricode temasinteráreas;la utilización de un lenguaje que
resultefácilmenteinteligible para su comprensión;una cierta preocupa-
ción pedagógicay didáctica;no perderde vistaque setratadeunaclase
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específicade informaciónconevidentecontenidointerdisciplinar;que es
comunicadaparael conocimientode una clasedepúblico-audienciaque
mayoritariamenteno esselectivo,valorativoy crítico.

37. La informacióneconómicadadaa conocera travésde soportes
monográficos-informes,memorias,proyectos,etc.-y mediosespecíficos
-masters,congresos,conferencias,asambleas,bibliografla, etc.- va desti-
nadaa una clasedepúblico-audienciaque, supuestamente,resultaensu
mayoríaculto e inteligente,ademásde selectivo,valorativoy crítico. To-
do ello obliga a que el tratamientode la informacióneconómicaobvia-
mente,ha de ser diferente,en el casoanteriory en éste.

38. La informacióneconómica-desdeel carácterinterdisciplinarde
las áreasque la integran: economía,finanzas,industrias,empresas,co-
mercio, trabajoy sociedad-ha de esforzarse,en todo momentoy ante
cualquierrealidadque se seade su competencia,por indicary sugerir
respuestassatisfactoriasy verdaderamenteoperativasa los problemas
planteados.

39. La defensade losderechoshumanos(derechoa la vida, derecho
a la conservaciónde los recursos,etc.) desdela informacióneconómica
significa tenermuy presentey respetarel mandatode lasNacionesUni-
dasal afirmar que “de todaslascosasdel mundo, los sereshumanosson
lo másvalioso. Ellos son quienespromuevenel progreso,creanriqueza
social,desarrollarla cienciay la tecnología”.

40. Los periodistasespecializadosen informacióneconómicahan
de tenermuy presenteensuquehacerprofesionaly enun diálogo conel
público-audienciade los Medios de Comunicaciónque el desarrollo
sostenibleresultaráverdaderay eficazmentesosteniblecuandono exista
diferencia-incompatibilidad-contradicción-rechazoentrelos programas
dedesarrollointegralde la persona(el serhumanoy suprotagonismoen
el mundo;la vida, la formadevivirla y sucalidad)y los programasdes-
tinados a un adecuado, justo y solidario empleo-distribución-
conservación-consumode losrecursosde todasclases.

41. El conceptode desarrollointegralde la persona,por surelevan-
cia y transcendencia,estápor encimadel conceptoeconomicistade cre-
cimiento económico.Tenganen consideraciónlos periodistasprofesio-
nales,asícomo las instituciones,organizacionesy corporacioneseconó-
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micas, que un crecimientoeconómicode la sociedadpostuladocon me-
nosprecio, desentendñnientoo desconexióndel desarrollointegral de la
persona,impondráunaconcepciónmaterialistay consumistade la exis-
tencia,conmenoraprecioevidentea losderechosdel serhumano.

42. Los periodistasprofesionalesespecializadosen información
económicay los Mediosde Comunicaciónhande tenerunavisión unifi-
cadade desarrollointegralde la personay de sucrecimientoeconómico.
Estamisión unificadacomprende:el crecimientode la población,la uti-
lizaciónde losrecursosnaturales,el desarrollohumanoy social, lascon-
dicionesdel entorno,las inmigracionesy lasemigraciones,la pobreza,el
despilfarrocon respectoa la produccióny al consumo;losfactoreslabo-
rales, comerciales,industrialesy económicospreviamentedichos; las
desigualdades,la insolidaridady lasinjusticiassocialesde todasclases.

43. El periodistaprofesionalespecializadoen informacióneconó-
micaha de preguntarsequé debehacerpara interesary comprometeral
público-audienciade los Medios de Comunicaciónen las variasy dife-
rentesfacetashumanísticasquesonadvertidasensuquehacerespecifico.

44. Ni el periodistaprofesionalespecializadoha de sustituiral eco-
nomista,ni la informacióneconómicapor sí mismay sin sustanciainter-
disciplinar ha de anteponerseo reemplazara cualquierotra clasede in-
formación.

45. Hay en la informacióneconómica-como conceptogeneralista
que englobaáreasinterdisciplinares,coexistentese interrelacionadas-y
en la puracienciaeconómicala función advertidadestinadaa encontrar
un punto comúnde razonesde propósitosy de compromisoshumanísti-
cos,queno debenserdesestimados.

46. Se trata de que la informacióneconómica-en los Medios de
Comunicacióny Ñeradeellos- seavaloradamis por unafuncióny sen-
tido humanístico-social,queporsu concepciónmeramenteeconoinicista
y deshumanizadora(producir máspara consumirmásy a mayorritmo)
sin que la calidadde los productosy la ciertanecesidadde uso-consumo
importedemasiado.

47. El periodistaespecializadoen informacióneconómicano hade
limitar suquehacera transcribirlas incidenciasque tienela economíaen
los comportamientosde la sociedady como motorde sudesarrollo,sino
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que con su competencia,cualificacióne inteligenciaresponsablesdebe
propendera extraery divulgarrazonesy bienesderiquezade calidadde
vida, paratodaslaspersonas,sin distinciones.

48. Parael periodistaprofesionalespecializadoen información
económica,las personasy los grupossociales,que en la actualidadre-
sultanpeoro insuficientementedotados-debienesdestinadosa satisfacer
susnecesidadesbásicas,talescomo educación,salud, trabajo,alimenta-
ción, cultura, vivienda, etc.- seanlos primerosen sentirserescatadosde
esascarenciaspor vía de la cooperación,la justicia distributivay la soli-
daridad,medianteunaregeneraciónde susvaloresy unapuestaal díay
rearmede susderechosy responsabilidades.

49. El periodistaprofesionalespecializadoen informacióneconó-
mica -al igual que cualquierotro, peroél desdela razóny sentidode su
especializadalaboral-hade serel primerconvencidodeque la regenera-
ción de los valoresy la puestaal díay reannede los derechosde lasper-
sonasy de los grupossocialesque registraníndicesmayoresde caren-
cias,pasaporun crecimientointrínsecoy extrínsecoen calidadde vida,
ensentirsenecesariamenteútilesa los demás.

50. El periodistaprofesionalespecializadoen informacióneconó-
mica -y también los que atiendenal tratamientoy difusión de cualquier
otra clase específicade información y de opinión- y los públicos-
audienciasinteligentesy selectivosde los Mediosde Comunicaciónge-
neralistascomode laspublicacionesdedicadasmonográficamentea estas
temáticas,han de ser los primerosconvencidosde la necesidady de la
existenciade Códigoséticosy deontológicosy de respetarlos,por las
siguientesrazones:paragarantizary asegurarsela calidadúltima, fiable
y creíblede lasinformaciones;pararesponderde queesasinformaciones
estánlibres de hipotecasde terceros;para subrayarque cumplenunas
funcionesnecesariasy licitas, perfectamenteobjetivadas;para acentuar
la competenciay cualificación profesional;para facilitarle al público-
audienciasufiabilidady credibilidad.

51. No resultaética ni deontológicamenteaceptableque el peño-
distasprofesionalespecializadoen informacióneconómicaestéimplica-
do ennegociosilícitos; sebeneficieventajosamentede informacióneco-
nómicasreservadas;sepresteal tráfico de influenciasejerciendomerca-
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deo de interesescon la documentaciónconfidenciasque obreen su po-
der.

52. El periodistaprofesionalespecializadoen informacióneconó-
mica-igual quecualquierotro- debeevitar sercausadeconflicto deinte-
reses,cuandoporejemplo: aceptasobresueldoo percibecompensaciones
de cualquierclasepor partede instituciones,organizacionesy corpora-
cionesrelacionadascon las materiasque son objeto de su trabajo;que-
brantala obligadaconfidencialidady discrecionalidadparainstrumenta-
lizar, presionaro buscarseventajosamentede terceros;actúacomo “ne-
gro” para cualquierpersonalidaddel ámbito de la economíao habla y
escribeal dictadode éste.

53. Son funcionesy objetivosde la informacióneconómica:crear
bienestarsocial; mantenerun nivel sostenidode calidadde vida; fomen-
tar la cooperación,la solidaridady lajusticia social;humanizarel papel
del capital y del trabajoen el procesode desarrollointegral, justo y
equitativodela comunidad;dignificar lascapacidadesy lasposibilidades
existencialesde cualquierpersona,como sujetoque esde derechoshu-
manosirrenunciables.

54. Los periodistasespecializadosen información económicase
han de afanarpor servirprioritariamentea los sectoressocialesmásca-
rentesde recursosde todo tipo -educativos,laborales,sociales,etc.- y
másnecesitadosde unajusticia socialqueresulteequitativamentedistri-
butiva.

55. Porcalidadintrínsecade la informacióneconómicaentendemos
todos los elementosy factoresque sonconstitutivosde la estructuray
valoresde la misma,tales como la necesidadobjetiva de los datosy
referenciasque tienen que ver con cualquierhechoo manifestaciónde
interéseconómico;la honestidady honradezéticay deontológicaque ha
de caracterizarsiempreel tratamientoperiodístico-información y opi-
nión- de esaclasede contenidos;el valor indiscutiblede los testimonios
personalesy de unadocumentaciónselectiva,encadacaso,queseanuti-
lizadasparaconstruiry expresar-informativamentehablando-el discurso
económicoen cualquiermedio de comunicaciónsocial; la objetivación
de lasfuncionesque correspondena estamodalidadde informacióny al
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compromiso-por partedel periodistaprofesional-de contribuira hacer-
los realidad.

56. La calidadextrínsecade la informacióneconómicapresupone:
procurarque los efectosde estainformaciónsiempreresultenpositivos
sobre públicos-audienciasinteligentesy sobre la sociedaden general;
disposiciónabiertay cooperantede las institucionesy corporaciones
económicasa la horade facilitar -y no entorpecer-la tareade los perio-
distasprofesionales;cuidadoy esmeradotratamientoperiodísticode las
noticiasy opinionessobreeconomía,en lo referentea comprensibilidade
inteligiblidad de los lenguajesutilizados; la no complicidaddel perio-
distaencualquierposibletráfico de influenciaso de interesesquepudie-
randarsecon la difusiónpúblicade tal información;gradode capacidad
y disposiciónpersonaldel periodistaprofesionalparafavorecerel diálo-
go social -desdey con la informacióny la opinión que él propicia-y no
paraobstaculizarloy hastaencresparlo;no perdidaderespetoa lasnece-
sidady aspiracioneslegitimasde los públicos-audiencias;no sacralizarla
fimción socialdela economíaal margende la concienciamoralque le es
inherentea todoslos que tienencompetenciay responsabilidad,directao
indirecta, referidaa aquellos,ni tampocominimizar el papelque le co-
rrespondea la economía(tambiéna la educación,la cultural, el trabajo,
la salud, etc.) con respectoal desarrollointegralde la personay de los
pueblos. Porqueuna concepciónexclusivamentematerialistay consu-
mista de la existenciahumanasiemprehabráderesultarinaceptablepara
un periodistaprofesional-especializadoen informacióneconómica-que
seaconscientey responsablede susdeberes,derechosy responsabilida-
des.

57. El periodistaprofesionalespecializadoen informacióneconó-
micaha de sabery poderoftecerrespuestascoherentesy precisasa inte-
resesy necesidadesconcretosquesobrecalidadde vida, en el ámbitode
la economía,seformula todapersona,sin distinción de clase,condición,
etc.

58. No seconcibequelos periodistasde la informacióneconómica
se limiten a sacaradelantesustareasprofesionalessin capacidady posi-
bilidad investigadores.Porquela calidadde la informacióneconómica-y
de cualquierotra clasede información- depende,básicamente,de tres
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factores:tenervisión en profundidad,enperspectivay enproyectivadel
datoo de la opiniónquesonconstitutivosdela informacióneconómica.

59. El periodistaprofesionalespecializadoen informacióneconó-
mica: no debeiniciar conprejuicios su trabajo;ni dejarsevencerpor su
subjetividad;ni ser parcial en el análisisy cuantificaciónvalorativa;ni
tratarde informarsuparticularverdadporqueno sepao noquieraaceptar
la verdadde unosdatoso de unostestimoniossuficientementecontrasta-
dos.

* Publicadopor la revista“BancaEspañola”(Diciembre, 1995,n0 272).



LV Conclusiones.Bibliografía. Anexos. 699

4. FEDERACIÓN DE ASOCIACIONES DE LA PRENSA DE
ESPAÑA (FAPE) *

PREÁMBULO

En el ámbitode laslibertadesciviles consagradasen la Constitu-
ción, que constituyenla referencianecesariapara una sociedadplena-
mentedemocrática,el ejercicioprofesionaldel periodismorepresentaun
importantecompromisosocial, paraque sehagarealidadparatodos los
ciudadanosel libre y eficaz desarrollode los derechosfundamentales
sobrela libre informacióny expresiónde lasideas.

Como su sujeto e instrumentode la libertadde expresión,los pe-
riodistasreconoceny garantizanque su ejercicioprofesionalesel cauce
de manifestaciónde unaopinión pública libre dentro del píuralismode
un Estadodemocráticoy socialde Derecho.

Pero los periodistas,también,consideranque su ejercicio profe-
sional en el usoy disfrute de susderechosconstitucionalesa la libertad
de expresióny al derechoa la informaciónestásometidoa los limites
queimpidanla vulneracióndeotrosderechosflmdamentales.

Porello, a la horade asumirestoscompromisos,y como verdade-
re garantíaque ofrecela sociedadespañola,a la que sirve, la profesión
periodísticaentiendeque le correspondemantener,colectiva e indivi-
dualmente,una intachableconductaen cuantoserefiere a la ¿tica y la
deontologíade la información.

En este sentido, los periodistas,integradosen la Federaciónde
Asociacionesde la Prensade España,secomprometencon la sociedada
manteneren el ejercicio de suprofesiónlos principioséticosy deontoló-
gicosquele sonpropios.

En suvirtud, la AsambleaGeneralde la FederacióndeAsociacio-
nesde la Prensade Españapromulgalos siguientesprincipiosy normas
deontológicasde la profesiónperiodística:

1. PRINCIPIOSGENERALES
1. El periodistaactuarásiempremanteniendolos principios de

profesionalidady ética contenidasen el presenteCódigoDeontológico,
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cuyaaceptaciónexpresaserácondiciónnecesariaparasu incorporación
al RegistroProfesionaldePeriodistasy a lasAsociacionesde la Prensa
federadas.

Quienesconposterioridada suincorporaciónal Registroy a la co-
rrespondienteAsociación actúende manerano compatible con estos
principios, incurrirán en los supuestosque se contemplenen la corres-
pondientereglamentación.

2. El primer compromisoético del periodistaes el respetoa la
verdad.

3. De acuerdocon estedeber, el periodistadefenderásiempreel
principio de la libertad de investigary de difundir con honestidadla in-
formacióny la libertaddelcomentarioy la crítica.

4. Sin perjuicio deprotegerel derechode los ciudadanosa estar
informados,el periodistarespetaráel derechode laspersonasa supropia
intimidad e imagen,teniendopresenteque:

a. Sólo la defensadel interéspúblico justifica las intromisioneso
indagacionessobrela vida privadade unapersonasin previo consenti-
miento.

b. En el tratamientoinformativo de los asuntosen que medien
elementosde dolor o aflicción en las personasafectadas,el periodista
evitarála intromisióngratuitay lasespeculacionesinnecesariassobresus
sentimientosy circunstancias.

c. Las restriccionessobre intromisionesen la intimidad deberán
observarsecon especialcuidadocuandosetratede personasingresadas
encentroshospitalarioso eninstitucionessimilares.

d. Se prestaráespecial atención al tratamientode asuntosque
afectena la infanciay lajuventudy serespetaráel derechoa la intimidad
delos menores.

5. El periodistadebeasumirel principio de que toda personaes
inocentemientrasno se demuestrelo contrarioy evitar al máximo las
posiblesconsecuenciasdañosasderivadasdel cumplimientode susdebe-
resinformativos.

Tales criterios son especialmenteexigibles cuandola información
versesobretemassometidosal conocimientode los tribunalesde justi-
cia.
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a. El periodistadeberáevitarnombraren susmformacionesa los
familiaresy amigosde la personaacusadaso condenadaspor un delito,
salvoquesumenciónresultenecesariaparaque la informaciónseacom-
pletay equitativa.

b. Se evitaránombrara las víctimasde un delito, asícomo la pu-
blicación de materialquepuedacontribuira suidentificación,actuando
con especialdiligencia cuandosetratede delitos contra la libertad se-
xual.

6. Los criterios indicadosen los dosprincipios anteriores~eapli-
caráncon extremorigor cuandola informaciónpuedaafectara menores
de edad.En particular, el periodistadeberáabstenersede entrevistar,fo-
tografiaro grabara los menoresde edadsobretemasrelacionadoscon
actividadesdelictivaso enmarcablesen el ámbitode la privacidad.

7. El periodistaextremarásu celo profesionalen el respetoa los
derechosde los másdébilesy los discriminados.Porello, debemantener
una especialsensibilidaden el caso de informacionesu opinionesde
contenidoeventualmentediscriminatorioo susceptiblesde incitar a la
violenciao a prácticasinhumanaso degradantes.

a. Debe, por ello, abstenersede aludir, demododespectivoo con
prejuiciosa la raza,color, religión, origensocialo sexodeuna personao
a cualquierenfermedado ininusvalíafisica o mentalquepadezca.

b. Debe también abstenersede publicar talesdatos, salvo que
guardenrelacióndirectaconla informaciónpublicada.

c.Debe,finalmente,y con caráctergeneral,evitar expresioneso
testimoniosvejatorioso lesivosparala condiciónpersonalde los indivi-
duosy suintegridadfisicay moral.

2. ESTATUTO

8. Paragarantizarla necesariaindependenciay equidaden el de-
sempeñode su profesión,el periodistadeberáreclamar,para sí y para
quienestrabajena susórdenes:

a. El derechoa unasdignascondicionesde trabajo,tanto en lo
que serefierea la retribucióncomoa lascircunstanciasmaterialesy pro-
fesionalesen lasquedebedesempeñarsutarea.
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b. El debery el derechode oposicióna cualquierintento evidente
de monopoliou oligopolio informativo, quepuedaimpedirel pluralismo
socialy político.

c. El debery el derechode participaciónenla empresaperiodisti-
ca, paraque segaranticesu libertad informativade maneracompatible
con los derechosdelmedio informativo en el que seexprese.

d. El derechoa invocarla cláusuladeconciencia,cuandoel me-
dio del que dependapretendauna actitud moralque lesione su dignidad
profesionalo modifiquesustantivamentela líneaeditorial.

e. El derechoy el debera unainformaciónprofesionalactualizada
y completa.

9. El periodistatienederecho a ser amparadotanto en el marco
de su propiaempresacomopor las organizacionesasociativasinstitu-
cionales,ftentea quienes,mediantepresionesde cualquiertipo, preten-
dan desviarle del marco de actuación fijado en el presenteCódigo
Deontológico.

10. El secretoprofesionalesun derechodel periodista,a la vez
queun deberquegarantizala confidencialidadde lasfuentesde informa-
ción.

Por tanto, el periodistagarantizaráel derechode susfuentesin-
formativasa permaneceren el anonimato,si asíha sido solicitado.No
obstante,tal deberprofesionalpodrácederexcepcionalmenteen el su-
puestode queconstefehacientementeque la fuenteha falseadodemane-
ra conscientela informacióno cuandoel revelarla fuenteseael único
medioparaevitarun dañogravee imninentealaspersonas.

11. Correspondeal periodistavigilar escrupulosamenteel cum-
plimientoporpartede lasAdministracionesPúblicasdesuobligaciónde
transparenciainformativa.En particular,defenderásiempreel libre acce-
soa la informaciónprovenienteo generadapor aquéllas,a susarchivosy
registrosadministrativos.

12. El periodistarespetaráy hará respetarlos derechosde autor
quesederivande todaactividadcreativa.
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III PRINCIPIOSDE ACTUACIÓN
13. El compromisode la búsquedade la verdadllevará siempreal

periodistaa informarsólo sobrehechosde los cualesconozcasu origen,
sin falsificar documentosni omitir informacionesesenciales,así como a
no publicarmaterialinformativo falso, engañosoo deformado.En conse-
cuencia:

a. Deberáfundamentarlas informacionesque difunda, lo que in-
cluye el deberde contrastarlas fuentesy el de dar la oportunidada la
personaafectadade oftecersupropiaversiónde loshechos.

b. Advertidala difusión de material falso, engañosoo deforma-
do,estaráobligadoa corregir el error sufrido con toda rapidezy con el
mismodesplieguetipográficoy/o audiovisualempleadoparasudifusión.
Asimismodifundiráa travésdesumedio unadisculpacuandoasíproce-
da.

c. Asimismo, y sin necesidaddeque los afectadosacudana la vía
judicial, deberáfacilitar a las personasfisicas o jurídicas la adecuada
oportunidadde replicara lasinexactitudesde formaanálogaa la indicada
en el párrafoanterior.

14. En el desempeñode susobligacionesprofesionales,el perio-
dista deberáutilizar métodosdignosparaobtenerla información,lo que
excluyelosprocedimientosilícitos.

15. El periodistareconoceráy respetaráa laspersonasfisicasyju-
ridicassu derechoa no proporcionarinformación,ni a respondera las
preguntasque se les formulen, sin perjuicio del deberprofesionalde
atenderel derechode los ciudadanosa la información.

16. Con las mismasexcepcionesprevistaspara el secretoprofe-
sional,el periodistarespetaráel off the recordcuandohaya sido expre-
samenteinvocadoo sededuzcaquetal fue la voluntaddel informante.

17. El periodistaestablecerásiempreunaclara e inequívocadis-
tinción entrelos hechosque narray lo que puedanseropiniones,inter-
pretacioneso conjeturas,aunqueen el ejerciciode su actividadprofesio-
nal no estáobligadoa serneutral.
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18. A fin de no inducir a erroro confusiónde los usuarios,el pe-
riodistaestáobligado a realizaruna distinción formal y rigurosaentrela
informacióny la publicidad.

Por ello, seentiendeéticamente incompatibleel ejercicio simul-
táneode lasprofesionesperiodísticasy publicitarias.

Igualmente,estaincompatibilidadse extenderáa todas aquellas
actividadesrelativasa la comunicaciónsocialque suponganun conflicto
de interesescon el ejercicio de la profesiónperiodísticay susprincipios
y normasdeontológicas.

19. El periodistano utilizará nuncaen beneficiopropio las infor-
macionesprivilegiadasde las que haya tenido conocimientocomo con-
secuenciadel ejercicioprofesional.En particular, el periodistaquehabi-
tual u ocasionalmenteinforme sobreasuntosfinancierosestarásujetoa
lassiguienteslimitaciones:

a.No podráutilizar ensupropiobeneficioeconómicodatosfinan-
cierosde los que tengaconocimientosantesde su difusión general,ni
podrátampocotransmitirtalesdatosa terceros.

b. No podráescribirsobreaccioneso valoresen los quetengaun
interésfinancierosignificativopropio o desusfamiliares.

c. No podránegociarde ningúnmodoaccioneso valoressobrelos
quetengaintenciónde escribiren un futuro próximo.

* AprobadoenAsambleaordinariacelebradaenSevilla el día 27 de no-

viembrede 1993
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5. ACTUALIDAD ECONÓMICA *

Los redactoresde “Actualidad Económica”declaranque la con-
fianza de los lectoresconstituyesu máspreciadopatrimonioprofesional,
no sólo paracadauno enparticular, sinoparael conjuntode la publica-
ción.

Los redactoresde la revistaconsideranque el mejormodode ga-
rantizarla independenciay la credibilidad en la que sefundamentaesa
confianzaesun comportamientoprofesionaly ético transparente,dentro
de unalíneadeconductapreviamenteconocida,presididapor criteriosde
autocontroldesuprofesióninformativa.

Aun cuandohoy no esde usocomúnen Españaen la prácticade
la actividadinformativa económicay financiera,los redactoresde “Ac-
tualidadEconómica”estimanconvenienteexponerantela opinión públi-
caalgunasde laspautasde ¿ticaprofesionalquevienencumpliendodes-
de haceañoscomofórmuladeautocontrolprofesional.En consecuencia,
los miembrosde la redaccióny del ConsejodeDirección de “Actualidad
Económica”firman la siguientedeclaración de principios,a la que libre
y voluntariamentesometensuquehacerprofesional:

1 .INFORMACIONES CONFIDENCIALES
Los miembrosde la redacciónde “Actualidad Económica”noha-

ránusodirectoo indirecto, enbeneficiopropioo de terceros,de informa-
cionesa lasquehayantenidoaccesoenel cursode sulabor profesional.
Al mismotiempo,seconsideranobligadosy comprometidosa no revelar
a nadienoticiasrecogidasen el ejercicio de sulaborprofesionalantesde
supublicaciónen la revista,a menosque la obtenciónde informaciones
complementariasasílo justifique.

2.ACTIVIDADES PROFESIONALESEXTERNAS
Ningún redactorde “Actualidad Económica” aceptaráencargos

establesni siquierade asesoríao a tiempoparcial-por partede entidades,
sociedadesu organizacionesde cualquiertipo sin autorizaciónescritadel
director.
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El directorpodrárevocarcualquierautorizaciónpararealizaresos
trabajos,cuandoesascolaboracionespuedancondicionardesdeun punto
de vistaprofesionalla actividadinformativay redaccionesdel periodista.

Las limitacionesantesdescritasno son aplicablesa las colabora-
cionescon otrassociedadeseditorialesligadascon “Actualidad Econó-

4’

nuca
3.ACTIVIDADES FINANCIERAS
Los redactoresde “Actualidad Económica” y los miembrosdel

Consejode Dirección de la revistason libres, individualmente,de com-
praraccioneso derealizarcualquierotra clasede inversión.No obstante,
evitaránla aparienciadeespecularen los mercadosutilizandoen supro-
vecho la informaciónque hayanpodido conocera travésde su trabajo
periodístico.Poreso,secomprometena no escribirsobretemasque pue-
danrepercutirenlos mercadosfinancieroso en la Bolsacuandotengan,
directao indirectamente,cualquiertipo de interésfinancieropersonalo
familiar, sin revelarpreviamenteal director la existenciade eseinterés.
Igualmente,los redactoresde “ActualidadEconómica” tampocopodrán
adquirir o venderaccionesde sociedadesque constituyanel objeto cen-
tral de artículosque les hayansido encargados,esténelaborandoo se
proponganescribiren un breve plazo de tiempo. Si, por circunstancias
imperiosasde tiempoo de otro tipo, el periodistaseencontraraen la ne-
cesidadde eludir estareglade comportamientopodráserautorizadopor
el director, o, ensuausencia,porel redactorjefe.

4.REGALOS,VIMES. PUBLICIDAD.
Los redactoresde “Actualidad Económica”no aceptanni directa

ni indirectamente:
a) Regaloso donacionescuyo valor superelas habitualesformas

decortesía.
b) Dinero,préstamosgratuitosprovenientesdesociedadeso parti-

cularesquepuedancondicionarsuactividadperiodística.
c) Invitaciones,hospedajeo vacacionesgratuitasque puedanderi-

varsedirectamentedesustrabajosredaccionales.
d) La participaciónenviajesorganizadospor sociedadeso entida-

descon finesconjuntamentepromocionaleso informativossin la expresa
autorizacióndel director. Esta autorizaciónse concederácuandoesté
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justificadapor el interés informativo del viaje o por la posibilidad de
obtenciónde fuentesde información. En ningúncasola aceptaciónpor
parte de la revista de esasinvitacionesllevará aparejadocompromiso
previoparala publicaciónde informacionesposteriores.

e) Trabajaren o vincularseacualquieractividadpublicitaria.

Reunidosen Madrid el día 1 de Marzo de 1.988, de unaparteD.
JuanPablode Villanueva Domínguez,presidentedel Consejode Adnii-
nistración de Punto Editorial, S.A., compaflia editora del semanario
“Actualidad Económica”,yde otraparteD. JesúsMartínezVázquez,di-
rectorde la revista,acuerdansuscribirel siguientepactopropuestopor la
redacciónde la publicación,queesvinculanteparala empresaeditorial.

ACUERDO
1) Los redactoresde la revista“Actualidad Económica” secom-

prometena ajustarsuconductaprofesionalal Código Ético, firmado por
todoslos que componenen el día de la fechala plantilla de la redacción
y cuyo texto seune inseparablementea estedocumentocomo anexodel
mismo.

2) De la posibletransgresiónde esteCódigo se derivaránrespon-
sabilidades,cuyo alcanceseráevaluadopor una comisiónformadapor
miembrosdela redaccióny del Comitéde Dirección.

3) PuntoEditorial secomprometea no admitir en la redacciónde
la revista‘Actualidad Económica”,ni parafonnarpartede su plantilla,
ni como colaboradorfijo de la misma,a ningunapersonaque no haya
finnadopreviamentela aceptacióndel citado código de comportamiento
profesional.

4) PuntoEditorial secomprometea garantizarque los contenidos
informativos de la revistano seveanafectadospor interesespublicita-
nos.

* Suscritoel 1 de marzode 1988
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6. IL SOLE-24 ORE*

Paragarantizarla propia independenciay credibilidady también
paraevitarconflictosde interesesderivadosde las característicasespeci-
ficas de la informacióneconómicay financiera,los periodistasde ll Sole-
24 Ore suscribenestecódigo de autodisciplina,aceptansu motivacióny
se comprometena respetaren el ejercicio de la profesión,las normas
contenidasenél.

Los periodistasde II Sole-24Ore son conscientesde que la con-
fianzade los lectoresconstituyeel patrimoniomáspreciosono sólo para
cadaredactoren particular, sino para todo el conjunto del periódicoy
estánconvencidosdequeel mejormodoparagarantizaresaconfianzaes
un comportamientotransparentedentro de las lineasprogramáticasli-
brementeaceptadas.

ACTIVIDADES FINANCIERAS
El periodistade II Sole-24Ore no puedeescribirartículosrelati-

vos a accionessobre las que directa o indirectamentetengaun interés
financieropor su comportamientoen la bolsa, sin revelaral director la
existenciade eseinterés.

Análogamente,el periodistade II Sole-24Oreno puedeadquiriro
venderaccionesqueconstituyanel argumentode artículosquehayasido
encargadode redactaro que seproponea escribir en un brevepíazode
tiempo.

Si, en algúncaso,por circunstanciasno previstas,el periodistase
encontraraenla necesidadde eludir estareglade comportamiento,podrá
serautorizadoa hacerlopor el director o, en suausencia,por un subdi-
rector.

Al periodistade 11 Sole-24Ore no le estáprohibidala adquisición,
posesióno ventade títulos, a condiciónde quecumplalas siguientesre-
glasdecomportamiento:

a) La inversión no debe respondera intentosespeculati
voso decortoplazo,entendiéndoseportaleslasoperacionesrealizadasy
concluidasenun arcode tiempoinferior a seismesesentrela adquisición
delos títulos y suventa.
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b) El periodistano puedeutilizar para su interéspersonalni di-
recta,ni indirectamentemformaciónfinancierade naturalezareservada,
que hayallegadoa suconocimientoy que no sehayahechode dominio
públicoatravésdesupublicaciónenII Sole-24Ore.

Conestasreglasno sequiereimpedir a los periodistasde II Sole-
24 Ore la posibilidadde adquirir títulos en la bolsao dehacercualquier
otra inversión,sino solamenteevitar comportamientosde naturalezaes-
peculativay alejarcualquiersospechaquepuedaenrarecerla relaciónde
confianzacon los lectores.

ACTIVIDADES PROFESIONALESEXTERNAS
Ningúnperiodistade II Sole-24Orepuedeaceptarencargosesta-

bles,ni siquierade asesoríao de tiempoparcial,porpartede entes,so-
ciedades,organizacionespolíticas, sin autorizaciónescritadel director.
Los actualesredactoresde II Sole-24Ore debencomunicarpor escritoal
directortodoslos encargos,relacionesde consultoríao de colaboración
externaactuales.Los nuevoscontratadosefectuaránuna comunicación
análogajunto a la aceptaciónde la cartay del presentecódigo de auto-
disciplina.

El directorpodrá revocarcualquier autorizaciónpara colaborar
con entes,sociedadesy organizacionesexternas,cuandoesascolabora-
cionespuedancondicionardesdeel puntode vistacualitativoy profesio-
n4 la actividadredaccionaldel periodista.

Las limitacionesprevistasmásarribano seaplicanabviamentea
los colaboradoresactualeso futurasconotrassociedadesligadasa II So-
le-24Ore.

REGALOS Y VIAJES
Los periodistasde II Sole-24Ore no aceptaránni directa,ni indi-

rectamente:
a) Regaloso donacionescuyovalor escedaa lasnormalesformas

de cortesía.
b) Dinero, préstamosgratuitosprovenientesde sociedadeso pri-

vadosquepuedancondicionarla actividadredaccional.
c) Invitacionesa viajes y vacacionesgratuitasque puedancom-

portartrabajosredaccionalesde cualquiertipo.
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En concreto,por lo que hacereferenciaa los viajesal extranjero
organizadospor sociedadeso entescon motivos conjuntamentepromo-
cionalese informativos, permaneceindelegablela prerrogativadel di-
rectordeautorizarqueparticipenenellosperiodistasde II Sole-24Ore.

CONSIDERACIONESFINALES
Los periodistasde II Sole-24Ore son conscientesde quela acep-

tación de estecódigode comportaminetono esde por sí unagarantíade
incorruptibilidady de correctaprofesionalidad.Estántambiénconvenci-
dosde que,junto a casosespecíficosy personalesdeinformacionesinco-
rrectas,siempreposiblesen una actividad ftenéticacomo la del perio-
dismo diario, es indispensablerespetarcon buen sentidoy honestidad
estasreglasde comportamientoparaque nadie-lectores,colegas,admi-
nistradores,autoridadespolíticasy administrativas-puedatenersospe-
chasfundadasa cercade unusoimpropiodel papelde periodista.

* Suscritoel 5 demarzode 1987por el Directory el Comité de Redac-

ción
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7. REGLAMENTO DE CONFLICTO DE INTERESES DE LA

DOW JONESCOMPANY *

Estereglamentoseproponeestablecerparatodoslos empleados
las lineasde comportamientopara evitar conflictosde interesesque po-
<Irían revelarsedañososparalos interesesde la Dow Jones.

Es importantequelos empleadosrecuerdenque el erroren el jui-
cio de unapersonao inclusode alguienvecino de ella, inclusode buena
fe, puedetraerun gravedañoy malestara la reputaciónde la empresay a
suscolegas.

Todo empleadodebeestar por encinade toda sospechay, por
ello, recordamosque cualquierviolación del presentereglamentoesmo-
tivo suficienteparalegitimarel despido.

INFORMACIONESCONFIDENCIALES
1. Losempleadosno debenhacerusodirectoo indirecto,en benefi-

cio personalo de cualquierotrapersona,de informacionessobrela Dow
Jonesque hayanllegadoa poseeren el cursode sutrabajo. Los emplea-
dos estánobligadosa no revelara nadielasnoticiasrecogidasduranteel
trabajoantesde que seanpúblicas.

REGALOS, ADQUISICIÓN DE BIENES Y CONTRIBUCIONES
POLÍTICAS

2. Los empleadosque tengan interesesfinancierosen empresas
gestionadaspor la Dow Jones,talescomo propiedadde acciones,prés-
tamos,u otras,mcluso a travésde miembrosde su familia, no pueden
ordenar,informar, aprobaro participaren la adquisiciónde bienesy ser-
vicios deesassociedadesporcuentadela Dow Jones.

3. Los empleadosno debenaceptardirectao indirectamenterega-
los, hospedajeo dineroo cualquiercosaque superela normalcortesía.
No se puedenaceptar directa o indirectamente,préstamos,servicios,
empleoso cualquierotro beneficiode sociedadeso personasque buscan
o intentanbuscarinformaciones,bieneso serviciosdela Dow Jones.

4. Los empleadosno debenofrecer, directao indirectamente,hos-
pedajeo regalosqueexcedande la normalcortesíay muchomenosofre-
cer, directao indirectamente,materialeso serviciosa sociedadeso per-
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sonasquepor suposiciónpuedantomaro mfluir en decisionesde nego-
cio o degobiernoquepertenecena la Dow Jones.

5. La Dow Jonesno contribuye,directao indirectamente,a campa-
ñaspolíticas,ni sostienepartidospoliticos o asociacionesque recogen
fondospara campañaspolíticaso partidos.La Dow Jonesno pagay no
pagaráa ningún empleadopor cualquieraque puedaser su contribución
politica.

COMPRAVENTADE TíTULOS
6. La Dow Jonessiempreha mantenidoun apolítica severaen lo

quehacereferenciaa la compraventade títulos porpartede los emplea-
dosquetienenaccesoa informacionesde artículostodavíano publicados
o ya programadosparapublicar. Dow Jonessiempreha mantenidouna
política severatambiénrespectoal comportamientode los miembrosdel
staffque seocupande lasnoticiasy publicidadtratandocon sociedades
de lasque la Dow Jonesse ocupao de lasque publicainserciones.Todo
empleadodebehacerlo posibleparaevitarcualquierarción,no importa
si de buenafe, quepuedadarlugara lassiguientessospechas:

a) Queel empleado,susfamiliareso conocidos,obtenganganancias
financierasgraciasa informacionesinternas,todavíano hechaspúblicas
de lasque tieneconocimientopor suposiciónen nuestrostaff. Estasin-
formacionescomprendenartículospreparadosperono publicadostoda-
vía, nuestrosproyectosde artículos,noticias que puedaninfluir en la
marchade losprecioso proyectosdecampañaspublicitarias.

b) Que la confecciónde un artículode actualidad,noticia,progra-
maciónpublicitariahayasido determinadapor el intentode influir en el
preciodelas acciones.

c) Que un empleadoestétan introducidoen el mercadofinanciero
que puedasentirla tentaciónde influenciar las noticiaso la programa-
ción publicitaria.

d) Que un empleadopeudaverseobligadopor los agentesde bolsa
o cualquierotro grupoquenosotrossigamos.Este“verseobligado” pue-
de derivardehaberaceptadofavores,regaloso dineropor haberrealiza-
do paraellosencargosu otrosservicios.
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e) Queun empleadoseveaobligadopor un “soplo” de alguien del
mundofinancieroa colocarnuevasemisionesadquiridaso por cualquier
otrarazon.

No queremospenalizara los miembrosdenuestrosstaffsugirien-
do que no comprenaccioneso que no haganinversiones.En cambio,
queremosque los empleadoseviten lasespeculacionese incluso, la apa-
riencia de especulaciones.Los miembrosdel ManagementCommittee,
losjefesdedepartamentoy los miembrosde departamentosinformativos
y de publicidadno debenrealizaroperacionesa corto plazo; debencon-
servarlos títulos duranteun periodomínimo de seismeses,salvo cir-
cunstanciasespecialesque requierenla aprobaciónpreventivapor parte
del vicepresidenteo de quien en él delegue.Los empleadossusodichos
no debenrealizar operacionesesencialmenteespeculativascomo, por
ejemplo,operacionesa plazo u opciones.Ningún empleadose puede
ocupardela ventaa cortopíazodetítulos.

Subrayaríamosque no es suficienteser incorruptibley actuarho-
nestamente.Es igualmenteimportanteutilizar el sentidocomúny condu-
cir las propias actividadesenemasde un modo tal que nadie -

Management,directores,inspectoresfinancieros-puedallegara sospe-
charqueel empleadoabusadesusituaciónenla empresa.

De estosprincipiosgeneralessederivanalgunasindicacionesde
comportamientoespecíficas:

1) Antesque nada:El materialque utilicéis durantevuestrotrabajo
parala Dow Jonesespropiedaddela empresa.Estanormacomprendeno
soloel fruto devuestrostrabajosy devuestroscolegas,sino lasinforma-
cionessobreproyectosdeartículosy la publicidadprogramadaparafutu-
raspublicaciones.Estematerialno debesermostradoanadiede fuerade
la empresa,incluidosparientesy amigos.La consideraciónde que las
informacionessonpropiedadexclusivade la empresadeberáevitarcual-
quiermalentendido.

II) Ningúnempleadoquesigueespecíficamenteunaindustria(ni su
familia) puedeinvertir en cualquierempresaque desarrolleparteo toda
suactividadenesesector.

III) Ningún empleadoque conozcaun servicio,un artículoo mate-
rial publicitario de próxima publicación concernientea unaempresao
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sectorpuede,antesde la publicación,invertir, o de cualquiermaneram-
vitar a otros a invertir, en esasociedado en olras del mismo campo.No
puedetampocovendero asesorara alguien en la venta de títulos de
aquellaempresaantesde la publicación,sin la aprobaciónde un miem-
bro competentedel ManagementCornmittee.

IV) El empleadoque conozcapor un servicio o un artículo,un he-
chode inminentepublicacióndeberetardarla adquisicióno ventade ac-
cionesde las empresasimplicada- y tambiéndebenhacerlosusfamilia-
res-hastaque la informacióncontenidaen la publicaciónDow Jonessea
del dominiopúblico. El empleadodebeesperardos<lías laborablescom-
pletosdespuésde la apariciónde los artículosen laspublicacionesDow
Jones.

V) Si un empileadosospechaqueha existido la posibilidadde una
violación involuntariade la líneade conductamásarribaexpresada,sea
por suparteo por la de susfamiliaresdebenotificarlo a sujefe de de-
partamentolo antesposible.Lo mismodebehacerenel casode que ad-
quiriera títulos antesde la publicacióny solo despuésllegará a saberla
inminentesalidade un artículo,un servicio, unapublicidad.En el caso
de adquisiciónel empleadoy susfamiliaresdebenconservarlos títulos
duranteseismeses.

PARTICIPACIÓN EN LAS ESTRUCTURASDIRECTIVAS DE
OTRA EMPRESA

7. A los empleadosde la Dow Jonesles estáprohibido, salvoque
cuentencon la aprobaciónescritadel directorgeneral,trabajarcomo ad-
ministradoresdelegadoso funcionariosen sociedadescon finesde lucro.
Estaprohibición, naturalmente,no seaplicaa los empleadosque tienen
encargosde administracióno funcionariosen empresasde las que la
Dow Jonesposeaunaimportanteparticipaciónenel accionariado.Si un
empleadoseve envueltoen negociosfamiliares,deberápresentarlasne-
cesariasaclaracionesal miembro competentedel ManagementCommi-
ttee.

8. No estápermitidala creaciónde ningúnfondo, activo o pasivo,
de la Dow Sonesque no estécompletay adecuadamenteregistradoen
libroso documentos.
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9. No seefectuaráningunaoperación,ni libramientopor cuentade
la Dow Jonescon intención distintade la que estédescritaen la docu-
mentaciónque la comprueba.

10. Todoslos empleadosdebenconservarlos principios,los proce-
dimientosy los controlescontablesde la Dow Jones,porningunmotivo
debenapareceren nuestroslibros entradasfalsaso engañosas.

11. Ningúnempleadode la Dow Jonesdebe:
a) Publicaro autorizarningúndocumentosi esfalsoo engañoso.
b) Aceptarconscientementey tratarcomo verdaderoun documento

falsoy engañosopreparadofuerade la Dow Jones.
c) Hacer afirmacionesfalsaso mentirosasa nuestrosinspectores

internos,externos,u otros.
Creemosque estaslíneasde conductason fácilmentecomprensi-

bles: no intentanimpedira los empleadosla participaciónactivaenorga-
nizacionessociales,de beneficencia,a condición de que no provoquen
consecuenciasy que no puedanser ligadasa la Dow Jones.Lo mismo
vale para organizacionespoliticas o comités consultivosdel gobierno,
pero los empleadosdel departamentoeditorial o de la informacióny los
funcionariosde la empresadebenabstenersede relacionaren el casode
que semanifiestenconexionescon lascuestionestratadasenlas publica-
cionesen lasquetrabajan,a menosque el directosuperiorno hayaacor-
dadounpermisopreventivo.

Si, en algún caso, surgieraun conflicto entrelos interesesde la
Dow Jonesy cualquierade estasorganizacionessociales- debeneficen-
cia, políticaso gubernamentales-exhortamosa abstenersede tomarpar-
tidoparaevitarhastala aparienciade unaconfrontación.

haced~ fi~flfl~J9f¿i#4stf6tll&
partamentoo aun funcionariode la Dow Jones.

Queremossubrayarque tenemoscompletaconfianzaen nuestros
empleados.Es esencialqueen todolo queafectealos asuntosde la Dow
Jones,en la realidady en las apariencias,noscomportemostodossegún
los más altos estándareséticosobservandolas líneasde conductaex-
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puestasmAs arriba.Osrecomendamosquetengáisestereglamentoentre
vuestrospapelespersonales.Vuestracooperaciónesmuyapreciada.

* Empresaeditorade TheWall StreetJournal
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8. FINANCIAL TIMES

Cualquierpersonaque, con anterioridada su publicación,utilice
informaciónobtenidacomoresultadode supertenenciaa la plantilla del
FinancialTimes,o que actúede maneraquepuedaperjudicarel prestigio
y la famade comentarioindependientee imparcial,queespatrimoniodel
FinancialTimes,seráconsideradoculpablede malaconductay suscepti-
bledeun despidoinmediato.Estareglaseráaplicablea estetipo decom-
portamientosin importarsi esrelativo a la negociacióndeaccioneso no
y esaplicablea todoslosmiembrosde la plantilla.

Normalmente,los empleadosdeberánpreguntarseantesde una
comprao ventasi realizaríanla transacciónsi estaestuvierasujetaal co-
nociniientopublico.

Los requerimientosdel Código de la Comisiónde Quejascontrala
Prensa( PCC ) en periodismofinancierodebenserseguidospor todos
los miembrosde la plantilla. Incluso la personaque considereque tanto
susinversioneso escritospudierancrearun conflictodebeninformara su
director.

La comisióndeQuejascontrala Prensa( PCC)dice:
Aun cuandola ley no lo prohiba,los periodistasno deberánutilizar

en propio beneficio, datosfinancierosde los que tenganconocimiento
con anterioridada supublicación.

No deberánescribiracercade accioneso valores,conociendola
existenciade un interésfinanciero significativo propio o de familiares
cercanos,sin haberreveladocon anterioridaddicho interésal directoro
directorfinanciero.

No deberáncompraro vender,directamenteni a travésdenomina-
tariosni agencias,accioneso valoressobrelos que hayanescritorecien-
tementetenganintencióndeescribiren un futuro próximo.

Respuestasa algunaspreguntassuscitadaspor los requerimientos
del PCC.

¿ A quienafecta?
A toda la plantilla. No tiene sentidodistinguir entreperiodistasfi-

nancierosy no financierosenla plantilla deFinancialTimes.
¿ Quesedebeentenderpor “ interésfinancierosignificativo”?
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Cualquierinterés.Lo quepudieraserinsignificanteparaunaperso-
napuedeser significativoparaotra.

¿ Existenotrasrestriccionesa lasque debasometerseel personalde
FinancialTimes?

Si, no debenespecularcon la comprao ventadeaccioneso valores
financierasa corto plazo. Porejemplo: Tratosen un periodode tresse-
manas.

¿ Significalo anteriorque el personaldeFinancial Timesno puede
acudira lasnuevasemisionesde acciones?

No. El personalde FinancialTimeseslibre de acudira estasnuevas
emisiones,con tal de que cumplancon las otraspartesrelevantesde las
directrices.

Sin embargo,aquellosque acudana lasnuevasemisionesno debe-
ránvenderlasaccionesadquiridasa cortoplazo sin haberbuscadoantes
unadispensadel director.

¿ Quepenasseránimpuestassi el personalignoralasdirectrices?
Quieninfrinja el códigodañarasin ningúngenerode dudasla re-

putacióndel periódicoy, por tanto, estarásujeto a despidoinmediata-
mente,de acuerdoa los términosdel contrato.

Es vital parael buennombredel periódicoque mantengamoslos
maselevadoscomportamientos.Estasdirectricesrepresentanun código
deconductaparatodosnosotros.

Algunascuestionesde detallesobreel código sonobjeto de pre-
gunta: por ejemplo: ¿ Como puedensaberlos empleadossi familiares
cercanos(comosuspadres) tienenunadeterminadaacción?.La única
respuestaposiblees que los empleadosdebenseguirel espíritu de las
directrices,es decir, que siganlos maselevadosnivelesde comporta-
miento. Por supuesto,nadieseráconsideradoresponsablede transaccio-
nesquele fuerandesconocidas.De la mismamanera,el que intentesor-
tearlasdirectricesmediantela utilización deun parienteo allegadopara
hacerla negociacióntendráqueenfrentarsea lasconsecuencias.

El personalde FinancialTimes debepreguntarseantesderealizar
unacompraventasi realizaríala transacciónsi estafieradeconocimiento
publico. Si piensanquetanto susinversionescomo susescritospudieran
crearun conflicto de interés,deberáninformaral editor.
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COMPORTAMIENTOÉTICO
Financial Times apoyael siguientecódigo de practicapublicado

por la PCCy esperaqueel personalserija por el:
* Todos los miembrosde la prensatienenel deberde mantenerel

masalto nivel de profesionalidad.Paraello, debenobservarlas cláusulas
deestecódigoy salvaguardarel derechopublico a estarinformado.

Los directoresson responsablesde las accionesde los periodistas
contratadospor suseditoriales.Deberáncerciorarse,en la medidade lo
posible,dequeel materialaceptadoaperiodistasque no formenpartede
la plantillahasidoobtenidadeconformidad.

Aun reconociendoqueestecódigo implica un elementosustancial
de mesurapor parte de directoresy periodistas,estadiseñadopara ser
aceptadoen el contextode un sistemade autorregulación.La aplicación
del códigodeberespetartantola letracomosuespíritu.

Es responsabilidadde los directorescooperarlo masrápidamente
posibleen lasinvestigacionesde la PCC.

Cualquierpublicaciónque seacriticadapor la PCCpor algunade
las siguientescláusulasestaobligadaa publicarla resoluciónen su tota-
lidady con la debidarelevancia.

1. EXACTITUD
1: Los mediosde comunicaciónescritadeberánvelarpor no publi-

carmaterialinexacto,engañosoo deformado.
II: Siempreque se adviertala publicaciónde una inexactitudim-

portante,unadeclaraciónengañosao noticia tergiversada,deberácorre-
girsecon rapidezy con la debidarelevancia.

III: Deberápublicarseunadisculpasiempreque proceda.
IV: Un medio de comunicaciónescrito debe siempre informar

demanerajusta,equitativay exactasobreuna querellapor difamación,
enla queha sidoparte.

2. OPORTUNIDAD DERESPONDER
Deberáfacilitarse a las personasfisicas o jurídicas una justa

oportunidaddereplicara las imprecisionescuandoasíprocedao razona-
blementelo soliciten.
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3. COMENTARIOS,CONJETURASY HECHOS
Los periódicos,aun siendolibres de ser partidistas,deberándis-

tinguir claramenteentrecomentarios,conjeturasy hechos.
4. INTIMIDAD PERSONAL
Las intromisionese indagacionessobre la vida privada de una

personasin su consentimiento,incluyendoel uso de teleobjetivospara
obtenerfotograflasen sus propiedadesprivadas, no son generalmente
aceptablesy supublicaciónsolo puedeserjustificadapor el interéspu-
blico.

Nota: Propiedadprivadaes definidacomo cualquierresidenciapri-
vada, incluyendojardinesy otras edificaciones,pero excluyendocual-
quierlugaradyacentea los mismos.Se consideratambiéncomo propie-
dadprivadalashabitacionesdel hotel (peroningunaotrapartedel hotel)
y laspartesde hospitalesdondelos pacientesesténsiendotratados.

5. APARATOSDE ESCUCHA
Excepto por causade interéspublico, los periodistasno pueden

obtenero publicarmaterialobtenidomedianteinstrumentosde escucha
clandestinoso por la intercepciónde conversacionestelefónicaspriva-
das.

6. HOSPITALES
1: Los periodistaso fotógrafos que realicen investigacionesen

hospitaleso institucionessimilaresdeberánidentificarseante el respon-
sablecorrespondientey obtenerpermiso antesde accedera las zonas
restringidasal publico.

II: Las restriccionessobreintromisionesen la intimidad personal
son particularmenterelevantesen las investigacionessobrepersonasque
seencuentreningresadasenhospitaleso institucionessimilares.

7. FALSEDAD
1: Los periodistasno debenobtenero buscarinformacióno foto-

grafiasa travésde la falsedado el subterfugio.
II: Con excepciónde interéspublico, cualquierdocumentoo foto-

grafia solo debesersacadoa la luz con el consentimientoexpresodesu
propietario.
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III: El subterfugiosolopuedeserjustificadocuandoseempleeen
defensadel interéspublicoy siempreque el materialno puedaserobte-
nido deotramanera.

ACOSO
1: Los periodistasno deberánni obtener,ni buscarin- formacióno

fotografiasmediantela intimidacióno el acoso.
2: Salvoque susinvestigacionesseanen defensadel interéspubli-

co, los periodistasno deberánfotografiara las personasque seencuen-
tren ensupropiedadprivada( definidaen la cláusula4) sin su consen-
timiento; no deberánpersistir en telefonearo preguntara las personas
cuandoestasles hayanindicado que desistan;no debenpermaneceren
propiedadprivadadespuésde queseleshayaexpulsadode lasmismasni
deberánperseguirlos.

3: Es responsabilidadde los directoresasegurarsede que estas
condicionessecumplan.

9. PAGOPORLOS ARTÍCULOS
El pagoo la ofertade pagode artículos,fotograflaso informacio-

nes,no debenserhechosni directa,ni indirectamentea testigoso testi-
gosposiblesde un procedimientocriminal encurso,o a laspersonasin-
volucradasenun crimen,o a susasociadosincluye familia, amigos,ve-
cinosy colegasexceptocuandoel materialen cuestióndebaserpublica-
do en arasdel interéspublico y el pagoseanecesarioparasupublicación.

10. INTROMISIONES EN DOLOR O LA CONMOCIÓN DE
LAS PERSONAS

En los casosrelacionadoscon el dolor o la conmociónde lasper-
sonas,las investigacionesdebenllevarsea cabocon comprensióny dis-
crecion.

11. FAMILIARES Y AMISTADES NOCENTES
Salvoque seacontrarioal derechodel publico a serinfonnado,la

prensadebeevitar la identificaciónde familiaresy amigosde personas
convictaso acusadasde un crimen.

12. ENTREVISTAS O FOTOGRAFÍASA NIÑOS
1: Losperiodistasdeberánabstenersede entrevistaro fotografiara

losmenoresde 16 añossobretemasrelacionadoscon el bienestarperso-
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nal del menor, en ausenciao sin consentimientode los padresu otro
adultoresponsabledel mismo.

II: Los niñosno debenser abordadoso fotografiadosmientrasse
encuentrenen su centroescolarsin el pennisode las autoridadesdel
mismo.

1: La prensano debe,inclusocuandola ley no lo prohiba,nom-
brar a los menoresde 16 añosqueesténrelacionadoscon casosrelativos
a delitossexuales,ya seacomo victimas, como testigos,o como acusa-
dos.

2: En cualquierinformedeprensadeun casoreferentea un delito
sexuala un menor:

I:EI adultodebeser identificado
II:EI termino“incesto”, auncuandoseaaplicable,no debeserusa-

do.
III:La ofensadebeser descritacomo “ seriaofensacontraun niño

“o conpalabrassimilares.
IV: El menorno debeseridentificado.
V: Debesertomadoel cuidadonecesarioparaque nadaen el in-

forme desvelela relaciónentreel acusadoy el menor.
14. VICTIMAS DE UN DELITO
La prensano debeidentificara lasvíctimasdeuna agresiónsexual

ni publicarmaterial que puedacontribuir a dicha identificaciónexcep-
to,quepor ley,esténautorizadosparaello.

15. DISCRIMINACIÓN
1: La prensadebeevitarcualquierprejuicioo referenciapeyorativa

a la raza,color, religión, sexou orientaciónsexualde una persona,así
comoa cualquierenfermedadpsíquica,mentalo minusvaliade la misma.

II: Debeabstenersedepublicardetallessobre la razade unaper-
sona,color, religión, sexou orientaciónsexual,a menosque dichosdatos
guardenrelacióndirectacon la información.

16. PERIODISMOFINANCIERO
1: Aun cuandola ley no lo prohiba,los periodistas,los periodistas

no deberánutilizar enpropiobeneficio,datosfinancierosde los que ten-
gan conocimientocon anterioridada supublicación,ni debenpasaresta
informacióna otros.
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II: No deberánescribiracercade accioneso valores,conociendo
la existenciade un interésfinancierosignificativo propio o de familiares
cercanos,sin haberreveladocon anterioridaddicho interésal directoro
directorfmanciero.

III: No deberáncomprarni vender, directamenteni a través de
nonxinatariosni agencias,accioneso valoressobrelos que sehayanes-
crito recientementeo tenganintenciónde escribirenun futuro próximo.

17. FUENTh CONFIDENCIAL
Los periodistastienenla obligaciónmoral de protegersusfuentes

confidencialesde información.
18. EL INTERÉSPUBLICO
Las cláusulas4,5,6,7,8y 9 tienen excepcionesque se aplicanen

razónal interéspublico. Porlos propósitosde esteCódigo el interéspu-
blico puedeserdefinidocomo:

1: Detectaro exponercrímeneso un serio dañoparala sociedad.
II: Protegerla saludpublicay la seguridad.
III: Preveniral publico de serengañadopor algunadisposicióno

acciónde unapersonau organización.
Si sedieranhechoscontenidosen estatriple definición la Comi-

sión de quejascontra la prensarequeriráuna completaexplicación del
director de la publicación involucrada, buscandodemostrarcomo fue
servidoel interéspublico.

PREGUNTASDE LECTORES
Todas las preguntasde los lectores,bien a travésde carta o por

teléfonodebenseratendidasprontamentey de maneracortes.Siempre
que seaposibleel periodistaquerecibala preguntadel lectordebeaten-
derla, inclusocuandola respuestaseaqueno somoscapacesde ayudarle.

Con el propósitode mejorarla capacidadde Financial Times de
responderlaspreguntasde los lectoresexisteun Serviciode Atención al
Cliente.

El servicio consistiráen información relativa a loa artículos y
otros materialesde FinancialTimes que normalmenteseránotorgados
gratuitamente.Secobraraunacantidadrazonablepor las copiasde artí-
culos,investigacioneso datosfinancieros.



IV Conclusiones.Biblio2ra(la. Anexos. 724

Otrospuntosa serconsideradosen lasrespuestasa las preguntas
de los lectoresson:

1: Consejosde inversión: Estalegalmenteprohibidodar consejos
de inversión.

2: Cartasal director: Algunascartasdirigidasa miembrosdel staff
puedensercon ligerasmodificaciones,susceptiblesde publicación.Por
favor envielasa cartasal director.
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9. APME <ASSOCIATEI) PRESSMANAGING EDITORS) *

Estosprincipios sonun modelode actuaciónparael personalde
noticiasy editorial. Han sido formuladoscon el convencimientode que
los periódicosy las personasque los producendeberíandarmuestrasde
los masaltosnivelesdeconductaéticay profesional.

El derechodel publico a estarinfonnadode los asuntosde impor-
tanciaesun derechosupremo.Los periódicostienenunaresponsabilidad
especial,como representantesde sus lectores, de ejerceruna vigilancia
constantede susinteresespúblicoslegítimos.

Ningunadeclaraciónde principiospuedeprescribirlas decisiones
que gobiernancadasituación.El sentidocomúny el buenjuicio sonre-
quisitospara aplicar los principios éticosa las realidadesdel periódico.
Con la evolucióndelasnuevastecnologías,estosprincipiospuedenguiar
a los editoresparagarantizarla credibilidadde lasnoticiase infonnacio-
nesque ofrecen.Cadaperiódicoquedainvitado a incrementarestaslí-
neasgeneralesAPME masespecificamenteensupropiasituación.

RESPONSABILIDADES
El buenperiódicoesjusto, exacto,sincero,responsable,indepen-

dientee integro.La verdadessupropiorector.
Evita laspracticasquepuedanentraren conflictocon la capacidad

de informary presentarlasnoticiasde formajusta,exactae imparcial.
Los periódicosdebenservircomo críticaconstructivadetodoslos

segmentosde la sociedad.Debenrepresentarrazonablemente,en perso-
nal y en cobertura,a las diversascircunscripciones.Debenrevelarcon
rigor la criminalidad, la duplicidado abusode poder, públicosy priva-
dos. Editorialmentedebenabogarpor las reformasnecesariasy por la
innovaciónen el interéspublico.

Debenrevelarla fluentede lasnoticiasa no serque existaunara-
zón claraparano hacerlo.Cuandoesnecesarioprotegerla confidenciali-
dadde unafluente,la razóndebeserexplicada.

El periódicodebeapoyarel derechoa la libertaddeexpresióny la
libertadde prensay deberespetarel derechodel individuo a la vida pri-
vada.El periódicodebecombatircon firmezapor el accesopublico a las
noticiasdel gobiernoa travésde informesy reuniones.
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EXACTITUD
El periódicodebeprotegersede la inexactitud, negligencia,par-

cialidado distorsión,la omisióno la manipulacióntecnológica.
Debereconocersuserroressustantivosy corregirloscon diligen-

ciay contundencia.
INTEGRIDAD
El periódicodebeaspirara un tratamientoimparcialde los datosy

a unmanejodesapasionadode los temascontrovertidos.Debeofrecerun
foro parael intercambiode comentariosy criticas,especialmentecuando
estoscomentariosson opuestosa suslimes editorial. Los editorialesy las
expresionesde opiniónpersonalde los reporterosy editoresdebenque-
dar claramentediferenciados.La publicidad debe diferenciarsede las
noticias.

El periódicodebeinformar de las leyes sobre información sin
considerarsuspropios intereses,conscientede la necesidadde revelar
conflictospotenciales.No debedartratamientopreferentea los publicis-
taso gruposdeinterés.

Debeinformarde los temasque le conciernano conciernana su
personalcon el mismo vigor y honestidadque cuandoinforma de otras
institucioneso individuos.La preocupaciónpor la comunidad,los nego-
cioso los interesespersonalesno debenllevarlea distorsionarlos hechos
o inducir a error.

El periódicodebetratarcon franquezaa los lectoresy a los prota-
gonistasdelasnoticias.Debecumplir suspromesas.

El periódicono debeplagarnuncapalabraso imágenes.
INDEPENDENCIA
El periódicoy supersonaldebenestarlibres de obligacionescon

fuentesde informacióny con los protagonistasde las noticias. Ha de
evitarse, incluso, la aparienciade una obligación o conflicto de inte-
rés.Losperiódicosno debenaceptarnadadevalor de lasfluentesdenoti-
ciasu otrasfuerade la profesión.Los regalosy lasreduccionesdetarifas
en los viajes, ocio, productosy alojamiento no debenaceptarse.Los
gastosvinculadosa la informacióndebenser cubiertospor el periódico.
Deben evitarse los favores especialesy los tratamientosde favor a
miembrosdela prensa.
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Los periodistasson invitadosa introducirseen suscomunidades,
siempreque susactividadesno generenconflictosde interés.No deben
entraren política, demostracionesy causassocialesque puedangenerar
un conflicto de interés laaparienciade un conflicto.

Tambiéndebeevitarse que el personaltrabajepara personaso
institucionesdentrodel ámbitodesuscobertura.

Debe evitarseigualmentecualquierinversiónfinancierapor parte
del personalo cualquierotro interésennegociosque pudieradar la im-
presióndeun conflictode interés.

Las informacionesno debenescribirseo editarsecon el objetivo
primordial de ganarrecompensaso premios.Los concursosde periodis-
mo o premiosque dan una imagen desfavorabledel periódico o de la
profesióntambiénsedebenevitar.

* Revisadoy adaptadoen 1995. La APME agrupaa unos 600jefesde

redacciónde todoslos diariosnorteamericanosmiembrosde A.P.
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10. REUTERS *

La reputaciónde Reuterssebasaen su independencia,integridad

y libertaden relaciona todotipo de influencia.

Preservare intensificarestareputaciónesresponsabilidadde los
trabajadoresdeReuters.

EsteCódigode Conducta
* enseñalaslíneasdeactuaciónquedebenseradoptadas.La obser-

vación del Código puedeaclararel espírituque guía el comportamiento
corporativodeReuters.

* Reutersno deberápasarnuncaa manosde ningúngrupo o fac-
cion.

* La integridad,independenciay libertadde Reuterssiempredebe-
rán estarplenamentepreservadas.

Reuterssuininistrarade maneraimparcial servicios de informa-
ción a los periódicos,las agenciasde noticias, canalesde televisióny
otros mediosde comunicación,suscriptores,al sectorde negocios,go-
bieniose instituciones,personasindividualesy otros conquienesReuters
tiene o puedetenercontratos.

* Reuterspondrámuchaatención en relacion con los numerosos
interesesque facilita, fuerade los serviciosde información,a los medios
decomunicación.

* Se harántodoslos esfuerzosparaextender,desarrollary adaptar
las noticiasy otros serviciosy productosde Reutersy mantenersu posi-
ción de líderen el ámbitode la informacióninternacionaly económica.

Conflictosde Interés
El personalde Reuterstiene el deberde evitar situacionesen las

cualessuinteréspersonalesteen conflicto con los interesesde Reuters.
Los conflictosde interéspuedensurgir en numerosassituaciones.Esta
partedel Código subrayaalgunosde los conflictosque puedensurgir,
perono esexhaustiva.Quienpienseque seencuentraen una eventuali-
dad de conflicto de interéspor una actividad,debecomunicarloinme-
diatamentea sujefe.
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Trabajofuerade Reuters
No sedebeaceptarun contratodetrabajopagadofuerade Reuters

sin permisoprevio de sujefe. Estoincluye, por ejemplo,escribirun libro
o artículos,dar conferenciaso sacarfotos comercialeso de noticias. El
permiso seráotorgadosin ningún problemasi la actividad no afecta a
Reuters.

Política
Reutersno apoyadirectao indirectamentea ningúnpartidopolíti-

co o cualquiergrupoy tampocotomaposiciónen cualquierconflicto de
ámbitonacionalo internacional.Por la adopciónde estapolítica, secvi-
taraque el nombredeReutersse identiflquecon gruposo partidospolíti-
cosen talesconflictoso disputas.

InversionesPersonales
Ustedno debepermitir que susinversioneso lasde sufamilia in-

fluyan en sutrabajoen Reuters.Exceptolas disposicionestomadaspor
Reuterspara susempleados,usted no debe aprovecharfacilidadesde
transaccióno comunicacióndeReutersparasuspropiasinversioneso las
deotraspersonas.

Negociacióncon Información
Dentrodel ámbitodesutrabajoparaReuters,tendráposiblemente

accesoa infonnaciónconfidencial.Una importanteparte de estainfor-
maciónespropiedaddeReuters.

El principio básicoesqueustedestaenposesiónde informaciónno
publicaque podríatenerun impacto - negativoo positivo - sobreel pre-
cio de las accionesdeReutersHolding PLC o sobrelas accioneso valo-
resdecualquierotrasociedad.Usteddebemantenerel carácterconfiden-
cial de estasinformacionesy no aprovecharparahacer inversionesen
estosvaloreso aconsejara otrosquelo hagan.Estarestricciónseaplicaa
su familia inmediatao grupofamiliar y a otros inversoreshastaque la
informaciónno seadedominiopublico.

Ustedno deberádiscutir sobreReutersu otra informaciónconfi-
dencialen forospúblicosen los quepodríaser oído casualmente.Estoes
particularmenteimportanteenel casode informaciónde origeninterno.
Si unapersonacometela indiscreccionde utilizar informacionparaobte-
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nerprovechopersonal,tanto la personaindiscretacomo la que hablo sin
cuidado,puedenser implicadasenjuicios civiles o penales:

La siguientelista formapartede lasinformacionesinternas:
* Informacionsobrefusioneso adquisiciones.
* Proposicionsobrereflnanciacióno reestructuracion.
* Comprao ventadeactivosimportantes.
* Planesparaemitir o liberarvalores.
* Prestamosextraordinarios.
* Litigios importantes
* Previsionesfinancieras
* Informesde investigaciónfinancierao depróximadifusión.
* Importantesdesarrollosdeproductos.
* Cambiosdedirectivosde unaempresao de susmayoresclientes.
* Fraudeo insolvenciainminente.

Solamenteson ejemplos.Puedenexistir otrasinformacionessus-
ceptiblesde añadirsea la lista. En casodeduda,debeustedconsultara su
jefe

TransmisióndeInformación
En la transmisióndenoticias, informaciónfinancierao temassinii-

lares,usted debeasegurarsede que no hay circunstanciasque puedan
hacersospecharde la actuaciónde Reuters.Por ello, debeprestaraten-
ción a las siguientesnormasque se aplicantanto paratextoscomo para
fotos:

* Antesde trabajarsobreunasociedaden la cual ustedo sufamilia

tengancualquier tipo de accioneso de interésfinanciero,debeindicár-
seloa susuperior.

* No debehacernegociosconvaloresde unacompafliao cualquier

inversiónsobrela quehayahechoinformaciónenel mesanterior.
* Si estaespecializadoenun sectordeterminadodel sectorde ne-

gocioso industrial, debenotificar a sujefe los interesesespecfficosque
tengaen estesector.

* Debeevitarloseventualesperjuicioscuandopresentaun informe
sobreel GrupoReuters,asegurándosedequelasnoticiassebasanenhe-
chos. No tieneautorizaciónparaencargarsede hacerun reportajesobre
el GrupoReuters.
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* No debeexpresarunpuntodevistapersonalsobrelos méritosde

unainversiónparticular. Se debeenseñara una tercerapartelos reporta-
jesquecontenganjuicios de valor.

* Cuandoustedinforma sobreopinionesacerca de tercerasperso-
nas, debeidentificarlaspor susnombres.Si unatercerapersonarechaza
seridentificadapor sunombre,sedebehacerunadescripcióndel nivel y
tipo deestafuente.

* Ustedno deberevelarsusfuentesa la policía o a cualquierotra
autoridad.Si estaautoridadle ordenaque lo haga,debedarlea conocer
que la política de Reuterslo prohibe y consultarinmediatamentea su
jefe.

* Si la policía o cualquierotraautoridadle preguntapor la infor-
mación obtenidaenun asuntoen el queustedestatrabajando,solodebe
facilitar los datospublicados.Si un tribunal le ordenaque facilite datos
no publicadosdebeconsultara sujefe cuantoantes.

* Nunca debealterarlas imágenesde lasfotograflaso de los do-
cumentosmas allá de las necesidadesnormaleso de calidadde la ima-
gen. El castigopor unamanipulaciónde las imágenesmas allá de este
requisitoesel despido.

Negociaciónconclientesde Reuters
Cuandohacenegocioscon los clientesde Reuters,la reputaciónde

la empresadependede su conducta.En muchoscasos,paraellos,usted
esReuters.Estaseccióndel Códigoofrecenormasparaquepuedaasegu-
rarsede quela reputaciónde Reutersesrealzada,y no daflada,en la opi-
niónde losclientes.

Regalosy Diversiones
Nuncadebeemplearregalosde valor( endineroo enespecie) o de

excesivoocio parainfluir en los clientesde Reuterso en otros negocios
externosde la sociedad.De la mismamanerano debeaceptarporparte
deun clienteo deun sociodenegocios,regaloso diversionesquepudie-
rancrearobligacionesno razonablesrespectoa esamismapersona.

Si ustedrecibeun regalopor encimadel valor que ustedsesiente
obligadoa aceptar,debeentregarloa sujefe, quien,transcurridoun tiem-
po prudencial,lo dará a una organizacióncaritativa.No se considera
simbólicocualquierimporteenefectivo.
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Estasreglasgeneralessobreregalosy diversioneshan sido modifi-
cadasen lassiguientescircunstancias:

* Ustedpuedeaceptarregaloso valoresnominalestemporalessi es
costumbredel sectorde negocioslocal.

* LosperiodistasdeReuterspuedenaceptarlos transportesgratisu
otro tipo de acomodosimilar, solo enuna informacióncon permisodel
director. Se daránormalmenteel permisoexceptosi los fondosautoriza-
dos parael reportajeo la insistenciaenpagarofendeo es inadecuada.En
estecaso,Reutersharíaima donaciónequivalentea los costesa unaor-
ganizacióncantativa.

* LosperiodistasdeReutersno debenaceptarningúnpago,regalo,
servicio o beneficio ( en efectivo o en especie) ofrecidospor los con-
tactoso fuentesdeunanoticia.

Conformidad
Es esencialqueReuterscumplacon susobligacioneslegalesen to-

dos los piasesen los que hacenegocios.Es responsabilidadsuyaasegu-
rarse queningunadesusaccionespuedaviolar esasobligaciones.

Formapartede suresponsabilidadobservarlo siguiente:
* Debefamiliarizarsecon los requisitoslegalesy las normasregu-

latoriasquetiene una aplicaciónen sutrabajo.Incluso con lasobligacio-
nesrelativasa laspartescon lasqueReuterstieneun contrato.

* Si detectao sospechade un fraudeu otrailegalidaden el trabajo,
debecomunicarloinmediatamentea sujefe.

* Debecooperarcon la peticiónde los interventoresinternosy ex-
ternosdeReutersy con el ConsejoJurídicointernoy externo.Nuncade-
beencubriru ocultaruna informacióna los interventoreso al Consejo.

* Así como esseguroque la sociedadcumplesusobligacionesfis-
cales,usteddebeverificarel cumplimientodesusdeberesfiscalesperso-
nalesantesde marcharse,a un nuevodestinode Reuters,en cualquier
paísen el queresida.

* Febrerode 1995
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