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10.1. Perfil del usuario de la informacion econéomica

Hablar de cual es el perfil del usuario de la informacidén econdmica en
Espafia nos exige obligatoriamente compararlo con otros, de tal manera
que se pueda comprobar el nivel. Sin embargo, existen varias matizacio-
nes que no se pueden dejar de lado.

En Espaiia el periddico econdmico con mayor antigiiedad ("Cinco
Dias") cumplié veinte afios en 1998, y los otros dos diarios no llegan a
los quince afios. En cuanto a revistas, la mas antigua es "El Economista”
que nacié en 1895, pero con intervalos en los kioscos. "El Europeo”, que
data de 1901, pero que sobrevive actualmente como publicacién cultural.
Asi, legamos a "Actualidad Econdomica”, que naci6é en 1958 y que ha
mantenido su linea econdémica y su publicaciéon semanal desde aquel afio
aunque con cambios importantes de duefio.
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Asi, pues puede asegurarse que las publicaciones econémicas en
Espafia son recientes y que sus tiradas son cortas, siempre comparando-
las con las europeas.

Esto contrasta con las principales publicaciones econdémicas euro-
peas que, dentro de las mas importantes, la mas joven, el periédico ale-
man "Handelsblatt" lleva en la calle casi 50 afios. En el otro extremo, el
italiano "Il Sole 24 Ore", tiene una antigiiedad que supera los 130 aiios.

Todo ello hace que, a pesar de que el pefil medio del lector europeo
sea similar al de Espafia, el arraigo de las publicaciones economicas sea
muy inferior y consecuentemente las audiencias sean menores a la media
europea.

Ademas, hay otro dato de interés y es que aqui se analiza sélo a los
lectores de informacién econdémica de Ia prensa especializada , pero si
pudiera medirse el nimero de receptores de informacion econémica en
los medios de comunicacion de caricter general, seria 16gicamente mu-
cho mayor cuantitativamente y se podria comprobar que su aumento en
los ialtimos afios ha sido también importante.

10.1.1. El perfil del usuario en Europa

El perfil general del consumidor de informacion econémica en Eu-
ropa es principalmente joven pues no llega a los 45 afios un 60 por ciento
de los consumidores de prensa especializada'.

Al mismo tiempo, su nivel de estudios es alto. Un 79 por ciento tie-
ne un titulo universitario o equivalente, y un alto porcentaje de ellos tie-
nen la titulacién de doctor.



I Marco de la informaciéon econdmica 440

En cuanto a la dedicacion profesional, la media europea ofrece que
un 73 por ciento de los consumidores de prensa econémica son directivos
de empresa o su equivalente en la administracién.

El consumo de esos receptores de informaciéon econdémica es el
propio de una persona de clase alta, decidido y que gasta productos de
alta calidad. Asi, por ejemplo, un 65 por ciento esta en posesién de dos o
mas coches. Tiene acceso a ordenadores un 67 por ciento. Ha viajado en
avién un 77 por ciento y un 45 por ciento lo hizo en primera clase o en
"Business Class" en el afio de la encuesta.

La totalidad de los encuestados no lee unicamente prensa economi-
ca, sino que también accede a un periddico de caracter general, por lo
menos. Ademas recibe mas informacion a través de la radio y la televi-
sién, aunque esto no en la totalidad de los encuestados, sino en un por-
centaje proximo al 50 por ciento.

10.1.2. El perfil del usuario en Espafia

En cuanto al lector de prensa economica en Espafia no varia espe-
cialmente sobre el de los paises de nuestro entorno. Aunque, como ha
quedado dicho, el porcentaje es considerablemente inferior, entre otras
causas, por la bisofiez del periodismo econémico en Espaiia.

Asi, el publico de los periédicos econdmicos en Espafia esta com-
puesto basicamente por hombres, aproximadamente tres de cada cuatro
lectores son hombres, aunque se puede constatar un aumento considera-
ble de la mujer”.

En cuanto a la edad del lector de prensa econémica se aprecia es
joven, ya que un 59 por ciento se encuentra entre los 20 y 40 afios, y un
25 por ciento esta entre los 41 y los 55 afios, con un 10 por ciento mayo-
res de 55 afios.
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Por lo que se refiere a los niveles de formacién de los lectores de
informacién econdmica, un 54 por ciento posee una titulaciéon de grado
universitario. Ademds, un 17 por ciento tiene una titulacion de grado
medio (escuelas universitarias, e ingenierias técnicas, etc.). Otro 25 por
ciento tiene una titulacién de segundo ciclo y tan sélo un 4 por ciento de
ensefianzas del primer ciclo. Por tanto, puede asegurarse que el nivel del
lector de informacién econdémica posee un aito grado de formacion.

En cuanto a la situacién laboral, el porcentaje de lectores incorpo-
rados al mundo del trabajo es del 80 por ciento. Los que tienen un trabajo
por cuenta propia son el 24 por ciento, frente a un 56 por ciento que tra-
baja por cuenta ajena. Entre estos ¢l mayor porcentaje lo tienen los man-
dos superiores con un 17 por ciento, seguidos de los mandos intermedios,
con el 12 por ciento.
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10.2. Credibilidad de la informacién econémica para el receptor

10.2.1. Grado de confianza en la informacién econdmica

Parece que ¢l que la informacién econdémica tenga su fundamento
en aspectos cuantitativos la convierte en mas rigurosa y creible.

El no necesitar en la mayoria de las ocasiones de una interpreta-
cién, sino simplemente del analisis para enjuiciar una determinada situa-
¢ién convierte a este tipo de informacion en muy sélida y asi lo considera
el lector habitual.

En la encuesta realizada por la Asociacion de Periodistas de Infor-
macién Econémica (APIE)’ en 1991 se puede constatar que la confianza
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de esta informacion es del 52 por ciento muy aceptable, frente al 42 por
ciento que la considera baja.

En cuanto a la objetividad y la independencia estin por encima los
que consideran que no es ni objetiva ni independiente, pero con una cifra
similar que consideran que la informacién econdmica si tiene esos dos
ingredientes.

10.2.2. Nivel técnico y credibilidad de la informacién econémica

El nivel técnico de la informacion economica es dificil medirlo, en
cuanto a Ia opinién publica, pero si existen indicios muy aproximados
que indican las tendencias, porque existe un cierto grado de dificultad a
1a hora de entender toda la informacion econémica. Bien es cierto que en
este aspecto se ha ganado considerablemente en los ultimos afios.

Lo que ocurria en el afio 1965 contrasta con lo que sucede 30 afios
después. Puede leerse en una revista:

"Juzgar de problemas econdomicos y generales con alguna solven-
cia, resulta para el ciudadano medio, y aun para quienes han reali-
zado estudios superiores, punto menos que imposible. Hay en este
hecho una razon de fondo que es preciso denunciar: la ausencia
completa e incomprensible de las disciplinas economicas y comer-
ciales y ligeras nociones, siempre marginales, en algunas otras ca-
rreras universitarias. Y el hecho es que las medidas de politica eco-
némica tienen repercusiones en todos los ordenes de 1a vida perso-
nal y colectiva. La adopcion del Presupuesto del Estado, la de un
plan econoémico regional o nacional, la regulacion de la propiedad,
la implantaciéon o modificacion del sistema fiscal, la regulaciéon de
la contratacion laboral, politica de créditos, régimen del comercio
interior y exterior, etc., son otras tantas cuestiones capitales en la
vida de un pueblo practicamente decididas por una minoria sin
control efectivo™.
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En la actualidad hablar de tipos de interés resulta bastante comin, o
de inflacién, o del Impuesto de la Renta. Todo ello ha sido facilitado por
los medios de comunicacién que han hecho llegar la economia al gran
publico.

Asi, en la encuesta ya referida de APIE se puede comprobar que
més de la mitad de los encuestados considera que la informacion econo-
mica que ofrecen los medios de comunicacién tiene un rigor técnico ade-
cuado, un 14 por ciento lo considera excesivamente técnico y un tercio
califica esta informacion de vulgarizada.

La gran mayoria de los encuestados (un 62 por ciento) considera
que la informacién econdmica tiene un nivel de credibilidad aceptable y
una quinta parte, inclusive, considera que su nivel de credibilidad es muy
alto,

10.2.3. Interés suscitado por )a informacién econémica

El interés por 1a informacién econémica ha ido creciendo conside-
rablemente como consecuencia de varios aspectos decisivos: por un lado
el mayor conocimiento del gran publico de los temas tratados; también
ha influido el aumento en el nimero de publicaciones, asi como dar ma-
yor protagonismo a los asuntos econdémicos en general; un tercer aspecto
ha sido que los protagonistas de la vida econémica se han popularizado.

En la encuesta de APIE se puede comprobar que menos de un 25
por ciento no estan interesados por la informacién econémica, pero el
resto muestra interés y, consecuentemente, la siguen a través de alguno
de los posibles medios de comunicacién.
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10.2.4. Comparacion entre informacion econdmica y otras

La comparacién de la informacién econémica con otras secciones
informativas resulta clara y tan solo estan por encima la politica nacional
y los deportes, segin consideran los expertos consultados en la encuesta
de APIE. Ocuparia, por tanto, un tercer lugar y parece logico que asi sea,
pues afecta muy directamente al bienestar de la persona y esto atrae su
atencion y colabora a que se trate de estar bien informado.

Sin embargo, esa tendencia general de valorar la seccién de Eco-
nomia por encima de otras muchas, no parece confirmarse en el pablico
en general, que como puede constatarse en los grificos del Anexo sobre
este asunto, existen otras secciones que el pablico presta igual o mayor
atencion.

Pero no cabe la menor duda de que la informacién econémica aca-
para la atencién de la mayoria de la poblacion espaiiola, a pesar de que
no siempre se preste la misma atencién a todos los mensajes que se reci-
ben, pues dependiendo de los intereses particulares de cada uno asi se
actuara.
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10.3. Audiencia de la informacién econémica

La audiencia de la informacion econémica ha experimentado en los
ultimos afios un auge importante, a pesar de que pudiera parecer lo con-
trario pues las tiradas de los periddicos econémicos no han aumentado
considerablemente, ni de las revistas especializadas.

Sin embargo, si ha podido constatarse un aumento en las audiencias
de todos los medios de comunicacién en lo que se refiere a la informa-
¢ion econdémica.

La aparicion en los periddicos de caracter general de unas secciones
econdmicas mas sélidas, tanto cuantitativa como cuslitativamente han
hecho que el lector del periodismo econémico se haya trasladado a los
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peniodicos de informacion general, pues le resulta una informacién com-
pleta con relacién a sus intereses.

Los otros medios de comunicacion, radio y television, también han
visto reforzadas sus salidas, lo que hace que un gran sector de la pobla-
cion siga la informacién econdémica a través de estos medios, que resul-
tan menos profundos en sus contenidos, pero que si son atiles para poder
estar convenientemente informados.

El Informe que hasta 1996 realizaba Fundesco® sobre Comunica-
cién Social pone de manifiesto que se ha producido un aumento muy
ligero en los altimos afios en 1a difusion de los diarios econémicos, pero
no es significativo por considerarse que algunos lectores de estos diarios
se han trasladado a los de informacion general.
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11.1. Perfil del profesional de la informacién econémica

Quien accede a la profesion de periodista habitualmente ha sofiado
en su juventud con ser comesponsal de guerra, o con entrevistar a perso-
nas importantes, 0 con ser famoso, o0 con viajar mucho, O un largo etcé-
tera en que se podria aumentar la casuistica del suefio. Y sin duda, los
suefios en muchas ocasiones se cumplen y se pueden alcanzar algunos de
esos objetivos. Pero esos suefios se realizan de los 365 dias al afio tan
s6lo en muy contadas ocasiones.

Y frente a ese "brillo", si se¢ quiere entender asi, esta el dia a dia
delante de un ordenador y un teléfono, la presencia de un tenso cierre o
la inminente "salida al aire”. Esto es la realidad en la profesion de perio-
dista y los sueiios son la corta realidad de un momento que, ademas, una
vez que se produce hay que empezar a trabajar en el proximo, porque una
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caracteristica basica de esta profesiones es que sus resultados son muy
efimeros.

Es una profesion relativamente joven, si la comparamos con médi-
cos y abogados, lo que hace de ella que todavia no esté totalmente defi-
nida. Esta bisofiEz le viene, fundamentalmente, de los importantes cam-
bios tecnolégicos que hacen que el ejercicio de la profesion hace sélo 30
afios sea totalmente distinta a la actual. Esto conlleva que todavia se ha-
ble de si profesion u oficio y se cuestiones la necesidad de una titylacion
para ejercerla o simplemente sea necesario trabajar para aprender.

Todo esto comporta que los perfiles del periodista no estén perfec-
tamente delimitados y, consecuentemente, que se den algunos bandazos,
sin que existan criterios acerca de las caracteristicas fundamentales de la
profesién. Ademas, los avances tecnolégicos tan fuertes que se estin
produciendo hacen que se cambien los comportamientos y forma de ha-
cer de los periodistas.

No obstante, el periodista econémico tiene que tener una serie de
caracteristicas, algunas de las cuales son comunes para el resto de los
profesionales y otras que son especificas del periodista que escribe de
Economia.

El aspecto basico es el de saber comunicar. Quizad pueda decirse
que esto es general. Efectivamente, pero es mas necesario en este tipo de
informacion, dado que su propia dificultad terminolégica y la aridez de
la materia hacen de esta virtud periodistica eje fundamental.

Se requiere un talento también especifico. Es decir, al periodista
econdmico no le pueden dar miedo las cifras y debe manejarlas con
cierta soltura.

Sera también primordial su capacidad de analisis rapido. Las cifras
simplemente enunciadas tendran poco sentido para el receptor. Por ello,
sera necesario saber hacer una ripida interpretacién de unos resultados
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concretos para explicar lo que significa aquello y las consecuencias que
tendra. Los ¢jemplos para ilustrar esta capacidad de analisis del perio-
dista economico son abundantes. Si la empresa X comunica que ha obte-
nido en el ejercicio X unos beneficios X, el periodista rapidamente tendra
que analizar lo qué significa: jse repartira dividendo? ;jcreard nuevos
puestos de trabajo? ;a qué mercados nuevos se dirigira?, asi un largo et-
cétera que hardn que esa informacion tenga interés para un gran niimero
de personas, que si se les hubiera dicho simplemente que los beneficios
han sido X no les hubiera interesado tanto.

El periodista econémico tiene que huir de manera especial del sen-
sacionalismo. De ahi que su equilibrio personal sea una nota fundamental
a la hora de trabajar. Los datos son muy frios y las interpretaciones tie-
nen que estar muy ajustadas a las cifras, lo que significa que el imaginar-
se mas alla de lo que significa un resultado puede ser peligroso, pues se
corre el riesgo de equivocarse, ya que en Economia las recetas pueden
ser miltiples.

Otra nota especifica del periodista econémico es la experiencia.
También puede decirse que es necesaria para el resto de informaciones,
asi es sin duda, pero en Economia esto se agudiza, pues las cifras, re-
sultados, datos, no significan nada sino van acompaiiados de todos sus
antecedentes. Por ello, el redactor que llega por primera vez a escribir
sobre Economia si tiene ya afios de profesion sabra encontrar los resortes
para buscar comparaciones o consejos para completar su falta de expe-
riencia y conocimiento.

De ahi que cuando a las redacciones de Economia llegan nuevos
jovenes con ganas de aprender se les recomiende que durante algin
tiempo, mas o menos largo, estén dedicados a leer mucha informacién
econémica y su labor fundamental esté supervisada por un redactor con
afios de profesion.
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11.1.2. Formacion universitaria

La formacién sera otra de las notas dominantes y fundamentales en
el periodista econdémico. Si se ha quedado 1a iltima en tratamiento no ha
sido por su falta de importancia, sino por ¢l desco de ampliar algo mas,
pues, sin duda, es otro de los ejes del que se dedica a escribir sobre Eco-
nomia.

Ya en 1967 Francesco Fattorello explicaba:

"La exigencia de una adecuada preparacion del informador se
desprende del derecho que tiene el lector a ser convenientemente
informado. Y no puede dar buenas informaciones quien no conoce
las leyes sociales que regular el ejercicio de 1a informacion®’.

Ademis, no esti definida la formacion especifica del periodismo y
si debe existir una especializacién o no. Se ha tratado de que el periodista
estudiase una diplomatura de una carrera cualquiera y a continuacién en
cursos especificos accediera a los estudios de periodismo, lo que le acre-
ditaria para ejercer la profesion y tendria asi una formacion especifica.

En los paises de nuestro entorno no esta tampoco definida la forma-
cion del periodista. En algunos paises se exige la titulacién universitaria
para ejercer y en otros (mayoria) no se exige ninguna titulacion sino que
se accede a través de los afios pasados en una redaccién. En este sentido,
se ha publicado una informacion detallada con opiniones que pone de
manifiesto la falta de un criterio comun en Europa®.

En Alemania, por ejemplo,

"son los propios medios quienes determinan la situacion del pe-
riodismo y de la informacion politica, siempre y cuando velen por
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una correcta formacion de los jovenes profesionales. La forma cla-
sica de acceder a la profesion, por lo menos en prensa escrita, sigue
siendo la pasantia. Sin embargo, la mayor parte de los diarios ni-
camente forman profesionales para cubrir sus propias necesidad

internas"”. |

De todas maneras en los paises como Espaiia, Estados Unidos o
Gran Bretafia donde 1a formacion para los periodistas es especifica y de
titulacién universitaria, el recién licenciado también se encuentra con que
al querer incorporarse a un medio de comunicacién va a necesitar un
tiempo, mas o menos largo, de formacién que a partir de ese momento es
practica. Pero toda la formacién teérica sin una buena base practica ser-
vira de poco al joven profesional.

En este sentido, el profesor Andrés Romero durante una conferen-
cia pronunciada en 1a Universidad de verano de El Escorial afirmaba:

"La experiencia nos ha venido a demostrar en los dltimos 20
afios que tan solo la Universidad (con las Facultades de Ciencias de
la Informacion) y algunas empresas de comunicacion (...} son las
instituciones mas y mejor dotadas para afrontar el reto del nivel de
formacion y el reto de las demandas sociales, cada cual en el am-
bito de sus respectivas competencias y proposiciones"*.

Parece, pues claro la necesidad de una formacion robusta para los
periodistas. En 1976 el profesor Martinez Albertos razonaba asi:

"Reducir la educacion de los periodistas a la ensefianza de un
conjunto de practicas de oficio mis o menos sofisticadas y novedo-
sas, significa no entender la importancia que los fendmenos de co-
municacion colectiva tienen hoy para el individuo y los grupos en
las sociedades tecnificadas en las que vivimos"’.
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Por su parte, una persona no dedicada a la Universidad, como es
Juan Luis Cebrian, escribia en 1976 defendiendo también una buena pre-
paracion universitaria para el periodista:

"En realidad hay una pugna a nivel mundial entre los periodistas
de academia, por asi llamarlos, y los autodidactas. Sin embargo, ya
nadie duda de que en nuestros dias un alto nivel de preparacion in-
telectual se exige para triunfar en la prensa. Aunque esto no resuel-
ve el problema de si existe o no un programa especifico de discipli-
nas cursando las cuales pueda decirse que uno es periodista, igual
que se dice que es médico o ingeniero™.

En Espaiia parece claro que pocos dudan de la necesidad de que el
periodista tenga una formacién universitaria. Sin embargo, existen mas
dudas en como debe ser esa formacion. Sobre este aspecto existe un li-
bro’ que ofrece una panoramica amplia sobre la formacién del informa-
dor y que asienta algunas bases. A pesar de que se pueda estar o no de
acuerdo con el criterio establecido en el estudio, sin embargo colabora a
reflexionar y ofrece una panoramica muy amplia sobre la materia.

Una vez visto que en Espaiia existe un criterio mas aceptado que es
el de que el periodista debe tener una titulacion universitaria, cabe pre-
guntarse por la especializacién y esto se responderd mas adelante en el

siguiente epigrafe.
11.1.3. Prestigio del periodista
Sin embargo, conviene antes ver como estd considerado el perio-

dista dentro de las distintas profesiones. En un estudio realizado en Ale-
mania s¢ describe lo siguiente:
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"En la posicion social de los periodistas entra también el presti-
gio de que éstos gozan en la sociedad. En comparacion con médi-
cos, ingenieros o clérigos -a juzgar por las encuestas del Instituto
de Demoscopia de Allensbach-, los periodistas estan clasificados
por debajo en la escala de prestigio social. En su libro 'Critica del
periodista’ (Ediotiral K.G. Saur, Munich, 1983), Cecilia von Stu-
dniz valoras las descripciones de 183 periodistas en 110 novelas,
noveletas, obras de teatro y piezas radiofonicas desde el siglo XVII
hasta hoy. La autora descubrié dos prototipos: el del 'sofiador idea-
lista' y, a partir de 1900, el del 'pragmatico desprovisto de ilusio-
nes'. Hasta 1900 los autores representaban a los periodistas como
nobles, cultos, idealistas, talentosos, insobornables y progresistas;
hoy recorre la literatura el fantasma del arribista sin caracter, 'co-
rrupto y sin principios’, que se arregla con los poderosos. Se le des-
cribe a la vez como ambicioso, obsesionado por el afan de éxito y
sin escriipulos para su entorno social. A los ojos de estos mismos

autores al periodista 'solo le interesa su autorrealizacién™®.

Parece que estas afirmaciones pertenecen a un pais concreto y a una
época determinada en la historia reciente. Responde ademés a determi-
nados clichés novelescos sobre el periodista que en un tiempo era més
bohemio que trabajador y que, sin duda, tuvo una etapa en la que hubo
algo de eso.

Sin embargo, en el mismo articulo se recoge:

"Hoy dia existen pertodistas cuyo prestigio va mucho mas alla de
su estatus profesional. En virtud de su capacidad intelectual, mu-
chos comentaristas son apreciados por los politicos como conseje-
ros; otros, tan convincentes en el estilo como en el contenido, tie-
nen fama de analistas insobornables del sistema social"’.
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Ademas, esta fama y posicién social de los periodistas varia consi-
derablemente de la dedicaciéon de cada uno de ellos. No es lo mismo el
periodista dedicado a la seccién de espectaculos que el dedicado a eco-
nomia. Existe una idiosincrasia muy concreta dentro de cada una de Jas
areas de los medios de comunicacion social. Igualmente, no es lo mismo
el comentarista deportivo que el editorialista, pues cada uno tienen su
forma de hacer diferente.

11.1.4. El periodista econdmico

Por concluir con el reconocimiento social de los periodistas y cen-
trandonos en los periodistas de informacion econémica, estos suelen te-
ner un reconocimiento alto de prestigio, lo que se muestra por varios as-
pectos. Habitualmente en los medios de comunicacién en que existen
diferencias en las retribuciones para los redactores, los profesionales que
escriben sobre Economia tienen una retribucion mayor. Es muy habitual
que las grandes empresas y organismos fichen para sus departamentos de
comunicacién a periodistas que estan en las secciones de Economia. Otro
aspecto es que en Espafia en un momento determinado de nuestra historia
reciente la mayoria de los directores de los grandes peridédicos nacionales
habian pasado por la seccion de Economia.

Todo ello, sin olvidar una parte de la historia del periodismo eco-
némico en Espafia en que sus profesionales estaban mal reconocidos por
unas practicas que se extendieron y que hacian dudar seriamente de su
honradez. Pero bien es cierto que hoy dia todo aquello resulta lejano y
que los nuevos profesionales de 1a informacion econdémica poseen un
reconocimiento social alto.

11.1.5. Encuesta de la APIE

La Asociaciéon de Periodistas de Informacion Econémica (APIE)
realiz6 una encuesta acerca del perfil del periodista econémico, en el que
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se destaca el desarrollo profesional, la formacion profesional, que clarifi-
ca suficientemente cual es la posicién de estos profesionales. Por ello se
reproducen textualmente las conclusiones mas importantes '°,
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EL PERFIL DEL PERIODISTA ECONOMICO
Encuesta APIE

El 76 por ciento de los periodistas que componen la Asociacién de Pe-
riodistas de informacién Econémica (APIE) en la actualidad, son hombres
y el 24 por ciento restante, mujeres. El 87 por ciento de ellos trabata en
prensa escrita, mientras que el 13 por ciento desarrolla su Iabor profesio-
nal en medios audiovisuales (5 por ciento en radio y 8 por ciento en tele-
visién) y un I3 por ciento ejercen la profesién como colaboradores de uno
¢ varios medios de comunicacién,

La mayor parte de los informadores econémicos trabaja en los diarios
de informacién general, en un 18 por ciento, en los diarios econ6micos,
otro 18 por ciento; y en las agencias de noticias, un 17 por ciento. E1 6 por
ciento de los periodistas de informacién general miembros en activo de

. APIE trabajan en revistas de informaci6n general, mientras que un 15 por
ciento lo hacen en revistas especializadas en economia,

Desarrollo profesional

La Asociacién de'Periodistas de Informacién Econémica (APIE) ha re-
alizado un sondeo a finales del afio 1994 y principios de 1995 entre sus
miembros para conocer el perfil académico y profesional del informador
econdmico, su estatus profesional, su movilidad laboral, el periodo medio
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de permanencia en ua Mismo puesto de trabajo, su jomada de trabajo y su
formacién complementaria, como conocimiento de idiomas o realizacién
de cursos o master que les hayan aportado una complementariedad z sus
estudios académicos. :

La conclusién de dicho sondeo es que los periodistas de informacién
econémica integrados en la APIE:

- tienen todos uno o més titulos universitarios

~ conocen, como minimo, un idioma extranjero

— trabajan full ime un mimero de horas superior a la media de cual-
quier profesién

- en su mayoria han ocupado alguna vez puestos de responsabilidad en
alguno de los medios de comunicacién donde han trabajado

- su cambio de trabajo de un medic a 6tro ha sido elevado en la pasa-
da década pero en la actualidad se tiende a la permanencia en el mismo
puesto,

Un elevado porcentaje de los periodistas consultados ha trabajado de
Jreelance o colaborador alguna vez y la inmensa mayorfa estarian dis-
puestos a salir a trabajar al extranjero si se les presentara la oportunidad.

Aproximadamente, un tercio de los informadores econdémicos han res-
pondido, aleatoriamente, a la encuesta y, de ellos, el 83 por ciento son
hombres y el 17 por ciento mujeres. EI 59 por ciento de los encuestados
tiene una edad comprendida entre 30 y 40 afios, mientras que el 21 por
ciento cuenta entre 20 y 30 afios, el 22 por ciento entre 40 y 50, y el 2 por
ciento tiene m4s de 50 afios.

E! 38 por ciento ha trabajado alguna vez en su vida de freelance y el 62
por ciento no io ha hecho nunca. El 65 por ciento estarfa dispuesto a salir
a trabajar al extranjero mientras que ¢l 26 por ciente manifiesta no estar-
lo. La media de tiempo que los encuestados llevan trabajando como pro-
fesionales de la informacién econémica es de 6 a 10 afios (28 por ciento),
mientras que un 22 por ciento ostenta entre 10 y 15 afios de profesién.

Los j6venes y los maduros profesionalmente se aproximan en cifras ya
que un 17 por ciento de los consultados tiene entre 3 y 6 afios de oficio y
otro idéntico porcentaje, en cambio, lleva trabajando en periodismo eco-
némico entre 15 y 20 afios. Un 13 por ciento de los consultados arrastra
sobre sus espaldas més de 20 afios de trabajo, y s6lo un dos por ciento lle-
va menos de tres afios en la profesidn.

Movilidad laboral
La movilidad laboral ha descendido considerablemente en los iltimos

afios, aunque los periodistas econdmicos han trabajado, como promedio
individual, en cuatro o cinco medios de comunicacién en su vida profe-
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sional. Pero también los hay que, en algo mds de veinte afios de profesién,
han recorrido diez medios,

Sin embargo, esto no significa que hayan permanecido sélo una media
de dos afios por puesto de trabajo en un mismo medio sino que, al princi-
pio de su carrera profesional tuvieron una gran movilidad laboral y, por --
consiguiente, cambios frecuentes de trabajo y de medios de comunica-
¢ién, mientras que en los dltimos seis afios ésta movilidad se ha reducido
sensiblemente, siendo la permanencia en un mismo puesto la clave domi-
nante, tendencia que se mantiene m4s férreamente en la actualidad. Por su
parte, los profesionales que menor movilidad de trabajo han desarrollado
en su carrera profesional son los de los grandes peri6dicos nacionales, los
de Radio Nacional y agencia Efe, y los de peri6dicos regionales.

Préicticamente, 1a totalidad de los periodistas de informacién econémica
dedican a ésta actividad toda su jomada laboral, que suele superar las diez
horas diarias, incluso los que trabajan en calidad de colaboradores, y no
suelen compatibilizar su trabajo profesional con otra actividad diferente.

La mayorfa de los informadores econémicos encuestados (el 30 por
ciento) ejerce en la actualidad funciones de redactor, pero un porcentaje
muy elevado, el 24 por ciento, ocupa puestos de-direccién, mientras que
un 7 por ciento tiene funciones de subdireccién, y un 11 por ciento ejerce
profesionalmente su labor como redactor jefe en su medio.

El 17 por ciento de Ios consultados son actualmente jefes de seccién y
un 7 por ciento no tiene puesto definido en su medio de comunicacién al
desarrollar su profesién como colaborador extemo del medio, pero con
dedicacién plena en su labor informativa. En cualquier caso, el 78 por
ciento de los encuestados ha ejercido alguna vez, o ejerce en la actualidad,
puestos de responsabilidad en algin medio de comunicacién en los que ha
trabajado (desde jefe de seccidn a director).

Formacién profesional

En cuantoe a la formacidn profesional de los periodistas de informa-
cién econémica integrados en APIE, cabe destacar que el cien por cien-
to de los encuestados tiene una carrera universitariz, la de Periodismo, y
el 15 por ciento tiene, ademds, otro tftulo universitario, generalmente
una carrera de letras como Filosoffa, Geografia e Historia, Ciencias Eco-
némicas o Filologfa.

Un 11 por ciento posee, asimismo, algin tipo de master que comple-
menta su formacién académica y desarrolla alguna faceta profesional
(mérketing, fotografia, comunicacién, radio o Master in Business Admi-
nistration, MBA}, y un 6 por ciento tiene como complemento formativo
alguna diplomatura, también relacionada con su actividad periodistica
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(mérketing, ciencias documentales, ciencias econémicas, derecho, etc.).

Por 1o que respecta a los idiomas, sélo un 6 por ciento de los encuesta-
dos manifiesta no conocer ningin idioma extranjero, mientras que €l 76
por ciento asegura tener nociones bésicas, conocimiento o nociones ele-
vadas, de inglés. Un 57 por ciento sabe francés y un 13 por ciento conoce
otros idiomas extranjeros (italiano, portugués, alemén o 4rabe). El 39 por
ciento de los periodistas consultados sabe dos idiomas (ingiés y otro) y,
para el 37 por ciento, estos dos idiomas son el inglés y el francés, mien-
tras que un 11 por ciento asegura conocer tres o mds idiomas (inglés, fran-
cés y otro u otros),
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11.2. Periodistas especializados

A pesar de que un periodista sea ficilmente reconvertible para es-
cribir de una materia o de otra, sin embargo, cada dia se ve mas clara la
necesidad de que el informador tenga un drea de especializacién y que si
cambia se adecue a la nueva realidad a través de cursos o un programa de
formacidn.

En concreto en la prensa escrita, la exigencia de que el periodista
haga analisis de la informacion le exigen una clara formacién. Esto en la
seccion de Economia es mas claro que en otras.

A pesar de todo esto, ¢l periodista, en general, tiene gran capacidad
para adaptarse a los cambios y su habitual inquictud intelectual le Heva a
que no sea especialmente dificil pasar de una seccion a otra, a pesar de



Il Marco de la informacion economica 465

que la formacion y adaptacién pueda ser mas costosa en unas secciones
que en otras.

Oftra cosa distinta, dentro de los cambios de una seccion a otra, sera
la rapidez para hacerse nuevas fuentes de informacion, lo cual es habi-
tualmente costoso y de mucha dedicacién de tiempo, pues lo habitual es
que las fuentes informativas de un periodista sean fruto de la fiabilidad
de la fuente por la profesionalidad y buenhacer del informador.

Pero en el caso concreto del periodista econémico existe una per-
manente acusacion de los economistas que los suclen calificar de sensa-
cionalistas, mientras que los primeros consideran que utilizan una jerga
incomprensible y hablan "Ex catedra".

En 1996 hubo una reunién en San Francisco de 1a Asociaciéon Eco-
noémica Americana, en la que se contaba con los tres economistas nor-
teamericanos mas distinguidos y al mismo tiempo varios periodistas de
Economia muy conocidos en el pais. El tema de debate fundamental fue
si los periédicos hacen un buen trabajo cuando cubre la Economia. Se
intercambiaron puntos de vista razonados con las acusaciones, en las que,
en algin momento se elevé la voz por encima de Ias reglas de la buena
educacion, y se dijo que los periodistas eran un desastre a la hora de es-
cribir de Economia. Y los periodistas disentian y sefialaban que podrian
hacerlo mejor si sus acusadores no fueran tan esquivos. La reunién ter-
mind con un intercambio de frases leidas. Por parte de los economistas
leyeron algunas informaciones sacadas del periddico "The Wall Street
Journal" y los periodistas respondieron con algunas frases de los econo-
mistas auténticamente ininteligibles, sacadas de la "American Economic
Review". La conclusion es la dificuitad que existe entre periodistas y
economistas para lograr unos consensos minimos acerca de la materia,
pues los primeros tienen que divulgar sobre una materia que no es facil
de entender, aunque esto no implica imprecision, y los segundos deben
ceder parte de su lenguaje ininteligible y acercarlo al gran publico. Esta
historia Ia contaba en 1996 la revista "The Economist” y se preguntaba si
podran economistas y periodistas convivir felizmente juntos'.
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La siguiente pregunta es puede un economista escribir para €l gran
publico sobre economia o debe ser el periodista el que aprenda algo de
economia para escribir sobre ella. Sin duda, la opinion refrendada con
algunos expertos, es que debe ser el periodista el que escriba sobre Eco-
nomia.

Da la impresion de que en Espaiia la opinion acerca del periodismo
especializado ha mejorado considerablemente. En concreto, €l que fuera
secretario de Estado de Economia, Guillermo de la Dehesa, manifestaba
en una entrevista acerca del periodismo econémico:

"La especializacion que se estd implantando de forma paulatina
entre los profesionales de la informacion ha sido fundamental y ha
aportado al periodismo econémico espafiol no solo credibilidad in-
formativo, sino que, incluso, ha demostrado a las propias empresas
periodisticas que existe un mercado, y ya no tan restrictivo, intere-
sado en una informacion econdmica de calidad""?.

En Espafia la especializacion a la que se refiere Guillermo de la
Dehesa es manifiesta. Ademas de esta especializacion se ha producido un
aumento cuantitativo de profesionales dedicados a la informacion eco-
némica, lo que obviamente hace que la calidad sea superior al poder ce-
fiirse cada periodista mas a un campo concreto de la Economia.

Hace ya algunos afios con motivo de un viaje profesional a Alema-
nia tuve ocasion de hablar con algunos periodistas especializados en
Economia. Cudl no seria mi sorpresa cuando uno de ellos me dijo que €1
era especialista en el sector quimico. Obviamente hablaba de Economia
en general con conocimiento pero escribia para un periddico tan sélo de

la industria quimica.
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Eso que en aquel momento me parecié que Esparia andaba muy le-
jos, hoy estd muy préximo a conseguirse una especializaciéon bastante
mas parcelada, sin perder de vista siempre el drea econdmica.

A esto ha contribuido el aumento de profesionales. En 1985 Joa-
quin Estefania escribia: "La plantilla del 'Financial Times', por ejemplo,
es superior al namero total de profesionales que en toda Espaifia ejercer la
informacién econémica en prensa, radio y television".

Pues hoy eso es totalmente distinto y el namero de especialistas ha
aumentado considerablemente. Para demostrar el aumento de periodistas
econémicos se ha realizado una facil comprobacién que puede resultar
una medida acertada para afianzar el dato.

La APIE edita anualmente una "Agenda de Comunicacion Econé-
mica" en la que al final se publica el nombre y medio de cada uno de los
periodistas inscritos en la Asociaciéon. Es cierto que no es obligatorio
inscribirse en la Asociacién para ejercer la profesion, pero también lo es
que puede servir de medidor, con la idea clara de que, ademas, el niimero
de periodistas econémicos es mayor al que se publica en la Agenda. Hay
que hacer notar, ademas, que s6lo pueden inscribirse en la Asociacion
aquellos profesionales que estén ejerciendo en algin medio de comuni-
cacion y no pueden estar, por e¢jemplo, aquellos que ain siendo perio-
distas economicos ejerzan en gabinetes de prensa de empresas u orga-
nismos, lo que limita considerablemente el nimero.

De esta manera, el nimero de periodistas inscritos en la Asociacion
de Periodistas de Informacion Economica en el afio 1990 ascendia a 164
en total. En 1998 el niimero de profesionales se eleva a 260. Es decir, ha
aumentado en casi cien personas en tan sélo ocho afios. Y ademads, hay
que reiterar que no todos los periodistas econdémicos estan inscritos en la
Asociacién. Como ejemplo de la seccion de Economia del medio de co-
municacién que mejor conozco, ABC, pertenece a la APIE sélo un 30
por ciento y porcentajes similares pueden adjudicarse al resto de medios.
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Todo eso nos da idea de como ha crecido el mimero de profesiona-
les dedicados a la informacién econdémica, lo que significa fundamental-
mente dos cosas: el realce que se ha dado a las informaciones de econo-
mia; y la especializacién tan alta que se ha logrado por el aumento de
personas, lo que posibilita que en los medios de comunicacion haya pe-
riodistas dedicados a informar de sectores muy concretos.
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11.3. Las asociaciones profesionales de la informacién econémica
11.3.1 APIE

Las asociaciones o agrupaciones de profesionales de la informacién
abundan con objetivos diversos y que siempre reinen a un nutrido grupo
de periodistas que tratan de tener unos representantes para lograr objeti-
vos comunes que existen sobre determinados asuntos.

En el periodismo economico, como no podia ser menos, existe la
Asociacién de Periodistas de Informacion Econémica (APIE) y que
efectivamente nace en 1973 con ¢l objetivo de "luchar contra la corrup-
cién profesional y la falta de rigor informativo"'®. Entre las claves de
éxito de la Asociacién ha sido la de mantener constantemente cursos de
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formacion para sus asociados, conscientes de que este area del periodis-
mo asi lo necesita.

Esta agrupacion ha tratado también de mantener unos criterios mi-
nimos pero constantes sobre Ia deontologia del periodismo econémico.
Para ello puso en marcha un codigo de conducta al que sus socios se
comprometen a llevar a cabo.

Con motivo de unos hechos muy concretos y puntuales la APIE en
1994 envi6 un comunicado a todos sus asociados para dejar claros cuales
eran los objetivos de su andadura y el futuro inmediato:

"La APIE quiere manifestar que su funcion, en la actualidad, es
mds importante, si cabe, que la que tuvo en su fundacion. El objeti-
vo entonces fue la lucha contra la corrupcion y hoy es la apuesta
por la transparencia en la informacion, la solvencia de los medios y
la no injerencia del sector financiero o empresarial ajeno a la co-
municacion en la informacion, tanto si ef objetivo es el control de
los medios como si es el "blindaje” social y politico de las personas

que estén al frente de esa inversién***,

La historia y evolucion de la Asociacion de Periodistas de Informa-
ci6n Econémica tiene interés. Con este motivo se publicé un documento
de los veinte primeros afios de 1a asociacion. Al final del capitulo se re-
produce integro el texto por todo lo que ha supuesto la APIE para la in-
formacion econdmica y por los interesantes datos que ofrece sobre perio-
dismo econémico.

11.3.2. Agrupaciones temporaies

En el periodismo econémico esta ha sido la agrupacién de perio-
distas de mas relieve que ha existido y con un cumplimiento mas exacto
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de sus objetivos. Pero han existido y existen otras de areas mas acotadas
dentro de las secciones de economia. Asi, por ejemplo, los periodistas de
informacién laboral constituyeron otra agrupacion que practicamente
esta extinguida, aunque juridicamente se mantiene.

También en su dia hubo otra agrupacion de periodistas econdmicos,
pero para los que escribian Unicamente sobre energia, que ellos mismos
se denominaron el "Grupo Kilowatio”. Ha ocurrido algo similar. Fue una
unién muy temporal con personas muy concretas al frente y que les unia
la amistad y el coincidir para escribir sobre un mismo asunto, muy com-
plejo, y que precisaban de reuniones con personas que les facilitard y
explicara algunas claves de la energia.

11.3.3. Los master para el periodismo econémico

En los ultimos afios Espaiia cuenta con algunos master para que los
jovenes recién licenciados puedan contar con una especializacién en
materia econdmica.

La APIE, en este sentido, volcé sus esfuerzos también en el aiio
1994, pues entre sus objetivos fundacionales estaba la formacion, y se-
fialaba:

"El resto del esfuerzo lo destina a formar desde la raiz, desde la
Facultad. Por eso, colabora activamente en el master sobre perio-
dismo econémico que imparte la Facultad de Ciencias de la Infor-
macion y cuya finalidad es que los futuros informadores economi-
cos, los jovenes recién licenciados que desean acudir al mercado de
la informacion economica, tengan la formacion suficiente como pa-
ra ser buenos profesionales desde su primer trabajo”"’.
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Ademas de los master que existen en varias Facultades de Perio-
dismo se han organizado otros desde las Facultades de Econémicas y
destinadas al mismo fin: la formacién de los recién licenciados.

Las Universidades privadas también han tomado el tren de los
master en periodismo econémico y actualmente de las existentes en Ma-
drid la préctica totalidad tiene alguno de mas o menos horas sobre la
materia.

En otros paises, como Estados Unidos, los cursos para licenciados
sobre periodismo econdémico o de negocios tienen gran auge e impor-
tante. Las Universidades de Columbia, en Nueva York, y Northwestern,
en Chicago, han cogido gran relieve en esta materia y acuden a ellas un
namero importante de licenciados en busca de una ampliaciéon de sus
conocimientos. Tienen unas pruebas de acceso mas o menos costosas,
pero el resultado de conocimientos es positivo.
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HiISTORIA DE LA APIE

CAPIiTULO 1

LA HISTORIA DE 1A APIE
(1973-1993)

15 de Enero de 1973: Nace una Agrupacion

“Nace una Agrupacion”. Bajo este titular, el
periodista Jaime Sanz, escribia el 16 de
enero de 1973, en el desaparecido Nuevo Diario,
una columna informativa sobre el nacimiento de
la Agrupacién de Periodistas de Infermacion Eco-
noémica (APIE) que rezaba asi: "Descubrir la
importancia de la economia en todas las vertien-
tes de la marcha de un pais seria insistir en una
evidencia de todos conocida. Pocas actividades
se escapan a una profunda vinculacién con la
economia y pocas aspiraciones pueden satisfa-
cerse sin el efectivo desenvolvimiento de una
politica econdmica realista, sana e informada. La
situacion concreta de Espafa ha entrado de lleno
en una etapa de reafirmacién de esta tendencia.

.
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La economia no ha hecho mas que ocupar su puesto dentro de toda
sociedad moderna, con unos resultados a nivel popular que dificiimente
podian preverse no hace tantos anos. En estos momentos existe en el
pais una generosa sensibilizacion -en ningun caso desproporcionada-
por los temas economicos. La siempre escabrosa terminologia que
necesita esta ciencia tan compleja comienza a ser comprendida y, sobre
todo. manejada, por una parte mayoritaria de !a opinién publica”.

“Precisamente”, continla, “por esta popularizacion, por el mayor impacto
que la informacidén especializada en economia lleva emparejada, se
hace imprescindible profesionalizar el tratamiento de estos temas, hacer
mas riguroso el enfoque y mas amplios los planteamientos. Con esta
mentalidad y con este objetivo, nace la Agrupacién de Periodistas de
Informacién Econdmica en el seno de la Asociacién de la Prensa de
Madrid. Llevaba varios meses cuajando, pero ayer se constituyd oficial-
mente, con asistencia dei ministro de Informacién Sanchez Bella. Esta
Agrupacion tiene un amplio frente dénde poder actuar analizando, enjui-
ciando, apoyando o criticando la actuacion de la politica econdmica, con-
formando un estado de opinion y coadyuvando en definitiva al buen ter-
mino de los programas que tiene propuestos la economia espafiola”. El
presidente de la primera junta directiva de APIE fue Ignacio Alonso Villa-
lobos; el vicepresidente, José Garcia Alegre; el secretario, José Gonza-
lez y el tesorero, Francisco Mora del Rio.

Sin embargo, los primeros pasos de o que después se convertiria en
APIE fueron dados en el otofio de 1970. En aquella época, la television y
las emisoras de radio publicas, que eran las unicas con autorizacion para
informar de temas que no tuviesen caracter municipal o deportivo, no se
ocupaban habitualmente de estos temas. Sélo se incluian en sus noticia-
rios cuando ocurrian acontecimientos de gran porte, como podian ser la
devaluacion de la moneda ¢ la publicacion del texto de un Plan de Desa-
rrollo, cuando las autoridades inauguraban fabricas u obras publicas 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 Fernandez Asis.

tA APLE

En los periddicos diarios, especialmente en los que no tenian difusion
nacional 0 una tirada considerable, se daba todavia mayor importancia a

HisSToRIA DE
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HISTORIA DE LA APIE

la llamada “informacion financiera” que a la estrictamente economica.
Las cronicas 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 timidamente una informacién laboral, contesta-
taria del régimen, que se referia de manera muy discreta a convenios
colectivos y “confiictos” laborales. La Vanguardia, El Correo Espariol, La
Gaceta del Norte e Informaciones, Que cre¢ en los afios setenta un
suplemento mensual de economia conocido como “las paginas amari-
llas”, fueron los periddicos que antes se lanzaron por la senda de lo que
iba a ser la moderna informacién econdmica.

También proliferaban por entonces revistas y boletines sobre temas eco-
nomicos, centenares acaso, encabezadas por El Economista, que dirigia
el veterano Pedro Rico y cuyo aspecto no era muy diferente al de su ano
fundacional (1886). Pisandole el terreno se encontraban algunas mucho
mas modernas, como Actualidad Economica (1958), E! Europeo (1963) y
Desarrollo {1965), mientras que otra de las antiguas, Espana Econémi-
ca, cerraba sus paginas al ser victima de su propia osadia, al salirse de
los cauces informativos marcados por la interpretacion ministerial del
ambiguo articulo 2 de la Ley de Prensa de Manuel Fraga.

Periodismo “sobrecogedor”

En aquella época pululaba un elenco de “profesionales” de la informa-
cion econdmico-financiera cuya lucrativa actividad se remitia a publi-
car las resefas que empresas e instituciones financieras, -general-
mente las que cotizaban en bolsa-, escribian ellas mismas, a cambio
de unos sabrosos cheques regalo para el “periodista mediador” dis-
cretamente introducidos en sobres (se les denominaba por elio
“sobrecogedores”). Cuando estos peculiares informadores, gue, en
algunos casos, se desplazaban en lujosos coches con chdfer para
ejercer su actividad profesional, no trabajabar en un medio concreto,
se ofrecian gratis a las publicaciones para ocuparse de sus paginas
tinancieras, ya que obtenian sobrada rentabilidad con las dietas y
comisiones de sus “informantes”.

)
5 s o2
VEINTE AROS DE INFORMACION EconOomica



111 Marco de la informacion economica 476
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Ante esta situacion y, dado que Espana estaba evolucionado politica y
econémicamente hacia una sociedad mas abierta, demandante por tan-
to de una informacién seria, los medios de comunicacion empezaron a
introducir una informacién econdomica mas rigurosa, a cargo de profesio-
nales serios y rigurosos también. Estos profesionales, por entonces algo
mas de una veintena, decidieron en Madrid crear un grupo profesional
para luchar contra la corrupcion de los "colegas” sobrecogedores y para
influir ante fa opinién publica a favor de una informacidn econémica obje-
tiva y veraz.

Durante una reunidn informativa en octubre de 1970 convocada por la
entidad que se ocupaba de la comunicacion conjunta de varias compa-
fias papeleras, denominada “Papel, Oficina de Prensa”, cuya gestion
fue encomendada al periodista Luis Ignacio Parada por un directivo de la
empresa Sarrid, ltamado José Maria Cuevas, los periodistas econémicos
presentes hablaron de ello por primera vez. Posteriormente, en diciem-
bre del mismo ano, el entonces responsable de la seccidon de economia
de Europa Press, José Gonzélez, convocod en su casa la primera reunion
de trabajo para crear la Agrupacién, a la que después siguieron varias
comidas en el Mesdn El Conde, en la madrilefia calle Pelayo, hasta lie-
gar al 15 de enero de 1973, fecha en que se presenté oficialmente la
APIE, con Ignacio Alonso Villalobos como presidente, lo que le valid a la
Agrupacion el amparo del entonces presidente de la Asociacion de la
Prensa de Madrid, Lucio del Alamo, que desconfiaba de la idea pero
confiaba en el presidente. Desde su nacimiento, el alistamiento de
socios en la Agrupacion se fue realizando a titulo personal y no en fun-
cién de que se trabajara en une u otro medio de comunicacion.

LA APIE

Los socios historicos

A la primera junta de APIE 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-
bos, Fernando Barrena, Eduardo Barrenechea, Javier Belderrain, Luis
Criado Abad, Fernando Fernandez Sanz, Juan Antonio Franco Olivan,
Joseé Garcia Abad, José Garcia Alegre, Migue! Garcia Sanchez, Manuei
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Garrudo, José Gonzalez, Primo Gonzalez Ortiz, José Luis Herrero,
Pablo Martinez Palomero, José Antonio Martinez Soier, Francisco Mora
del Rio, Rafael Ossa Etxaburu, Carlos Otero, Luis Ignacio Parada, José
Pérez- Guerra, José Maria Ruiz Real, Jaime Sanz, Orestes Serrano y
Alfonso Tuila.

De estos veintisiete *histéricos” solo seis figuran como miembros de la
actual AP(E. Entre los otros veintiuno ha habido, lamentablemente, algun
fallecimiento, jubilaciones y cambios de actividad. En esta etapa funda-
cional, unos pocos -no mas de cuatro o cinco- simultaneaban su condi-
cién de informadores con trabajos en oficinas de prensa y relaciones
externas de empresas e instituciones ya que aun no se habia llegado al
rigor actual de separacion de ambas tareas profesionales.

No habia ninguna mujer entre los primeros socios. La primera que se
incorpord, a mediados de los setenta fue Carmen Baztan. Después, al
final de la década y comienzos de los ochenta, ya habia una nutrida
representacion femenina: Beatriz Navarro, Maria Carmen Nieto, Cristina
Buhigas, Rosa del Rio, Maria José Alegre, Tania Juanes, Rosa Ovejero,
Carmen Tomas, Carmen Alonso Guerra, Ana R. Cainil, etcétera.

En sus comienzos, lo mas importante para la APIE 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 la informacion econdmica iban a vivir de su trabajo para las empre-
sas de comunicacion y no de otros sobres, mercedes 0 comisiones. Las
tareas de formacion y otras actividades, presentes en los objetivos fun-
dacionales, tendrian que esperar hasta conseguir el objetivo principal:
consolidar la Agrupagcion, eliminar la corrupcion y conseguir la profesio-
nalizacién de la informacién economica, que tenia grandes carencias,
tanto par el ostracismo de las fuentes de informacién como por la valora-
cion que de la misma hacian los medios de comunicacion.

Jaime Sanz, siendo presidente, decia en la Asociacidn para el Progreso
de la Direccion, APD, en 1977: “el periodista econémicc censura a la
empresa su ocultismo informativo hasta limites mucho mas perniciosos
que los habituates en los principales paises occidentales. Ef origen de
esta actitud hay que buscarla en un triple aspecto: el periodista espanol
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ha sido, al menos hasta ahora, mas pasivo y receptivo de la informacion
que agresivo y beligerante en su busqueda; la presidn social no ha sido
suficientemente fuerte en la demanda de mayor informacion, quizas
como consecuencia de la faita de cauces adecuados de expresion y de
la represidn politica. Y, finalmente, la existencia de una legislacion mer-
cantil que no solo ha tolerado este ocultismo sino que indirectamente lo
ha estimulado”. Y afnadia,” la prensa econdmica 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 1a opinidn publica dentro de
los limites marcados por el Codigo Penal. Este nuevo giro de la prensa
ha sorprendido y desconcertado a la empresa, durante demasiado tiem-
po acostumbrada al sometimiento de la informacidn, y ha reaccionado,
con algunas excepciones, sin imaginacion y a la defensiva”.

En defensa de la informacion

Desde su fundacién, la Asociacion de Periodistas de informacion Eco-
nomica {APIE) 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 informacién econdmica. En la actualidad, ia Asociacidn de Perio-
distas de Informacion Econdmica es una entidad de ambito nacional a la
que pertenecen, mediante incorporacion voluntaria, todos aquéllos pro-
fesionales cuyo trabajo se dedica a la informacién y andlisis de temas
econdémicos en los medios de comunicacion.

La actividad de la Asociacion se rige por sus Estatutos Profesionales y
por un Cédigo de Conducta suscrito por sus integrantes. La APIE tiene
como objetivos fundamentales de su actividad la elevacion del nivel pro-
fesional de sus asociados a través de cursos y seminarios de formacion;
facilitar el trabajo de los protesionales y ampliar sus fuentes informativas:
crear un fondo editorial sobre materias relacionadas con la informacién
econdmica y procurar que ésta ultima se realice con arreglo a principios
éticos, de objetividad, independencia y capacidad profesional.

Forman parte de la Asociacién, actualmente, mas de doscientos profe-
sionales, que trabajan en mas de setenta diferentes medios de comuni-
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cacion. Sin embargo, la condicion de asociado se sigue ostentando a
titulo personal.

Las actividades de formacidn han copado buena parte de los esfuerzos y
recursos de la APIE ya que la inmensa mayoria de los asociados consi-
dera que ésta es y debe ser una de las tareas prioritarias de la Asocia-
cion. Las de informacion también han sido una constante en la vida de la
Asociacion; encuentros, debates, comidas y cenas-coloquio de interés
han sido promovidos por la Asociacion desde su nacimiento. Los
encuentros y debates profesionales y la actividad editorial y de publica-
ciones se han incorporado, masivamente, mas tarde pero no han faltado
desde sus comienzos, asi como otras actividades de ocio, como campe-
onatos de mus y torneos de futbol.

La principal fuente de financiacion de APIE, desde su nacimiento, ha sido
las cuotas de los socios. Cuando empezo los asociados pagaban mil
pesetas anuales y en la actualidad cinco mil. Desde e! principio se vio cla-
ro que esta financiacién iba a ser insuficiente para mantener una Asocia-
cion, aunque fuera precariamente y, con el doble objetivo de obtener ayu-
da econdmica, por un lado, -a través de la publicidad insertada o de sub-
venciones- y de divuigar la postura de la Agrupacion y de sus miembros,
por otro, la APIE empez6 a publicar libros e informes y a celebrar jomadas.

La APIE, hoy

En la actualidad, la funcién de la APIE es mas importante, si cabe, que la
que tuvo en su fundacién. La APIE, que nacié hace mas de veinte anos
de una agrupacién de periodistas dispuestos a profesionalizar y dignifi-
car la profesion de informador econémico frente a la corrupcion vy la falta
de transparencia e independencia imperante entonces en el oficio, ha
logrado a 1o largo de éstos ahos que la informacion econdmica sea una
de las mas seguidas por la opinién publica. Una vez conseguido su pri-
mer objetivo, la APIE inicié su segunda etapa: la de la formacion.

La Asociacion ha dedicado sus esfuerzos durante mucho tiempo a cubrir
las carencias formativas de la Universidad espanola y sus miembros han
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recibido innumerables cursos de formaciéon econdmica para poder ejer-
cer mejor su labor profesional. Ademas,destina también su esfuerzo a
formar desde la raiz, desde la Facuitad. Por eso, colabora activamente
en el master sobre periodismo econémico que imparte la Facultad de
Ciencias de la informacién y cuya finalidad es que los futuros informado-
res econdmicos, los jovenes recién licenciados que desean acudir al
mercado de la informacién econdmica, tengan la formacion suficiente
como para ser buenos profesionales desde su primer trabajo.

La tercera etapa de fa APIE se inicio hace cinco anos con la publicacion
de su Codigo de Conducta, que supone un compromiso personal con la
ética vy ta deontologia profesional. Asi mismo, la APIE lleva pidiendo des-
de su fundacion, y sigue pidiendo ahora, una transparencia total de las
empresas de comunicacién, tanto en su composicién accionarial, como
en sus fuentes de financiacién, para preservar la objetividad y transpa-
rencia de los medios.

La APIE, por tanto, aboga por unas empresas de comunicacién soiven-
tes y rentables, con ayudas financieras transparentes y con un accio-
nariado concentrado en empresarios de comunicacion o Io suficiente-
mente disperso como para que la gestién sea profesional y la injeren-
cia imposible.

LA APIE

HISTORIA DE
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CAPITULO 11

CRONOLOGIA:
LOS HITOS DE 1A APIE

De 1973 a 1984

as dos primeras y mas importantes activida-

des de la APIE quedaron refiejadas en sen-
dos libros. El primer libro que publicé la APIE,
coordinado por ef secretario José Pérez Guerra y
bajo la presidencia de José Garcia Abad, salio en
1975 baijo el titulo “La economia espanola en cri-
sis. Informe 1974-75". El segundo, bajo el man-
dato de la misma junta, y a iniciativa de su presi-
dente, José Garcia Abad, salié un afo mas tarde,
en 1976 y se denominaba “El fin del modelo fran-
quista. La economia de la democracia.(1975-
76)". Este segundo libro recoge, en su primera
pane, articulos e informe sobre la situacion de la
actividad econdomica y los sectores industriales
en la época y, en su segunda parte, unas jorna-
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das de trabajo, realizadas en dos sesiones en el Palacio de Congresos
de Madrid, a peticidn de la Agrupacion, con 10s incipientes, y en algunos
casos todavia ilegales, partidos politicos.

En estas jornadas se debatieron los programas econémicos de los futu-
ros partidos que concurririan a las elecciones democraticas y, en
muchos casos, tuvieron que incorporar €s0s programas economicos a
sus programas politicos porque la iniciativa de la Agrupacion les obligé a
incluirlos ya que todavia no habian dado a la economia categoria sufi-
ciente como para describirla programaticamente en sus primeras pro-
puestas politicas. En estas sesiones hay declaraciones curiosas, como
la del representante del Partido Socialista Obrero Espanol, Miguel Boyer,
que apostd por la nacionalizacion de ia banca.

Ambos libros sirvieron para expresar opiniones y fijar posturas por parte
de los miembros de la Apie, que se repartieron por capitulos la redaccién
de los textos, aportar datos y opiniones, dar a conocer mejor la Agrupa-
cién y ayudar a la informacion econémica a ocupar el lugar destacado
que tiene en la actualidad ya que, entonces, desgraciadamente, todavia
estaba poco valorada. Y estos libros abrieron sin duda el camino para la
creacion de un fondo editorial de la Asociacion gue se ha ido enrique-
ciendo con el tiempo.

En ese mismo ano 1976 se empezaron los primeros contactos y los pri-
meros debates entre los periodistas econdmicos y las empresas infor-
mantes.Asi, y de la mano del patrocinio del entonces Banco de Bilbao, se
celebraron en Bilbao las | Jornadas de Informacidn Econdmica (prensa-
empresa), que se repitieron en 1977, 1984 y 1985. En las | Jornadas, el
profesor Enrique Fuentes Quintana hizo un diagndstico sobre los males
que aquejaban a la economia espanola, hoy todavia vigentes, y que
entonces aseguraba que eran cuatro: “el desequilibrio fundamental de la
balanza de pagos, el creciente y desigual nivel de paro, la aceleracion del
ritmo de la inflacion y las profundas diferencias que subyacen en la distri-
bucion de la renta personal y que agudizan los problemas econdémicos
dificultando, cuando no impidiendo, hallarles los debidos remedios”.

En el afic 1983, y siendo presidente José Garcia Abad, se celebré el |
Torneo de Futbol Apie-Colegio de Economistas de Madrid y, desde

HisTORIA DE LA APIE

-
- -]



Il Marco de la informacion econdémica 483

HisTORIA DE LA APIE

entonces, periodistas economicos y economistas se han visto las caras
una vez al afo 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 vy los que se otorgan a los maxi-
mos goleadores y mejores jugadores de cada equipo son de El Corte
Inglés. Hasta ahora, tras un balance de diez aios, el saldo goleador es
claramente favorable hacia los economistas. '

De 1985 a 1988

En et afio 1985, bajo la segunda presidencia de José Garcia Abad se
puso en marcha el { Seminario de la APIE en la Universidad Internacio-
nal Menéndez Pelayo (UIMP), bajo e! patrocinio del Banco Santander.
Este Seminario, cuyo titulo era “; quién invierte en Espafia?”, dirigido por
el presidente de Apie, se ha ido repitiendo a lo largo de los afios, bajo
ofros titulos y otros temas, e incluso bajo otros patrocinios: durante los
ocho primeros anos el esponsor fue el Banco Santander, el IX Semina-
rio, en 18992, lo subvenciond la Bolsa de Madrid, y el X y XI, afios 1993 y
1994, se han realizado bajo patrocinio de Argentaria.

Informar de economia

En el afio 1985 vid la luz un proyecto muy importante de la Apie: la publi-
cacion det libro “Informar de Economia” donde casi 60 periadistas, profe-
sionales de la comunicacién, empresarios y banqueros analizaban la
informacion econdmica en sus diferentes vertientes. El libro fue prologa-
do por el entonces presidente, José Garcia Abad, y el presidente del
Banco Santander, patrocinador del mismo, Emilio Botin.

Asimismo, en ese ano se otorgaron los | Premios Tinteros y Secantes
{correspondientes a 1984) de la APIE.

También en 1985, afio prolifico en actividad, se puso en marcha el Pri-
mer Curso de Economia para Periodistas de Informacion Econdmica,

973
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organizado por APIE y la Escuela de Economia (dependiente del Cole-
gio de Economistas de Madrid).

E! Primer Curso se dedicé a la macroeconomia, lo dirigieron José Luis
Garcia Delgado, catedratico de Estructura Econémica de la Universidad
Complutense de Madrid e Ignacio Santillana, Profesor de Teoria Econd-
mica de la Universidad Autdnoma de Madrid. El curso duro del 4 de mar-
zo al 25 de junio y los diplomas que se otorgaron por la realizacién del
mismo estan avalados por el reconocimiento de tres Universidades
madrilefias: la Auténoma, la Complutense y la de Alcala de Henares.
Este curso se repitio en 1986, también bajo la presidencia de José Gar-
cia Abad, con los mismos directores y similares contenidos, entre el 3 de
febrero y el 2 de junio. El Tercer Curso se volvio a celebrar en 1990. A
partir de entonces no ha faltado a la cita con los periodistas econdmicos
ningun ano.

De Agrupacion a Asociacion

En el afio 1986, la Agrupacién de Periodistas de informacién Econdémica
cambid su nombre por el de Asociacién de Periodistas de Informacion
Econdmica y se registré oficialmente en el Ministerio de Trabajo.Se pro-
dujo, igualmente, un cambio de Estatutos. También ese afno se publicé el
Anuario de prensa econémica (1986), que elabord la Asociacién y reco-
gia una seleccion de informaciones econdémicas publicadas en la prensa
durante el ano.

En marzo de 1988, bajo la presidencia de Rafael Rubio, se presenté la |
Encuesta encargada por APIE, y patrocinada por el Banco de Bilbao, a la
empresa ASEP, que dirige Juan Diez Nicolds, sobre “La opinion ptblica
espanola y de un grupo de expertos ante la informacién econdmica”. En
las conclusiones de la encuesta se recoge que, “aunque las informacio-
nes de politica nacional, sociedad y politica internacional, por este
orden, tienen mucha mas audiencia que as informaciones de caracter
econémico, en comparacion con el contenido de otras secciones en los
medios de comunicacion, la informacion econémica es la que tiene el
mayor contenido de calidad”. La encuesta también revelaba que, en ese
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momento, entre los temas economicos que suscitaban mayor interés por
parie de los lectores, figuraban, en primer lugar, los fiscales y todo lo
relacionado con las inversiones. En cambio, la informacion de empresas
publicas era la que, en opinion de los encuestados, tenia menor interes.

La sede social

En ese mismo afo de 1988, también bajo la presidencia de Rafael
Rubio, se puso en marcha una nueva iniciativa de gran importancia para
la Asociacién y que supuso dotaria de una minima infraestructura: una
oficina alquilada a la Asociacién 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 APIE tiene una
sede social estable, archivo, documentacién y entidad propia.Para finan-
ciar los costes se decidid editar la Agenda de Comunicacion de APIE,
que salié 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
util no solo para los profesionales de la informacién y la comunicacion,
sino también para las empresas. Esta Agenda esta patrocinada con
pequenas cantidades por varias empresas e instituciones, en muchos
casos cambiantes cada afio, y los beneficios que reporta, al igual que los
obtenidos por el patrocinio del Curso de Economia, dejan a la Asociacion
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 | Jornadas
sobre Informacion 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 Informacién, con el patroci-
nio de la consuitora Control Presupuestario. Estas Jornadas se repitieron
en 1989 bajo el titulo “La informacion econdmica, asignatura pendiente
de la prensa espanola”. Las dos sesiones dieron como resultado un enri-
quecedor debate entre los informadores, los comunicadores, las fuentes
de informacién y las empresas.

(;’—9
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De 1989 a 1994

Uno de los hitos mas importantes de la vida de la Asociacion ha sido, sin
duda, la elaboracion y aprobacion de su Cédigo de Conducta, que cons-
ta de cinco puntos y cuyo seguimiento recomienda a todos los socios. El
Cédigo se aprobd, tras intensos debates, en abril de 1989, en la junta
que presidiera Rafael Rubio. La aprobacién de este Cddigo tuvo como
consecuencia un nuevo cambio de Estatutos.

En 1990 se celebro el Tercer Curso de Economia para Periodistas de
Informacion Econdmica, también macroecondmico, dirigido por José
Luis Garcia Delgado, catedratico de Estructura Econdmica de la Univer-
sidad Complutense de Madrid y Rafae! Myro, Profesor Titular de Estruc-
tura Economica de la Universidad Complutense de Madrid.El curso duré
del 29 de enero al 4 de junio, se inicié bajo la presidencia de Rafael
Rubio y terminé bajo la de Jesus Martinez Vazquez. A partir de enton-
ces, se han seguido celebrando los cursos anualmente, pero cada uno
dedicado a un tema concreto: "El sistema financiero” (Ano 1991. Direc-
tor: José Luis Garcia Delgado); “Relaciones banca-industria” (Ao 1992.
Director: José Luis Garcia Delgado); “La banca espafiola ante el 2.000"
(Ano 1993. Director: Alvaro Cuervo) y “Crisis y cambios en el sistema
financiero espanol” (Ano 1994, Director: Aivaro Cuervo).

. &

Primer Congreso profesional

La novedad del afio 1991 fue la celebracion del | Congreso Nacional de
APIE, en Alicante, los dias 6 y 7 de junio, siendo presidente Jesus Mar-
tinez Vazquez. El Congreso debatid el tema de “La Informacién Econd-
mica en Europa” y participaron periodistas, empresarios, profesores y
expertos. En la presentacion del Congreso el presidente Jesus Martinez
Vazquez sefalaba: “La economia estd, cada vez, mds ligada y més
interrelacionada: la de unos paises con la de otros y la de unas ciuda-
des con la de otras. ;Estamos los periodistas econémicos preparados
para responder a estas exigencias, a esos nuevos retos que nos plan-
tea la nueva situacion de la economia espanola y el nuevo mapa eco-
némico europeo?”. Y afadia: “Creo que hay una vfa indispensable para
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moverse en la informacion en el nuevo mercado unico europeo, una via
que supone la formacién de los periodistas y de los profesionales del
periodismo. Para impulsar esta linea, para que la integracion informati-
va en el mercado unico resulte positiva, esa formacion de los periodis-
tas es indispensable”.

Las cuentas claras

En 1992, bajo presidencia de Rosa del Rio, la Asociacion empez6 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 revision de cuentas la hace anuaimente Price Waterhouse) y a
editar anuatmente la Memoria de Actividades, que recoge todas las acti-
vidades que la Asociacién ha realizado durante el afio.

Un hecho verdaderamente relevante del 92 fue la celebracion del Hl
Congreso Nacional de APIE, en Madrid, los dias 17 y 18 de junio, bajo
el titulo * Informacién econémica: poder e influencia”.En el Congreso
participaron periodistas, directores de medios, profesionales de la
comunicacion, empresarios,empresarios de la comunicacion, parlamen-
tarios, politicos y autoridades, como el presidente de la Comunidad de
Madrid, Joaquin Leguina, que lo inaugurd; el ministro de Economia y
Hacienda, Carlos Solchaga, que o clausurd o el presidente de la Comi-
sion Nacional del Mercado de Valores, Luis Carios Croissier, que parti-
cipd en una mesa.

Segundo Congreso de APIE

El il Congreso Naciona! de APIE pretendia debatir la situacion de las
empresas de comunicacion, controladas y participadas por grupos finan-
cieros y empresariales ajenos al mundo de la comunicacion y las conse-
cuencias que ello traeria para la informacioén econdmico. Y, casualmente,
el mismo dia que se inicié 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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nicacién, con el control de Antena 3 Television, de la mano de Antonio
Asensio. El debate estaba servido y fue un Congreso caliente.

La presidenta de APIE, Rosa del Rio, ley¢ las conclusiones del Congre-
so: “a los periodistas de informacién econémica no les preocupa tanto
quienes son los propietarios de los medios de comunicacion sino como
van a utilizar su propiedad”, y en éste sentido constaté “la necesidad de
la transparencia de las empresas de comunicacion, tanto en lo referen-
te a su base accionarial como a los criterios de inversién y a las fuentes
de financiacion de fas mismas”. Asi mismo, pidio la elaboracion de un
Caédigo Deontolégico Profesional, una especie de Carta Magna, que
recoja las normas éticas de comportamiento en e! ejercicio de la activi-
dad periodistica, y la independencia de los medios con respecto a las
fuentes de informacién, al contenido de la misma y a la estructura
empresarial”,

Informacion y poder -

En ia ponencia que la junta directiva llevd al Congreso, la presidenta
hacia una reflexién sobre “la situaciéon actual de la informacion econémi-
ca en Espana” y entre otras, decia lo siguiente; “en el mundo de la comu-
nicacion, se da la paradoja de confluencia de intereses, por via societa-
ria o de riesgo crediticio, de personas y entidades financieras e industria-
les fuertemente competitivas y competidoras entre si. La prensa, la
radio, la television... en definitiva, la capacidad de infiuir en la opinién
publica a través de los medios de comunicacion, ha reunido singulares
compafieros de viaje que, por sus caracteristicas personales 0 empresa-
riales, nunca hubieran ido juntos en operaciones de exclusivo negocio.Y,
¢cual es la consecuencia de todo esto?. ;Qué lectura se pueden obte-
ner de cambios tan capitales?.

La primera, y quizé la menos relevante, es que el sector editorial, en
general, ha demostrado que su capacidad de autogeneracién de recur-
s0s no es suficiente para afrontar las grandes y continuas inversiones
tecnoldgicas, de distribucion y de recursos humanos que requiere y, ain
a costa de perder la identidad e independencia de empresa editorial qui-
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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
comunicacion. Otros sectores industriales en nuestro pais han necesita-
do del capital extranjero, o del capital financiero, para prevalecer en el
tiempo y competir en el mercado unico europeo”. ‘

Y afiadia: “La segunda se refiere a la esencia de la actividad informativa.
Y ésta si tiene riesgos implicitos. Las empresas editoriales espanolas,
como las de cualquier otro sector, necesitan un proceso de reestructura-
cién para reducir costes, especialmente en ciertas areas como la distri-
bucidn. Si las alianzas se establecen entre empresarios del sector, espa-
noles o extranjeros, parece mas evidente que la profesionalidad de las
mismas quedaria mas garantizada que si se producen con empresas o
instituciones cuya actividad de negocio nada tiene que ver con el com-
plejo mundo de la informacién. Un mundo que, entre otras cosas, tiene la
obligacion social y moral de fabricar no solamente productos de calidad
para conseguir lectores, oyentes o televidentes, sino, también, la de
ofrecer una informacion rigurosa y veraz. La mediatizacion en la informa-
cion que podria provocar la presencia de control de accionistas, publicos
o privados, ajenos al mundo editorial - 0 1a que puede provocar el poder
politico con el reparto arbitrario de fa tarta informativa y publicitaria- pue-
de poner en peligro la libertad de expresion, basamento de toda demo-
cracia, y la propia supervivencia de estos medios por la pérdida de credi-
bilidad que pudiera llevar cualguier manipulacion”.

II Encuesta APIE

En 1992 se realizé y presentd también la Il Encuesta encargada por
APIE, y patrocinada por el Banco de Bilbao Vizcaya, a la empresa ASEP,
sobre “La opinién publica espafiola y de un grupo de expertos ante la
informacién economica”. En las conclusiones de la encuesta se pone de
manifiesto que la informacién econdmica interesa cada vez mas a la
sociedad espahola y tiene una credibilidad superior a ia mayoria de las
otras especialidades informativas. En opinion de los encuestados “las
secciones de politica nacional y deportes tienen mas audiencia que las
secciones de economia”, pero solo las secciones de politica internacio-
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nal y nacional parecen tener mas calidad, en su opinidn, que la informa-
cion economica”.

Las cuestiones fiscales y la politica econdémica del gobierno siguen sien-
do los temas que atraen mas la atencidn del publico. Los expertos consi-
deran que los periodistas “sufren la presion, en primer lugar, de la propia
empresa informativa y, en menor medida, pero también de forma impor-
tante, del Gobierno, de los bancos y de las grandes empresas”. En las
conclusiones también se recoge que, a la hora de elaborar una informa-
cion sobre economia, tanto los expertos como los periodistas consulta-
dos opinan que “prevalece la opinidn de las empresas informativas,
mientras que mas de la mitad creen que deberia prevalecer el criterio de
los periodistas econdmicos”.

APIE-Universidad

En ese mismo ano 92, también bajo presidencia de Rosa del Rio, la APIE
incorporo nuevas actividades de formacion, 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 Informacién para la creacion del Curso de
Especialista en Informacién Econdémica, con el patrocinio de algunas enti-
dades privadas, con el objeto de formar a los licenciados, a los futuros
periodistas econdmicos para que accedan a la profesion con una forma-
cion practica y tedrica adecuada. El primer Curso de Especialista en Infor-
rmacién Econdémica se celebro en 1992, constaba de mas de 400 horas y
lo dirigio Javier Gilsanz. E! Segundo Curso lo dirigié Rafael Rubio en 1993
y se aproximaba también a las 400 horas. En 1993 se inicio el ! Master en
Informacion Econdmica, organizado, igualmente, por la Facultad de Cien-
cias de la Informacion en colaboracion con APIE, que consta de casi 600
horas y durara un afo (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-
po de periodistas de informacién econémica.

Por lo que respecta a los cursos de APIE 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 publica”, dirigido por Casimiro Garcia-Abadillo y
desde entonces se celebran anualmente, como los de la UIMP. La APIE
también participd ese ano en el | Curso de Periodismo Econémico orga-
nizado por la Universidad de Valladolid-Junta de Castilla y Le6n-APIE,
que coordiné Gustavo Matias.

Ese mismo aiio de 1992 la Apie edité un libro sobre Cédigos de Conduc-
ta y Estatutos Profesionales, coordinado y presentado por Andreu Missé,
que supone una recopilacién de las normas deontoldgicas existentes en
las empresas, publicaciones y agrupaciones periodisticas espafolas e
internacionales.En ese afio, por su interés periodistico y documental, la
APIE empez6 a publicar para sus asociados los libros de ios Seminarios
de ta UIMP (a partir de 1992) y de El Escorial {a partir de 1993), que
recogen las conferencias integras departidas durante los mismos.

Para enriquecer su actividad y hacerla mas participativa entre los socios,
se crearon en ese mismo ano unas comisiones de apoyo y trabajo, en
las que se han integrado varios socios. L.as comisiones, abiertas para
todos los asociados, son las siguientes: Comision de Formacion, de
Informacion, Profesional, de Admision y Control y Editorial. (Ver Memoria
de Actividades Apie 1992).

En el ano 1993, ademas de las actividades anteriores, la APIE organizé
con el Banco de Espana un seminario sobre “Indicadores macroeconé-
micos e incidencia en el proceso de convergencia europea y SME”. Ant-
hur Andersen volvié a impartir para la APIE el curso sobre “contabilidad
y andlisis de balances para informadores econémicos”’, gue hacia afos
no desarrollaba. La APIE, en colaboracion con Price Waterhouse puso
en marcha unos seminarios puntuales de reciclaje formativo para los
periodistas interesados sobre los siguientes temas: “las cuentas anuaies
de las empresas” , “las cuentas anuales del sistema financiero” ,
“Impuestos:IRPF y Patrimonio”, “Impuestos:Sociedades e IVA",, “Fusio-
nes y adquisiciones de empresas y entidades financieras”. “la fiscalidad
espanola en comparacion y referencia a la CE” y “la autonomia europea
frente a Japoén y EEUU",

Ante la convocatoria de las elecciones generales de junio de 1993, la

b
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APIE organizé en mayo unos encuentros-debate con los responsables
econdmicos de los principales partidos politicos para analizar las pro-
puestas econdmicas del mosaico electoral: Rodrigo Rato, del Partido
Popular; Francisco Fernandez Marugan, del PSOE y Salvador Jove, de
tzquierda Unida, se sometieron a nuestras preguntas. Asimismo, la APIE
presentd 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 participacion de un vicepresidente del Banco Mundial.

El libro de APIE

Y también en el afio 1993, con motivo de la celebracion del vigésimo
cumpleafios de la Asociacion, la actual junta directiva de APIE decidié
que era el momento de publicar un Libro que recogiera ta Historia de la
APIE desde su fundacién hasta nuestros dias. Se organizé una cena en
la que estuvieron varios presidentes y miembros de anteriores juntas
directivas asi como algunos de los primeros socios. A partir de ahi, se ha
hecho una labor de recopilacién, sobre todo rebuscando en la memoria
de los mas “historicos”, y se ha podido rescatar de cajones y archivos
olvidados en las redacciones y domicilios de los asociados documenta-
cidn de jornadas y libros antiguos. Javier Belderrain y Francisco Mora
han sido especialmente mas activos en ejercitar su memoria y Jaime
Sanz ha encontrado alguna documentacién valiosa. En 1994, y en los
anos siguientes, y en los siguientes, la APIE seguira con sus actividades,
pero tendra un Libro que recoja su historia.



I Marco de la informacion econdmica 493

11.4. Citas bibliograficas

1. FATTORELLO, Francesco, Sintesis critica de la ensefianza del perio-
dismo en el mundo, en el vol. col. "Ciencia y ensefianza del periodismo”,
Ediciones Universidad de Navarra, Pamplona 1967, pag. 170.

2. REY, R., El mercado de la formacion periodistica, en la revista Perio-
distas, namero 49 noviembre 1991, Madrid, pags. 4 a 16.

3. BASIS-INFO, Medios de Comunicacion, namero 31, Bonn 1996, pag.
10.

4. ROMERO, Andrés, El periodismo como profesion universitaria.
Veinte afios de experiencia, Conferencia pronunciada en la Universidad
de Verano de El Escorial durante el curso de verano 1993.

5. MARTINEZ ALBERTOS, José Luis, Formacidn del periodista, en el
Boletin de la Fundacion Juan March, mimero 48, Madrid, abril 1976,
pag. 13.

6. CEBRIAN, Juan Luis, El periodismo como profesion, en el Boletin de
la Fundacion Juan March, namero 46, Madrid, Febrero 1976, pag. 5.

7. AGUIRRE, Marisa, El deber de formacion en el informador, Ed. Eun-
sa, Pamplona 1988.

8. BILDUNG UND WISSENSCHAFT, Informe sobre la formacién de

periodistas en Alemania, Posibilidades de ingresos y posicion social,
namero 1, Berlin 1997, pag. 24

9. ibidem.

10. Encuesta realizada por APIE y publicada en Informar de Economia
II, Madrid 1995, pags. 21 a 24.



III. Marco de la informacion econdmica 494

11. THE ECONOMIST, Read all about it. Can economics and journa-
lism ever live happily together?, 13-19 de enero, 1996, pag. 82.

12. DE LA DEHESA, Guillermo, E! periodismo econdmico ha desempe-
fiado un papel fundamental para entender muchas de las claves de estos
ultimos afios, en la revista de Anglo Espafiola de Distribucion, niimero 6,
diciembre 1996, Madrid, pag. 4.

13. AA. VV,, Historia de la APIE. Veinte arios de informacion Economi-
ca, Editado por APIE, Madrid 1994, pag. 7. Se incluye, por su interés, la
historia de estos veinte afios de la Asociacion, pues representa de alguna
manera lo que ha ocurrido también en este tiempo en una parte del perio-
dismo econdémico.

14. Comunicado que la APIE envid a todos sus socios, ante una situacion
complicada por la crisis que atraveso Banesto en 1994, en la que la Aso-
ciacion queria mantenerse al margen, pero debia pronunciarse por algu-
nas injerencias que se estaban produciendo.

15. ibidem.



CAPITULO 12. ETICA Y
DEONTOLOGIA EN LA INFORMACION
ECONOMICA



III. Marco de la informacion economica 496

CAPITULO 12. ETICA Y DEONTOLOGIA EN LA
INFORMACION ECONOMICA

12.1. Presiones e influencias
12.2. Los codigos éticos

12.3. Codigos especificos para el periodismo econémico
12.4. Citas bibhiograficas



III. Marco de la informacion economica 497

a profesion periodistica ha dado grandes pasos en lo que se

refiere a la ética y deontologia. En un momento historico se

la reconoce como el "cuarto poder” y esto genera fuertes
convulsiones e intentos de control. Sin embargo, con el paso de los afios
se es consciente de la necesidad de una autorregulacion que evite deter-
minados desmanes que se producen ante la fuerza y el poder de los pe-
riodistas.

Pero la anica posibilidad ante las desviaciones es, sin duda, la ética
personal, porque hay situaciones que no pueden ajustarse a través de las
leyes, sino que estan por encima de éstas.

Asi, se llega a la conclusion de que tan sélo una norma de conducta
correcta a la hora de ejercer la profesién periodistica es la clave del
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buenhacer, dado que la norma no puede ser tan amplia que alcance todos
los puntos.

La Real Academia de la Lengua define la ética como "la parte de la
filosofia que trata de la moral y de las obligaciones del hobre", y la filo-
sofia como "la ciencia que trata de la esencia, propiedades, causas y
efectos de las cosas naturales”. Algunos sinénimos de ética nos iran in-
troduciendo: moral, norma, conducta o deontologia.

Los codigos para regular la conducta del periodista son abundantes,
tanto de nivel nacional, como internacional y tanto de caracter general
como de caracter especifico. Por ejemplo, los periodistas de informacion
econdmica tienen uno, que consecuentemente se cific mas a su realidad
concreta.

No obstante, hay que partir de que entre los derechos importantes
de la persona estan la libertad de expresioén y la libertad de informacion,
sin olvidar que todo esto también tiene unos limites. En este sentido, en
Espafia el articulo 20 de la Constitucion tiene por objeto estos dos prin-
cipios basicos sefialados. En un libro en el que se analizan los limites a la
libertad de expresion su autor, el abogado Javier Cremades, afirma:

"Ni el legislador, ni la numerosa jurisprudencia constitucional al
respecto han establecido una solucion general y radical al problema
de la coordinacion de la libertad de expresion con los demas dere-
chos fundamentales y bienes juridicos que lo limitan y a los que li-

mita. Y no se ha hecho porque, ante todo, resulta imposible"'.

Pero queda claro que en ocasiones en nombre de las libertades de
expresion e informacion s¢ cometen auténticas tropelias, porque no vale
todo en el ¢jercicio del periodismo y los periodistas de una impunidad
ante cualquier acto en su trabajo diario.



Il Marco de la informacion economica 499

De ahi que los codigos de ética no estén demas y se pongan limites
a los derechos de libertad de expresion e informacion, porque en perio-
dismo tampoco vale todo.
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12.1. Presiones ¢ influencias
12.1.1. Presiones e independencia de los periodistas econémicos

Los periodistas estin sometidos a una seric de presiones que en
ocasiones el no rebelarse contra ellas y aceptarlas como algo ya habitual
y de practica comun se puede caer en las faltas de ética.

En este sentido, la encuesta ya referida realizada para APIE por
ASEP se analizaba en uno de sus apartados las presiones recibidas por
los periodistas de informacion economica. Quizis es en este area del pe-
riodismo donde existen un nimero mayor de presiones por los intereses
mismos que rodean a la actividad.
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Los expertos (no periodistas) encuestados consideran que las pre-
siones fundamentales vienen de las empresas informativas (52 por cien-
to); del Gobierno o su administracién (un 34 por ciento) y de los Bancos
(31 por ciento). Del resto de instituciones, algo menos de un 20 por
ciento de los profesionales creen que ejercen presiones sobre los perio-
distas, y ademas un 8 por ciento considera que no existen presiones de
ningun tipo sobre los periodistas econdémicos.

No cabe la menor duda de que las distintas empresas periodisticas
tienen sus coordenadas informativas, que son mas o menos amplias, pero
que en alguna medida el profesional tiene que someterse a unos criterios
minimos de autocensura. Asi, en la encuesta referida puede leerse:

"Parece que las empresas informativas son las instituciones que
en mayor medida condicionan la independencia de los periodistas.
Esta opinion resulta aiin mas evidente cuando vemos que el 68 por
ciento de los expertos creen que, si hay conflicto entre la empresa
informativa y los periodistas, el criterio que prevalece es el de fa
empresa informativa, y sdlo un 22 por ciento consideran que se
mantiene la postura del periodista econémico. Sin embargo, la gran
mayoria de los expertos consultados (59 por ciento) consideran que
el punto de vista que deberia prevalecer es el del periodista econd-
mico, y un 26 por ciento cree que es la empresa informativa la que

debe imponer su criterio"?.

Pero qué opinan los periodistas sobre su independencia y las posi-
bles presiones. Pues segun la misma encuesta:

"Alrededor de la mitad de los periodistas econdmicos entrevista-
dos han pasado alguna vez por la experiencia de no poder elaborar
su informacion econémica con la objetividad e independencia que
hubieran deseado, a causa de las presiones recibidas, un 38 por
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ciento se han visto sometidos a presiones, y tan solo un 5 por ciento

se ve sometido a presiones con frecuencia™,

Los datos también revelan que se rebaja considerablemente el por-
centaje cuando son los periodistas los que opinan sobre la presién que
reciben de su propia empresa. El 40 por ciento considera que alguna vez
se han visto presionados por sus propias empresas informativas, un 22
por los Bancos y un 21 por el Gobiemo.

Pero, dentro de estos limites y presiones también interesaba la opi-
nién de algunos expertos, no periodistas econémicos. Los resultados fue-
ron:

"El 43 por ciento consideran que en alguna ocasion los periodis-
tas han manipulado la informacién que se les ha suministrado, un 7
por ciento consideran que las manipulaciones han sido frecuentes y
un 41 por ciento dicen que nunca un periodista ha manipulado la
informacion que se le ha facilitado™.

Este ultitmo dato pone de manifiesto el alto grado de satisfaccion
por la informacién suministrada por parte de las fuentes y su buen trata-
miento y confirma los resultados también de lo que piensan los periodis-
tas.

No obstante, existe un cierto nivel de intento de presiones por parte
de determinadas instituciones o grupos, que el periodista observa y en el
que en ocasiones puede verse envuelto.



11I. Marco de la informacion economica 503

12.1.2. La desinformaciéh

La desinformacion podria definirse como la informacion falsa, in-
completa o sesgada y que tiende a encubrir algo o realzarlo con fines
concretos de beneficio. Habitualmente la desinformacién contiene algo
de real con el fin de que aparente su veracidad.

Si la desinformacion en general resulta dafiina y peligrosa y genera
en la sociedad un descrédito, en lo referente a materia econémica tiene
altos riesgos. En ocasiones se han tratado de utilizar técnicas propias de
la desinformacion para lograr bienes especificos.

En el afio 1991 el presidente del Grupo Prisa tenia palabras duras
en este sentido:

"La transparencia es basica a la hora de juzgar el comporta-
miento de las empresas de comunicacion. Hay grupos economicos
y de presion que financian a fondo perdido publicaciones que
constituyen en si mismas negocios ruinosos y que persiguen el ex-
clusivo propésito de amedrentar, chantajear o intoxicar en prove-
cho de oscuros propésitos™.

Una caracteristica, ademas, propia de la desinformacion es que ac-
tia en niveles muy sutiles y es aplicable solo a sociedades avanzadas, en
las que los medios de comunicacidn tienen un desarrollo suficiente.

El trabajo del periodisfa es muy importante a la hora de enjuiciar
posibles engafios o lanzar "globos sondas” con el objetivo de manipular
alguna situacion concreta.

No es dificil recordar situaciones muy concretas en las que se han
utilizado importantes campaiias de desinformacion con el fin de desviar
la atencién sobre otro tipo de asuntos. Para ellos, siempre, se utilizaba
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una parte de verdad de modo que la "informacion” tuviera visos de reali-
dad.

En el mundo del periodismo econdmico se han causado graves da-
fios en ocasiones con este tipo de técnicas sin que, ademas, se pudieran
cortar a tiempo campaiias que suponian importantes beneficios para unos
y las pérdidas de otros.

En los mercados de valores es muy habitual que el periodista tenga
que estar especialmente atento a determinadas "informaciones” que tra-
tan de influir sobre un valor bursatil y que la unica solucién es conocer
muy bien el mercado y los fundamentos de determinadas noticias.

En la desinformacién juega un papel predominante el rumor, que
sin entrar en este momento en si €S 0 no €s noticia, resulta altamente pe-
ligroso, pues como se ha dicho repetidamente "el rumor cotiza en Bolsa”,
lo cual puede trasladarse también a otros campos de la Economia.

Asi, pues el peniodista debe estar atento a este tipo de técnicas y sa-
ber qué puede encubrirse detras para poder desvelarlo o, simplemente,
silenciarlo.

Pero seria altamente negativo que el periodista se hiciera eco de ese
tipo de "informaciones" con conocimiento de los fines que busca y sin
denunciar los hechos, con el objetivo de recibir unos beneficios perso-
nales.

Refiriéndose a un suceso historico concreto el profesor Seco Serra-
no escribia:

"Y lo peor es que el ciudadano medio -ya de por si inerme, dada
la deficiente educacién a que antes aludiamos, para reaccionar ante
semejante acoso sectario- acaba ateniéndose a lo que le brindan sus
apresuradas lecturas en un solo organo de prensa, para formarse
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idea de nuestra historia contemporanea. Y asi, a partir de un bagaje
de mentiras -o de verdades a medias- va creandose una vision equi-
voca de lo que se le presenta -aludiendo al hoy- como penosa con-

secuencia de un pasado vergonzoso y recusable"®.

12.1.3. La verdad

Todo periodista tiene el deber de que la informacién sea verdadera,
y la obligacién de que asi sea. Sin duda el periodista también puede
equivocarse, pero dada la trascendencia en la equivocacion de un perio-
dista tiene una mayor obligacion de que su trabajo sea solvente y esté
muy asegurada su veracidad.

Lapham participé en 1985 en un simposio acerca de la verdad in-
formativa. En su disertacién inicial sefialaba:

"Tal parece que los estadounidenses desean encontrar la verdad
en la prensa; que esperan enterarse de como marcha realmente el
mundo y por qué suceden los acontecimientos de esa manera.

Cuando se frustran sus expectativas -como es inevitable que suce-

da- ellos se molestan y quedan resentidos"”.

Existen frases muy topicas pero que describen bien lo que en oca-
siones puede suceder como es el caso de esa que dice "no dejes que la
verdad estropee un buen titular”, que si bien es cierto que es una afirma-
cidn jocosa, tiene algin ingrediente de realidad y que en alguna ocasién
ha podido llegar a plantearse.

El periodista en ocasiones de este tipo tiene que saber imponer sus
criterios de veracidad y superar las presiones por fuertes que éstas pue-
dan ser, vengan de donde vengan, porque en ocasiones pueden venir in-
cluso de dentro de la redaccion de un medio de comunicacion.
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12.1.4. El sensacionalismo

El sensacionalismo es una forma desviada que utilizan algunos me-
dios de comunicacion, con el fin de atraer a mas receptores y que crean
unos climas concretos de opinién en determinados estratos de la socie-
dad.

El principal soporte del sensacionalismo es el periodismo amarillo
y que cuenta con un namero de seguidores en todos los paises. Su des-
crédito es absoluto y se busca un efecto concreto en el receptor. Sobre el
origen del periodismo amarillo a mediados del siglo XIX existe un libro
8 que aunque tiene ya afios resulta un apunte de interés.

En cualquier caso, parece que lo més caracteristico del periodismo
amarillo y del sensacionalismo es su alejamiento de la realidad, a pesar
de que siempre estid basado en hechos reales, pero que por su forma de
narrar o de contar lo sucedido desfigura la realidad.

Pero no ofrece duda que existen grados dentro del sensacionalismo
y que su practica en ocasiones es ejercida desde medios aparentemente
muy solidos, pero que ante determinadas informaciones acuden a este
tipo de manipulaciones. Ante un sucedido concreto que le ocurrié a Juan
Luis Cebrian escribia:

"Existen diarios en Espaifia que, bajo un aparente formato de se-
riedad interpretativa y de rigor profesional emplean las mas inmun-
das artes de difamacion que puedan imaginarse en la prensa amari-
l]au9.

Es pues, el sensacionalismo una técnica corrupta del periodismo, de
la que nadie esta exento y que se ejerce en la vida profesional ante he-
chos o sucesos concretos, que por causas varias se puede llegar a este
extremo. El autor antes sefialado decia: |
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"Y me parece un deber de los periodistas y los periédicos, que
tantas corrupciones ajenas denunciamos, ejercer la autocritica y re-
conocer que nosotros -y desde luego me incluyo en el plural- no

estamos exentos de pecado"'’.

La utilizacion de este tipo de manipulaciones es lo que hace mas
dafio a la prensa y a su prestigio. Cebrian lo describia asi:

"Como resultado de estas practicas, disminuye la credibilidad en
la prensa, también su aceptacion social, como una institucion de mn-
calculable valor para la democracia, y su papel legitimador de la

protesta contra las injusticias y abusos de poder"'’,

El sensacionalismo llevado al periodismo econémico tiene rasgos,
si cabe, todavia mas grotescos. Sin duda en afios todavia no muy lejanos
se ha unido este tipo de periodismo a determinados escandalos de perso-
nas muy concretas que supuso un serio revés para el prestigio de la in-
formacion econémica, pero que pronto fue sofocado y se cifieron a la
realidad concreta, aunque no por ello dejaron de publicarse historias tru-
culentas y que tenian consecuencias econoémicas para determinadas em-
presas o familias. Sin embargo, las aguas en este terreno han vuelto a su
cauce y se mantiene el sensacionalismo "economico” desde determinados
medios de comunicacion, pero que su reputacion esta muy definida.

El periodista de Economia, Angel Garcia Moreno, recogia en 1992
las palabras del ministro de Economia, Carlos Solchaga, que denunciaba
ante un grupo de periodistas la utilizacién de periddicos y pertodistas en
batallas de poder, que en este caso era poder econémico y poder politico:

"No es posible que se pueda aceptar, que la informacién que se
produce no sea el resultado de la relacién veraz de acontecimientos
o andlisis adecuados, sino de la utilizacion de los medios de comu-
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nicacion, de los periodistas, de los profesionales, en batallas politi-

cas y de poder de las que el usuario de la prensa no es y no puede

ser consciente"'?.

12.1.5. La informacién privilegiada

En el periodismo econémico la informacion privilegiada es un gra-
ve peligro si se utiliza para favorecerse personalmente y que tiene reper-
cusiones muy considerables en distintos terrenos econdémicos, pero tam-
bién dentro del periodismo.

En ocasiones ¢l periodista conoce determinados detalles de una
operacidn que se va a realizar y actila en provecho propio o de otros. En
1989 el Consejo de las Comunidades Europeas publicé una directiva so-
bre "coordinacién de las normativas relativas a las operaciones con in-
formacion privilegiada”, que se reproduce por su interés a continuacion,
y que la define de la siguiente manera:

"La informacién que no se haya hecho piblica, de caracter preci-
so0, que se refiere a uno o varios emisores de valores negociables o
a uno o varios negociables y que, de hacerse publica, podria inftuir
de manera apreciable sobre la cotizacion de ese o de esos valo-

res"!?

La directiva del Consejo establece ademas que los Estados miem-
bros deben fijar unas sanciones para aquellos que no cumplan con lo fi-
jado en la directiva.

Pero, ademas, la informacion privilegiada abarca mas campos den-
tro del periodismo econémico, y no sélo se reserva a los referidos a los
mercados de valores o financieros, pues el conocimiento previo de de-
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terminadas decisiones empresariales o politicas pueden influir en situa-
ciones econdmicas muy concretas.

El catedratico de Derecho Civil escribia un articulo sobre los dis-
tintos tipos de informaciones privilegiadas que pueden existir y las dis-
tintas consecuencias que pueden tener. Las clasifica en tres tipos:

"Hay informaciones que versan sobre hechos que podriamos
llamar constructivos, porque sirven para crear O generar nueva fi-
queza. (...) Luego estan las informaciones que tratan de hechos, di-
gamos, destructivos, cuya ocultacion daiia a las personas o a las co-
sas. (...) Por iiltimo, hay un tercer tipo de informaciones que no sir-
ven para crear o destruir riqueza, sino solo para cambiarla de ma-

nos: a éstas las podemos llamar informaciones redistributivas"'*.

Los ejemplos son miltiples en cada uno de los tipos de informacio-
nes sefialados por Salvador Coderch, pero parece que unos tienen mas
importancia que otros, pues el dafio que se puede hacer tiene escalas. En
los supuestos del periodismo econdémico estas posibilidades dependen,
fundamentalmente, del profesional y su mala utilizacién dafia, en primer
lugar, su imagen y la del medio para el que trabaja y al que representa.
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Ne L 334/20

Diario Oficial de las Comunidades Europeas

18. 11. 89

(Actos euya publicacion no & una condicidn para ju aplicabilidad)

CONSEJO

DIRECTIVA DEL CONSEJO
de 13 de noviembre de 19892

sobre coordinacién de las normativas relativas o las operaciones con inferma-
cién privitegiada

(85/592/CEE)

EL CONSE)O DE LAS COMUNIDADES EURQPEAS,

Visto el Tratado ¢constitutive de 1a Comunidad Econdmica
Europea y, en particular, su anicute 100 A,

Yista la propuesta de la Comisidn ('),
En cooperacion con el Parlamento Europeo (%)
Visto ¢l dictamen del Comité Econdmico y Sotial (1.

Considerando que, ¢n ¢! zpartade 1 del articulo 100 A det
Tratado, se establece que ¢l Cansejo adoptard las medidas
relativas a la aproximacién de las disposiciones legales,
reglamentarias ¥ administrativas de los Estados miembros
que tengan por objeto el establecimienta y el funciona-
mienta del mercado interior

Considerando que ¢l mercado secundarnio de valores nego-
ciables desempefia un imporante papel en ta financiacion
de los agenies eCorRomicos;

Considerando que para que diche mercado pueda realizas
csta funcién de manera eficaz se deben adoptar todas las
medidas necesarias para garantizar su buen funciona-
miento ;

Considerando que el buen funcionamiento de ese
metcado depende en gran medida de la confianza que
inspite 2 los inversoses

Considerando gue esta confianza se basa, entre otras cosas,

en la garantia dada a los inversores de que estarin en
igualdad de condiciongs y de que estardn protegidos
contra el uso ilicito de la informacion privilegiada ;

Considerande que las operaciones con informacién privi-
lepiada, detnda 2 que supanen ventajas pata ciertos inver-

F DO C153de 1161987, p. 8;y DO n* € 277 4e 27 101
1585, p. b3

(i DO n° C 167 de 18, 7. 1987, p. 932 ¥ Decisidn de 11 de oc-
tubte de 1989 no publicada a2in en el Diane Ohcal)

('t DO n= C 35 de B2 1989, p. 21

sores, pueden detericrar esta cenfianza y entorpecer asi ¢l
buen tuncigramiento de! mercado;

Censiderande por lo tanto, que conviene adoptar las
medidas necesarias para luchar contra las operaciones con
nformacidn privilegiada ;

Considerando que en algunes Estados mismbros no hay
normativa que prohiba las operaciones con informacién
ptivilegiada, ¥ que entre las normauvas existentes en los
Estados miembros se observan impontantes diferengias;

Considerando que conviene, por io tants, adoptar una
regulacidn ¢oordinada a escala comunitaria en esta mate-
ria:

Considerando que tal regulacién coordinada presenta
también la ventaja de permitiz, mediante da cooperacién
de las autoridades competentes, luchar mids eficazmente
contra las operaciones transfronterizas con informacibn
privilegiada ;

Considerando gue, puesio que la adguisicidn o la cesién
de valores negociables supone necesariamente la decision
previa de adquirir o ceder por parte de la persona que
electoa una de estas operaciones, ¢l hecho de realizar
dicha adquisicidn o cexidn ne constituve en i MisMoO uso
alguno de informacién privilegiada :

Considerando que este tipo de operaciones supane la
explotacién de unz informacién privilegiada y que es por
ello conveniente considerar que ¢l mero becho de que un
+ market maker-, o un programa autorizade 3 actuar
como contrapariida, 0 un agente de cambio poseederes de
informacién privilegiada se limiten, los primeros a ejercer
su actividad normal de compra o de venta de titolos y el
dlume a cjecutar una erden. no consttuye on g utiliza-
cion de dicha informacidn privslegiada: que es conve-
niente considerar, en ¢l mismo sentido, que ¢l hecho de
efeciuar transacciones con la finabkdad de regularizar la
catizacidn de valores negociables nuevamente emitidos o
negociados €n el marco de una ofena secundaria no cons-
wtuse onosioutilizacién de informacidén prvilegiada :
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Considerando que no puede considerarse informacion
privilegiada las estimaciones elaboradas a partir de datos
publicos, y que por le tznta cualquier operacién efeciuada
sobre la base de este tipo de estimacién no constituve
operacién con informacion privilegiada con arregic a la
presente Directiva;

Considerando  que las prohibiciones previstas en la
presente Directiva no podrin abarcar, evidentemente, ¢l
hecho de que se comunique una informacién privilegiada
a una autoridad con el fin de que ésta pueda garantizar el
cumplimiento de las dispesiciones de 1a presente Direc-
tiva o de otras disposiciones vigentes,

HA ADOFTADO LA PRESENTE DIRECTIVA:

Articula |

A electos de la presente Directiva, se entenderd por:

1} + informacién privilegiada » : la informacién que no se
haya tiecho publica, de cardcter preciso, que se tefiera a
uno o varios emisotes de valores negociables © 3 uno o
varios valores negociables y que, de hacerse piblica,
pedria influir de manera apreciable sobre la cotizacidn
de ese o de esos valores.

2) = valores negociables +:

2} las acciones y las obligaciones, asi como {os vaiores
asimilables a os mismos,

b) los contratos o derechos que permitan la suscrip-
cidn, adquisicidn o cesidn de los valores contem-
plados en la letea a),

¢) los contratos a plazo, las opciones y los instnu-
mentos financieros 4 plazo relativos a los vajores
contemplados en la letra a),

d) los contratos sebre indices relativos a los valores
contemplades en la letra a),

siempre que estén admitidos a negociacién en un
mercado regulado v contralado por autoridades recono-
cidas por los poderes piéblicos. de funcionamiento
regular y accesible directa o indirectamente &l pablico.

Articulo 2

I.  Cada Estado miembro prohibird a las personas que :

— por su condicion de miembros de los Grganos de
administracion, de direccibén o de control del emisor,

'— por su participacion en el capital del emisor, o

— por tener acceso 2 dicha informacion debido al ejer-
cicio de su trabajo, de su profesidn o de sus funciones,

dispongan de¢ una informacién privilegiada, adquirir o
ceder por cuenta propia o ajena, ya sea directa o indirecta-
mente, los valores det emiser o de los emisores afectados
por dicha informacién privilegiada cxplotandala con
conocinuento de causa

2. Cuando las persenas a las que se reficre ¢l apartado
| sean sociedades o cualguier otro Dpo de persona un-
dica, la prohibicion wapresada on diche apartads we apli-
card a las personas fisicas que hubicren parucipadao on la
decision de proceder a la transaccion por cuenta de e
persona jutidica en coestion.

3. La prohibicion coniemplada ¢n ¢l apartado 1 se apli-
card a toda adquisicion 5 cesidn de valores electuados con
intervencion de un intermediario profesional.

Cada Estado miembro podri establecer que dicha prohibi.
cién no se aplique a las adquisiciones o cesiones de
valores efectuadas, sin intervencidén de un intermediario
profesional, fuera de un mercado tal como se define en el
zrticulo 1, apartado 2, in fine

4.  La presente Directiva no sc aplicard a las opera-
ciones cfectuadas, por razones de politica monetaria, de
cambio o de gestién de la deuda publica, por un Estado
soberano, su Banco Central u otro Qrganismo que el
Estado designe a tal efecto o por cuaiguier otra persona
que actie por cuenta de éstos. Los Estades miembros
podrin hacer extensiva esta exclusién a sus Estados fede-
rados o entes publicos territoriales asimitables 2 eswos
dluimos en lo que se sefiere a la gestidn de la deuda
pitblica. ’

Artitulo 3

Los Estados miembros prohibiran # las personas objero de
las prohibiciones del articulo 2, que dispongan de inlor-
macidn privilegiada :

a) revelar dicha informacion privilegiada a un tercerc,
salvo ¢n ¢l ejercicio normal de su trabajo, su profesion
o sus funciones :

b} recomendar a un tercero que adquiera o ceda o que
haga que un tercero adquiera © ceda, basindose en
dicha informacién privilegiada, valores admitidos a
fnegociacion en sus mercades, tal como se contempla
en el articulo 1, apartado 2, in fine

Articulo 4

Cada Estado micmbre impondrd asimismo la prohibicion
prevista en el articule 2 a wodas aquellas personas distintas
de las citadas ¢n dicho articule que, con conocimiento de
causa, posean una informacidn privilegiada tal como se
define =n el articulo 1, cuyo origen directo o indirecto
s6lo pueda ser una persona de las mencionadas en el
articulo 2,

Articnla §

Cada Estado miembro aplicara las prohibiciones gue esta-
blecen los articulos 2, 3 v 4 por lo menos a los actos que
tengan lugar en su (erritorio, en la medida en que los
valores afectados se admitan a negociacién en un mercado
de un Estado miembro. En cuglquier caso, cada Estado
miembeo considerard que las transacciones se efectian en
su territorio cuando se efectien en un mercado, tal como
se define en el articulo 1, apartado 2, in fine situado en
dicho territorio 0 que opere en él.

Articnte 6

Cada Estado micmbro podrd adoptar disposiciones mis
restrictivas que las previstas en la preseate Directiva o
disposiciones aditianales, siempre que tales disposiciones
scan de aplicacion general. En particular, podri ampliar ¢l
alcance de la profubicion prevista en ¢l aniculo 2 ¢
imponer a las personas contempladas on el articulo 4 las
prohihiciones previstas en ol anticule 3
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Articulo 7

Las disposiciones de la letra a) del punto § del esquema C
del Anexo de la Dicectiva 79/27%/CEE (') 5¢ 2plicarin
igualmente a las sociedades y empresas cuyos valores,
cualesquiera que sean, puedan negociarse en cualquier
mercado en el sentido del articule 1, apartado 2, fn fine
de fa presente Directiva.

Articule 8§

1. Cads Estade miembro designaré a la autorided o
autoridades administrativas cormpetentes encargadas, cola-
borando, en su caso con otras autoridades, de la aplicacién
de las disposiciones que se adopten ¢n ciecucién de
presente Directiva. Informard de ello a fa Comisién, que
transmitird dicha informacion a las demis Estados miem-
bros.

2. Con ¢l fin de poder cumplir su misidn, las autori-
dades competentes deberin estar dotadas de todas las
campetencias ¥ todas las facultades de control ¢ investiga-
cidn necesarias, colaborando, ¢n su caso, (ON Otras autori-
dades.

Artitule 9

Cada Estado miembro dispondrd gur teuas las personas
que, en el ejercicio de su actividad, colaboren o havan
colaborado con las autoridades competentes contempladas
en el atticulo 8 estin obligadas al secreto profesicnal. Las
informaciones sujetas al sccreto profesional $6lo podran
transmilirse a personas o autoridades, svan cuales fueren,
en virud de disposiciones legales.

Articule 78

. Las autoridades competentes de los Estados miem-
bros garaniizaran entre si, por megio v la utilizacion de
las facultades mencionadas en el apartade 2 del articulo §,
toda 13 cooperacién necesaria para el cumplimiento de su
misian. A tal fin, v no obstanze lo dispucsto en el articulo
9 se comunicardn todas fas informavioncs Reccsgrias,
incluidas las relativas a los actos prohibwdes, con arreglo a
las facultades concedidas a loe Estados micmbros, por el
articuio 5 v la segunda frase del artivula 6, Unicamente
por cf Estado miembro que solicite [+ «ooperacién. La
informacién asi intercambiada estarn .unpamda por el
secreto profesional a que #5tin obligadas las personas que,
en el ejercicio de su actividad, colaboren o hayan colabo-
rado con la autcridad que reciba dicha mformacién.

2. Las autoridedes competentes podran negarse 3 dar
curso © una sohcitud de informacion ©

a) cuando t2 comuniczcion de la informacién pueda ir en
perjuicio de la soberania, la seguri\lnd o el orden
pubiico del Estado objeto de la soheitud

by cuando se haya incoade un procedimivnie judicial per
les mismos heches v contra las musmus personas ante
tas aurpridades del Estade objete Jo b solicirud 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 les incumban
en el marco de procedimientos judiciales de indole penat,
las autoridades que reciban informacion con arregla al
apanado ] podra utilizarla exclusivamente en ¢} ejersicio
de sus funciones segin lo dispuesto en ¢l apartado 1 del
articulo 8, asi tomo en ¢l marco de procedimientos admi-
nistrativos o judiciales relacionados especificamente con
dicha ejercicic. Na obswnte, si la autorided compctente
que hubiere comunicads una informacién consiente en
ello, la autoridad que la hubiere recibido podrd wtilizarla
para otros fines o transmitirla 3 las autoridades compe-
tentes ge otros Estados,

Artieulo 11

La Comunidad podri celebrar, de conformidad con el
Tratado, acuerdos con unp o varios Estados terceros en los
ambitos regulados por la presente Directiva.

Artieulo 12

El Comité de contacto, creado por el articulo 20 de la

Directiva 79/279/CEE, tendrd también per mision :

) permitir una concertacibn regular sobre los problemas
concretds que pudiera plantear ¢ desarrollo de fa
presente Directiva, en relacién con los cuales se consi-
deren dtiles intercambios de pareceres;

b) aconsejar a la Comisién, en caso necesario, sobre los
complementos o modificaciones que deban intradu.
cirse en la presente Directiva.

Articulo 13

Cada Estado miembro establecerd las sanciones aplicables
en caso de infraccidn de las disposiciones adoptadas en
ejecucidn de la presente Directiva, Dichas sanciones
deberén ser suficientes para incitac al respeto de tales
disposiciones.

Articulo 14

1. Los Estados miembros adoptardn las medidas nece-
sarias para dar cumplimiento a lo dispuesto en la presente
Directiva antes del 1 de junio de 1992. Informarén inme-
distamente de ello a la Comisién,

2. Los Estados miembros comunicacin a la Comision
las disposiciones de derccho interno que adopten ¢n el
dmbito regulade por la presente Directiva.

Articulo 13
Los destinatarios de la presente Directiva son los Estados
miembros.
Hecho ¢n Bruselas, el 13 de noviembre de 1985,
Por el Conseo
El Precidente
P. BEREGOVOY

(1010 0 L ek de 163 1979 1 I
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12.1.6. Perfiles deontoldgicos del periodista

El periodista tiene unos criterios muy concretos sobre su profesion
y sabe donde estin sus limites y sus grandes posibilidades. En el afio
1993 el Instituto de Sociologia Aplicada (API) realizé una encuesta que
habia sido elaborada por el profesor Andrés Romero.

El autor explica que la referida encuesta:

"La habiamos planteado para detectar no exclusivamente el gra-
do de conocimiento del "deber ser” (perspectiva exclusivamente
deontologica) de todos los periodistas, profesores de nuestra Fa-
cultad de Ciencias de la Informacion y alumnos de postgrado del
Periodismo (Comunidad de Madrid) que respondieron al cuestiona-
rio enviado por el ISA, sino también para detectar el indice deon-
tologico de los periodistas madrilefios; es decir, desde la perspecti-
va del ser: ;cOmo actian en la realidad los periodistas?".

Los porcentajes obtenidos y las cuestiones planteadas se resumen a
continuacidn, y el autor utilizo en la investigacion la escala de Likert. Se
respetan textualmente las preguntas y los porcentajes.
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PERFILES DEONTOLOGICOS DEL PERIODISTA
Enero 1993. Madrid.

Encuesta realizada por el Instituto de Sociologia Aplicada (API) y
elaborada y disefiada por Andrés Romero.

(AR).-La objetividad de la informacion es imposible de lograr.

- De acuerdo.......... 68,2 %

- Desacuerdo.......... 27,5

El resto, hasta el 100 ideal, 1o integran aquellos que han dudado en pronun-
ciarse al respecto y los que no han contestado a la proposicién. Advertencia ésta

que sirve para el resto de preguntas ulteriores.

{(AR}.- El Gnico limite a la libertad de informacién y de expresion es la veraci-

dad.
ACUETdO....errerrens 64,4
Desacuerdo........... 31,1

Desacuerdo........... 0,5

{AR).- Las informaciones obtenidas confidencialmente torman parte del secre-
to profesional.

Acuerdo.......on 91,1
Desacuerdo........... 4.7

(AR).- Los periodistas siempre trabajan conlorme a sus actitudes éticas.
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Acuerdo........coeen 25,6

Desacuerdo........... 66,9

(AR).- El periodista estd presto a rectificar cuando se equivoca.
Acuerdo.............. 33,5

Desacuerdo........... 558

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

nes.
Acuerdo.........e 30,3
Desacuerdo.........-. 55,5

(AR).- El periodista es susceptibie de ser comprada.
Acuerdo............. 734
Desacuerdo........... 17,5

{AR).- Algunos comunicadores reciben ciertas ventajas en razén de la publica-
cién o supresién de algunas informaciones.

Acuerdo.........e. 84,6
Desacuerdo........... 4.6

{AR).-En el ejercicio de su protesion los informadores son libres e imparciales
en cuanto a partidos e ideologias politicas.

Acuerdo............. YT
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Desacuerdo........... 2,2

(AR).- La mejor Ley de prensa es la que no existe,
Acuerdo.............. 53,6

Desacuerdo........... 331

(AR).- La concentracién de |as empresas de nuestro sector ahoga el pluralis-
mo que debe existir en la informacion y gone en peligro la libertad de expresidn,

Acuerdo.............. 85,6
Desacuerdo........... 7.6

(AR).- Es una realidad socioléglica que algunos Medios de comunicacion tie-
nen tras ellos poderes que persiguen intereses {econdmicos, politicos, ideolégi-
cos, etc} que impiden la objetividad de la informacién.

Acuerdo.............. 91,4

Desacuerdo........... 4.6

-En caso de conflicto del comunicador con ia empresa, por cambio ideciégico
de ésta, el informador tiene derecho 2 ser indemnizade de forma adecuada, no

interior a lo establecido para los casos de despido improcedentes.

Acuerdo.............. 87,5
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Desacuerdo........... 5,7

. Espafia debe aceptar la propuesta del Parlamento Eurapeo de gue los go-
biernos subvencionen a la Prensa.

AcuerdO.. s 41,4
Desacuerdo.......... g9
Indiferente......... 15,5
No consta........... 4,2

- El proyecto de Cédigo penal ha maquillado el delito de ditamacidn tipitican-
dolo como Injurla, pero sigue siendo un atentado contra la libertad de expresion.

Acuerdo.........uns 721

Desacuerdo.......... 15,2

.La declaracién de la Platatorma para el Derecho de informacion de 1os ciuda-
danos, significa un rechazo al proyecto de Cédigo Penal que pone en peligro ia

{ibertad de expresion.

Acuerdo con ta Declaracion..... 59,9

Desacuardo....u..- R 9,2
Mo se pronuncian............. 18,7
NO CONtRSIAN. .o icanaanssrass 12,2

{(AR).- L2 responsabilidad de asegurar Ja verdad de Ja informacién compete 2
\a Justicia,
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Acuerdo.......... 45,2
Desacuerdo....... 42,1

(AR).- Debe evitarse en la informacion la descripcién sensacionalista de la vio-

lencia.
Acuerdo.......... 82,1
Desacuerdo....... 9,3

(AR).- La compra y ditusién 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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{AR).- Es frecuente presentar una situacidn mayoritaria de opinién pablica, a
partir de entrevistas a un reducido numero de personas que no Son repre-
sentativas y han sido seleccionadas sin rigor cientifico.

Acuerdo.......... 81,5
Desacuerdo....... 9,1

(AR).- Buscar audiencias pasivas, comodas y con minima capacidad de selec-
cion y critica personal estd muy difundido en algunos Medios de comunicacién.

Acuerdo.......... 81,5
b@S-&u«Ju e
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12.2. Los codigos éticos

Las definiciones sobre el periodista son muchas y no siempre espe-
cialmente acertadas. Van desde la que hizo Soren Kierkegaard que dijo
que "lo més bajo que puede caer la gente ante Dios queda definido con la
palabra periodista”, hasta la que considera que es "el cruce de un contra-
bandista con una prostituta” (Johnson), o los que los califican de un
"cuerpo estéril de snobs sin pudor” (Spiro Agnew) y puede llegarse a lo
dicho por Oscar Wilde que pensaba que era "la persona que, por un per-
cance de su juventud, no pudo dedicarse a otra cosa".

Es indudable que estas apreciaciones de tiempo atrés sobre esta
profesién obedece a esterotipos de periodistas que su comportamiento
efectivamente ha dejado mucho que desear. Sin embargo, parece que
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muchas de esas ideas han desaparecido y no corresponden al momento
actual. Por distintos motivos la profesion ha adquirido nuevos tintes: por
un lado, en la mayoria de los casos se exige una titulacién universitaria;
al mismo tiempo, las empresas periodisticas de prestigio pagan a sus pro-
fesionales dignamente, lo que hace que no sea necesario recurrir a sobre-
sueldos de dudosa ética. También, los nuevos aspectos técnicos que mar-
can al periodista le hacen perder ciertos niveles de bohemia.

No obstante, han surgido nuevas formas de periodismo que hacen
necesarios unos codigos que sirvan para dirigir las pautas de estos profe-
sionales ante desvios y posibles manipulaciones. Pues actualmente el
periodista se encuentra ante el gran poder de su pluma. El profesional,
por tanto, debe estar dentro de fas mejores garantias profesionales y sala-
riales, lo que es fundamental en el cumplimiento de su trabajo y de su
compromiso con el pablico, gandndose su respeto y prestandole un servi-
cio.

Cuando en el aflo 1992 el Colegio de Periodistas de Catalufia apro-
b6 un Cédigo se podia leer en un editorial del diario ABC, titulado "Sin
ética no hay periodismo":

"La aprobacién por parte del Colegio de Periodistas catalanes de
un Cédigo Deontolégico de la profesidn después de mds de tres
aiios de trabajo, es un hecho que trasciende el mundo de la infor-
macién para instalarse con oportuno sentido de la actualidad , en
uno de los asuntos que mayor interés ocupan hoy en la vida publica
espafiola. Su propdsito no es otro que el de conciliar la libertad de
expresién y el derecho a la informacién consagrado en el articulo
20 de 1a Constitucién con la necesidad de evitar 'las préacticas abu-
sivas y corruptivas que vayan en contra de los derechos elementales

de 1a ética periodistica™"?,
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12.2.1. Marco general

Los codigos éticos son necesarios para enmarcar unas directrices
minimas que sirvan de pauta a los profesionales del periodismo. Sin em-
bargo, es claro que los c6digos no pueden abarcar todas y cada una de las
diferentes posibilidades que pueden darse en el ejercicio diario de la pro-
fesion.

De aqui la necesidad de que cada profesional viva unas pautas éti-
cas razonables. En un encuentro de periodistas norteamericanos, al que
ya se ha hecho referencia, uno de los participantes, director adjunto del
"New York Times, decia:

"Nada hemos dicho porque no hay una férmula que mejore au-
tomaticamente las cosas. La prensa no mejorard con movimientos
de reforma ni con nuevas definiciones a sistemas perfeccionados,
mejorard cuando un nimero mayor de personas trate de hacer las
cosas mejor. A mi juicio, eso es lo dnico que podemos esperar; que
cada dia mas periodistas traten sinceramente de hacer un trabajo
mejor. No creo que es¢ sea un deseo vano. Lo que hay de equivo-
cado en la prensa de los Estados Unidos surge de fuerzas mucho
mayores, algunas de las cuales hemos tratado de sefialar. Real-
mente no creo que pudiéramos reunirnos para encontrar propuestas
de reforma razonables que fuesen aceptadas y observadas, o que

introdujeran una diferencia apreciable en este 1iltimo caso™®.

En cualquier caso, y a pesar de la necesidad de que cada periodista
personalmente viva un minimo de aspectos morales en ¢l gjercicio de su
profesion, la falta de €tica tiene un precio alto. Asi lo destacaba durante
unas jornadas de periodismo econémico el profesor Carlos Soria:

"El menosprecio de 1a ética en las organizaciones informativas se
traduce siempre, a corto plazo, en una pérdida de autonomfa. Se
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debilitan las defensas ante las presiones externas del Poder o de los
poderes sociales, y se enturbian las relaciones entre propictarios,
directores y redactores. El periodista, lo mismo que cualquier otro
profesional, necesita trabajar en un clima estimulante y alenta-

dor""’

Ademé4s, una ética que se vive profundamente ¢n un medio de co-
municacion supone el prestigio de ese medio concreto y el respeto a sus
profesionales. El mismo profesor Soria sefiala:

"La mejora de la ética ird siempre unida a la mejora sensible de
la calidad de la informacién. Y lo que plantea el futuro es un au-

mento sin precedentes de la calidad del periodismo™"®.

12.2.2. Cédigos internacionales

La ética preocupa de igual manera en todos los paises del planeta
aunque su cumplimiento difiera de unos a otros de manera importante.
Pero en todos los paises se ha tratado de salvaguardar los valores y de
garantizar a la sociedad el ejercicio de un periodismo socialmente res-
ponsable.

Todos los cddigos responden fundamentalmente a dos aspectos
globales: un acuerdo en lo fundamental sobre las conductas minimas res-
pecto a reconocimiento y sancion; y, €l otro aspecto serian las peculiari-
dades concretas referentes a cada pais y sus singularidades.

Pero en cualquier caso todos los cédigos son un compromiso publi-
co de actuacién en los que se intenta preservar la credibilidad de la in-
formacién en los medios de comunicacién social y mantener el prestigio
profesional del periodista.
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En un intento por acercarse a esta realidad el 1 de julio de 1993 el
Consejo de Europa aprueba un Cédigo de Etica Periodistica, en el que se
insta a los medios de comunicacién a que "se comprometan a observar
unos principios deontolégicos rigurosos que aseguren la libertad de ex-
presion y el derecho fundamental de los ciudadanos a recibir noticias
veraces y opiniones honestas".

El ponente del cédigo fue el parlamentario espafiol y catedrético de
Filosofia del Derecho, Manuel Nufiez Encabo, y en €l se insta a los Go-
biernos miembros de este organismo a que establezcan mecanismos de
autocontrol en el seno del Consejo.

El Cédigo consta de 38 puntos y 4 més de recomendaciones al Co-
mité de Ministros. Entre los puntos més destacados para una informacién
rigurosa destacan los siguientes:

Las informaciones deberédn comprobarse debidamente; los rumores
deben distinguirse de las noticias y ofrecerlos como tales; los titulares
guardaran fidelidad con ¢l contenido de los hechos y datos; las opiniones
no negaran u ocultaran los hechos o los datos; el periodismo de investi-
gacion no serd compatible con campaiias periodisticas; la presuncion de
inocencia debe ser respetada en las informaciones; el derecho a la intimi-
dad, incluso de los personajes publicos, deberé ser respetado; la informa-
cion la obtendran los periodistas siempre por medios legales y éticos; las
informaciones falsas y los errores deberén ser rectificados; los periodis-
tas no estaran en connivencia con los poderes piblicos o con los sectores
econdémicos; con el fin adquirir prestigio e influencia personal, el perio-
dista no mediatizara el ejercicio de su profesion; en situaciones especia-
les se evitard la difusién de mensajes que exalten la violencia, el sexo y
el consumo y el lenguaje inadecuado.

Este Cddigo es de importancia en Europa, pues estd aceptado por
todos los paises miembros y es comun a todos ellos, a pesar de que luego
existan otros para cada pais, pero quizas ¢l marco mas amplio est4 regido
por el del Consejo de Europa. No obstante, y como ha afirmado el profe-
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sor Cremades "la redaccién final de un cédigo deontolégico debe huir de
una mera enumeracion de instrucciones"'”, pues de poco serviria incluir
aspectos muy especificos si existe por parte del periodista el 4nimo de
bordear el marco general ético. '

12.2.3. Aspectos comunes a todos los c6digos

Los principios de todos los cédigos de conducta tienen algunos ejes
fundamentales, aunque con variaciones y con concreciones siempre inte-
resantes, pero en las que no se puede abarcar toda la casuistica.

Algunos de los principios fundamentales son: veracidad de la in-
formacion; informacion fiable; el secreto profesional; el respeto a la in-
timidad personal; derecho a la cldusula de conciencia; proteccién a la
integridad periodistica; y derecho de réplica y rectificacion.

Puede decirse, dentro de un marco general, que todos los cédigos
éticos contienen estos principios, formulados de una manera u otra. Sin
embargo, existen reglas de conducta concretas para determinados ejerci-
cios de periodismo. Este es el caso del periodismo econémico, que tiene
gran cantidad de cédigos referidos a la practica de informar sobre eco-
nomia, que indudablemente tiene perfiles muy concretos que le hacen
merecedor de unas reglas basicas. Pero en el préximo apartado nos acer-
caremos mas a analizar los principios éticos de la informacién econémi-
ca, aunque se puede ya avanzar que todos estos cOdigos tienen en comun
el rechazo del enriquecimiento personal como consecuencia de la infor-
macién que se ofrece en los medios de comunicacién.
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12.3. Cédigos especificos para el periodismo econémico

La gran mayoria de los c6digos éticos hacen referencia a determi-
nados preceptos que deben respetarse y en los que pueden incurrir espe-
cialmente los periodistas dedicados a informar de economia y que no
afectan de la misma manera a otro tipo de periodistas que cubren infor-
maciones distintas a la economia.

En si mismo la informacién econémica tiene peculiaridades que la
hacen més acreedora de unas pautas que deben ser respetadas escrupulo-
samente por todos los periodistas dedicados a informar de esta materia,
pues puede resultar més o menos sencillo influir para obtener beneficios
o lograr informaci6n privilegiada que lleve a realizar determinadas ope-
raciones ventajosas.
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Asi, pues, es comun en todos los c6digos éticos, bien especializados
en esta materia o bien de caracter general, alguna cldusula que establezca
la necesidad de no aprovecharse en el ejercicio de la profesién de la in-
formacion para la obtenci6on de beneficios propios.

Con este criterio algunas asociaciones profesionales, como es el ca-
so de la APIE, aprobaron en su dia un Cédigo para sus miembros, "cons-
cientes de que la credibilidad de su trabajo se fundamenta en un com-
portamiento transparente", tal y como queda reflejado en el mismo.

Pero también algunas empresas periodisticas han elaborado su pro-
pio codigo ético con el fin de que su redaccion lo cumpla y al mismo
tiempo de comprometerse también el empresario.

Resulta de gran importancia que este tipo de empresario se com-
prometa a vivir unos criterios minimos, pues no resulta sencillo, en oca-
siones, separar lo que es informacién de lo que es publicidad. Ademas
pueden confluir intereses que hacen que la barrera que debe existir se
salte.

12.3.1. Caracteristicas especificas en materia econdmica

La caracteristica més especifica de la ética en la informacién eco-
ndémica se refiere, sobre todo, al beneficio personal que se puede obtener
de una informacién o de su silencio. De esta se derivan algunas otras
como la necesidad de la independencia, de la veracidad, de la libertad.
Algunas de ellas, sin duda, son propias del resto del quehacer periodisti-
co, pero la caracteristica principal del periodismo econémico es que en
los negocios y las empresas las informaciones valen dinero y, en ocasio-
nes, ademds del dinero hay muchos intereses.

Frente a la posible tentacion de utilizar la informacién econémica
en beneficio propio o de terceros, se hace recomendable el consejo del
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profesor Carlos Soria de que "la informacidén econémica pertenece al
piiblico"?® y consecuentemente como tal debe ser distribuida.

Los cAdigos de conducta de cardcter general, no sélo los especifi-
camente para los profesionales dedicados a informar de economia, con-
tienen habitualmente en alguno de sus postulados la necesidad de no
"usar en beneficio propio informacién financiera que hayan obtenido y
antes de hacerse pablica", como recoge, por ¢jemplo, €l Cédigo deonto-
légico para los medios de comunicacién britanicos.

De este principio se derivan una serie de consecuencias que com-
promete también al empresario de medios de comunicacioén dedicados a
informar sobre economia y, en concreto, el relativo a las relaciones con
la publicidad, que posteriormente se analizara.

Existen otra serie de consecuencias mas especificas y propias de la
informacién econémica. Asf es el caso de la invitacién a viajes con ar-
gumentos informativos, o los regalos, o los intentos de presién.

En este sentido, el periodista de informacién econémica debe ser y
parecer incorruptible. De ahi que los regalos, Ias invitaciones a viajes, los
alojamientos, comidas,... nunca pueden tener una contrapartida de grati-
tud informativa. Aqui las fronteras resultan dificiles de precisar, pero
suele ser util el principio general de no sentirse presionado a informar de
algo a lo que nos han invitado, o nos han hecho un regalo.

Existe una casuistica muy amplia en este sentido y los codigos éti-
cos no pueden recoger todas las posibilidades que se dan. Sin embargo,
existen algunos principios basicos que sirven para conocer el grado de
cumplimiento ético del periodista. El fundamental es el trato informativo
que se da cuando se recibe un trato de favor. Otro de estos criterios es si
se aceptan cuantias de cierto nivel, bien sea en forma de viajes, bien en
forma de regalo, etc. Aqui la frase ya acufiada en la mayoria de los codi-
£0s es que no se pueden aceptar directa o indirectamente regalos o cual-
quier otra cosa que "supere o ¢xceda la normal cortesia”. No obstante, la
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frase, que debe ser interpretada personalmente por cada profesional, se le
puede dar toda clase de interpretaciones, pues la "normal cortesia" de-
pende del que la da y del que la recibe y la casuistica también aqui es
amplia.

En Espafia no es frecuente que exista un criterio comdn a todos los
periodistas de informacion econdmica y se dan situaciones tan peculiares
como que no parezca adecuado recibir un regalo que esté por encima de
la "normal cortesia" y, sin embargo, no se rechaza la invitacién a un via-
je, en muchas ocasiones de escaso valor informativo, y cuyos costes en
transporte y alojamiento ya rebasan con diferencia esos otros costes del
regalo. '

Es necesario dejar muy claro, que la casuistica es muy amplia y que
los limites son muy confusos aparentemente, pero si se hace necesario
entrar en profundidad en esta materia para que libertad, independencia y
veracidad sean parte fundamental del quehacer informativo.

En este terreno juega un papel fundamental la empresa informativa,
pues existen distintas concepciones sobre la conducta que se debe adop-
tar, pero en algunos casos son ellas mismas las que aceptan determinadas
corruptelas.

En el caso concreto espafiol existen distintas reglas que pueden ser-
vir de referencia, pero no unos criterios comunes a los que todos los me-
dios de comunicacién dedicados a informar de economia se¢ sometan.
Hay cédigos de las Asociaciones profesionales, como es el de la APIE, y
otros de las empresas concretas, como el de la revista "Actualidad Eco-
ndémica". Ademas, en los Libros de Estilo de los medios existen unas
pautas que rigen para los periodistas, pero dependiendo de cada empresa
se actila de una manera u otra y se desciende més 0 menos a la casuistica
propia.
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12.3.2. Céodigos de Asociaciones profesionales

El Cédigo fundamental que rige para periodistas de informacién
econémica y que emana de una Asociacion profesional es el de la APIE,
que contiene cinco puntos y que, consecuentemente no desciende a la
casuistica y se puede calificar de ambiguo, aunque sin duda su valor re-
side en ser una primera piedra y base que ha mejorado la situacién ante-
rior del periodismo econ6mico.

Los cinco puntos de que consta se basan en los siguientes aspectos:
objetividad e investigacion seria, unido a contrastar la informacién; nece-
sidad de mantenerse al margen de las actividades sobre las que informan;
necesidad de no influir en los procesos econémicos o financieros para
beneficio personal; deberdn rechazar cualquier tipo de regalo siempre
que atente o condicione el libre ejercicio de la profesion.

Con unos principios tan amplios el periodista de informacién eco-
némica tendrd un margen de actuacion en el que sélo su conducta perso-
nal pondra coto a posibles desviaciones.

De un Cédigo tan "generoso" se deriva la necesidad de que 1a ma-
yoria de las empresas periodisticas tengan unos principios de obligado
cumplimiento y cuyo incumplimiento pueda ser objeto de sanciones.

No obstante, la Asociacién de Periodistas de Informacién Econé-
mica (APIE) se ha ocupado desde su origen en el tratamiento ético y los
codigos de conducta organizando conferencias y seminarios al respecto.
Ademds, ha publicado dos libros sobre los c6digos de conducta y esta-
tutos profesionales®’.

12.3.3. Cddigos especificos de algunas empresas

Las empresas periodisticas tienen criterios muy dispares sobre la
conducta que deben observar sus profesionales. Ademas, existe gran va-
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riedad también de situaciones concretas en cada medio informativo. Asi,
salarios, funciones profesionales, incompatibilidades de trabajo, etc. son
distintas en cada medio de comunicacion.

Lo mismo sucede en la casuistica a la que estd sujeto el periodista
econémico con respecto a su empresa, y, por ejemplo, mientras algunos
medios no permiten el que inviten a los viajes a sus profesionales sino
que los pagan las mismas empresas, otras si lo admiten.

Dentro también de la amplia casuistica en la que se ve envuelto el
periodista de informacién econémica se encuentra la de aceptar o no co-
laboraciones periodisticas externas al medio para el que se trabaja de
manera fija. Aqui también cada medio tiene su criterio propio. El més
extendido, sin embargo, es el que obliga a consultar al director del medio
tal posibilidad.

La gran mayoria de las empresas periodisticas en Espafia tienen su
codigo ético concreto para sus redactores, bien en forma de lineas de
conducta recogidos en los Libros de Estilo, bien en forma de Cddigo Pro-
fesional.

En el primer caso se encuentran medios como "ABC", o "El Pais" y
en el segundo publicaciones como "Actualidad Econémica”, o las del
Grupo Correo, que tienen un Cédigo especifico y concreto que marca las
pautas de conducta de sus redactores y que ofrece, consecuentemente,
descender a una casuistica amplia.

En el caso concreto del "Cédigo de ética profesional” del semanario
econémico "Actualidad Econémica” trata de aspectos que van desde los
pasos a seguir con las "informaciones confidenciales" hasta las pautas
sobre regalos, viajes, publicidad. Pasa también por aspectos como el
comportamiento de los redactores antes las actividades profesionales ex-
ternas, o las actividades financieras del periodista.



III. Marco de la informacion econémica 532

Quizas fuera de Espaiia se encuentran otros Cédigos éticos que to-
davia llegan a profundizar mas en el comportamiento de los profesiona-
les de la informacion. El "Washington Post" resulta especialmente signi-
ficativo en este sentido y es especialmente taxativo: "Pagamos nuestros
propios viajes”... "No aceptamos regalos de nuestras fuentes”... "No tra-
bajamos para nadie que no sea The Washington Post sin permiso de los
superiores”... "Nuestro comportamiento privado, asi como el profesional,
no deberd acarrcar descréditc ni para nuestra profesion ni para The
Post"... "Los vinculos de negocios y profesionales de los miembros tradi-
cionales de la familia o de otros miembros de vuestra casa deberdn ser
revelados a los jefes de seccién”... La separacidén de las columnas de no-
ticias de las pAginas editoriales'y de opini6n es solemne y total...

12.3.4. Ftica y publicidad

El enunciado ética y publicidad puede resultar confuso, pero sim-
plemente quiere referirse a los limites que existen entre informacién y
publicidad en la informacién econémica y sus aspectos éticos.

Si consideramos que la publicidad informa y promueve la compe-
tencia estaremos cercanos a su concepto mas préximo a lo que supone
también la informacién periodistica. Pero las conexiones de la publicidad
con la informacién periodistica siempre resultan especialmente comple-
jas.

Su separacién més clara es que la publicidad se paga y, consecuen-
temente, se puede decir u omitir todo lo que se desee por parte del anun-
ciante, aunque siempre dentro también de unos limites €ticos, y la infor-
macién escapa a todo lo que tenga una contrapartida ventajosa, tal y co-
mo se ha estudiado ya.

Sin embargo, y a pesar de lo clara que parece la frontera que existe
entre publicidad-informacién, en el quehacer diario se producen, o al
menos s¢ intentan, presiones de la publicidad sobre la informacién, como
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consecuencia fundamental de ese aspecto mercantil que tiene la publici-
dad.

Los medios de comunicacién y los empresarios no pueden olvidarse
de que una parte muy importante de sus ingresos vienen de los anun-
ciantes. Asi es como se llega a determinadas presiones que se producen
en ocasiones que son dificilmente evitables.

Los ejemplos periodisticos en este sentido son multiples. El anun-
ciante presionard en momentos dificiles para que determinadas informa-
ciones se omitan o se transformen. Serd en este punto donde Ia responsa-
bilidad del empresario del medio de comunicacién deba ejercerse y no se
permitan las presiones.

Pero también se puede dar que como consecuencia de no dirigir una
campaiia publicitaria concreta a un medio de comunicacién especifico, el
medio se dedique a informar sesgadamente de ese anunciante.

Asi pues el equilibrio en este punto es altamente delicado, pues
confluyen en ocasiones intereses contrapuestos, que s6lo una profunda
ética pueden subsanar.

Otro punto distinto y que afectaria mas directamente al periodista
es también el de la relacién informacion-publicidad y sus posibles des-
viaciones. Pero como es un terreno ciertamente resbaladizo y en el que
no siempre resulta sencillo discernir lo uno de lo otro, los cddigos éticos
entran de manera general. Por ejemplo, el Cédigo Deontolégico para los
diarios del Grupo Correo recoge que "el periodista deberé evitar escru-
pulosamente cualquier confusion entre informacién y publicidad”.

En Italia se aborda de una manera muy concreta este aspecto, pero
tampoco las soluciones pueden catalogarse de definitivas. En la "Carta de
los deberes del periodista” se recoge:
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"Informacién y publicidad. Con el fin de tutelar el derecho del
publico a recibir una correcta informacién, distinta del mensaje pu-
blicitario y que no pueda perjudicar los intereses de la persona, los
mensajes publicitarios tienen que ser siempre claramente localiza-
bles como tales, separados de los textos periodisticos mediante
adecuada indicacién"?.

Como conclusién, puede constatarse la necesidad de un equilibrio
entre estas dos fuerzas y urgiendo a que las presiones de los anunciantes
sobre los informadores acaben, y que los empresarios de los medios de
comunicacion entiendan bien que son campos distintos dentro de un
mismo conjunto y que en el decir popular "el pan para hoy puede ser
hambre para mafiana”.



N

IIl. Marco de la informacién econémica 53

|

12.4. Citas bibliograficas

1. CREMADES, Javier, Los limites de la libertad de expresion en el or-
denamiento juridico espariol, Ed. La Ley-Actualidad, Madrid 1995, pag.
33.

2. Encuesta de APIE, pag. 160.

3. Ibidem. pag. 168.

4. Ibidem. pag. 180.

5. POLANCO, Jesus de, Hay grupos econémicos en prensa cuyo fin es
chantajear, leccién inaugural de la Cétedra Ortega y Gasset de la Univer-
sidad Complutense de Madrid, publicada en el diario econémico "Cinco
Dias", 4 de diciembre de 1991, pag. 16.

6. SECO SERRANO, Carlos, La desinformacion como sistema, en el
periédico ABC, 21 de septiembre de 1997, pég. 3.

7. LAPHMAN, Lewis H., La verdad y la prensa, en Harper’s Magazine,
1985.

8. BERMEOSOLO, Francisco, El origen del periodismo amarillo, Ed.
Rialp, Madrid 1962.

9. CEBRIAN, Juan Luis, Acerca del sensacionalismo, en "El Pais", 15 de
mayo de 1993., pag. 13.

10. Ibidem.

11. Ibidem.



III. Marco de la informacidn econémica 536

12. GARCIA MORENO, Angel, Solchaga denuncia la utilizacion de
periddicos y periodistas en batallas politicas y de poder, en "ABC", 27-
3-92, Madrid, pég. 47.

13. DIARIO OFICIAL DE LA CEE, Directiva del Consejo 89/592/CEE,
de 13 de noviembre de 1989, n° L 334/30, el 18-11-89.

14. SALVADOR CODERCH, Pablo, Informacion privilegiada, en "La
Vanguardia”, 10 de enero de 1992, Barcelona, pag. 15.

15. ABC, Sin ética no hay periodismo, editorial publicado el dia 8-11-
1992, Madrid, pag. 25.

16. WICKER, Tom, La verdad y la prensa, en Harper's Magazine, 1985.

17. SORIA, Carlos, La ética de la Informacién Econdmica, editado por
la Cémara de Comercio de Oviedo, con las ponencias y coloquios del I
Congreso Nacional de Periodistas de Informacién Econémica sobre "Eti-
ca y problemas del periodismo econémico”, Oviedo 1990, pag. 41.

18. Ibidem., pag. 43

19. CREMADES, lJavier, Codigo deontologico para la profesion perio-
distica, articulo publicado en "Diario 16", 2 de noviembre de 1993, Ma-
drid, pag. 6.

20. SORIA, Carlos La crisis de identidad del periodista, Barcelona 1989.

21. APIE. Cddigos de Conducta y Estatutos Profesionales I, Madrid.
APIE. Cédigos de Conducta y Estatutos Profesionales II, Madrid 1996.
APIE. Etica e Informacién, publicacién correspondiente a la celebracion
de un Encuentro-Debate celebrado en Madrid el 26 de abril de 1995.
APIE. Etica y problemas del periodismo econémico, publicacién corres-
pondiente al I Congreso Nacional de Periodistas de Informacién Econé-
mica, Oviedo, 1990.



III. Marco de la informacién econémica 537

APIE. Informacion econémica: las reglas del juego, publicacién corres-

pondiente al III Congreso Nacional de la APIE celebrado en Madrid el
18 de mayo de 1994.

22. ABC, Carta de los deberes del periodista, aprobado en agosto de
1993 y publicado en el diario "ABC" el 22 de agosto de 1993, Madrid,
pag. 54.



CAPITULO 13. MARCO LEGAL DE
LA INFORMACION ECONOMICA




1. Marco de la informacidn econdmica 539

CAPITULO 13. MARCO LEGAL DE LA INFORMACION
ECONOMICA

13.1. Articulo 20 de la Constitucién

13.2. Libertad de expresién ¢ informacién
13.3. Los limites a la libertad de expresi6n
13.4. Citas bibliogréaficas



III. Marco de la informacidn econdmica 540

1 marco legal que rodea a la informacién tiene suficientes

perfiles como para que en si mismo sea suficiente para dis-

tintos trabajos de investigacién. Aqui' su tratamiento queda
puramente esbozado pues no se intenta en absoluto profundizar en una
materia que necesita de abogados y periodistas para alcanzar acuerdos
basicos que lleguen al poder legislativo y se termine de configurar todo
el panorama juridico relativo a los derechos fundamentales que se refie-
ren a la libertad de informacién y a la profesion periodistica, en general,
pues a determinados derechos corresponden determinadas obligaciones.

La introduccion de este capitulo, que sigue al de la ética y deonto-
logia profesional, obedece a razones obvias, pues donde ésta falta la jus-
ticia debe regular sus excesos.
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Asi pues aqui se trata simplemente de dar una pincelada, dentro pa-
ra redondear el marco en el que se encuentra la informacion econémica.

Ademdés, el aspecto legal del periodismo econémico no tiene dife-
rencia alguna con el resto de las materias periodisticas, de ah' que sim-
plemente se localicen los pardmetros juridicos sin extenderse en absoluto
en ellos.

El derecho sobre ¢l que siempre serd necesario estar alerta es el de
la libertad de informacién contando siempre con la responsabilidad del
profesional. En este sentido, el profesor Crespo de Lara, abogado y pe-
riodista, puede con criterio decir algo en todo lo relativo al marco legal
de la informacién. Afirma:

"La libertad de prensa se halla en permanente acoso y peligro de
violacién. De ahf la necesidad de que la opinién publica esté bien
informada y en actitud de alerta para protegerla. La libertad de
prensa hay que conquistarla cada dia frente a sus eternos enemigos:
la intransigencia y el autoritarismo. Todo ello exige el esfuerzo de
cada uno y la unidn de todos, y sélo se mantiene y perfecciona con
el uso responsable de esa libertad, guiado por la prudencia y el res-
peto a los demds™’.

En Espafia actualmente la Constitucién ampara en su articulo 20
una serie de derechos relativos a la libertad de expresién e informacion,
garantia de todos los ciudadanos en una democracia.

Pero también es cierto que esa libertad de expresion e informacién
debe tener unos limites que corresponden a los derechos al honor, a la
intimidad y a la propia imagen, también recogidos en la Constitucién en
su articulo 18.1.
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13.1. Articulo 20 de la Constitucién
El articulo 20 de la Constitucion Espaiiola dice textualmente:

“1. Se reconocen y protegen los derechos:

a) A expresar y difundir libremente los pensamientos, ideas y

opiniones mediante la palabra, ¢l escrito o cualquier otro medio

de reproduccion.

b) A la produccién y creacién literaria, artistica, cientifica y téc-

nica.

c) A la libertad de cétedra.

d) A comunicar o recibir libremente informacién veraz por cual-
quier medio de difusién. La ley regulara el derecho a la cldusula de
conciencia y al secreto profesional en el ejercicio de estas liberta-
des.
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2. El ejercicio de estos derechos no puede restringirse mediante
ningun tipo de censura previa.

3. La Ley regulara la organizaci6n y el control parlamentario de
los medios de comunicacién social dependientes del Estado o de
cualquier ente publico y garantizara el acceso a dichos medios de
los grupos sociales y politicos significativos, respetando el plura-
lismo de la sociedad y de las diversas lenguas de Espaiia.

4. Estas libertades tienen su limite en el respeto a los derechos
reconocidos en este Titulo, en los preceptos de las leyes que lo de-
sarrollen y especialmente, en el derecho al honor, a la intimidad, a
la propia imagen y a la proteccion de la juventud y de la infancia.

5. S6lo podra acordarse el secuestro de publicaciones, grabacio-
nes y otros medios de informacién en virtud de resolucién judi-
cial™.

El comienzo del articulo ya deja bien claro que "se reconocen y
protegen los derechos...", lo que supone que estos son derechos funda-
mentales y que deben ser protegidos mediante el derecho positivo.

Ademds, a continuacion ya se enumeran los reconocimientos lega-
les y se reconoce la libertad de expresion y de informacién como princi-
pios bésicos de una sociedad democritica, en la que los medios de co-
municacion pueden desenvolverse dentro de amplios margenes de ma-
niobrabilidad contando todo aquello que sucede y denunciando aquello
otro que puede sufrir desviaciones.

Pero este mismo articulo ya reconoce la necesidad de una "infor-
macién veraz", lo que no es en absoluto un limite a las libertades sino
simplemente el reconocimiento de este principio bésico en cualquier
quehacer humano, pero que en este terreno tiene mayor trascendencia
pues los medios de comunicacién no pueden ser jamds altavoces de fal-
sedades.

Al mismo tiempo este mismo articuto de la Constitucién hace refe-
rencia explicita a dos pardmetros importantes para el profesional de la
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informacién como son “el derecho a la clidusula de conciencia y al se-
creto profesional en el ejercicio de estas libertades”.

Pero ademads de estos reconocimientos la Constitucion propone le-
gislar sobre determinadas protecciones para que se desarrollen "el dere-
cho al honor, a la intimidad, a la propia imagen y a la protecciéon de la
juventud y de la infancia”. Y asi lo hizo en el afio 1982, pero creando
cierta insatisfaccién. Asi se referia a ella Crespo de Lara:

";Para qué otra cosa ha servido esta ley, que alguien ha llamado
"Midas" por su virtud de convertir en dinero cuanto toca, sino para
sostener pretensiones no honorables en muchos casos y proteger
conductas voluntaria y aun descaradamente salidas del discreto
marco de la intimidad?"’.
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13.2. Libertad de expresién e informacién

Parece innegable que el derecho a la libertad de expresién es algo
tan fundamental y propio de cualquier sociedad democratica que subsiste
por si mismo y supone una garantia de los ciudadanos. En altimo término
podria decirse que la libertad de expresién e informacién suponen el de-
recho de la persona a expresarse y el derecho del pablico a estar infor-
mado.

Una derivacion clara de la libertad de expresién serd la libertad de
informacion y consecuente con esa garantia el derecho a la informacién.

Pero es claro que éste es un derecho que conlleva otros derechos y
sobre el que penden otros aspectos también trascendentes. Asf, el dere-
cho a la informacién es algo reconocido e innato que no admite limita-
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ciones externas a la persona, sino simplemente la coordinacién con otros
derechos para que en ese entrecuzarse no se produzcan el beneficio de
unos sobre otros o dafios a terceros.

Sobre el derecho a la informacién los profesores Desantes y Soria
escriben:

"El derecho a la informacidn en nuestro régimen constitucional
y, por tanto, cabe decir que en nuestro ordenamiento juridico in-
formativo, comprende, en consecuencia, las tres facultades que le
caracterizan: investigar, recibir y difundir. Otra cosa es que la utili-
zacioén de cada una y, a través de ella, la eficacia del derecho a la
informacién sea distinta en la realidad y haya sido acogida desi-
gualmente por la legislacién"™.

La libertad de informacién se proyecta fundamentalmente en la in-
formacién de hechos, y logicamente se restringe en gran medida a la ac-
tividad de los periodistas, pero mds como concepto a la hora de expre-
sarnos que como contenido fundamental.

Ademds, la libertad de informacién conlleva otra serie de libertades
a las que se tendrd derecho (sin entrar en absoluto en las corrientes dis-
tintas que existen sobre libertad informativa y otras libertades pablicas),
como son la libertad de buscar o acceder a la informacién por medios
siempre licitos, la libertad de informar de ellos, la libertad de recibir in-
formacion.
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13.3. Los limites a Ia libertad de expresién

Este capitulo sigue al relativo a la ética por motivos que parecen
Iégicos, pues la ética serd parte fundamental en el gjercicio de la profe-
sion periodistica. Pero, sin duda, existiran extralimitaciones que deberan
ser corregidas y frente a los derechos constitucionales conquistados,
existen deberes en el quehacer diario del periodista.

De ahf, que la libertad de expresion también tiene unos limites mar-
cados en la Constitucién. En concreto, dentro del articulo 20.4 se sefiala
el derecho al honor, a la intimidad y a la propia imagen.

Para poner pararnetros a estos derechos serén los Tribunales los que
determinen qué derecho debe prevalecer en cada momento.
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En cuanto a la proteccién de la juventud y la infancia existe tam-
bién abundante jurisprudencia, alguna especialmente aireada en los me-
dios de comunicacién por lo que ha podido suponer en algunos momen-
tos de nuestra historia reciente.

Bien puede decirse que el respeto al honor, la intimidad y la propia
imagen son derechos también fundamentales, por una parte, y ademas,
marcan los limites a la comunicacién publica y a las libertades informa-
tivas.

No obstante, existen criterios dispares sobre la regulacién de estos
principios. En concreto, quien tiene autoridad para ello, el profesor Cre-
mades sefiala:

"Los derechos al honor, a la intimidad y a la propia imagen
(constitucionalizados como derechos fundamentales auténomos en
el articulo 18.1 CE) son los bienes de mayor calibre de entre los
que habitualmente limitan la libertad de expresién desde fuera. Ca-
da uno de ellos posee una diferente virtualidad limitadora frente al
derecho que venimos estudiando. Aunque en ocasiones éste ceda
ante aquellos, en general puede defenderse su valor preferente
frente a los denominados derechos de Ia personalidad. Debe sefia-
larse que la proteccion civil de estos derechos (L.O 1/1982, modifi-
cada por la LO 3/1985) clama por una nueva regulacion: la actual
es confusa, torpe e insuficiente™.

Parece, pues, claro que es necesario marcar unos limites minimos a
las libertades de expresion e informacion, pero la forma en que esto se
lleve a cabo es bien distinta. Al parecer la actual no es la méas adecuada a
nuestro ordenamiento y precisa de algunas modificaciones.

Pero, no obstante, tal y como seilalaba en su dia el que fue presi-
dente del Tribunal Constitucional, Francisco Tomas y Valiente, en unas
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declaraciones:

"Demasiados periodistas actiian como si su derecho-poder care-
ciera de frenos, limites o controles o con la conciencia de que éstos
deberian ser deslegitimados en aras de una primacia absoluta de la
libertad de expresion, sacralizando asi como intocable lo que sblo
puede ser una preferencia circunstanciada y limitada"S,

El Cédigo Penal, por su parte, establece también las sanciones a
determinados delitos informativos como son la injuria y la calumnia.

Asimismo, estén regulados otros principios que atentan contra la
persona. En este sentido, ante una informacion falsa o inexacta en un
medio de comunicacién social esta el derecho a la libertad de expresion
para el perjudicado, es decir, el derecho de rectificacién, de esa informa-
cién y en el medio concreto que se publica.
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1. Conclusiones

1. FAVORABLE EVOLUCION DEL PERIODISMO
ECONOMICO

Tras el proceso de asentamiento de la vida politica se produce un
crecimiento econémico que influye en la informacion sobre esta materia.
Asi se llega a que a dos afios de terminar ¢} siglo, Espaiia tenga tres dia-
rios de informacién econémica, varios programas de television, una emi-
sora de radio dedicada a materias econ6micas, una gran cantidad de pu-
blicaciones econémicas, y lo que es més elocuente, todos los diarios de
informacién general tienen su seccién de economia. Ademas, no resulta
extrafio que televisiones, periédicos y radios puedan abrir sus informa-
ciones con una de cardcter econémico. Es decir, se ha dado un paso deci-
sivo y también el gran pablico digiere informacién econémica, logrando-
se ademas que la forma de divulgar sobre esta materia haya mejorado
considerablemente en los 1ltimos afios.

Todo esto contrasta fuertemente con lo que sucedia hace tan sélo
25 afios en que no habia ningin periédico especializado en Economia,
aunque si una gran cantidad de revistas y en que los periédicos generales
no contaban con una seccién propia para esta materia, sino que estaba
incluida dentro de politica, o de sucesos si se trataba de cuestiones labo-
rales.

El periodismo econémico en Espafia adquiere un mayor relieve a
partir de la transicién democratica en que comienza una nueva etapa y un
desarrolio econémico basado en nuevas formulas, que dan un mayor
protagonismo a la vida econ6émica.

El proceso es lento, en un primer momento, pues los cambios en la
vida social espafiola son muchos y el mayor protagonismo lo tiene la vi-
da politica y, consecuentemente, todo lo relativo a la informacién sobre
la Transicién democrética. Pero al mismo tiempo que se estd producien-
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do este asentamiento, la economia, como informacién e inquietud social,
adquiere gran importancia.

2. LA INFORMACION ECONOMICA,
PROTAGONISTA

La importancia de la economia en el desarrollo de los pueblos y la
incidencia directa que tiene sobre la vida de la persona ha hecho que la
informacién sobre esta materia adquiera los primeros puestos en impor-
tancia.

Gran parte de la vida politica transcurre por las vias del desarrollo
econdmico. Los lideres de los partidos politicos, parlamentarios, sindi-
catos, empresarios... marcan sus discursos sobre la vida econdémica, su
presente y su futuro.

Todo ello hace que la informacién econ6mica sea la protagonista de
la vida nacional en muchas ocasiones y que el gran pablico demande esta
informaci6n en la medida que afecta directamente a su desarrollo perso-
nal y de la sociedad en la que vive.

La informacién econdémica es la que mayor desarrollo ha tenido en
los ultimos afios, lo que se demuestra por ¢l aumento de sus publicacio-
nes, del nimero de diarios, de los programas de radio y television.

Asimismo se puede comprobar este desarrollo por la dedicacién de
espacio-tiempo en los medios de comunicacién, que ha aumentado con-
siderablemente si lo comparamos con afios atrds.

Ademés del protagonismo adquirido por el periodismo econdémico
en los Gltimos tiempos, se comprueba también positivamente que la in-
formacién sobre este tema ha adquirido ya un asentamiento que esta lejos
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de estridencias anteriores y que se ha situado en el lugar que le corres-
ponde, con un conocimiento mayor en los medios de comunicacién sobre
lo que es ¥ lo que significa la informacién econémica.

3. VALORACION DE LOS CONTENIDOS
INFORMATIVOS

Los contenidos de la informacién econémica adquieren mayor re-
lieve dependiendo de las circunstancias concretas de cada momento. Asi,
no puede decirse que el interés informativo del piblico se inclina hacia
una parte u otra. Pero, sin duda, si existen unas tendencias generales que
son facilmente distinguibles.

De esta manera, la informacién econémica mas valorada, a diferen-
cia de otras materias, es aquella que tiene una utilidad practica, en la que
se explica adecuadamente cémo realizar asuntos que afectan al ciudada-
no directamente. El ejemplo més claro, es el protagonismo adquirido en
Espafia en los afios 80 por la informacion fiscal, asi como todo lo relativo
al empleo y c6mo posteriormente ha acaparado la atencién asuntos fi-
nancieros como los tipos de interés.

También dentro de los contenidos informativos, el publico tendera
a valorar especialmente toda aquella informacién econémica que le
afecta de manera més directa ¢ inmediata. Es el caso de la importancia
informativa dada a todo lo que se refiere a las finanzas en la década de
los 90, por la acusada bajada de tipos de interés que tiene unos efectos
positivos para el sector inversor y efectos negativos para el ahorrador.

Las implicaciones en la bajada de tipos de interés tiene ademaés
consecuencias informativas sobre otras materias como es la Bolsa, pues
grandes sumas de dinero se destinan a invertir en los mercados de valo-
res, por lo que en ese momento adquiere gran relieve toda la informacién
relativa a la Bolsa y sus mercados.
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Otra de los asuntos generales que acaparan gran atencién del pabli-
co y, consecuentemente, informativa serd todo lo que se refiere al em-
pleo. Fundamentalmente esta importancia viene dada por el cambio pro-
fundo que se estd produciendo en este final de siglo, con nuevas concep-
ciones en la vida laboral, que ademds vienen marcadas por los cambios
tecnoldgicos y culturales, donde adquiere un mayor protagonismo la
cultura del ocio. Al mismo tiempo, este profundo cambio ha provocado
que grandes sectores de poblacién se encuentran sin ocupacion laboral o
con trabajos que no tienen las justas ventajas sociales.

Por ¢llo, los contenidos puntuales de la informacidén econémica re-
cobran o pierden actualidad dependiendo del momento concreto y de la
situacién, aunque existen las grandes materias generales que siempre
interesan: Materias ttiles, lo que afecta mas directamente, y todo lo rela-
tivo a la mayor ocupacion de la persona, el empleo.

4. EL REPORTAJE, GENERO QUE MAS BENEFICIA
EN ECONOMIA

El reportaje, por sus propias condiciones, es el género que mds be-
neficia a la informacién econémica por la misma naturaleza de esta ma-
teria, compleja y que precisa de mayores explicaciones.

Debe entenderse que el reportaje es un género periodistico méas de-
senfadado y de estilo directo, que en su sentido estricto equivale a infor-
macién, lo que le convierte en el género por excelencia para la informa-
cién econdémica.

Este género periodistico ofrece ademés otras ventajas como son la
de poder ofrecer mayores dosis de interpretacién y de anélisis, lo que da
un mayor rigor y claridad.
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El reportaje en la informacién econémica se utiliza para los grandes
temas ocurridos o que vayan a ocurrir y no tienen, a diferencia de la noti-
cia, [a misma premura de tiempo. Es decir, existen mds posibilidades de
tiempo para que el periodista realice un reportaje, lo que ofrece la posi-
bilidad de poder acudir a mas fuentes informativas para recibir mayores
explicaciones y eso da también mayores dosis de interpretaciéon y anali-
sis.

Los medios de comunicacion, principaimente los escritos, utilizan
cada vez mds este género a la hora de informar de grandes aconteci-
mientos, dado el convencimiento que existe de que su eficacia formativa
es grande y si nos atenemos a esa otra caracteristica de que la informa-
cién econdmica tiene una fuerte dosis de utilidad préctica, el reportaje
ofrece todas esas posibilidades.

5. EL MEDIO ESCRITO, EL MEJOR SOPORTE PARA
LA ECONOMIA

El soporte mejor para la informacién econémica es el escrito por las
propias circunstancias que concurren en la economia. Aunque no es el
medio por el cual se informan m4s personas sobre esta materia, sin em-
bargo, si es el que mejor puede recoger y precisar una noticia.

A pesar de todo, es sentir generalizado que la radio ofrece la inme-
diatez del dato y que la television la complementa. Pero serdn los medios
escritos los que ofrezcan mas posibilidades para el anélisis.

Actualmente en Espafia la radio es la primera en ofrecer un resulta-
do concreto sobre economia, el cual, ademds, afecta inmediatamente en
la vida financiera. Habitualmente el profesional de este medio suele estar
preparado para poder ofrecer las primeras repercusiones que puede tener
el dato recién conocido y en pocos segundos trata de explicarlo. Sin em-
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bargo, es normal que el receptor de radio no preste la atencién necesaria
para retener determinadas noticias.

Pero esa inmediatez que ofrece la radio es complementada con la
television, que en los dltimos afios ha realizado un esfuerzo grande por
mejorar su oferta informativa de economia, con recursos graficos y un
lenguaje més asequible a todos los publicos.

Sin embargo, serdn los medios escritos donde el pablico prefiera in-
formarse de economia por las posibilidades que ofrece de poder releer
algo que no se ha entendido bien, o de retener una cifra concreta, o de
profundizar mas en una informacién.

Por su parte, ademas, los medios escritos tienen la posibilidad de
completar mejor una informacioén, con méas datos, con mayor interpreta-
cién, con un serio andlisis y con las posibles declaraciones de un experto
que explica las repercusiones de esa noticia.

Es ademés la prensa escrita donde acuden de manera habitual los
expertos econdmicos a informarse, debido a que ofrece estas posibilida-
des técnicas y de mayores contenidos.

La importancia que se ha dado en los medios escritos a la economia
en los (ltimos afios es constatable, tanto por su emplazamiento, como por
su mayor dedicacion de espacio, asi como por ser objeto de la apertura de
ese medio.

6. LA INFORMACION ECONOMICA PRECISA DEL
ANALISIS

El andlisis es indispensable para la informacién econémica, pues
serd el que ofrezca todos los antecedentes y todas las consecuencias de
una noticia, lo que permitira al lector llegar a sus propias conclusiones,
una vez que tiene en su poder todos los elementos necesarios de juicio.
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El dato frio y sin ninguna explicacién en economia tiene poco va-
lor, pues el receptor de ese dato no tendra suficientes elementos para lo-
grar un conocimiento sobre el hecho en si mismo. Ademas en economia
lo que maés se ofrece son cifras con un significado concreto. Pero unas
cifras que no son comparadas con afios anteriores, 0 que no se explican el
por qué de ese resultado tendran poco valor para el publico.

Todo ello hace que el anélisis en la informacién econdémica, enten-
dido como la explicacion objetiva y basada en el conocimiento a fondo
de una situacién, sea indispensable y completamente necesario,

La oferta de un riguroso analisis en la informacién econémica tiene
una serie de consecuencias logicas, como son, fundamentalmente, la
buena preparacién de los profesionales y contar con una sélida docu-
mentacién, a través de los distintos medios que actualmente ofrece la
tecnologfa.

7. LA DOCUMENTACION, UNA HERRAMIENTA
NECESARIA

A la hora de poder hacer un periodismo de anélisis y de interpreta-
cién el periodista de informacién econémica necesitard contar con la do-
cumentacién como una de las herramientas fundamentales en su trabajo.

En la actualidad el acceso a las fuentes documentales ha mejorado
considerablemente, pues la oferta es abundante en todos los terrenos y
también en economia. El periodista, ademds de contar con la documenta-
cién propia tendrd acceso a otros canales que precisa a la hora de infor-
mar.

La informacién econémica necesita, para ser entendida, de la expli-
cacién de unos antecedentes, para lo cual se precisa contar con un archi-
vo, desde sus distintas formas, y ofrecer al receptor esa explicacién. Por-
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que ademas el profesional no podré retener la cantidad de datos necesa-
rios que son precisos a la hora de dar una informacién.

En ocasiones los antecedentes de una noticia hacen enjuiciar inco~
rrectamente un acontecimiento, que puede quedar desdibujado si no
cuenta con ese pilar de la documentacion,

8. EL LENGUAJE ECONOMICO, MAS CERCA DEL
PUBLICO

La critica més fuerte que ha recibido y que recibe el periodismo
econémico es el del lenguaje, pues el gran publico se queja de que no se
entiende.

Puede asegurarse, sin embargo, que este aspecto ya tan manido de
la informacién econdémica ha mejorado considerablemente en los tGltimos
afios. Los motivos de este progreso son varios.

Por un lado, el esfuerzo de los profesionales de la informacién por
divulgar de manera correcta y trabajada para que se entienda mejor ha
sido notable. Aqui también puede aducirse que los periodistas han mejo-
rado en preparacion profesional, asi como que ha aumentado el nimero,
lo que contribuye en la informacion.

Sin duda, la autocritica permanente de los periodistas sobre el len-
guaje econdmico y las mejores formas para explicar los acontecimientos
han tenido ya un resultado positivo, aunque no puede decirse que la ba-
talla est& totalmente ganada, pues todavia se precisa continuar en la mis-
ma direccién y seguir mejorando.

El otro aspecto que puede aducirse en cuanto al lenguaje de la in-
formacién econémica es que el gran publico ha aumentado considera-
blemente su cultura sobre esta materia. En los 1ltimos afios puede ha-
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blarse de determinados aspectos econémicos sin que esa terminologia
resulte extrafia al receptor.

El esfuerzo de radio, televisién y prensa por crear una cultura eco-~
némica en nuestro pais puede asegurarse que ha tenido ya sus primeros
resultados y que se han dado pasos de gigante en la comprension, aunque
estos resultados no resten responsabilidad a los periodistas para continuar
mejorando la comprension de la economia.

Es muy frecuente la utilizacién del paréntesis, en los medios escri-
tos y audiovisuales, para cxpliéar un concepto econdémico, lo que facilita
considerablemente la comprensién del receptor. Este recurso es cada vez
mds utilizado por los profesionales, consecuencia del permanente intento
por ser mas claros.

La utilizacién de palabras provenientes de otros idiomas también ha
disminuido, aunque existe mayor entendimiento como consecuencia del
aumento en esta cultura.

A pesar de la considerable mejora por ofrecer un lenguaje més ase-
quible al gran publico, nunca sera suficiente a la hora de informar de
economia, insistir en la necesidad de mantener esta inquietud, pues cada
momento ofrece nuevas situaciones que requieren una explicacién, tam-
bién en sus términos.

En concreto, en los préximos afios todo io relativo a la Unién Euro-
pea representa el uso de nuevos términos econdmicos que deberdn ser
bien explicados en los medios de comunicacién, siempre contando con la
buena preparacion del profesional.

9. DELIMITAR LOS CAMPOS ECONOMICOS
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La amplitud de materias econémicas supone en ocasiones bordear
asuntos que estan fuera de su competencia, lo que acarrea diferentes opi-
niones a la hora de delimitar a quién corresponde un campo concreto.

Sin embargo, las distintas éreas que componen la informacién eco-
noémica estan perfectamente delimitadas en las redacciones de economia
y cada redactor tiene asignada un campo concreto en el que trabajar.

Pero la complejidad misma de la economia hace que puedan existir
problemas de competencias, lo que puede generar en los medios de co-
municacién diferencia de pareceres. Esto es constatable en tanto que una
misma informacién puede ir en secciones diferentes en un medio y en
otro, lo que ocurre en algunas ocasiones.

La solucién a esta diferencia de criterios en cuanto a algunos conte-
nidos informativos viene de la mano de una clara definicién de la infor-
macién econémica, que equivale a ajustar més los cometidos de cada
seccion de los medios de comunicacion.

Este es uno de los nuevos retos en que se encuentran actualmente
las secciones de economia de los medios de comunicacién, pues las dife-
rencias de pareceres suele ser necesario que se resuelvan en los consejos
de redaccién.

El motivo fundamental por la que suceden estas diferencias esta
fundamentalmente en el protagonismo que ha adquirido la economia y la
vinculacién que tiene con otros campos de la vida social. De ahi la nece-
sidad de adaptarse a una definicién clara sobre la informacién econérni-
ca, que daré luces sobre esta diversidad de pareceres.
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10. LAS FUENTES, UN AUMENTO DE RIGOR
INFORMATIVO

Las fuentes para informar de economia tienen més importancia que
para otras secciones de un medio de comunicacioén, pues serdn una base
segura para aumentar el rigor informativo.

La necesidad, sin embargo, de acudir a las fuentes y nunca a los
“charcos” es imprescindible en economia, pues los intereses son altos en
esta materia y facilmente se puede confundir la fuente con el “charco”.

Una vez que el profesional ha delimitado correctamente sus fuentes
de informacién serdé una garantia en el rigor informativo, pues en esta
materia las fuentes no seran sélo las que facilitan la informacién corres-
pondiente “oficial” sino las que amplian e interpretan determinados
acontecimientos. Aqui la perspicacia del periodista estara en conocer los
limites sobre los que se mueve.

El periodista profesional de economia debe conocer correctamente
a aquellas personas (en muchas ocasiones compafieros periodistas) que
tiene como misién facilitar informacién a los medios de comunicacién y
que su trabajo es facilitar las posibles noticias de la institucién para la
que trabajan.

La abundante bibliografia sobre este campo de trabajo, tan digno y
loable como el del resto de periodistas, pone de manifiesto la importan-
cia que tiene este tipo de profesionales y las consecuencias de su trabajo
que colaborara a crear la imagen exterior de una entidad concreta.

Los abundantes peligros a los que se enfrenta ¢l periodista que tiene
como fuente unica a estos profesionales son altos, pues en frase ya acu-
fiada por este sector y tan desafortunada como real, la informacién vale
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dinero. En ocasiones asi serd, pues se entremezcla lo que es informacién
con lo que es publicidad.

11. AUMENTA ELL CONSUMO DE INFORMACION
ECONOMICA

La informacién econémica ha adquirido mayor popularidad en los
ultimos afios y, consecuentemente su consumo ha aumentado considera-
blemente.

Un gran nimero de personas se informa de asuntos econémicos a
través de la radio y de la televisién, a través de sus informativos. Otro
alto porcentaje acude a la prensa diaria o a revistas especializadas para
estar informado sobre esta materia.

En los Gltimos afios ha aumentado tanto €l nimero de publicaciones
y medios destinados a informar de economia, como el espacio/tiempo.
Eso constata que el consumo por los hechos econdmicos se ha elevado.

Ademds, el consumidor de periodismo econémico, en un alto por-
centaje, considera que este tipo de informacién tiene una alta fiabilidad
y, sin duda, es perceptible esta realidad en tanto que cuantificar en eco-
nomia es un trabajo diario y el enjuiciamiento del receptor sobre datos
concretos es sencillo y si su interpretacion no es 1a correcta lo percibiré.

12. MEJORA LA COTIZACION DEL PERIODISTA
ECONOMICO

El periodista de informacién econ6émica ha mejorado su cotizacién
en os uitimos afios de manera importante, como consecuencia de distin-
tos factores, como son la mejor formacién, el aumento de periodistas de-
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dicados a informar sobre economia lo que posibilita una mayor especiali-
zacién y retribuciones salariales mas acordes.

El grado de especializacién que los periodistas de informacién eco-
némica tienen es alto y la casi totalidad tiene una titulacién universitaria,
la de periodismo, habitualmente, También es elevado el nimero de otra
titulacién universitaria complementaria, asi como cursos y master de es-
pecializacién en materias econémicas.

Ademss, el nimero de profesionales dedicados a informar de eco-
nomia se ha, por lo menos, duplicado en los diez dltimos aflos, lo que
significa que se puedan adquirir mayores grados de especializacion en las
distintas areas econOmicas y, consecuentemente, el conocimiento de la
materia concreta sea mayor por parte del profesional, lo que a la hora de
informar es garantia de seriedad.

Las retribuciones salariales para los periodistas de informacién
econdmica también han mejorado considerablemente, lo que supone que
se han eliminado, casi en su totalidad, algunas practicas que eran ética-
mente dudosas y que estaban algo generalizadas en determinados campos
del quehacer informativo econémico.

Los master, cursos de especializacién y asociaciones profesionales
han proliferado en los tltimos afios, lo cual ha dado un mayor nivel en la
formaci6n y defensa de esta area del periodismo, sin que ello pueda verse
como un aspecto en el que no sea necesario seguir incidiendo.

13. INVERTIR EN ETICA

Las presiones ¢ influencias a las que estd sometido el periodista
econdémico son mayores que las de otras areas, por lo que se hace necesa-
rio que su integridad deontoldgica sea absoluta.
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Esto ha llevado a que el periodismo econémico tenga codigos pro-
pios de ética y pautas que si no son de obligado cumplimiento en Espafia,
al menos, si de uso recomendable.

Algunas empresas informativas piden a sus redactores el cumpli-
miento de una serie de pautas bésicas sobre comportamiento en materia,
fundamentalmente, de sus finanzas personales.

Asimismo, todos los c6digos marco dan algunas pautas de conducta
para los periodistas que informan sobre economia. Todo este conjunto de
recomendaciones ha llevado a una mayor sensibilizacion en esta materia
y a pesar de que no estd todo el camino recorrido si se puede asegurar
que ahora €] camino estd més claro.

Existe un consenso generalizado en todos los codigos éticos especi-
ficos para periodistas de economia en que el punto basico a tener en
cuenta es la trasparencia a la hora de realizar posibles inversiones y no
estar implicado informativamente con los valores en los que se pueda
invertir.

El aspecto de los regalos, asunto espinoso por los limites en los que
se mueve, también tiene una receta muy concreta y s no aceptar ningin
obsequio que esté por encima de la normal cortesia.
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INTRODUCCION

La opinién piblica de los espaiioles ante la informacion econ6émi-
ca es una cuestion que interesa a distintos sectores que van desde el pu-
ramente periodistico hasta el de los empresarios y politicos. Con este
motivo la Asociacion de Periodistas de Informacién Econémica (APIE)
encargé a la empresa ASEP, bajo la direccion de Juan Diez Nicolas, una
encuesta para conocer la opinién de 1a sociedad espaiiola respecto a esta
materia informativa, asi como la de ciertos grupos de expertos que " pro-
ducen, transmiten o consumen” informacién econémica.

La encuesta marca unas tendencias que se producen en el peno-
dismo econdmico, aunque obviamente esta marcada por aspectos como
la temporalidad (esta fue realizada en 1.991), o criterios que en ocasio-
nes, no sirven para medir determinadas variables.

El trabajo que consta de mas de 200 paginas es, sin embargo, el
resultado de un estudio, primero del sector, y posteriormente del trabajo
diario de los periodistas. Como consecuencia aparecen muy claros unos
resultados que marcan las tendencias de la informacién econdmica y todo
su entorno. En dos ocasiones anteriores la APIE ya habia encargado
otros estudios similares, lo que refuerza los resultados de esta investiga-
cion.

Puede asegurarse que es un trabajo de gran rigor investigativo y
que documenta correctamente la situacidn del periodismo econdmico en
Espaiia.

Como resultado de esta encuesta puede concluirse, entre otras
muchas cosas, que la informacién econdémica, a pesar de constituir un
tipo de informacion muy especializada, interesa cada vez mas a la socie-
dad espaiiola.

Asimismo se puede comprobar una frecuencia cada vez mayor en
el seguimiento de la informacidon econémica y que materias como el pa-
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10, la fiscalidad y las medidas del Gobierno son los temas que mas inte-
resan al publico.

Existen otros aspectos, mds subjetivos de medir, que también han
sido tratados con la introduccion de parametros muy concretos. Asi, con-
fianza, grado de objetividad y calidad informativa han sido también ob-
jeto del analisis, comprobandose que el actual nivel técnico de la infor-
macién econémica es bueno, al iempo que necesita una mayor claridad.

A continuacion se ofrecen algunos de los datos que ofrecé la en-
cuesta, una vez que han sido elaborados para ajustarlos al desarrollo de
esta tesis doctoral. ’
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1. Grado de interés por la informaciéon econémica
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1. GRADO DE INTERES POR LA INFORMACION ECONOMICA,,
POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS
Total | Mucho | Bastantc | Regular | Poco | Nada | No lee Nunca [NS/NC] INDICE
TOTAL| 2441 | 4% | 18% | 22% | 16% | 1% 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% 19% 2% 92%
30849 | 856 | 5% | 22% | 25% | 18% | 9% 19% 2% 100%
50a64 | 554 | 3% | 18% | 18% | 15% | 12% 31% 4% 94%
65ymas | 398 | 2% | 8% | 16% | 13% | 14% 42% 5% 84%
Posicion
Muy baja | 92 1% 1% | 13% | 12% | 11% 54% % 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% 0% | 1% 111%
Muyelta | 29 | 18% | 35% | 32% | 7% | 7% " " 139%
Sector Eco
Noactivos | 1289 | 3% | 14% | 20% | M4% | 13% 32% 4% 90%
Enparo | 139 . 4% | 22% | 20% | 1% 27% 3% 86%
Sec.Public| 106 | 6% | 29% | 19% | 24% | 1% 16% " 104%
PrivAjd 725 | 5% | 23% | 27% | 18% | 9% 17% | 2% 100%
TS.:O.Privpm 167 | 5% | 23% | 23% | 16% | 11% 20% 1% 101%
Ideologia _
Izquierda | 368 | 7% | 22% | 24% | 15% | 13% 17% 2% 101%
Cenlzda | 581 | 3% | 19% | 26% | 18% | 10% 21% 3% 94%
Cemtro | 294 | 5% | 21% | 24% | 14% | 10% 25% 2% 102%
CenDrcha| 200 | 6% | 23% | 23% | 18% | 10% 17% 1% 100%
Derecha | 162 | 5% | 20% | 21% | 18% | 7% 26% 2% 100%
Hdbitat
Rural 551 | 2% | W@% (TI1% | TT% | W% | 3% % P0%
Urbano | 1096 | 2% | 18% | 2a% | 15% | 13% 23% 3% 94%
Metropolita{ 693 | 5% | 20% | 21% | 17% | 10% 22% 3% 98%
£xp. Infor. |
Alta 392 | 10% | 31% | 28% | 15% | 7% 9% 2% 120%
Baja | 758 | 3% | 21% | 26% | 19% | 1% 16% % | 9%
Ninguna | 1291 | 2% | 12% | 18% | 16% | 12% 36% 4% 86%
Siguen Infor
Asiduos | 442 | 14% | 49% | 24% | 8% | 2% 2% 1% 153%
Ocasionales| 1212 | 2% | 17% | 34% | 26% | 12% 8% 1% 81%
Nunca 744 2% 2% 4% | 6% | 14% 67% 6% 81%
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2. Frecuencia de seguimiento de la informacién
econdomica
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2. FRECUENCIA DE SEGUIMIENTO DE LA INFORMACION ECONOMICA
POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS
Total  |Siempre {Casi Siempre |Ocasional Casi Nunca [Nunca |NS/NC |INDICE

Sexo
Varones 1172 6% 18% 34% 17%] 23% 1% 83%
Mujeres 1269 3% 10% 31% 17%| 38% 2% 58%
Edad
Menos 30 632 4% 17% 38% 19%| 2% 1% 79%
30a49 856 6% 17% 36% 17%)  24% 1% 83%
50264 554 4% 12% 29% 17%)  37% 2% 63%
65 y mas 398 3% 5% 23% 16%|  50% 3% 41%
Posicion Soc.
Muy baja 92 2% 1% 16% 14%| 58% 9% 31%
Baja 882 1% 8% 27% 19%| 44% 2% 46%
Media 1134 5% 16% 36% 18%| 24% 1% 79%
Alta 303 9% 2% 41% 1% 1 1%* 1% 115%
Muy Alta 29  28% 14% 47% %) a%| 131%
Sector Econ. | }
No activos 1289 3% 10% 29% 18%| 3%% 2% 57%
En paro 139 4% 12% 26% 26%| 32% 1% 57%
S Publico 106 5% 22% 39% 15%| 19% 93%
S.Priv.Ajeno 725 6% 19% 39% 15% 20% 1% 90%
S Priv Propio 167 7% 16% 33% 16%| 26% 2% 81%
Ideologia
Lzquierda 368 7% 19% 35% 13%!  25% 1% 88%
Centro izq 581 3% 15% 39% 18%| 25% 1% 74%
Centro 294 5% 16% 32% 15%] 31% 1% 76%
Centro Drchal 200 5% 16% 37% 18%| 23% 81%
Derecha 162 % 16% 30% 18% 29% 1% 75%
Habitat
Ruzal 651 3% 11% 28% 17%| 39% 2% 59%
Urbano 1096 3% 14% 34% 18%| 29% 1% 69%
Metropolit. 693 7% 17% 34% 16%|_ 24% 2% 83%
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[2. PERFIL. SOCIOECONOMICO DE LOS SEGUIDORES DE INFORMACION ECONOMICA .
SEGUN SU ASIDUIDAD Y DE LOS NO SEGUIDORES, POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS
POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS
Tota) Mucstra | Total scguidores | Asiduos | Ocasional | No scguidarea
Saxo
Varones 48% | 54% 63% 50% 6%
Mujeres 52% 46% 37% 50% 64%
Edod
JMmm 30 26% 29% 29% 30% 18%
30249 35% 39% 45% 37% 27%
50264 23% 21% 20% 21% 27%
65 y mas ) 16% 11% 7% 13% 27%
| Poicion Soc. 3
Muy baja 4% 2% 1% 2% %
Baja 3% 2% 17% 3% 529
Media 46% 51% 54% 50% 36%
Al 12% 16% 25% 13% 5%
[Muy Ala 1% 2% 3% 1%
Sector Econ. Entt |
No activos 53% 46% 38% 49% 66%
En paro 6% 6% 5% 6% %
S Piiblico % 5% 6% 5% 3%
S_Priv.Ajeno 30% 35% % 3% 19%
S.Priv.Propio T | 7% 9% 7% 6%
| deologla
Tzquicrda 15% 17% 2% 15% 12%
Centro izg 24% 26% 23% 27% 19%
Centro 12% 12% 14% 11% 12%
Centro Drcha 8% 9% 10% 9% %
Derecha 7% 7% 2% 6% | 6%
ﬁ{ab:’m
Rural 27% 23% 21% 24% 4%
Urhano | 45% 46% 41% 48% 43%
w 28% 31% 3% 29% 23%
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3. Cuestiones de informacién econémica que
suscitan mas interés
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3. TEMAS QUE MAS INFERESAN AL PUBLICO

QUE SIGUE LA INFORMACION ECONOMICA

POR CARACTERISTICAS SOCIECONOMICAS .

Total | Tem.fiscal | Gr.Empr. | Inv.Bolsa| Empr. |InfEco. | Eco.Jntnal. | Pol.Gob. |Otros| NS/NC

Edad _ |
Menosded0 | 111 | 70% 8% 32% | 5% | 22% 2% 56% | | 2%
Ded0ymas | 92 83% 10% | 28% | 2% | 16% 7% 51% | | 1%
GrMuestral T
PericdAPIE | 58 | 6% % | 43% | 1% | 22% a7% | | 2%
JComEmp. | 50 80% 12% | 16% | 2% | 30% | 12% 4% |
Prof Univ. 53 7% 4% 32% | 4% | 15% 6% 559, 4%
Parlament. 17 76% 12% | 18% 6% 2% |
JComMinis| 7 | 86% 14% | 14% 86%
Altos Cargos | 9 8% | 22% | 33% | 1% 56% |
Profesio.div. | 21 71% 5% 48% 24% 52% |
Gr.Muestral T
 Agregado -
Periodistas | 69 69% 9% 3% | 1% | 2% 47% | 2%
SEmpPriv. | 77 77% 10% | 25% | 1% | 28% 8% 6% |
SPiblico | 78 | 78% | 8% | 28% | 3% | 9% | 5% | 63% | | 2%
Ideologia e
Izquierda 82 71% 10% | 32% | 4% | 13% 2% 2% | | 2%
Centro 25 84% 8% 32% 32% 4% |
Derecha 33 73% 12% | 39% | 6% | 15% 9% 5% |
NS/NC 75_|__79% T% | _2T% | 4% | 23% [_ 1% 9% | ] 1% |
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3. TEMAS QUE MAS INTERESAN A LOS EXPERTOS

SOBRE LA INFORMACION ECONOMICA

Tem.fiscal |Gr.Empr. [Inv.Bolsa|Empr. |InfFinanc|Eco.Intnal. |Pol.Gob. [Otros INS/NC
Edad .
Menosde40 | 28% 28% 17% 5% 24% 23% 66% | 5%
De 40 y més 61% 26% 18% 3% 11% 14% 65% | 1%
Gr Muesiral
Peniod APTE 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% T0% | 6%
Parlament. 47% 18% 6% 6% 12% 29% 76%
JComMinis | 29% 29% 14% 14% 8% [ 14%
Altos Cargos |  44% 44% 11% | 22% 11% 52% |[11%
Profesio.div. 24% 43% 52% 24% 10%
GrMuestral
| dgregado
Periodistas 38% 31% 19% 3% 29% 14% 62% | 2%
S.Emp.Priv. 54% 31% 24% 3% 10% 15% 5% 1%
S Piblico 37% 20% 12% | 8% 15% 27% 71% | 6%
Ideologia
Izquierda 32% 24% 12% 4% 23% 23% 76% | 4%
{Centro -8% 24% 32% 16% 24% 56%
Derecha 52% 36% 21% %% 12% 9o 52% | 6%
NS/NC 49% 25% 17% 7% 13% 19% 61% | 1% | 1%
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4. Interés por diversas cuestiones
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3. INDICE DE INTERES POR LA INFORMACION ECONOMICA SOBRE CADA TEMA

POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS

‘Tem. fiscal | Gr.Emp. | Ivers. | Entrev Emp. | Inf.Finano. /Inf. Emp.Pab. |Polit.Eco.Gob,
TOTAL 69 25 51 13 43 55 73
Sexo
Varonss 70 ) 54 14 45 57 75
Mujcres 67 21 47 12 41 51 7
Edad
Menos 30 73 24 58 2 46 62 74
30 249 68 28 54 15 47 57 76
50 a 64 68 27 45 24 40 52 69
65 y mas 39 14 31 16 24 31 64
|Pasicion Soe.
Muy baja 5 9 10 16 3 19 52
LBaju 63 21 35 13 38 2 66 ]
Media n U 53 135 45 58 74
Alta 71 36 35 3 48 64 84
Muy Alta 92 48 T0 29 67 85 89
Sector Fcon. Entrev.
No activos 66 23 47 15 38 49 70 J
Fn paro 57 4 40 2 7 57 70
S.Piblico 830 21 62 -1 45 67 78
S.Priv.Ajeno 73 31 55 16 51 59 77
|S.Priv.Propio 66 30 56 10 50 59 7 ]
Tdeologia
L2quierda 71 26 49 13 50 63 82
Centro izg 66 32 53 20 40 58 73
Centro 68 2 56 12 45 59 77
Centro Drcha 74 17 34 4 39 50 9
Dierecha 81 as 64 25 47 62 kil
|Habitat
Rural 63 16 48 17 41 48 68
Urbano 69 29 53 16 45 54 75
Metropolit. 66 26 49 5 41 61 74
Exposic.a Iy,
Alta 75 30 62 15 50 68 79
Bayn 69 p7] 49 3 4l 354 T
Ninguna 66 25 47 20 al 43 &7
Siguen Inf Eco.
Asiduos 79 33 61 17 57 66 83
Ocasionales 65 22 47 i2 38 50 69
Nunca
Interés Inf Eco.
Mucho/Bastantc 80 36 61 26 57 68 32
Regular T0 25 47 10 4“4 55 77
Poco/Nada 62 18 48 6 35 50 67
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5. Indice de interés por las distintas areas de la
economia
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5. PERFIL SOCIOECONOMICO DE LOS ENTREVISTADOS |
INTERESADOS EN LA INFORMACION ECONOMICA
POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS
Total Muestra Interesados Inf. Econémica

Sexo
Varones 48% 54%
Mujeres 52% 46%
Edad
Menos 30 26% 29%
30a49 35% 40%
50a64 23% 20%
65 y mas 16% 10%
Posicion Soc.
Muy baja 4% 2%
Baja 36% 29%
Media 46% 51%
Alta 12% 16%
Muy Alta 1% 2% i
\Sector Econ. Entre
No activos 53% 45% ]
En paro 6% 6%
S.Piablico 4% 6%
S.Priv. Ajeno 30% 35%
S.Priv.Propio % 8%
Ideologia
Izquierda 15% 17%
Centro izg 24% 26%
Centro 12% 13%
Centro Drcha 8% 10%
Derecha T% 7%
Habitat
Rural 27% 24%
Urbano 45% 46%
Metropolit. 28% 30%
Exposic.a Inf.
Alta 16% 22%
Baja 31% 36%
Ninguna 53% 42%
Siguen Inf.Eco.
Asiduos 18% 28%
Ocasionales 50% 65%
Nunca 30% 6%
Interés Inf Eco.
Mucho/Bastante 22% 36%
Reguiar 2% 37%
Poco/Nada 28% 2%
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6. Confianza en la informacion econémica
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6. GRADO DE CONFIANZA EN LA INF.ECONOMICA

POR CARACTERISTICAS SOCIOECOROMICAS

Interés Inf.Eco. | Mucha [ Alguna | Poca | Ninguna | NS/NC | INDICE
Sexo ]
Varones 800 10% | 47% (3%} 7% 4% 119
Mujeres 674 6% | 43% [35%| 9% 7% 106
Edad
Menes 30 433 8% | 44% [37% | 7% 4% 108
30a49 593 9% | 47% | 30% | % 6% 119
50a64 294 8% [ 45% |133% | 8% 5% 112
65 y mas 154 4% | 42% | 30% | 13% 10% 103
Posicién Soc.
Muy baja 25 1% | 44% | 32% | 24% a8
Baja 424 5% | 39% [37%| 5% 10% 88
Media 756 8% | 46% 133% | 8% 4% 113
Alta 243 12% | 54% | 26% | 6% 2% 135
Muy Atta 27 26% | 54% | 19% 161
Secfor Econ. Entrev.
No activos 664 7% | 44% |33% | 9% 7% 109
En paro 82 6% | 36% |40% | 12% 6% 89
S.Publico 82 6% | 52% [30%| 5% 7% 124
S Priv.Ajeno 522 10% | 47% [ 32%| 7% 3% 118
S.Priv.Propio 112 10% | 47% |32% | 6% 4% 118
Ideologia
lzquierda 251 8% | 50% 131%1 7% 3% 120
Centro izq 388 8% | 50% {32%| 6% 4% 120
Centro 187 8% | 46% |33%| 10% 3% 112
Centro Dreha 141 9% | 45% [35%| 6% 6% 113
Derecha 105 13% | 38% | 34% | 9% 6% 109
Habitat
Rural 353 7% | 42% |36%| 9% 7% 104
Urbano 672 8% | 46% [33%| 9% 4% 112 |
Metropolit. 448 10% | 48% [30% | 6% &% 122
Exposic.a Inf.
Alta 325 13% | 52% 125% | 8% 2% 13
Baja 529 9% | S0% [ 31%! 6% 5% 121
Ninguna 620 6% | 39% [38% ! 10% 7% 96
Siguen inf.Eco.
Asiduos 420 16% | 62% | 25% | 6% 2% 136
Ocasionales 958 6% | 46% |35% | 8% 6% 108
Nunca 92 3% | 19% [40% | 21% 17% 61




1V. Conclusiones. Bibliografia. Anexos. 616

7. Opinion sobre la objetividad e
independencia de la informaciéon econémica
que se difunde
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7. Opinion sobre la objetividad e
independencia de la informaciéon econémica
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7. OPINION SOBRE Si LA INF.ECONOMICA

QUE SE DIFUNDE ES OBJETIVA E INDEPENDIENTE

POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS

Leen Inf. Eco. % Si Objetiva | % No Objetiva
TOTAL 1654 a 26
Sexo
Varones 887 34 29
Mujeres 767 27 23
Edad
Menos 30 487 33 29
30a49 643 29 25
50 a 64 340 29 28
65 y mas 183 32 23
Posicién Soc.
Muy baja 30 22 22
Baja 477 30 27
Media 851 31 27
Alta 267 32 25
Muy Alta 28 33 33
Sector Econ. Entrev.
No activos 767 30 27
En paro 84 26 23
S.Puablico 85 30 25
S.Priv.Ajeno 574 31 25
S.Priv.Propio 121 34 30
Ideologla
Izgquierda 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
Metropolit. 513 N 26
Exposic.a Inf.
Alta 343 3 27
Baja 583 32 27
Ninguna 728 29 25
Siguen inf.Eco.
Asiduos 442 36 30
Ocasionales 1212 28 25

Nunca
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informacién econémica
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9. AGENTES QUE EJERGCEN MAS INFLUENCIA
EN LA FORMACION ECONOMICA
POR CARACTERISTICAS SOCIOEGONOMICAS
Leen Inf.EcolGob.Admtvol Banco |Gr.Emp.| Sindicatos | Prop.Periédico | Otros |Ninguno [NS/NC

Sexo N

Varones aa7 48% 19% | 16% 6% 14% 2% | 3% | 20%
Mujeres 767 45% 15% | 14% 5% 10% 2% | 3% | 31%
Edad

Menos 20 487 51% 15% | 17% 5% 10% 2% | 3% | 23%
30 a 49 643 46% 21% | 19% 6% 15% 2% | 2% | 22%
150 a 64 340 43% 14% | 10% 8% 12% 2% | 3% | 20%
65y mas 183 43% 13% | B% 5% 9% | 4% | 3%
Posicién Soc.

Muy baja 30 33% 3% | 10% 8% 3% | 3% | 48%
Baja 477 42% 11% | 10% 8% 10% 2% | 4% | 34%
Media 851 49% 17% | 15% 7% 12% 2% | 2% | 22%
Alta 267 48% 26% | 23% 4% 15% 2% | 3% 17%
Muy Alta 28 52% 37% | 38% 4% 2% | 3% | 4% 4% |
Seactar Econ. EX,

INo activos 767 46% 13% | 11% 6% 10% 2% | 3% | 20%
En paro 04 44% 16% | 14% 5% 8% 2% | 2% | 26%
5.Pablico 86 57% 33% | 27% 6% 16% 2% 13%
S.Priv.Ajeno 574 45% 20% | 19% 7% 16% 1% | 2% | 21%
5.Priv.Propio 121 51% 14% | 26% 3% 12% 2% | 4% | 25%
Idediogia

tzquierda 274 45% 20% | 18% a% 13% 3% | 3% | 20%
Centro lzq 430 47% 20% | 18% 5% 15% 1% | 2% | 22%
Centro 201 49% 18% | 19% 9% 11% 3% | 3% | 23%
Centro Dreha 153 51% 6% | 10% 8% 12% 3% | 6% | 1%
Derecha 114 56% 13% | 10% 8% 11% 3% | 4% 15%
Habitat r

Rural 381 44% 13% | 12% 6% 14% 2% | 4% | 28%
Urbanco 759 47% 16% | 17% 5% 11% 2% | 3% | 24%
Metrogmlit. 513 48% 21% | 15% 7% 13% 2% | 2% | 24%
Exposic.a Inf.

Alta 343 53% 26% | 22% 6% 16% 2% | 4% 14%
Baja 583 48% 16% | 15% | 6% 13% 2% | 3% 2%
Ninguna 728 2% 13% | 12% 6% 10% 2% | 2% | 33%
Siguen inf Eco. ]

Asiducs 442 52% 18% | 16% 8% 13% 3% | 3% 16%
Ocaslonates 1212 45% 16% | 15% 5% 12% 2% | 3% | 28%
Nunca L

—) )
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9. Opinién sobre la credibilidad de la
informacion econémica

BAJO

ALTO

MUY BAJO
2%
MUY ALTO
1%

NS/NC
1%

E MUY ALTO
HALTO
BACEPTABLE
OBAJO

B MUY BAJO
ENS/NC

ACEPTABLE
63%
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9. OPINION SOBRE LA CREDIBILIDAD DE LA INF.LECONOMICA

POR CARACTERISTICAS SOCIECONOMICAS

Total | Muy Alta | Ala | Aceptable ;| Baja | Muy Baja | NS/INC | INDICE
Edad |
Menos de 40 111 24% 56% 14% 4% 2% 6%
De 40 y mas g2 3% 15% 66% 13% 1% 1% 4%
Gr.Muestral ]
PeriodAPIE 58 31% 64% 5% 26%
J.Com.Emp. 50 2% 16% 68% 10% 4% 4%
Prof. Univ. 53 2% 6% 58% 25% 4% -21%
Parlament. 17 6% 18% 7% | 6% 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.Muestral
Agregado
Periodistas 58 31% 684% 5% 26%
S.Emp.Priv. 71 1% 13% 68% 14% 4% 4%
S.Publico 86 2% 17% 57% 17% 2% 3%
ldsologla
Izquierda 82 1% 20% 65% 10% 1% 4% 10%
Centro 25 4% 12% 60% 16% 8% -8%
Derecha 33 3% 9% 70% 15% 3% -£%
NS/NC 75 27% 57% 15% 1% 11%
Nivel Técnico
| Excesivo 3 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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o)

informacion econémica

10. Opinién sobre el nivel técnico de la

EXCESIVAMENTE
NS/NC TECNICA
EXCESIVAMENTE 3% 14%
VULGARIZADA
30%
RIGOR ADECUADO
53%
]l EXCESIVAMENTE TECNICA B RIGOR ADECUADO

}I EXCESIVAMENTE VULGARIZADA ONS/NC
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10. OPINION SOBRE EL NIVEL TECNICO DE LA INF.ECONOMICA
POR CARACTERISTICAS SOCIECONOMICAS
Total | Excesivam.Técnica | Rigor Técnico Adecuado | Excesiv.vuigariz. | NG/NC
Edad
Mengs de 40 111 19% B 43% 34% 4%
De 40y mas g2 8% 64% 26% 2%
2e
Gr.Muestral
PeriodAPIE 58 31% 48% 14% 7% |
JComEmp. | 50 10% B64% 26%
Prof.Univ. 53 8% 42% 49% 2%
Partament. 17 12% 1% 18%
J.ComMinis | "7 71% 29%
Altos Cargos g | 22% 56% 22%
Profesio.div. 21 | 48% i 48% | 5%
Gr.Muestral
Agregado
Perindistas 58 31% 64% 5%
S.Emp.Priv. 71 1% 13% 66% 14%
'§.P&blico 86 2% 17% 57% 17%
ideologia | )
izquierda 82 16% 555, 26% 4%
Centro 25 16% 48% %% |
Derecha 33 15% 52% 30% 3%
NS/NC 75 12% 53% 32% 3%
| A
Nivel Técnico
Excesivo 45 | 22% 67% 9% 2%
Adecuado 134 13% 58% 26% 2%
Vulgar 33 9% 15% 70% 6%
| i
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11. Medios de comunicacion donde mas gente
busca la informaciéon econémica

3
T T T T

L & i
& oo 0% 20% 40% 60% 80%
(&

Medios de Comunicacion donde...

B INF.ECON.ES DE MAS CALIDAD
EBUSCAN LOS ENTREVISTADOS INFORMACION ECONOMICA
BMAS GENTE BUSCA INFORMACION ECONOMICA




IV, Conclusiones. Biblio

Ta. Anexos.

626

| 11. MEDIOS DE COMUNICACION DONDE MAS GENTE BUSCA
LA INFORMACION ECONOMICA
POR CARACTERISTICAS SOCIECONOMICAS
Diarios Inf.Gral Diario Eco. Revista Inf.Gral.| Boletin Restri. |Otros
ITOTAL 48% 42% 1% 6% 3%
Edad
Menos de 40 44% 49% 1% 3% 4%
De 40 y mas 51% 37% 9% 3%
Gr.Muestral
PeriodAPIE 36% 60% 2% 2%
J.Com.Emp.. 64% 20% 12% 4%
Prof Univ. 64% 26% 2% 4% 4%
Parlament. 47% 41% 6% 6% |
J.Com.Minis 29% 71%
Altos Cargos 44% 56%
Profesio.div. 14% 71% 10% 5%
Gr.Muestral
Agregado
Periodistas 36% 60% 1 2% 2%
S.Emp.Priv. 49% 35% 11% 4%
S.Publico 56% 36% 1% 3% 3% }
ideoiogla i
1zquierda 48% 46% 2% 4%
Centro 44% 52% 4%
Derecha 42% 30% 15% 3%
NS/NC 53% 36% 7% 4%
Nivel Técnico
Excesivo 39% 48% 3% 10%
Adecuado 50% 43% 4% 3%
Vulgar 50% 38% 6% 6%
Credibilidad
Alta 56% 40% 2% 2%
Aceptable 44% 46% 6% 4%
Baja 58% 30% 3% 6% 3%
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11. MEDIOS DE COMUNICACION QUE UTILIZAN LOS ENTREVISTADOS

PARA OBTENER LA INF. ECONOMICA,

POR CARACTERISTICAS SOCIECONOMICAS

Total | Dianios Inf.Gral| Diario Eco. | Revistas Eco. |Boletines ¢Prog.esp. TV [NS/NC
TOTAL 26% 55% 13% 1% 1% 1%
Edad
Menos de 40 111 29% 58% 9% 2% 1% 2%
De 40 y mas a2 20% 63% 16% 1%
Gr.Muestral
PeriodAPIE 58 1% 67% 2%
J.Com.Emp. 50 8% 70% 20% 2%
 Prof.Univ. 53 42% 26% 28% 2% 29%
Parlament. 17 35% 59% 6%
J.Com.Minis 7 14% 71% 14%
Altos Cargos 9 44% 56%
Profesio.div. 21 90% 5% 5%
Gr.Muestral
Agregado
Periodistas 58 1% 87% 2%
S.Emp.Priv. 71 €% 76% 15% 3%
S.Publico 86 38% 40% 199% 1% 1% 1% ]
Ideologla
lzquierda az 43% 49% 9%
Centro 25 4% 76% 16% 4%
Derecha a3 18% 64% 15% 3%
NS/INC 75 17% 63% 15% 1% 19% 3%
Nivel Técnico
Excesivo 31 26%
Adecuado 114 | 2% 3% 10% 1% 1% 1%
Vuigar 64 23% 4% %
Crodibilided |
Alta |45 4%
Aceptable 134 40% 2% 1%
Baja 33 46% 6% 3% 3%
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11. MEDIOS DE COMUNICACION DONDE TIENE MAS CALIDAD

LA INFORMACION ECONOMICA,

POR CARACTERISTICAS SOCIECONGMICAS

Diarios Inf.Gral | Diario Eco. | Revistas inf.Gral. |Rev.Eco. |Bolet.confl |Pr.esp.RADIO |Pr.esp. TV [Ofros INS/INC
11% 57% 1% 2% 6% 1% 1% 1% | 1%
13% 55% 1% 22% % 1% 1% 1% | 1%
% 59% | 25% T% 1% 1%
18% 0% 12% 2% 3% 2% 2%
6% BE% 2% 24%
11% 34% 40% 1% 2% | 7%
6% 85% 12% 12% %
. 71% 29%
Altos Cagos_ 1% 56% 33% ]
Profosic.div. 5% 71% 5% 15%
Gr.Musstral
| Agragado
Periodising 19% 0% 12% % 3% 2% 2%
S.Emp.Piiv, 6% ag% | 1% 18% 8%
S Phblico % 45% 33% [T 1% | 2%
ideciogia
izqulerds 15% 56% % 5% 1% 1%
Centro 8% 50% 20% 12%
Derecha % 1% 24% 9% | 3%
NSMNC 1% 56% % 23% 4% % %
Nival Técnico |
Excotvo 3% [ 65% 23% 3% % %
Adecuado 13% 56% 1% 22% 5% 1% 2%
Vulgar 1% 53% 23% % 2% | 2%
Axe 1% 65% 13% 2% %
Aceptable 10% 56% 1% 24% 7% 1% 1%
Beaja 12% 53% 2T% 6% 3% | 3%
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11. MEDIOS DE COMUNICACION EN LOS QUE SE SIGUE

HABITUALMENTE LA INF.ECONOMICA

Medio citado en 1%, 22, 3", 4* 4 5" mencién

(En porcentajes)

PERIODICOS 47
Periddicos en general 9
Ei Pals 35
Diario 16 2
|JABC 6
La Vanguardia 4
£l Independiente 3
El Mundo 5
El Sol 1
Avui 1
DIARIOS EXTRANJEROS 8
Financial Times 2
Worid Street Journal 1
Herald Tribune 1
Economist 6
Otros periédicos extranjeros 1
Diarios Extranjeros en general
DIARIOS ECONOMICOS 78
5 Dias 61
Expansién 60
Gaceta de Negocios 28
El nuevo lunes 3
Diarios Econémicos en general 5
REVISTAS DE INF.GENERAL N 6
Tribuna ] 1
Epoca 1
Tiempo 2
El Siglo 1
Cambio 16 1
Otras revistas de Inf. General 1
REV.EXTRANJERAS INF.GENERAL 3
News Week 1
Time 1

Otras rev extranjeras de inf.general 1
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11, MEDPIOS DE COMUNICACION EN LOS QUE SE SIGUE

HABITUALMENTE LA INF.ECONOMICA

Medio citado en 1%, 2%, 37, 42 § 5® mencién

(En porcentajes)

REVISTAS DE ECONOMIA

Actualidad Econbmica

Economfa

Mercado

Cuademos Econdémicos

Espafia Econémica

Ofras revistas de Economia

REV.EXTRANJERAS DE ECONOMIA

Bussines Week

(XL I E PN FNITITN ]

RADIO EN GENERAL

Ser

RNE

Otras emisoras radio

s | | i | N

TELEVISION EN GENERAL

TVE 1

Canales Autonémicos

Tele 5

Y P PN PN Y

Antena 3

Ofros canales televisién

OTROS MEDIOS

Todos

Boletin de Cajas

Banco de Espafia

Boletines otras entidades

Agencia EFE

Boletines profesionates

Revistas profesionales

Varios

Otras

-A.h-nu\_;_n_n_s_na

NS/NC

el
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11. PERFIL SOCIECONOMICO DE L.OS SEGUIDORES DE INF.ECO.

SEGUN LOS MEDIOS

.

POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS

SeglEce.| TV_ | TVE | TV Aulon, | A3 TV |RADIO _ | Radw Pop. | Pantd. | E1 Pais | Otos Perio.| Sermanar, | NGNG
TOTAL 6% | 4% | 2% 1% | 19% 1% % | 3% P % 1%
Saxo ’
Varones 887 | o6% | 4% | 2% % _|_E% 5% | % ™ % 1%
[Mugeres 787 | T0% % | % | _21% 1% % | % % % %
= — 1 _
[Mencs 35 487 _ | 5% | 2% | 7% 1% | _16% 4% | ™ ) P %
0849 843 | 64% | % | 7% % | 21% % “% | 4% % % 1%
50864 MU0 | TI% | 3% | % 1% | 2% % 33% | 2% % 1% %
65 y mas 183 | T3% | &% % % | 8% 7% | 1% % % %
Muy bejn ) Bi% | &% 10% % | % % % |
Baja a7 | T4m | % 1% 1% | _15% % | 1% % ™ 2%
Media 851 | 69% | 3% | 2% 1% | 21% % a% | 9% % % Fy
Altn 67 | 5% | 2% | 2% 1% | 21w % | 6% % ~
My Alta 28 30% | 4% | 4% | 1% T4% | 4% 4% %
No sctives 76T | T2% | 5% | 2% 1% | 20% 1% 3% | 2% % % P
En paro ] % | % | ™ % | 1% 26% | 3% 1% 1% 1%
'S Publice 86 0% | 3% | 5% % % 1% 51% | 13% ™ %
S.PrivAmno 574 | 66% | 2% | 2% % 1% % |_2% % | 1%
S Priv.Propio 121\ 60% | 3% 1% 1% |__18% % | 4% 5% % P
ideclogia —_ - ]
trquierda 24| 61% | &% | 3% % % % | % % ™
Certro izq 40| % | % | 3% 1% | 19% 3% | 3% ™ % 1%
Caento 20 67T% _3%_ 1% 1% 2% 1% 4% 4% 4% 2%
Cantro Drcha 153 |"ea% | 6% | 4% 1% 1% % | % ™ ™ %
Derecha 4| 72% | 3% % | _20% 39% | % % ™
Hobetat
Rural 3B | 74% | 4% 1% 16% 35% | % % % 1%
Urbeno 750 | 6o% | A% | % % 1 1T% IT% | 4% % £ %
Motopoit | 513 | 64% | 3% | 3% 1% | 4% 1% 5% | 4% % % 1%
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12. Porcentaje de entrevistados que creen que
los Medios de Comunicacion informan
adecuadamente de economia

@msi
EBNO
ENC

L

42%
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12. PORCENTAJE DE ENTREVISTADOS QUE CREEN
QUE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
INFORMAN ADECUADAMENTE SOBRE ECONOMIA
POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS.
Sl NO NSINC
TOTAL 32% 41% 28%
Sexo
Varones 36% 43% 21%
Mujeres 268% 39% 4%
Edad
Menos 30 36% 45% 19%
Nads 35% 43% 2%
50 a 64 | 28% 39% 33%
165 y mas 22% 30% 48%
 Posicion Soc, | |
Muy baja 1% 25% 65%
Baja 28% 34% 38%
Media 34% 45% 21% |
Alta 38% 50% 13%
Muy Alta 61% 36% 4%
Sector Econ. Entrev.
No activos 29% 36% 22%
En pare 27% 52% 2%
S.Pdblico 45% 37% 25%
S.Priv.Ajeno 35% 46% 19%
$.Priv.Propio 33% 42% 21%
ldeol__o_gfa
lzquierda 32% 46% 22%
Centro izq 37% 41% 22%
Centro 34% 42% 25%
Centro Drcha 36% 45% 19%
Derecha 8% 42% 21%
Habitat _
Rural 27% 36% 37%
Urbano 4% 41% 25%
Metropolit. 32% 44% 24%
Exposic. a Inf.
Alta 39% 47% 13%
Baja 34% 46% 19%
Ninguna 28% 5% 37%
_S_igi;en inf Econ.
Asiduos 41% 52% 7%
Ocasionales 38% 46% 16%
Nunca 17% 27% 56% ]
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13. Grado de dificultad para comprender la
informaciéon econémica

B MUCHO
BASTANTE B BASTANTE
o B REGULAR
OPOCO
ENADA
ENS/NC

REGULAR
36%
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13. GRADO DE DIFICULTAD PARA COMPRENDER LA INF.ECO,

POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS.

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% | 2% [ 10% | 1% 100
Mujeres 674 1% | 33% 3% [ 14% [ 5% 1% 125
Edad 7
Menas 30 433 6% 24% 40% | 24% | 6% 100
30a49 593 7% 26% 39% [ 18% | 10% 1% 105
50a 64 294 12% 34% 31% [ 17% | 5% 1% 124
65 y mas 154 17% | 36% | 31% | 8% | 8% | 1% 137
Posicién Soc. ]
Muy baja 25 24% 24% 32%  16% | 4% 129
Baja 425 10% 33% 35% | 16% | 4% 1% 123
Media 756 8% 28% 39% | 18% | 6% 1% 112
Alta 243 5% 22% 35% | 2% | 15% 1% 91
Muy Atta 27 4% | 16% | 23% | 34% | 23% 63|
Sector Econ. Entrov.
No activos 664 9% 32% 37% | 16% | 5% 1% 120
En paro 82 14% 26% 20% [ 27% | 4% 1% 109
S.Publico 82 4% 20% 38% | 27% | 9% 2% BZ
S.Priv.Ajero S22 7% 26% 39% 19% [ 8% 105
S.Priv.Propio 112 5% 27% 35% 16% | 16% 1% 100
Ideologia
lzquierda 251 8% 33% 3% [18% | 79% 116
Centro izq 388 9% 29% 37% | 20% | 5% 1% 109
Centro 187 7% 22% 43% | 17% | 10% 1% 87
Centro Drcha 141 5% 30% 42% 18% | 4% 1% 105
Detecha 105 8% 25% 32% [ 19% | 15% 1% 100
Habitat B
Rural 353 9% 28% 37% | 20% | 6% 1% 110
Urbano 672 7% 30% 38% 17% | 796 1% 113
Metropolit. 448 10% 27% 35% 19% | 9% 1% 109
Exposic. a inf.
Alta 35 4% 21% 38% | 24% | 11% 1% 80
Baja | 329 | 9% | 25% | 40% [ 16% | 9% | 1% 109
Ninguna 620 10% | 34% | 34% | 17% | 4% | 1% 124
| Siguen Inf.Econ.
Asiduos 420 6% 19% 33% | 25% | 16% 1% B4
Ocasionales 958 8% 32% 40% | 16% | 4% 120
Nunca 92 21% 35% 24% 10% | 5% 4% 140
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14. Calidad de la informacion facilitada por
empresas y organismos publicos.
Indice bueno-malo

PARTIDOS POLITICOS

ORG. EMPRESARIALES

SINDICATOS

EMPRESAS PUBLICAS

MINISTERIOS

GRANDES EMPRESAS

BANCOS

-100% -50% 0% 50% 100%

H MUY BUENA B BUENA HREGULAR
OMALA EMUY MALA B NS/NC

B INDICE BUENA-MALA
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15. Actitud de los empresarios hacia los
medios de comunicacion

EHOSTILIDAD B DESCONFIANZA B INDIFERENCIA [ CONFIANZA
B COOPERACION BDOMINACION HEOTRA B NS/NC |
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15. ACTITUD MAS HABITUAL DE L.OS EMPRESARIOS ESPANGLES
HACIA LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Total |Hostilidad| Desconfianza | Indiferencia| Confianza | Cooperacidn Dom.i.nncién’ Otra | NS/NC

3% 54% 11% 5% 14% 2% | 6% | 4%
Edad
Mcnos de 40) 111 3% 65% 6% 3% 12% 1% | 5% | 4%
Ded0ymas | 92 5% 45% 13% 8% 17% % [ 5% | 5%
GrMuestral :
PeriodAPIE | 58 10% 7% 5% 2% 3% 2% [ 3%
J.ComEmp. | 50 36% 4% 12% 36% 2% [ 2% | 8%
Prof.Univ. 53 53% 18% 2% 6% 2% [13%] 6%
Parlament, 17 20% 35% 12% 12% ] 2%
JComMinis| 7 14% 71% 4% |
Altos Cargos 9 67% 11% 1% 11%
Profesiodiv. | 21 52% 10% 5% 24% 0%
Gr Muestral :
| Agregado
Periodistas 58 10% 74% 5% 2% 3% 2% | 3%
SEmpPrv. { 71 41% 6% 10% 2% 1% | 4% | 6%
S.Piblico 86 1% 51% 20% 3% 7% 3% _ | B% | 6%
Ideologia .
Lequiesda 82 %% 61% 4% 1% 5% 6% | 9% | 2%
Centro 25 56% 24% 4% 4% 8% | 4%
Derecha 33 45% 15% 6% 24% 6% | 3%
NS/NC 75 49% 13% 9% 20% 1% | 7%
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16. Opinion sobre los responsables de
mantener relaciones con periodistas
econémicos

INDICE SI-NO [

NS/NC

NO

Sl

-100%  -50% 0% 50% 100%

'DSON LOS ENCARGADOS DE HACER Y DECIR COSAS "OFICIOSAMENTE"
B TIENEN AUTONOMIA PARA DESEMPENAR SU CARGO

B COSTITUYEN UN OBSTACULO PARA LAS NUEVAS RELACIONES

| TIENEN LA FORMACION ADECUADA
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16. INDICE PARA EVALUAR LA OPINION SOBRE LOS
RESPONSABLES DE MANTENER RELACIONES

CON LOS PERIODISTAS,
POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS

Total 1 2 3 4
Edad
Menos de 40 111 29 47 -40 36
De 40 y mas 92 58 -72 10 34
Gr.Muestral
Period.APIE 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.Com.Minis 7 71 -100 -29 57
Altos Cargos 9 44 -78 22 78
Profesio.div. 21 57 62 -33 57
Gr.Muestral
L Agregado
Periodistas 58 5 i -5 66 50
S.Emp.Priv. 71 69 -82 K} 4
S.Piblico 86 48 -73 -17 48
Ideologia
Izgnierda B2 27 -50 41 54
Centro 25 48 64 -24 40
Derecha 33 48 51 33
NS/NC 75 57 63 7 12 11
Nivel Tecnico
Excesivo 3 26 -23 -55 61
Adecuado 114 58 -71 3 28
Vulgar 64 28 -52 -20 30
Credibilidad )
Alta 45 47 -42 ] -27 47
Aceptable 134 47 -62 7 3
Baja 33 24 54 -33 36
1: Tienen la formacién profesional necesaria para mantener relaciones adecuadas
con los medios informativoes. | | |
2: Constituyen un obstaculo para la buenas relaciones entre las empresas
y los informadores econémicos. i |
3: Tienen autonomia para desempehar su cargo adecuadamente.

4: Son los encargados de hacer y decir cosas oficiosamente sin comprometer

oficiaimente a las empresas. | [ |
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17. Opciones sobre la conveniencia sobre la
presencia de las empresas en la Prensa

12% 10%

B 1O MEJOR PARA UNA EMPRESA ES NO APARECER EN LOS MEDIOS INFORMATIVOS T

O MEJOR PARA UNA EMPRESA ES APROVECHAR CUALQUIER OPORTUNIDAD PARA DARSE A
CONOCER Y APARECER EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

@ UNA EMPRESA SOLO DEBE APARECER EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION CUANDO CONVIENE
A SUS INTERESES Y NO CUANDO LOS INFORMADORES LOS REQUIEREN

ONS/NC
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17. OPINION SOBRE LA CONVENIENCIA DE LA PRESENCIA

DE LAS EMPRESAS EN LA PRENSA,

No salir Salir Mucho | Solo cuando Conviene | NS/NC
Toral 10 46 32 12
Edad
Menos de 40 6 48 28 18
De 40 y mas 14 47 33 7
Gr.Muestral
Period APIE 7 60 19 14
J.Com.Enp. 22 40 24 14
Prof.Univ, 6 26 57 11
Parlament. 12 71 18
J.Com.Minis 14 29 43 14
Altos Cargos 44 44 11
Profesio div. 62 24 14
Gr.Muestral
Agregado
Periodistas 7 60 19 14
S.Emp Priv. 15 46 24 14
S Publico 7 a7 47 9
Ideologia
Izquierda ) 45 35 13
Centro 4 56 28 12
Derecha 12 48 30 g
TJS!NC 15 44 29 12
Nivel Tecnico
Excesivo 16 48 26 10
Adecuado 12 49 27 11
Vulgar 3 41 42 14
Credibilidad
Alta 11 60 20 )
Aceptable 10 45 33 12
Baja 6 39 39 15
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18. Frecuencia con que los periodistas
econémicos mantienen contactos con
directivos
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18. INDICE DE FRECUENCIA RESPECTO A LOS CONTACTOS ]
QUE MANTIENEN LOS PERIODISTAS CON ESTOS DIRECTIVOS,
SEGUN LA EDAD Y LA IDEOLOGIA DEL ENTREVISTADO.

Jefes Comunicacién | Directivos Empresa| Jefes Com.Admon Piblica |Altos Ejecutives
Edad
Menos de 40 73 73 32 36
De 40 y mis 82 82 9 27
Ideologia
Izquierda 69 62 2 55
Centro 67 100 33 33
Derecha 100 50 50
INS/NC 84 83 42
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19. Fiabilidad de la informacién que
suministran los directivos a los periodistas
econémicos

100% —
90% i
80% —
70% —
60% -
50% +
40% +
30% +
20% +

10% +

:

0% -

PARCIALMENTE
EN ABSOLUTO
NS/NC

EN SU PARTE MAYOR

———

| JEFE COMUNICACION EMPRESA |
B DIRECTIVOS EMPRESA

llJEFES COMUNICACION ADMON. PUBLICASl
[OALTOS EJECUTIVOS ADMON. PUBLICA |
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19. GRADO DF FIABILIDAD DE LA INF.QUE SUMINISTRAN LOS

SIGUIENTES DIRECTIVOS A LOS PERIODISTAS, SEGUN LA

E"?AD Y LA IDEQLOCEA DE LOS PERIODISTAS ECONGMICOS. I r |
[
I Dirwciivas Jefer de Comt. Allos Ejectd.
ey g Comunic. Espresa de Adwon. Psib. de Admon. Pahiics

Period Econdwn. 1 2 3 1 2 1 2 3 1 2 3
Total 2% 59 7 3 o0 17 a7 10 20 50 7
| Edad
[Menos de 40 M Fil [ 5 32 o4 [ 70 7 32 &5 5
De 40 ¥ mis 11 45 45 9 28 55 18 84 18 [] [} 9
ideclcgia
Lequierds 20 N ) 7 7 | es 17 e | 14 28 62 7
Certro a Ex] 50 17 a7 D 17 50 17 <) 50
[Derechs 4 2% 75 50 50 25 T 75 78
[NS/NC 19 » 58 5 F3l 3 18 TA 5 F3 55 1
1 : Er sy mayor perte.
. Parcisiments.
LiEnsbeoto b L
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20. Fiabilidad de la informacién que elaboran
los periodistas econémicos *

NS/NC
15%

EN AB;?LUTO EN SU PARTE
MAYOR
43%

PARCIALMENTE
36%

* Base: no periodistas

jl EN SU PARTE MAYOR B PARCIALMENTE BEN ABSOLUTO ONS/NC
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20. FIABILIDAD DE LA INFORMACION QUE ELABORAN

LOS PERIODISTAS POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS

En su mayor parte Parcialmente | En absoluto | NS/NC
Total 43% 36% 6% 15%
Edad
Menos de 40 39% 33% 7% 21%
De 40 y més 43% 42% 4% 1%
Gr.Muestral
J.Com.Emp. 52% 40% 6% 2%
Prof.Univ. % 42% 9% 40%
Parlament, 59% 35% 6%
J.Com Minis 43% 57%
Altos Cargos 89% 11%
Profesio.div. 71% 24% 5%
GrMuestral
Agregado
S.Emp Priv. 58% 35% 6% 1%
S.Publico 30% 37% 6% 27%
Ideologia
lIzquierda 32% 36% 4% 28%
Centro 42% 42% 5% 11%
Derecha 48% 38% 3% 10%
NS/NC 50% 34% 9% 7%
Nivel Tecnico
Excesivo 54% 15% 31%
Adecuado 48% 38% 6% 8%
Vulgar 34% 36% 7% 23%
Credibilidad
Alta 74% 15% 11%
Aceptable 40% 43% 5% 11%
Baja 27% 33% 13% 27%
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21. Apreciacion del nivel de formacién profesional
de los periodistas de informacién econémica

10% 2%1% 1%

36%

50%

[EMUY BUENA BBUENA BREGULAR CIMALA BMUY MALA BINS/NC |
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22. Formacion de los periodistas econémicos
comparada con otros periodistas

MUY SUPERIOR
6%

MUY INFERIOR NS/NC
6%

ALGO INFERIOR
16%

ALGO SUPERIOR
37%

IGUAL
34%
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22. FORMACION DE LOS PERIODISTAS ECONOMICOS

COMPARADA CON OTRAS AREAS INFORMATIVAS,

POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS

Muy Superior | Algo Superior | Igual | Algo Inferior| Muy Inferior [NS/NC| INDICE
Edad
Menos de 40 10% 35% 32% 17% 2% 5% 26
De 40 y mas 2% 37% 37% 14% 10% 25
Gr.Muestral
Period APIE 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. A41% 35% 18% 6% 24
J.Com.Minis 43% 43% 14% 29
Altos Cargos 11% 22% 67% 33
Profesio.div. 5% 3% 38% 19% 5% 19
GrMuestral
| Agregado
Periodistas 19% 57% 16% 2% 2% 5% 72
S.Emp.Priv. 1% 38% 42% 8% 10% 31
S Piblico 2% 20% 40% 33% 1% 5% -12
Ideologia
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
Nivel TecnicoJ
Excesivo 6% 42% | 32% 10% 10% 39
Adecuado 8% 44% 34% 10% 1% 5% 39
Vulgar 6% 17% 8% 31% 2% 6% -9
Credibilidad
Alta 13% 64% 20% 2% 76
Aceptable 5% 31% 39% 16% 1% 8% 18
Baja 3% 21% 33% 30% 3% 9% -9
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23. Frecuencia con que los periodistas econémicos
se han visto sometidos a presiones
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38%
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24. INSTITUCION DE LA QUE SUELEN PROCEDER LAS PRESIONES
QUE RECIBEN LOS PERIODISTAS ECONOMICOS
POR CARACTERISTICAS SOCIOECONGMICAS

Emp Informat | Bancos | Gr.Empresss |Sindicatos Orpen etypres. | Gob.nacién! Gob.autén. | Otro poder| Part Polit |Ningunio| NSNC
Toial 52% 3% 0% 11% 14% 34% 18% 19% 15% % 20%
0% 1% 1% 14% 17% 3% % % 1B% | 4% 14%
A3% % 2% ™% 12% 32% 14% 14% 19% | 14% 24%
0% *% 3t % ™ | 2% 12% 12% % | % 2%
24% 6% 10% &% 24% 10% 14% 4% 12% 42%
B82% 42% 42% 19% 1% 45% 26% 28% 1% % 11%
1% 24% 24% 18% 12% % =y 18%
B5% 57T% 57% 43% 5% 43% £3% 4% 57%
70% 33% 3% 2% 4% 2% 1% 2% % | 2%
2% | 4w 43% 14% 14% 5% 2% 2% 3% | 4% %
G dduestral
‘A_mada
Periodistas S0% 36% 1% % % 28% 12% 12% | e | s 1%
S Eop Priv. 35w, 17% 20% 4% % 4% 15% 8% A% | 1 31%
S.Publico ar% 38% 38%: 17% 2% I™ 23% 23% 21% | 5% 10%:
Ideologia |
Taquienda 7% 45% 45% 13% 18% 28% 16% 18% 1% 6% %
gemm 44% 28% 24% 8% 20% 32% 20% 16% 12% % 24%
Derecha 529% 2% 30% 12% 15% A5% % 16% 15% % 15%
NS/NC 30% 17% 18% £% 2% 35% 15% 20% 1% 11% 33%
| Nivel Tecrico
tExcosivo 45% 3% 16% 5% 1% 2% 1% 10% 19% % 23%
Agecuado 50% 26% 32% 1% 14% 34% 16% 1% 5% | 11% 23%
Vulgar 56% 20% 31% 11% 14% 0B% 16% 20% 13% 5% 14%
Cradibiiided
Alta 58% 8% 2% 1% 3% 2% 5% 1% 18% [ 20%
Aceptabie 51% 32% % % 1% 3% 18% 16% 11% | _10% %
Fafa 45% 8% 300 15% 15% 5% 21% 2% 21% o 1556
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25. Criterio que prevalece y que
deberia prevalecer en la informacion
econémica

NS/NC EMPRESAS
14% INFORMATIVAS

PERIODISTAS
ECONOMICOS
60%
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25. Criterio que prevalece y que
deberia prevalecer en la informacion
econémica

NS/NC
9%

PERIODISTAS
ECONOMICOS
22%

EMPRESAS
INFORMATIVAS
69%
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25. CRITERIO QUE PREVALECE HABITUALMENTE SI SE
PLANTEA UNA DIFERENCIA ENTRE PERIODISTA Y EMPRESA
INFORMATIVA, POR CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS
Empresa Informativa | Periodista Economico | NS/NC
Total 68% ' 22% 9%
Edad
Menos de 40 77% 14% 0%
De 40 y mas 62% 29% 9% R
Gr.Muestral
Period APIE 72% 14% 14%
J.Com.Emp. 40% 52% 8%
Prof. Univ. 79% 11% 9% N
Parlament . 82% 12% 6%
J.Com.Minis 100%
Altos Cargos 78% 22%
Profesio.div. 71% 19% 10%
Gr Muestral T
Agregado
Periodistas 72% 14% 14% |
S.Emp Priv. 49% 42% 8%
S.Piblico | 81% 12% 7%
Ideologia
Izquierda 80% 12% 7%
Centro 84% 8% B%
Derecha 64% 27% 9%
NS/NC 52% 36% 12%
| Nivel Tecnico
Excesivo 68% 15% 168%
Adecuado 61% 28% 11%
Vulgar 78% | 17% 5%
Credibilidad
Alta 64% 22% 13%
Aceptable 67% 24% 9%
Baja 76% 18% | &%

oo
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26. LA INFORMACION ECONOMICA EN RELACION

CON OTRAS CUESTIONES INFORMATIVAS

-

Mas audiencia

Mas calidad

que la Inf. Econdm.

que ia Inf.Econom.

Politica Intemacional 39% 50%
Politica Nacional 80% 46%
Politica Local 23% 13%
Deportes 74% 13%
Cuitura 10% 10%
Sociedad(Jet Set) 25% 4%

Espectaculos 14% 5%

Pasatiempos

Ninguno 1% 21%
Qtros 2% 1%

NS/INC 1% 6%
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26. SECCION INFORMATIVA QUE TIENE MAS CALIDAD
QUE LA INFORMACION ECONOMICA,
POT CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS . T

PolitIntemn | Poiit. Nacin.| Polit Local | Deportes | Cultura [s@m Espectic.| Ninguno | Otros |[NS/NC
Total 50% | 46% 13% 13% | 10% | 4% 5% | 21% | 1% | 6%
 Edad - |
Mmosdc 40 | 48% 41% 14% 14% | 14% 8% 6% | 30% | 1% | 3%
De 40 ymis | 53% 54% 19% | 12% | 5% 3% | 12% | 1% | 8%
GrMuestral i 1
PeriodAPIE | 24% 17% 2% 5% 9% 53% 3%
J.ComEmp. | 62% 65% 4% | 2% 2% | 14% 6%
Prof.Univ. 64% 53% 19% 32% | 19% | 15% % 4% | 15%
Parlament. 65% 59% 18% 12% 6% | 6%
JCom.Minis | 14% 4% 57% 14% | 14% 3% | _29% | 14%
Abos Carges | _ 33% 56% | 1% 1% | 22% | 11% | 22% | 22% 1%
Profesio.div. | 62% 52% 5% 14% | 14% [T10% | 5% | 5%
Gr Muestral
Agregado i -
Periodistas 24% 17% 2% 5% % 3% a%
SEmpPriv. | 62% 62% 1% 6% 6% 3% | 1% | 1% | 4%
S.Piiblico 57% 53% 21% 24% | 15% | 10% 9% 8% | 2% | 10%
Ideologia i I~ |
Tzquierds 51% 43% 17% 17% | 16% 7% 9% | 2% 5%
Cattro 4% 4% 4% 2% | 4% 4% 4% | 24% | 4% | 4%
Derecha 39% 2% 9% 9% 3% 3% 3% 18% | &%
NSNC | 55% 53% 12% 4% o% | 1% 1% | 21% | 3% | 9%
 Nivel Tecnico
Excesivo 5% 19% 3% % 0% | 3% 5% %
Adecusdo 51% 52% 1% 2% | 3% 2% 3% | 24% | 3% | 4%
[Visigear 53%__ | 50% 0% | 9% | 2% | 8% | 1% | _11% 1%
Crodibifcad
Am | 3% | % % | 7% | 7% | o% | 7%

T53% | 48% | _10% | _10% | 9% % 2% | _18% | 1% | %
|Beja 58% 52% 21% | 27% _|_1o% | 12% | ©o% 12%
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27. Grado de acuerdo ante las siguientes
afirmaciones

B EL AUMENTO DE PUBLICACIONES ESPECIFICAS SOBRE ECQNOMiA
DEMUESTRA QUE LA OPINION PUBLICA CADA VEZ ESTA MAS
INTERESADA POR ESTOS TEMAS

BEL INTERES DE LA OPINION PUBLICA SOBRE TEMAS ECONOMICOS
OBEDECE A LA POPULARIZACION DE LOS PROTAGONISTAS DE LA
VIDA ECONOMICA ESPANOLA

B HOY EN DIiA RESULTA IMPRESCINDIBLE PARA LAS GRANDES
EMPRESAS APARECER EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
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27. INDICE DE ACUERD{Q CON CADA UNA
DE LAS AFIRMACIONES
POIT CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS
1: El aumento de pubfimcliones es_peclf’lclas sobre ta_leconomia
demuestra que la opinién publica cada vez estd més interesada
por estos temas. ] |
2. El interés de la opinién publica sobre temas econdmicos
obedece a la popularizacién de los protagonistas
_ |de la vida econémica espafiola. 1

P3: Hoy en dla resulta imprescindible para las
[grandes empresas aparecer en los medios de comunicacion.

1 | 2 3
Edad
Menos de 40 F 59 | 62 52
De 40 y mis 79 59 67
Gr.Muestral 1
PeriodAPIE 60 . 91 67
J.Com.Emp, 78 56 74
Prof.Univ. 57 23 32
Parlament. 65 2 | 71|
1.Com Minis | s 86 43
Altos Cargos 56 0 78
Profesio.div. 71 67 57
Gr.Muestral |
 Agregado
Periodistas | 60 o1 67
S.Emp Priv. | 76 59 69
S.Puablico 60 | 37 45
Eieologla 1
Izquierda 56 63 52
Centro 68 60 52
[ Derecha 64 55 | 70
NS/NC 76 56 64
Nivel Tecnico
Excesivo 55 77 68
Adecuado 73 62 63
Vulgar 55 42 1 a7 |
Credibilidad ] j
Alta 80 64 80
Aceptable I 68 64 53
Raja 52 33 67
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11. MEDIOS CONCRETOS DE COMUNICACION EN LOS QUE

SE SIGUE LA INFORMACION ECONOMICA

POR CARACTERISTICAS SOCIECONOMICAS

{Citado por mas de] 20% de los entrevistados)

Total | SDias | Expansion | Gaceta Negocios |El Pais |Actualidad Econdmica
TOTAL 61% 60% 28% 35% 2%
Edad
Menos de 40 11 | 59% 50% 31% 50% 23%
De 40 y mas o2 66% 63% 24% 15% 3%
Gr.Muestrs! 1
Period APIE 58 55% 66% 8% | 40% 2%
J.Com.Emp. 50 74% | 74% 36% 10% 40%
Prof.Univ. 53 38% 30% a% 55% 9%
Parlament. 17 76% 47% 24% 41% 6%
J.Com.Minis 7 | 4% 43% 43%
| Altos Casgos g 78% 78% 44% 3% 4%
Profesio div. 2 5% 100% | 38% 24% 2%
Gr.Muesiral
Agregado
Periodistas 58 55% 66% 38% 40% 2%
S Emp.Priv. 71 80% 82% 37% 14% 37%
|S. Publico 86 50% 0% | 14% 49% 12%
Ideologia
izquierda 82 56% 48% 26% 49% 1%
Cento s 72% 72% 12% 28% 20%
Derecha 33 64% 61% 33% 15% 21%
NS/NC 75 63% 71% 3% 31% 37%
Nivel Técnico .
Excesivo 31 % | 74% | 45% | 3% | 20%
| Adecuado 114 | 61% 65% 28% 29% 26%
Vulgar 64 | 53% 45% 17% 47% 14% |
Credibilidad
Alta 45 67% 78% 3% 36% 7%
Aceptable 134 | 63% 63% 28% 31% %%
Bajm 33 52% 33% 18% 48% 12%
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27. PROCEDENCIA DE LAS PRFSIONES QUE RECIBEN
LOS PERIODISTAS ECONOMICOS, SEGUN LA EDAD Y.
. LA (EOLOGIA DEL ENTREVISTADO
IB-iPmEmi'n 1 Emp. Infoemst. | Banoos| Gr.Emp Sindi Orpan exrpree. | Gob nacian! Gob.autan. | Otro poder| PuthlLli
Fox! % % 1% % ™ 1% ™ ) ™
Ednd
Mercon de 40 [ % % 25% ™ 16% 5% % %
De 40 y mis 1 5% ™ ™ [ me % 1%
drologla —_—
Iaquierd 9 e 20% % 1™ » ™
Centro 6 % 33% 1™ 1™ o%
{Derecin 4 5% 2% 2%
[NSNC 19 1% % 15% 1% 16% 1% 18% 1% 16%

il

ll sl | 1slsl | Il

19%

i|

| b

-
.n
¥

|

HF

ls
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METODOLOGIA DE LA ENCUESTA

Los objetivos de esta investigacion fueron conocer la opinién de la
sociedad espaifiola y de ciertos grupos de expertos sobre la informacion
econdmica. Se trata, por tanto de dos muestras diferentes. En primer lu-
gar, los datos que reflejan la opinién de la sociedad espafiola, se basan en
una muestra representativa de la poblacion espaiiola de uno y otro sexo,
de 18 y mas afios, y fueron seleccionados proporcionalmente a la pobla-
cién de esa Comunidad Auténoma y a la poblacion de cada estrato de
municipios segin su nimero de habitantes. La muestra de expertos, por
su parte no ha sido seleccionada aleatoriamente, sino que se ha preferido
extraer una muestra intencional, en la que se han incluido aquellos gru-
pos sociales que, por su especial vinculacion con la “produccién, trans-
misién o consumo” de informacién econémica, deberian tener més cono-
cimientos y opiniones sobre estas materias.

La muestra seleccionada en este altimo caso esta formada por
miembros de la Asociacién de Periodistas de Informacién Economica
(APIE), y otros expertos tal y como se sefiala a continuacidn.

Entrevistas realizadas:

Periodistas econdémicos (58), 27 por ciento, jefes de comunicacion
de grandes empresas (50), 23 por ciento; profesores de universidades, de
Ciencias Econémicas o Empresariales (53), 25 por ciento; parlamentarios
(17) 8 por ciento, jefes de comunicacion de ministerios Econdpmicos (7),
3 por ciento; altos cargos de ministerios Economicos 9(0, 4 por ciento;
profesionales diversos (21), 10 por ciento. Total 215 personas. (Entre
paréntesis el numero de personas entrevistadas).

El total de entrevistas realizado fue de 215. Hay que resaltar que la
istribucion porcentual de las entrevistas realizadas, segin los diferentes
gurpos muestrales, difiere poco de 1a muestra prevista. La pequefia dife-
rencia abservada para los periodistas econémicos y los altos cargos de
los Ministerios se ve sobradamente compensada por un nimero de entre-
vistas mayor al previsto entre los profesores de Universidades, los par-
lamentarios, los jefes de comunicacion de ministerios econémicos y pro-
fesores diversos.
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Debe aclararse aqui que, aunque la muestra real es pequefia (tam-
bién lo era la prevista), los resultados pueden aceptarse con un alto grado
de confianza, y ello por las sigunientes razones. En primer término, por-
que no se pretendia estimar parametros exactos, sino més bien tendencias
y contrastes de opinion, razon la cual el propio disefio muestra fue inten-
cional y no proporcional (aunque la aleatoriedad fue evidentemente utili-
zada para seleccionar, en Gltimo término, a los entrevistados de cada
segmento). Por otra parte, el colectivo de quienes realmente estan impli-
cados en la informacién econémica es relativamente pequeiio, por lo que
la muestra prevista no sélo era pequefia, sino que en la mayoria de los
casos incluia a todos los individuos que componian dicho segmento so-
cial, lo que hizo imposible su sustitucién.

El analisis de los datos presentados en este informe se ha realizado
por diferentes variables explicativas, segiin 1a muestra analizada, aunque
en cada caso se han utilizado las vanables que han parecido mas oportu-
nas.
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ASeP

FICHA TECNICA

Diseho y Realizacion: De la investigaci¢én, del cuestionaric vy
de la muestra; A.S.E.P.

Disefio Muestral de )a, 1.200 = personas de uho y otro

Pobiacidn Espaiiola: sexo, de 18 y mas ahos, residentes en
Espafa. Myestra aleatoria estratificads
per <Comunidades Autdnamas y nunicipios,
utilizando sistema de rutas aleatorias y
seleccién final de los entrevistados
mediante las tablas de KISH.

Disefo Muestra) Muestra intencional. Entrevista
de Experios: .personal a 215 personas seleccionadas
entre Periodistas de Apie, Jefes de
Comunicacion de Grandes Empresas,
Profesores Universitarios de ce.

fconomicas © Empresariales, Jefes de
Comunicacion de Ministerios Econdmicos,
Altos cargos de Ministerios Economicos,
Parlamentarios y Profesionales diversoc.

Trabaio de Campu: Realizado durante los dias 14 a 19 de
enero v 11 a 16 de febrero 199] para_ la
pgblacjon _espanola, mediante encuesta
perscnal en el hogar de cada
entrevistado, por la Red de Intercampo,
S.A.. Realizado durante los meses de
pctubre y __noviembre de 1991 para la

ue e mediante encuesta
personal en el lugar de trabaio de los
entrevistados por la Red de Intercampo,
S.A.

Supervision del trabajo de campo
realizado por A.S.E.P.

Eroceso de Datos: Diserado y realizado por A.S.E.P.
con T"software® propio, elaborado por
J.D. Systems.

TR— Procese de Testgs

BLANCA GARCIA-MON MARANES PALOMA MILLAN MARTINEZ

M* Jose Ramirez Lafita Esperanza Celdran Lucia

Sara Cortes Garcia M* Jesus Trapero Quintana

Pilar Calvo Gonzalez-Regueral Marta Barahona Zamorano
i i6n

JUAN DIEZ NICOLAS
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Cuestionarios

A Continuacién se incluyen las preguntas incluidas en los estudios
mensuales de ASEP realizados en febrero de 1991 y destinadas a toda la
poblacién espaiiola mayor de 18 afios y el cuestionario utthzado en la
mvestigacién de expertos.
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EI£9HﬂLQi_QQl_EHEELiQﬂAIiQ‘BDllSQQQ;l_lQ
L0 2

iCree vd. que los medios de comunicacién (prensa,
revistas, radio y T.V.} informan adecuadamente sobre
temas de economla?.

= Sil..cenen ..o 1
= NO. . vasaens 2
- NS/NC...... 9

;Le interesa a Vvd. la informacion econémica gue publican
o difunden los medios de comunicacion mucho, bastante,
regular, poco © nada?.

|

ol

°

2]

o]
OO N

En concretoc, (le cuesta a vd. mucho, bastante, regular,
poco © ningun esfuerzo entender las informaciones que
sobre economia ofrecen los medios de comunicacion?.

- Bastante,......
- Regular.....- .
- POCO. ..
- Nada....«sve00s
- HS/HC. .. ... e

DN BN

(A TODOS)

¢(Le imporraria decirme que tipoc o tipos de informacion
sobre economia le interesan mas?. (TARJETA J) (MULTIPLE)

- Ecomomia mundial en general........ P |
- COMErCio eXterior.... . coeueaases feet e 2
- Economia nacional en general............eee- 1
- BOlSA. . feea e . vees 2
- Inversiones..... P e e enseerrasraa 1
- Tecnologla € 1nNOVACLAR. .. cca--rrrrreronreny 2
- Salarios.......-. e feereas e P |
- Relaciones laborales......-- feererr e rrrr s 2
- Inflacion........ e rar e feesar e R |
- Paro y empleo. .. ... .cceneen s s enaaan P
- OLYaS [Culles?. ...t rarreres e M |
- NiNnQURD. ... -ucmorasers F R R 2

- NB/NC.eceinns e e iieeesasireeeeaas 1
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ASeP

P.5. (Cree V¥d. que en las secciones de economia se deberia
dar mas o menos informacion sobre los siguientes temas?.

NS/
Mas Menos NC
- Temas fiscales o impuestoS.......... 1 2 9
- Informacion sobre grandes empresas.. 1 2 9
- Inversion del dinerc........ craaereen 1 2 9
- Entrevistas con los empresarios mas
iMpPOrtaANtesS. .. v invrrseincaannss . 1 2 9
- Informacién financiera (de Bancos y
Cajas de Ahorros)............ . e 1 2 9
- Informacion de empresas publx:as.... 1 2 9
- Politica economica del Gobiernpe..... 1 2 9

P.6. En concreto, [ ove o lee vd. la informacion economica gque
publican los medios de comunicacion, siempre, casi
siempre, ocasionalmente, cas: hunca © nunca?.

- S1empre...... ... e
- Casi siempre..........
- Otasiocnaimente..... i
- Casil nunca............
——w==> P.B

O s ow b

P.7. (En que nedio & medios concretos de comunicacidn suele
Vd. leer u cir la informacion econdmica?.

(A TODOS)

P.8. Y (cual de los siguientes medios cree Vd. que ofrece la
mejor informacion sobre temas econémicos?.

Diarios

Revistas de Informacion general
Revistas especializadas de economia
Radio

Television publica

Television privada

Otras ;cuales?

Ninguno

NS/NC

[V . R Y R U
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ASerP

P.9. En general, ;que confianza tiene Vd. en la informacion
economica que se difunde?

- Mucha......... 1
- Alguna........ 2
- POCA. ... e 3
- Ninguna....... 4
-~ NS/NC......... 9

P.10. (Cree Vd. gue la informacion economica que se difunde es
objetiva? ;e independiente?.

Objetiva Independjente

I S 1 1
- Ne............ 2 2
- Depende....... h) 3
- NS/NC......... 9 9

P.1l. En su opinicn, gquien o quienes ejercen mas presion a la
hora de elaborar las noticias o los articulos sobre
informacion econcnica?, (No sugerir) (MULTIPLE)

= E1 Gobierno ys/o la Administracion......... 1
= Los BaAnCOS. ... i e it e s e 2
= Las Grandes EMPreSaS. . ..o reninnsrsaras N ¢
- LOS SiNdiCatosS. ... ive ittt anaaaian s b
- El propio periodico...... ... ... it S |
-~ OLrOS (QUIBNES T . ...t v ertnivotsosasannas 2
= NInguno. . ... .. . i ittt e 1
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INTERCAMPO, SA
CL. Fuencarral, 128 &
28.010 MADRID

N* CUESTIONARIO

ESTUDIO EXPERTOS
.~ 264 SEPTIEMBRE - 1991

(1-3)

JMBRE DEL ENTREVISTADO:.
APRESA O ENTIDAD: ...

DIRECCION: ...
TUNICIPIO: ...
AMANO DE BABITAT:

rROVINCIA DONDE RESIDE: ...........
JMBRE DEL ENTREVISTADOR:............... /et paet et A ese s 1ms et Aot e Sena et et retmnt 1t b bt
SENALF POR FAYOR FIL CODICC CORRESPONDIENTE AL GRUPO Al QUE PERTENFCF:
AL
=Penodstade APLE . ...... .. . .. . ...... 1
= Jefe de Comunicacion de Emprm 2
- Profesores Universiatios k]
= Parlamentanos . El
- lefe de Comumcacion d: Mimsietio 5
- Altos cargos de Minusterios ]
- Profesionales diversos . . . . ?

'1- OQOMO VD, SABE LOS DIFERENTES MEDIOS DE
WUNICACION DEDICAN MAS O MENOS ESPACIO. TIEMPO A LA
ORMACQON ECONOMICA. (EN CUAL CREE VD QUE MAS

:E"‘TE SU'EI.E BUSCAR ESE TTPO DE L‘-FORM.AOO‘\’"

Marios de informoacion generad ... ..., .. ol
IO PCONAMICOE .. ..., -
evistay d¢ inforoacion peneral ... L. |
MEVIBAD BCONOMUCAS .. ..., ..-0...0. ... L
Boleines “coafidenciales”, resmingidos ... ... ... H
‘opamay sadinldnicos especializadoting o .. &
ropamuas especiatizagos de T.V/nformauves ... 7
Qs (ouilea?
]
- 9

- Y VD, MISMO. ;QUE TIFO DE MEDIO UTILIZA CON MAS
"CUENCIA PARA OBTENER INFORMACION ECONOMICA?
IREMISTADRQOR: PRFSFNTAR TARIETA AL

AL11)
Dinicn d¢ informacitn geaeral ... ... .., .. .. .. H
AR COONOMICE ... ieeia i 2
vigtas de informacidn general . b
Rc\nm w ........................ .

i iades”, ingi 3
Jypamnas radiolboi i A
dpunas eapecializados d: T.V/Informoatives ... .. 1

Xros joudles?
8

P3- EN GENERAL EN CUAL DE ELLOS CREE VD QUE SE
ENCUENTRA LA INFORMACION ECONOMICA DE MAS CALIDAD
MAS COMPLETA. MAS FIABLE, MAS VERAZL MAS
COMPRENSIBLE? (ENTREVISTAUOR: PRESENTAR TARJETA Al

All12)

- Divios de informacids gemeral .. ... ... ...l 1

= Diarios cconbOUEOE .. ... .o is i FH

- Revisas de informacidn general ... ..., ......... 3

- llu:sxu enmamr.n ........................ 4

- les®, . 3

- hogramas radioftnicos upec;hmmﬁnfmmm .. &

= Propamas especializados de TV Anformatives ... ... )
- Owros jcudles?

]

=NS N e i 9

PA.- ¥ CONCRETAMENTE. EN QUE MEDIOS DE COMUNICAQON
ESPEQJFICOS SIGUE VD. MABITUALMENTE LA INFORMACION
SOBRE ECONOMIA?
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P5.- COMPARANDG OON OTRAS SEQOONES (CUALES, DE LAS
QUE SE MENCIOHAN A CONTIMUAQON, CREE VD, QUE TIENEN
MAS AUDIPNCA GUE LA INFORMAQON ECONOMICA!?
AT

Infornacidn sobxe: AL2))
- Polftica tatemmacional . ...l 1
- Polltica Nagonal ... ....... ... aaaas 2
- Pollties Loeal ... 3
- DRPOIMES .. ... a
L T . T s
- Sociedad [Cjel et} ... ]
- EApROBOUOE ... 1
SNIDGUBD L oL ]
- Ouros poudl?
g
NS NC et 0

+5A.= ;Y CUALES CREE VD. QUE TIENEN MAS CALIMAD QUE LA
NFORMAQON ECONOMICA! (MULTIFIF)}

Poliica Lniemacioaat ... . ...... . ...
duca Nagomal ... ... Ll 2
Pollues Lloca) ............ ....... ... ... ]
Depones ... ....... 4
Quleame .. :
Socicdad [“jet ser®y ..., ... 6
Especiculos ... .. ... ... k]
Ninguno . ... L. 8
Ouios Joudl?
9
NSNC ............ e e e .. Q

6~ EN GENERAL ,CREE VD OUE LA INFORMAGON
TONOMICA, QUE QFRECEN LOS MEDICS DE QOMUNICATION
SPANOLES ES EXCESIVAMENTE TECNICA. TIENE EL RIGOR
EONMICD  ADECUADO, O SE OFRECE EXCESIVAMENTE
ULGARIZADA?

ALLS)
Excesivamente Wenits ... ... . ... .. L. 1
Rigor tcaico adecuade ... ..., .......... A
E--sgivamente vulgansads ... Lo o ?
T 9

"« Y EN CUANTO A SU CREDIBILIDAD, DIRIA ¥D. QUE EL
VEL DE CREDIRNLIDAD DE LA INFORMACQON ECONOMICA
ISTENTE EN ESPANA ES MUY ALTO. ALTO. ACEPTABLE. BAJO
MUY BAJO?

Al28)
=Mupalto ... ... il 1
E ¥ L 2
—Acepuble . .........La . ]
L = T 1 4
- Muy BajO ... e 3
=NSNC ... . 9

- Y. POR COMPARACION CON EL NTVEL QUE TENIA HACE §
s, ;CREE VvD. QUE EL NIVEL DE CREDIBILUDAD DE La
ORMACION ECONOMICA ES AHORA MAYOR, IGUAL O MENOR
€ ENTONCES?

AT
-~ ARG CE YO ... eae e 3
~Ahonerigul . ........oliiean 3
-Ahora ey menar ..., ?
=NSNC .. ... . i, 9

P.9.- DELOS DIFERENTES TEMAS QUE SUELEN TRATARSE EN LA
INPORMACION EOOMOMICA, (QUALES CREE VD. QUE SON LOS
DOS QUE MAS INTERESAN AL PUBLICO QUE HABRITUALMENTE
SIGUE ESA INFORMACION?

" >
AN AT
- Ternas ficalad © impuedos ... .. .. ..., 1 1
- Informactn Wixe pander comesay ... 2 2
- Inversitn del dinero y bobss .. .. ... ..., k] 3
- Engevisas con s empresanad
mis impomanies ... ..., 4 4
- Informacids Gnanciess (de Banco
y Cajas de AROETO) ... ..ol 5 s
- Informacidn de economla internacional ... 6 6
- Politica Econdfaica del Gobierss .. .., .. ? 7
= (hros pouiles? .
) .}
SNSNC e 9 9

P.10.- Y, ;CUALES SON LOS DOS TEMAS QUE MAS LE INTERESAN
A VD). PERSONALMENTE?

1 b
AN A
- Temas fiscales o impuestes . ... ... ., 1 ]
- Informacin sobee grandes empresa ... .. H 2
- Unvessidn del dineso y bolma ... .. ... ... 3l 3
- Eagevistas con b empresanas
AL WMPONAMES ... L. 4 4
- lformacion Gnanciera {de Bancos
v Cajas de Ahi1O) ... 5 5
- Inforhacidn det tconomia imemaciomal ... 6 6
- Poliica Economita del Gobieno . ... . ... 7 ?
~ Onros jcudles?
8 4
SNSNC e, 9 9

P.11.- CADA AREs DEL PERIODISMO REQUIERE DE LOS
PROFESIONALES UNA CIERTA ESPEQALIZACON Y FORMACION
ESPEQFICA PaRA PODER INFORMAR ADECUADAMENTE AL
PUBLICO. PENSANDO EN LOS PERIODISTAS QUE SE DEDICAN
HABITUALMENTE A LA INFORMACIGN ECONOMICA EN ESPANA,
+DIRLA, VD. QUE SU FORMACION PROTESIONAL ES MUJY BUENA,
BUENA, REGULAR, MALA O MUY MALA?

A
“Moybuena ... 1
=Beema e 2
=Repalar ... e 3
=MA e, 4
~Muymals ... e 5
=NSNC ... i 9

P12~ X OOMPARANDS SU PORMACION PROFESIOMAL OOW LA
DE LOS PERIODISTAS DE OTRAS AREAS INFORMATIVAS, ;DIRIA
VD QUE LA PREPARAQION PROFESIONAL DE LOS PERIODISTAS
ECONOMICOS ES MUY SUPERIOR. ALGO SUPERIOR, IGUAL, ALGO
INFERJIOR O MUY INFERIOR A LA DE QTROS PERIODISTAS?

_ A
- Muy Bty L. 1
~Alg Wptno L., F
=l e 3
~Agoiferior ... ..., ... ..., 4
=Muyinfenior ..................... H
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P.13.- ;COMO EVALUARIA VD. LA INFORMACION ECONOMICA
UB FACLITAN A LOS WEDIOS DF COMUNICAQUN LAS
WPRESAS Y ORGANISMOS PUBLICOS v PRIVADOS,

CONCRETAMENTE LOS SIGUIENTES TIPOS DE ORGANIZACION:

La aformactn Brooomucs

—Quetaclia o
Muy Muy NS
Burst Butns Reguas Muli Mals NC
Bances ..., .....- 1 2 3 5 9 Ay
Grandes empioaay 1 2 1 4 59 A
- Minigenies . ..., .. 1 FH } 4 5 9 AL}
Empresas Patlicas ] 2 3 L] 5 9 AWM
Sindicates . ....... 1 2 k] 4 59 A
Organizmos
empresariates . ... .. ] 3 3 LI S A V5 Y]
Parudos Politicos ... 1 b4 ] 4 59 AL}
Medianas y peque-
fias empresas ... .. 1 ? ] 4 3% A4)

.- Y COMPARANDO CON LA INFORMAQJON ECONOMICA QUE
WILITABAN LAS EMPRESAS ¥ ORGAMISMOS PUBLICOS ¥
YRIVADOS HACE § ANOS,  CREE VD. QUE HA MEJORADO MUCHO
D ALGO, QUE NQ HA CAMBIADO. 0 QUE HA EMPEDRADC ALGO

MUCHO?
La wlortoaaon que
—gue bobag b
Meo- Moo= No ks Empec- Empeo-NS
nds A%  oan- nde  nde NC
Muchs Algs hadn,  Age Muwcho
Bancos . ......... 1 M b ] ¢ b} SA(42)
Handes ermpmesel 1 2 3l 4 S AT
Ministenos .. ..... 1 2 b 4 5 AL4)
- Empresay Publiess .. 3 2 b} a 5 A
Sindicaics . ....... 1 2 3 4 5 SAl)
Drganismos
cmpresaniales | ... .. 1 2 1 4 5 9AMT)
= Parides Poliicos ... 1 2 3 4 5 Al
vedianas v peque-
as empwesas . ... .. 1 T 2 . 5 VAR

5.« ;CUAL CREE VD. OUE ES 1A ACITIUD MAS HARITUAL DE
5 EMPRESARIOS ESPANOLES IACA LOS MEDIOS OF

COMUNICACION?
A[30)

- Hemlidad ..................., 1
~Desconfianzy .................. 2
= Indifesenein ..., 1)
-Confianza .................... 4
-Cotperatitth .................. 5
-Domindcida ................... é
- Ora jeudl?

7
=NSNC ....... ... 9

i i~ ¥ POR COMPARACION CONM LA SITUACION HACE $ ANOS,
.~4EE VD. QUE LA ACTTTUD DE LOS EMPRESARIOS HACIA LOS
MEDIOS DE COMUNICACION ES AHORA MUCHC MAS
U VORABLE, ALGO MAS FAVORABLE. NO HA VARIADO, ALGO
! § DESFAVORABLE, O MUCHO MAS DESFAVORABLE?

AlS1H
fucho mis favorable ... ....... ... ., .. 1
Jgomis favorable . .............. ..., 2
~-Nohavarisdo . ..., 3
- Algo miy desfavorable .. .......... ..... ]
fucho mis desfsvonabie  _........ ..., .. 5
M e 9

P17 MUCHAS EMPRESAS TIENEN AHORA DIRBCTTVOS DE
COMUNICADIDN, INFORMAOON, RELAGONES EXTERNAS, ETC.
QUE EN GENERAL CON RESPONSABLES DE MANTENER LAS
RELAQONES Y COMUNICAQDNES CON 1DS PERJODISTAS
ECONOMIONS. POR LO QUE VD. SABE CREE QUE ESTOS
DIRECTTVOS:

SI N NSANC

- Tienen ba formacion profesional
necesaria pars maniener Las e
laciones sdtLadsd Eon o5 pae—
dies wicmauvas ASDH

- Constituyen un obsidculo pan
las buenas relaciones enee oy
epresas ¥ los informadores
econdmicos

A5Y)

- Tienen 1a autonomis suficiente para

descmpehar w cargo adecuadamenze .. 1 ) ¥ AN
- Son los encargados de hacet y decir

cosas *ofici  Ain comp

terse “oficialmente” slas empresas ... 1 3 9 ALS5)

$.18.- (CON CUAL DE ESTAS TRES ARRRMACIONES ESTA VD. MAS
DE ACUERDO?

A[56)
- Lo mejor para una troprets &3 nO sparects
tn Jos medios fcamsuvos

~ Lo meiot prra une empeess o8 apravechar culdquict
oporianidad pars dare » COROCET ¥ APLIECT: €0 lom
medios g G0 comumCATOR L ..., 3

= Una eropresa wlo debe spareces en Jos medios de
ORUAICHION CURRGD Cogviens B sus imiereset, y
80 cuando b mformadores lo requictan

P.19.- (CREE VD. QUE LA COSTUMBRE DE QUE LAS EMPRESAS
HAGAN REGALOS A LAS PERIDMAS CON QUIENES MANTIENER
HABITUALMENTE RELACIONES INFORMATIVAS ES:

ALST)

= Un simple geso de conesis o amisiad hacia

uellas peromys coo lay gue s tenen rela-

Cones POMENONMIES . ... .iheiiii i, 1
~ Un intento de influir sotwe €l periodists

gandndos: m K por agradecimienio ., ... ..., 3
~ Una "tampa® pars poder controlar o) periodises
ciando sca necesario pars laempresa ..., .. ?
B 1.3 9

£.20.- ¥, (CREE VD. QUE ESTA FRACTICA DE HACER REGALDS A
LOS PERIODISTAS ESTA:

] A[58)
Moy extendids ....................... 1
~ Bamante extendida . ............,...... 2
~Pomenendids ..., b}
~ Myuy poco exiendids ...l .., ..., 4
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P21+ ;CON CUAL DE LAS SIGUIENTES ARRMACIONES ESTARIA
VD, MAS DE ACUERDO?

P.25.-  PODRIA DECIRME S1 SE SIENTE BASICAMPNTE DE
ACUERDO © EN DESACUERDG CON CADA UNA DE LaS
SIGUIENTES ARRMAQONES?

ANTREVISTAD(R: FRFSENTAR TARIFTA K

Al39)
« La précica de bacet regulos et muy snugads
en la vids piblica espadola, y 00 implica, m
debe intGpreldrst, como comupcidn L ... ... . 1

~ Las emmrevay penodistcas deberian prohutar
sbratuikmene # bow informadares que pecibap
1egalos G cmpreLas O ARSUUCKONEL, pard tvi-
1w la pouble manpulscita de squellas nfor-
ciones que se fefieten selfy . ... ... L H

- Hay que conlin en el byen criteno y honrades
de los penodistas para que aceplen o rechacen
regalcs, pues 30t los que mejor pueden jugar
s Wicpooaalidad, y en 1000 caso, resuluasia
\mpotible conmolal & jeciben O B0 FEgalos R |

= Deberfan se1 jos propios penodisas, ausque
nO s uénian coMompidos ok que, para cvia
malay wierpretacioney, fechazaran iy regaios
Az empredas

P.22.- SE RABLA MUCHO OE LAS FRESIONES QUE AL PARECER
RECIBEN LOS PERIODISTAS ECONOMICOS A LA IHORA DE
CLABORAR UNA INFORMACION. PERO. ,DE DONDE CREE VD.
QUE PROCEDEN ESAS PRESIONES GENERALMENTE?
GILLTIPLE)

= Dclos Bancos ... ... ...,

- De las grandes cropreses .

- Delos wadicstos ... L.l L.
= De las organizacioney emprosamales ... ...,
- Del Gotiemme de la Nacion ¢ de su Admuustracion

~ Del Gobitmo Aulonomo o & w Adminsyacion

- De caos poderes publices ... ...,

- De parudos poiiicos ... ..., ..,

- T tingubd tho txsich presbmes) L., L. ...,
- e NG L e e

ALsl)
-D:hpwsmnnam!emmn PP A a
]
4
s
6
?
L}
9
o

P.2).- CONCRETAMENTE. SI SE PLANTEA LNA DIFERENQIA DE
CRITERIOS ENTRE LA EMPRESA INFORMATIVA Y EL PERIODISTA
ECONOMICD AL ELABORAR UNA INFORMACQON. , QUE CRITERIO
CREE VD. QUE PREVALECE HABITUAL MENTE?

MY
- B) eritetio de s empresa uﬂmauu ...... 1
3] del penodisn econdmico ... ... .. 3
B 3 9

ALE2)
* criterio de la cropresa informativa .. ..., ... 1
criterio del periodiza econdmicd L ... ... ... 3

NS NC it .9

N5/
MA A | MD MDNC

~ B aumento de pablicaciones
especificas aobwe economis
demutsta que b Dperibn pi-
blica cads vez £ mis n—
wresada pot e ternay ... 1 2 Y 4 S 9 Al&Y)

- EI inlerés de la opinjdn
publica sobre 1tmas econd—
micos cbedece » la populs-
tuzacion de los protagonis-
tas de la vida econbroics
cspaiols ...l 1 ) 4 5 9 Alb4)

-~ Hoy tn dia roaaia bmpres—
cindible para I grandes
cmpesy apuecer ca los
roedics d2 comunicacidn ... ]

2
-

4 5 9 AlGS)

DMFORTANTE

TLAS PRECGUNTAS P16 A PI% VAN DIRIGIDAS 5010 A
FERIODISTAS ECONOMICOS, 5! NO ES PERIODISTA
ECONOMICO PASAR A LA PREGUNTA P30 Y SIGUIENTES:

(SOLO PARA PERIOOISTAS ECONOMICOD

P.26.- (HA PASADO VD). POR LA EXPERIENCIA DE NO PODER
ELABORAR S INFORMACION EQONOMICA CON LA OBJETIVIDAD
€ INDEFENDENCQIA QUE HUBIERA DESEADG, A CAUSA OE
PRESIONES RECIBIDAS?

A(66)
= §i, frecuemememe ... ... ... 1
- §i. dguna vez .. ..., P k]
=Nunes . .......... e T
“NSNC ..., 9

PWA- Y (DE DONDE PROCEDEN HABITUALMENTE ESAS
PRESIONES? (il TIPLE)

AlEh
~ De ta propis empresa informativa . ... L, ... \
~ De los Bapcos ,......... et 2
~ De 1as pandes eapresas ... ..... ... P |
~ De k% sindichos . ............., ., 4
-D:Lnocpnumummnﬂu B |
~ De) Gobierno de a Nacido o ¢ 1 Administacion ]
- Del Gobierno Autdnomo © 8¢ M Adminjgracion . ... 7
- De coos podtres poblicos ., ..., Cereaaaens P
= De panides polliccs ........ PR ]
-D:mm(mumnﬂm} et e ]
~NSNC ........ .
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GOLA PARA PFRIODISTAS FOONOMCAS)

.- ;OON QUE FRECUENQIA SUELE VD, TENER CONTACTO OON
_ .5 JEFES DE COMUNICACION DE EMPRESAS, CON DIRECTTVOS
DE EMPRESAS. OON JEFES DE COMUNICACION DE LAS
AWVINISTRACIONES  PUBLICAS ¥ ALTOS BJEQUTIVOS DE LA
IMMISTRACION PUBLICA?Y

Cou

DMPORTANTE

(PREGUNTAS DIRIGIDAS A TODOS LOS ENTREVISTADOS
MENOS LOS PERIODISTAS ECONOMICOS QUE HAN DE
PASAR A RESPONDER A LA PREGUNTA D.1 Y SIGUIENTER

(FARA TODOS MFNOS PFRIOGISTASH
Tm  Ugu- o0
muchs Bk pocs  Can P.30- (HA PASADO VD. POR LA EXPERIENCIA DE QUE ALGUNA
Be- fe-  be- ouocs INFORMACION FACILITADA POR VD, A LDS MEDIOS
cum-  ces- ae- ¢ NS INFORMATIVDS HAYA $IDO MANIPULADA POR ALGUNO DE
as as as cunca NC ESTOS MEDIOS?
- sefes omunicacion . ' AT
topress ... 1 2 3 4 9 Al6E) - Si, DrecueniEments . ............. .. 1
. - Si,algumawez ...l 3
heciivos de SNUBEE e ?
empma .. p 2 3 R Y ¥
eles de evmumca-
On ¢ adminisga- (PARA TODOS MENOS PERIGNISTAS)
cones piiblicas 1 M 3 + 9 AL70)
) P.30A.- ;Y QUIEN CREE VD). QUE ES O FUE EL RESPONSABLE DE
Iioe cjecuuvas de ESA MANIPULACION?! (MULIIELE)
48 administacionts
pablicas . ...... 1 2 3 ‘ 9 AM

1- (CREE VD. QUE PUEDE FLARSE GENERALMENTE DE LA
NFORMACION QUE RECIBE DE LAS MISMAS FUENTES ANTES

SFNALADAS?
Eom
wmavor Purtaad- £a NS
pans meoie Atsaluia NC
fes OMUmCITOD
[T H : 2 & ST
irectives de
cmpresd ..., 1 : 3 1 9ATH
et 0e eomuruca=
n g admunisma-
ciones pablicas ... .. 1 b h] 4 QAK)
1os Gecubven &
. adminfyzaciones
publicas .......... 1 2 3 4 A7)

-».- EN UNA ESCALA DE 0 10 EN LA QUE 0 SIGNIFICA ENTERA
{BERTAD Y 10 TOTALMENTE PRESIONADO. ,COMO DEFINIRIA
EL DESARROLLO DE SU TRABAJO PROFESIONAL?
REVISTADOR: PRFSENTAR TARIETA O

ita Totalmene NS
ad Presionago NC

n 12314567809 0 n A%

A9

- De 1a propis ermpresa inforrmauva ... L. L. 1
~Delos Bameds ... ... L o 2
- Dc ias grandes empresas . ... .. . L. 3
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Anexo I1. Cédigos éticos de economia

Estos codigos se incluyen por ¢l interés que tienen para el ejercicio
profesional de los periodistas de informacion econémica. Anteriormente
va s¢ ha analizado el pasado y presente de la ética en el periodismo eco-
némico.

INDICE

1. Miembros de la asociacion de periodistas de informacién economica
(APIE)

2. Normas del periodista especializado y técnico

3. Codigo de ética profesional para la informacion econdémica

4. Federacién de asociaciones de la prensa de Espafia (FAPE)

5. Actualidad Econdmica

6. 11 Sole-24 Ore

7. Reglamento de conflicto de intereses de la Dow Jones Company
8. Financial Times

9. APME (Associated Press Managing Editors) *

10. Reuters
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1. MIEMBROS DE LA ASOCIACION DE PERIODISTAS DE
INFORMACION ECONOMICA ( APIE )*

Profesionales agrupados en la Asociacion de Periodistas de In-
formacién Econémica ( APIE ),conscientes de que la credibilidad de su
trabajo se fundamenta en un comportamiento transparente, conforme a
las normas de la ética; movidos por el deseo de reafirmar su independen-
cia, tanto respecto a los poderes politicos como de los econémicos y so-
ciales, aceptan y se comprometen a respetar, en el gjercicio libre de su
misién informativa, los siguientes principios:

1. Los periodistas de informacién econémica expondran con ob-
jetividad e interpretaran con criterio recto los hechos que acontezcan en
el ambito de su especialidad, previa la investigacion seria de los datos, el
contraste de las diversas versiones, hasta agotar en lo posible todas las
fuentes disponibles, rechazando todo tipo de presiones.

2. Los periodistas de informacién economica se mantendran al
margen de las actividades sobre las que informan. No podran asumir la
representatividad, velar por la imagen ni hacer de portavoz de ningin
organismo, sociedad o institucion econoémica, ni de ninguno de sus di-
rectivos.

3. Los periodistas de informacién econémica seguiran, con im-
parcialidad propia de observadores neutrales, la marcha de los procesos
econdmicos y financieros, sin influir en los mismos con noticias o co-
mentarios que beneficien intereses de personas o entidades.

4. Los periodistas de informacién econémica podran adquirir ac-
ciones, realizar otras inversiones u operaciones de mercado, siempre que
no utilicen al efecto informacion confidencial o reservada, que por su
trabajo profesional hayan obtenido. Esta informacién tampoco la utiliza-
ran en beneficio de terceras personas.

5. Los periodistas de informacion econdmica, cumpliendo las exi-
gencias minimas de su independencia, rechazaran cualquier regalo, do-
nacion, invitacién sin justificacién informativa o prebenda que pudieran
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ofrecerles los agentes de la vida econémica o financiera, cuando atenten,
vulneren o puedan condicionar el libre ejercicio de la profesion.

Miembros de la Asociacion de Periodistas de Informacion Eco-
noémica (APIE) suscriben este CODIGO DE CONDUCTA de manera
voluntaria.

* Aprobado en abril de 1989
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2. NORMAS DEL PERIODISTA ESPECIALIZADO Y TECNICO *

El PET (periodista especializado y técnico) debe respetar seis
principios bésicos: la veracidad y la objetividad en la informacion que
produce, la imparcialidad en la interpretacion de los hechos, la fidelidad
al medio en que trabaja, la defensa de la libertad de informacién y la
voluntad de servicio al sector o a la especialidad en que desarrolla su ac-
tividad periodistica.

RESPONSABILIDADES. El PET debe asumir responsabilidades
esenciales: La contractual con su empresa, la social con la opinion publi-
ca, la universal que surge del respeto a los valores generales y derechos
humanos, la personal que arranca de sus propias convicciones, y la que
se deriva del servicio al sector o a la especialidad a que esta dedicado.

SERVICIO AL LECTOR. La informacién especializada y técnica
supone ofrecer al lector datos, informaciones y opiniones sobre personas,
empresas y organismos asi como de sus servicios y productos. Esta in-
formacion, al margen de que pudiera o no ser beneficiosa para sus prota-
gonistas, debe elaborarse con una clara voluntad de servicio al lector y en
funcién de sus necesidades e intereses, al ser el periodismo especializado
y técnico un instrumento al servicio de su publico objetivo.

PROCEDIMIENTOS. E! PET debe utilizar procedimientos dignos
para la obtencion de la informacién, respetando el OFF THE RECORD,
actuando ética y moralmente con procedimiento intachable.

CITAR FUENTE. El PET esta obligado a citar expresamente las
fuentes de las que provengan las informaciones que ofrece, asi como a
respetar los derechos de antor que pudieran corresponder.

RECTIFICACION. Cuando publique una informacién falsa o inco-
rrecta , sea cual fuere la razén, el PET debera efectuar la correccion co-
rrespondiente, bien elaborando una nueva informacion en este sentido o
dando cabida a la rectificacién que remitan las partes interesadas.
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DISTINCION ENTRE INFORMACION Y OPINION. La informa-
cion y la opinién deben ser claramente diferenciadas, tanto en el estilo
periodistico como en la presentacion tipografica, evitando especialmente
el PET la confusion entre hechos y conjeturas. En caso de que las opi-
niones secan insertadas en una informacion, éstas seran incluidas entre-
comilladas o en cursiva y citando la fuente que las emite.

DISTINCION ENTRE INFORMACION Y PUBLICIDAD. El PET
puede, eventualmente, elaborar o colaborar en la realizacién de conteni-
dos promocionales o publicitarios para su medio informativo. No obs-
tante, éstos se publicaran diferenciados claramente del contenido infor-
mativo, bajo la formula del " publirreportaje” o similar.

ESPECIALIZACION. El PET trabaja para informar a un determi-
nado colectivo y/o de una determinada tematica, por lo que enmarcara su
actividad periodistica en este entorno, al objeto de asegurar al lector el
acceso-a la informacion que demanda con la profundidad y el rigor nece-
sarios.

CONDUCTA. El PET esta obligado, en el desarrollo de su activi-
dad peniodistica , a mantener una intachable conducta, defendiendo el
derecho fundamental a la libertad de informacién, que ampara la Cons-
titucidn, al tiempo que respetando los demas derechos fundamentales.

DANOS A TERCEROS. El ejercicio de la profesién de un PET
debe tener como limite el perjuicio gratuito a terceros y el respeto a la
integridad de personas y entidades, evitando especialmente lesionar los
derechos de personas ( libertad sexual, intimidad, menores de edad, raza,
color, religién, origen social, sexo y minusvalias psiquicas y fisicas) asi
como de las instituciones y empresas. El PET debe distinguir claramente
entre las informaciones, reales y contrastables, que ofrece, y las afirma-
ciones que supongan un dafio descrito en este punto.
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LINEA EDITORIAL. El PET tiene el derecho y el deber de cono-
cer y participar en la linea informativa de la empresa para la que trabaja;
al objeto de asegurar tanto los intereses del lector como la viabilidad em-
presarial del medio informativo.

OFRECER TODAS LAS VERSIONES. El PET ofrecera siempre
todas las versiones que afecten a un hecho, salvo en el caso de que una
fuente no desee ofrecer su version o no pueda ser consultada, circunstan-
cia que detallara en la informacién.

INFORMACION PRIVILEGIADA. El PET no utilizara, para si o
por terceros, cualquier informacién o dato al que tenga acceso, mas alla
de su uso como informacion en su medio.

CESION A OTROS MEDIOS. El PET se abstendra de ofrecer
cualquier informacion o dato a otro medio informativo competidor sin la
autorizacion previa y expresa del Director o de la empresa propietaria.

INTERESES SECTORIALES. E! PET se mantendra indepen-
dientemente a los intereses empresariales, comerciales o econdmicos, del
sector o especialidad en el que desarrolla su actividad profesional o de
sus industrias auxiliares o conexas. En caso contranio, ¢stos intereses de-
ben ser aprobados por la empresa periodistica y conocidos por los lecto-
res.

RUMORES O CONJETURAS. Los rumores o las conjeturas deben
ser desterrados de la actividad profesional del PET o, en su defecto con-
trastados e identificadas sus fuentes para que sean transformados en noti-
cias 0 en opiniones,

INVITACIONES Y CONVOCATORIAS. Las invitaciones a via-
jes, convocatorias, presentaciones, actos de prensa, etc., tienen como
destinatario al medio de comunicacion, representado en la persona del
director, que designara al PET que cubrira informativamente €l acto, en
su caso.
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RETRIBUCIONES, GRATIFICACIONES Y REGALOS. El
PET renunciara a cuantas retribuciones, gratificaciones o regalos (cuya
valoracion exceda la mera cortesia, de escaso valor intrinseco) que pro-
vengan de otra empresa que no sea la suya, y que tengan como finalidad
pagar, fomentar, orientar o influir en la publicaciéon de cualquier infor-
macion u opinién.

EVITAR JUICIOS PREVIOS. El PET evitara elaborar juicios o
conclusiones apresuradas y proceder a exponerlas, sin antes haberlas
contrastado debidamente.

COMUNICACION E INFORMACION. El PET distinguira cla-
ramente entre la informacion elaborada en su redaccién y la precedente
de empresas o gabinetes de prensa o comunicacion, ocupandose de con-
trastarlas suficientemente o publicarlas indicando expresamente su pro-
cedencia.

PRESIONES EMPRESARIALES. Las presiones de organismos y
empresas, nacionales o multinacionales, en ocasiones vinculadas a la
obtencion de contrapartidas a cambio de la insercién de publicidad, de-
ben ser rechazadas por el PET, quien valorara periodisticamente, de
acuerdo con la direccion del medio, las informaciones que emanen de
estas fuentes, otorgandoles o no la importancia que, desde el punto de
vista del interés informativo, tengan para el piblico objetivo del medio.

MEDIOS SUFICIENTES. El PET tiene derecho a contar con los
medios técnicos suficientes para la realizacion de su labor informativa,

RESPETO AL IDIOMA. El PET esta obligado a conocer y utili-
zar correctamente su idioma, evitando expresiones y calificativos inco-
mrectos, velando por una adecuada ortografia y acentuacion, asi como
evitando el empleo de barbarismos vy siglas o vocablos no ortodoxos, sin
su correspondiente aclaracion. :
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SECRETO PROFESIONAL. El PET garantizara, especialmente
ante terceros, la confidencialidad de sus fuentes informativas, cuando
ello suponga un dafio para éstas o la perdida de estas fuentes para el me-
dio, excepto en supuestos de manifiesta falsedad o manipulacion por
parte de estas fuentes.

* Este codigo fue aprobado en el Congreso Iberoamericano de Pe-
riodistas especializados y técnicos, que se celebré en octubre de 1994 en
Medellin (Colombia)
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3. CODIGO DE ETICA PROFESIONAL PARA LA
INFORMACION ECONOMICA

"Cédigo de Etica profesional para la Informacién Econémica” ha
sido elaborado por el Dr. Andrés Romero Rubio, Profesor Numerario de
Teoria de la Informacién de la Universidad Complutense de Madrid.

1. Resultando la economia y las finanzas fuerzas vitalmente necesa-
rias para el desarrollo material de las naciones y para una objetivacion en
el bien comin de todos los ciudadanos. )

2. Considerando que la informacién econdmica y financiera, asi
como las funciones pedagégicas y didacticas que a ella se pueden enco-
mendar para concienciar a las personas y a la ciudadania sobre una efi-
ciente realizacion del trabajo y eso justo de los bienes derivados de la
produccion.

3. Tomando en cuenta la atencion creciente que la informacién
econdmica y financiera -asi como a su problematica coyuntural- se dedi-
ca en los diferentes Medios de Comunicacion.

4 Pensando que la informacion econémica y financiera debe ser
competencia de periodistas profesionales, asi como de instituciones, or-
ganismos y corporaciones competentes y especializados.

5. Creyendo que los deberes, derechos y responsabilidades de todos
los periodistas profesionales especializados en informacién econémica y
de todos los publicos -audiencias interesados y necesitados por y de esta
clase especifica de informacion.

6. Afirmamos que se ha de entender por informacion econdmica:

a. Toda noticia, opinién, documentacion y bibliografia especifica
surgida periodisticamente en el tridngulo formado por el capital, el tra-
bajo y las actividades empresariales capaces de crear calidad de vida y
bienestar social.

b. Si la informacion economica carece de un Codigo de Valores,
derechos y responsabilidades que comprometa moral y socialmente a los
tres sectores citados, los Medios de Comunicacién no se implicaran mas
alla de lo que pueda suponer un tratamiento exclusivamente técnico de
esta clase concreta de informacion.
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¢. La informacién econémica no se ha de limitar a ser un reflgjo de
la actualidad especifica que le sirve de referente, sino que debe investi-
gar, denunciar y analizar los problemas y fenomenos surgidos en el 4m-
bito del capital, el trabajo y las actividades empresariales, teniendo por
obligacion moral el compromiso de pregonar motivos o soluciones -
segun los casos- a los fendomenos y problemas existentes.

d. Se deduce de lo anterior que la informacién econdmica es lo que
verdaderamente es, siempre que esté estructurada y justificada a partir de
unas funciones y de unos fines que resulten clara y socialmente objetiva-
dos.

7. La imformaciéon econémica estimulara la capacidad competitiva
de la industria, el comercio y los servicios.

8. La informacion econémica propiciara el espiritu de cooperacion
y de solidaridad, la justicia distributiva y la paz social.

9. Las Facultades de Ciencias de la Informacién fomentaran el
atractivo por la especializacion en informacién econémica y las ensefian-
zas de posgrado referidas a esta cuestion.

10. La informaci6én econémica no sélo se ha de preocupar de rese-
fiar las ofertas y demandas propias de un régimen de libre empresa y li-
bertad de comercio, sino que, sobre todo, ha de poner el énfasis en las
oportunidades de empleo y de acuerdos, de trabajo justamente retribuido
en coherencia con su importancia y responsabilidad.

11. La informacion econémica promovera todos aquellos incentivos
que son necesarios para que tanto los jovenes licenciados, como los
aprendices, tengan la posibilidad y la oportunidad de encontrar pronto su
primer empleo.

12. La formacién permanente, el perfeccionamiento profesional, la
especializacién cualificada constituyen hoy por hoy tres exigencias basi-
cas para una ocupacién profesional y una preocupacion laboral por parte
de las empresas y de las respectivas administraciones, que la informacién
econdémica no debe desentender.

13. La informacion econoémica -desde un marcado caracter interdis-
ciplinar e interactivo entre las Ciencias de la Informacién y las Ciencias
Econémicas y empresariales- demanda una diversificacion de sus espe-
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cialidades constitutivas con el fin de caracterizar objetivamente las fun-
ciones y los fines de cada una de ellas.

14. La veracidad objetiva de la informacion econémica ha de pn-
mar siempre sobre el marketing comercial, diferenciandose claramente
de él por la calidad y transparencia que aquella ofrece a un pablico-
audiencia tipificado de los Medios de Comunicacién.

15. La informacién econdémica, como cualquier otra clase de infor-
macion especializada se enfrenta al reto de saber utilizar, adecuadamen-
te, todas las virtualidades que ofrecen las nuevas tecnologias en esta so-
ciedad que ha pasado de llamarse la sociedad industrial, a tamarse la
sociedad de la informacion.

16. Las nuevas tecnologias, en el Ambito de la informacién econé-
mica, van a posibilitar bajar los costes de ésta, disponer de una docu-
mentacion mas precisa y actualizada a través de los bancos de datos,
mejora de las telecomunicaciones.

17. La motivacion y la creatividad, junto con la informacién especi-
ficas en informacién econdémica resultan hoy imprescindibles para redes-
cubrir nuevas condiciones y posibilidades del trabajo y de la economia
aliados en el empefio permanente por cooperar al bien comin y a una
mayor cale vida en todos los érdenes.

18. La informacion econémica ha de tener muy presente que en to-
do proceso de desarrollo sostenido los bienes educativos, culturales y
todos aquellos otros imprescindibles para el crecimiento justo y armoni-
co de la sociedad deben converger en la persona humana -por el valor
inequiparable de su dignidad- y estar destinados a satisfacer sus derechos
fundamentales: derecho a la vida, al trabajo, a la educacién, a crear una
familia, a una vivienda, a la salud, a la libre circulacién sin fronteras, a la
Justicia, a la igualdad de oportunidades, etc.

19. La ecologia de la informacién econémica abarca su calidad éti-
ca y deontoldgica, su alto nivel intelectual, su eficiente prestacidn social,
la confianza y fiabilidad con la que el pablico-audiencia de los Medios
de Comunicacion ha de acceder a ella.

20. Una informacién econémica para que resulte ecoldgicamente
limpia de posibles adherencias, condicionamientos ¢ hipotecas de cual-
quier clase que propicien el riesgo de desvirtuarla con la perversién de
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las funciones y fines que le son propios, debe estar realizada desde la
honestidad y la honradez; desde la idoneidad y la competencia libre y
responsable de los periodistas profesionales, asi como de las institucio-
nes, organizaciones y corporaciones competentes a las que ha de exi-
girseles las mismas actitudes valores y cualidades.

21. Los periodistas profesionales que son especialistas en informa-
cién econémica han de tener criterio suficiente y conciencia clara de que
ellos estan cooperando en favorecer la entrada de la humanidad en una
nueva era social y econémica, educativa, cultural y politica que ya se
vislumbra.

22. La informacién econdmica, potenciada y urgida por las redes
electrénicas de comunicacion, hace posible, indirectamente, incrementar
¢l desarrollo de 1a economia de mercado, las relaciones empresariales, 1a
agilizacion del comercio entre naciones, las inversiones multinacionales,
la especializacién profesional y el progreso socioeconémico.

23. Para la informacion economica, para el comercio libre y para
las empresas, la utilizacién adecuada de las vias electrénicas de comuni-
cacion que funcionan a la velocidad de la luz, abren horizontes insospe-
chados de crecimiento y desarrollo en todos los 6rdenes. Los periodistas
especializados en informacién econémica han de tener capacidad y posi-
bilidad de utilizar los recursos en pos de una mejor calidad de su trabajo.

24. La informacion economica -y la economia de mercado- en los
postrimerias del siglo XX, ha adquinido una relevancia, una valoracion y
una significaciéon multicultural, lo cual obliga a una constante revisién y
puesta al dia de ia estructura, funciones y fines de esta clase especifica de
informacién para ajustaria a los intereses, necesidades y aspiraciones de
la poblacion mundial, sin que por ello haya que olvidar el gran abismo
existente entre naciones desarrolladas y naciones subdesarrolladas.

25. La informacion econémica -a través de los periodistas profe-
sionales especializados en esta modalidad de informacién- nunca debe
ser constderada como poder, ni aliarse con cualquiera de los poderes fac-
ticos, pero la informacion econdmica si tiene, entre sus funciones y fines,
la de hacer una auscultacién constante de los logros, fenémenos y pro-
blemas de las politicas econdmicas, financiaciones, industriales, empre-
sariales, comerciales y socio-laborales, no ocultando nunca ni calar los
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casos de injusticia, insolidaridad, corrupcion, prevaricacion y trafico de
influencias que se dan en el ambito de competencia de esas politicas, pe-
ro ensalzando al mismo tiempo aquellas iniciativas y logros, de esas mi-
mas politicas, con respecto al bien comin y a ala calidad de vida de los
ciudadanos.

26. Las instituciones, organizaciones y corporaciones publicas o
privadas, que desarrollan competencias econdmicas financieras, indus-
triales, empresariales, comerciales y socio-laborales han de facilitar a los
periodistas profesionales y a los publicos-audiencias de los Medios de
Comunicacion el derecho a la informacién y a documentar y contrastar
esa informacién con el acceso a los bancos de datos y a las personas
competentes en esas materias.

27. Existe una incompatibilidad manifiesta que la eticidad y la
deontologia del periodista profesional especializado en informacion eco-
nomica ha de inducirle a respetar siempre: no se debe compaginar infor-
mar u opinar, periodisticamente, en un Medio de Comunicacion, con el
hecho de tener algin grado de dependencia referida a instituciones, orga-
nizaciones o corporaciones econdmicas, financieras, industriales, empre-
sariales, comerciales y socio-laborales.

28. Si la libertad del periodista profesional especializado en infor-
macion econémica ha de ser plena, también su honradez ha de resultar
intachable. La informacion econdmica, si es verazmente objetiva, no de-
be ser instrumentalizada, manipulada u objeto de un marketing perver-
samente interesado.

29. La informacién econémica -al ignal que cualquier otra clase de
informacion especializada- se desvirtua, degrada inutiliza, llega a desin-
teresar y no tiene ninguna finalidad cuando esta realizada al dictado de
terceras personas que pretenden con ella fines equivocos o partidistas.

30. El peniodista profesional especializado en informacién econé-
mica -durante el ejercicio de un quehacer habitual- no debe pasar por alto
y si por el contrario tomar conciencia de la gran carga de humanismo,
que subyace en las diversas areas de esa informacion: economia, finan-
zas, industrias, empresas, comercio, trabajo y sociedad. Es ese humanis-
mo subyacente 1a principal razén en la que ha de apoyarse el periodista
para reconducir constantemente ¢l sentido de las funciones y los fines de
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su trabajo orientado al bien comin y a la calidad de vida -en todos los
érdenes- tan imprescindibles para contribuir a que la persona sea mas
ella misma con respecto a los demas en una inasequible voluntad de
contribuir a mejorar al mundo en que vive.

31. El periodista profesional especializado en informacién econd-
mica no debe actuar con restriccién mental al tratar y expresar las noti-
cias, por muy alarmantes o preocupantes que pudieran resultar estas, pero
ello no justificaria que pudiera caer en el fatalismo y ¢l tremendismo,
trasladando al publico-audicencia del Medio de Comunicacién en el cual
trabaja el estado de animo propio de una angustia vital.

32. Aprender a hacer informacién econdémica de calidad conlleva
saber desdramatizar oportunamente y con criterio las cuestiones califica-
das -que en las practica no todas son tales- como vitalmente importantes.

33. En informacién econémica resulta negativo el corporativismo
profesional que se angosta en una autorrealizacion exclusivamente. Y
resulta positivo, por el contrario, el asociacionismo profesional que tiene
voluntad y capacidad para desarrollar ejemplarmente las funciones y los
fines sociales encomendados a esta clase especifica de informacion.

34 Desde la informacién econémica y por sus profesionales siem-
pre resultaran positivas la promocion de campaiias sociales destinadas al
logro de mayores posibilidades de bien comin; de calidad de vida me-
diante el voluntariado en organizaciones no gubernamentales; de puesta
en marcha de iniciativas referidas a campafias de cooperacion y solidari-
dad.

35. La pobreza, la indigencia y la marginacion social sélo se vence
con la preocupacion y los medios puestos al servicio de un desarrollo
integral sostenido del ser humano. La educacién y la cultura han de estar
a la cabeza de éste desarrollo integral. El periodista especializado en in-
formacién economica ha de tener todo esto muy presente y ejercitarse en
ello.

36. La informacion econdémica popularizada desde los Medios de
Comunicacién ha de caracterizarse por los siguientes factores: el trata-
miento genérico de temas interdreas; la utilizacion de un lenguaje que
resulte facilmente inteligible para su comprension; una cierta preocupa-
cién pedagodgica y didactica; no perder de vista que se trata de una clase
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especifica de informacion con evidente contenido interdisciplinar; que es
comunicada para el conocimiento de una clase de publico-audiencia que
mayoritariamente no es selectivo, valorativo y critico.

37. La informacién econémica dada a conocer a través de soportes
monograficos -informes, memorias, proyectos, etc.- y medios especificos
-masters, congresos, conferencias, asambleas, bibliografia, etc.- va desti-
nada a una clase de piblico-audiencia que, supuestamente, resulta en su
mayoria culto e inteligente, ademas de selectivo, valorativo y critico. To-
do ello obliga a que el tratamiento de la informacién econémica obvia-
mente, ha de ser diferente, en el caso anterior y en éste.

38. La informacion econémica -desde el caracter interdisciplinar de
las areas que la integran: economia, finanzas, industrias, empresas, co-
mercio, trabajo y sociedad- ha de esforzarse, en todo momento y ante
cualquier realidad que se sea de su competencia, por indicar y sugerir
respuestas satisfactorias y verdaderamente operativas a los problemas
planteados.

39. La defensa de los derechos humanos (derecho a la vida, derecho
a la conservacion de los recursos, etc.) desde la informacién economica
significa tener muy presente y respetar el mandato de las Naciones Uni-
das al afirmar que "de todas las cosas del mundo, los seres humanos son
lo mas valioso. Ellos son quienes promueven el progreso, crean riqueza
social, desarrollar la ciencia y la tecnologia”.

40. Los periodistas especializados en informacién econémica han
de tener muy presente en su quehacer profesional y en un didlogo con el
publico-audiencia de los Medios de Comunicacion que el desarrollo
sostenible resultara verdadera y eficazmente sostenible cuando no exista
diferencia -incompatibilidad-contradiccion- rechazo entre los programas
de desarrollo integral de la persona (el ser humano y su protagonismo en
el mundo; 1a vida, Ia forma de vivirla y su calidad) y los programas des-
tinados a un adecuado, justo y solidario empleo-distribucion-
conservacién-consumo de los recursos de todas clases.

41. El concepto de desarrollo integral de 1a persona, por su relevan-
cia y transcendencia, estd por encima del concepto economicista de cre-
cimiento econémico. Tengan en consideracion los periodistas profesio-
nales, asi como las instituciones, organizaciones y corporaciones econo-



IV. Conclusiones. Bibliografia. Anexos. 694

micas, que un crecimiento econémico de la sociedad postulado con me-
nos precio, desentendimiento o desconexion del desarrollo integral de la
persona, impondra una concepcién materialista y consumista de la exis-
tencia, con menor aprecio evidente a los derechos del ser humano.

42. Los periodistas profesionales especializados en informacion
econdmica y los Medios de Comunicacién han de tener una visién unifi-
cada de desarrollo integral de la persona y de su crecimiento econdémico.
Esta mision unificada comprende: el crecimiento de la poblacion, la uti-
lizacién de los recursos naturales, el desarrollo humano y social, las con-
diciones del entorno, las inmigraciones y las emigraciones, la pobreza, el
despilfarro con respecto a la produccién y al consumo; los factores labo-
rales, comerciales, industriales y econdémicos previamente dichos; las
desigualdades, la insolidandad y las injusticias sociales de todas clases.

43. El periodista profesional especializado en informacién econé-
mica ha de preguntarse qué debe hacer para interesar y comprometer al
publico-audiencia de los Medios de Comunicacion en las varias y dife-
rentes facetas humanisticas que son advertidas en su quehacer especifico.

44. Ni el periodista profesional especializado ha de sustituir al eco-
nomista, ni la informacién econémica por si misma y sin sustancia inter-
disciplinar ha de anteponerse o reemplazar a cualquier otra clase de in-
formacién.

45. Hay en la informacién econémica -como concepto generalista
que engloba areas interdisciplinares, coexistentes e interrelacionadas- y
en la pura ciencia econémica la funcion advertida destinada a encontrar
un punto comun de razones de propositos y de éompromisos humanisti-
cos, que no deben ser desestimados.

46. Se trata de que la informacién econémica -en los Medios de
Comunicacién y fuera de ellos- sea valorada mas por una funciéon y sen-
tido humanistico-social, que por su concepcion meramente economicista
y deshumanizadora (producir mas para consumir mas y a mayor ritmo)
sin que la calidad de los productos y la cierta necesidad de uso-consumo
importe demasiado.

47. El periodista especializado en informacién econoémica no ha de
limitar su quehacer a transcribir las incidencias que tiene la economia en
los comportamientos de la sociedad y como motor de su desarrollo, sino
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que con su competencia, cualificacion e inteligencia responsables debe
propender a extraer y divulgar razones y bienes de riqueza de calidad de
vida, para todas las personas, sin distinciones.

48. Para el periodista profesional especializado en informacion
econémica, las personas y los grupos sociales, que en la actualidad re-
sultan peor o insuficientemente dotados -de bienes destinados a satisfacer
sus necesidades basicas, tales como educacion, salud, trabajo, alimenta-
cién, cultura, vivienda, etc.- sean los primeros en sentirse rescatados de
esas carencias por via de la cooperacion, la justicia distributiva y la soli-
daridad, mediante una regeneracién de sus valores y una puesta al dia y
rearme de sus derechos y responsabilidades.

49. El periodista profesional especializado en informacioén econé-
mica -al igual que cualquier otro, pero él desde la razén y sentido de su
especializada laboral- ha de ser el primer convencido de que la regenera-
cién de los valores y la puesta al dia y rearme de los derechos de las per-
sonas y de los grupos sociales que registran indices mayores de caren-
cias, pasa por un crecimiento intrinseco y extrinseco en calidad de vida,
en sentirse necesariamente Gtiles a los demas.

50. El periodista profesional especializado en informacién econd-
mica -y también los que atienden al tratamiento y difusion de cualquier
otra clase especifica de informacion y de opinién- y los publicos-
audiencias inteligentes y selectivos de los Medios de Comunicacion ge-
neralistas como de las publicaciones dedicadas monograficamente a estas
tematicas, han de ser los primeros convencidos de la necesidad y de la
existencia de Codigos €ticos y deontoldgicos y de respetarlos, por las
siguientes razones; para garantizar y ascgurarse la calidad altima, fiable
y creible de las informaciones; para responder de que esas informaciones
estan libres de hipotecas de terceros; para subrayar que cumplen unas
funciones necesarias y licitas, perfectamente objetivadas; para acentuar
la competencia y cualificacién profesional; para facilitarle al pablico-
audiencia su fiabilidad y credibilidad.

51. No resulta ética ni deontologicamente aceptable que el perio-
distas profesional especializado en informacién econoémica esté implica-
do en negocios ilicitos; se beneficie ventajosamente de informacion eco-
nomicas reservadas; se preste al trafico de influencias ejerciendo merca-
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deo de intereses con la documentacién confidencias que obre en su po-
der.

52. El periodista profesional especializado en informacion econo-
mica -igual que cualquier otro- debe evitar ser causa de conflicto de inte-
reses, cuando por ejemplo: acepta sobresueldo o percibe compensaciones
de cualquier clase por parte de instituciones, organizaciones y corpora-
ciones relacionadas con las materias que son objeto de su trabajo; que-
branta la obligada confidencialidad y discrecionalidad para instrumenta-
lizar, presionar o buscarse ventajosamente de terceros; actia como "ne-
gro" para cualquier personalidad del ambito de la economia ¢ habla y
escribe al dictado de éste.

53. Son funciones y objetivos de la informacién econbémica: crear
bienestar social; mantener un nivel sostenido de calidad de vida;, fomen-
tar la cooperacion, la solidaridad y la justicia social; humanizar el papel
del capital y del trabajo en el proceso de desarrollo integral, justo y
equitativo de la comunidad; dignificar las capacidades y las posibilidades
existenciales de cualquier persona, como sujeto que €s de derechos hu-
manos irrenunciables.

54. Los periodistas especializados en informacion econémica se
han de afanar por servir prioritariamente a los sectores sociales mas ca-
rentes de recursos de todo tipo -educativos, laborales, sociales, etc.- y
mas necesitados de una justicia social que resulte equitativamente distri-
butiva.

55. Por calidad intrinseca de la informacion economica entendemos
todos los elementos y factores que son constitutivos de la estructura y
valores de la misma, tales como : la necesidad objetiva de los datos y
referencias que tienen que ver con cualquier hecho o manifestacién de
interés economico; la honestidad y honradez ética y deontoldgica que ha
de caracterizar siempre el tratamiento periodistico -informacioén y opi-
nion- de esa clase de contenidos; el valor indiscutible de los testimonios
personales y de una documentacién selectiva, en cada caso, que sean uti-
lizadas para construir y expresar -informativamente hablando- el discurso
econémico en cualquier medio de comunicacién social; la objetivacion
de las funciones que corresponden a esta modalidad de informacién y al
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compromiso -por parte del periodista profesional- de contribuir a hacer-
los realidad.

56. La calidad extrinseca de la informacién econémica presupone:
procurar que los efectos de esta informacién siempre resulten positivos
sobre publicos-audiencias inteligentes y sobre la sociedad en general;
disposicion abierta y cooperante de las instituciones y corporaciones
econémicas a la hora de facilitar -y no entorpecer- la tarea de los perio-
distas profesionales; cuidado y esmerado tratamiento periodistico de las
noticias y opiniones sobre economia, en lo referente a comprensibilidad e
inteligiblidad de los lenguajes utilizados; 1a no complicidad del perio-
dista en cualquier posible trafico de influencias o de intereses que pudie-
ran darse con la difusion publica de tal informacidn; grado de capacidad
y disposicién personal del periodista profésional para favorecer el dialo-
go social -desde y con la informacion y la opinién que €l propicia- y no
para obstaculizarlo y hasta encresparlo; no perdida de respeto a las nece-
sidad y aspiraciones legitimas de los publicos-audiencias; no sacralizar la
funcion social de la economia al margen de la conciencia moral que le es
inherente a todos los que tienen competencia y responsabilidad, directa o
indirecta, referida a aquellos, ni tampoco minimizar el papel que le co-
rresponde a la economia (también a la educacién, la cultural, el trabajo,
la salud, etc.) con respecto al desarrollo integral de la persona y de los
pueblos. Porque una concepcién exclusivamente materialista y consu-
mista de la existencia humana siempre habra de resultar inaceptable para
un periodista profesional -especializado en informacién econdémica- que
sea consciente y responsable de sus deberes, derechos y responsabilida-
des.

57. El periodista profesional especializado en informacién econ6-
mica ha de saber y poder ofrecer respuestas coherentes y precisas a inte-
reses y necesidades concretos que sobre calidad de vida, en el ambito de
la economia, se formula toda persona, sin distincion de clase, condicion,
ete.

58. No se concibe que los periodistas de la informacién econémica
se limiten a sacar adelante sus tareas profesionales sin capacidad y posi-
bilidad investigadores. Porque la calidad de la informacién econoémica -y
de cualquier otra clase de informacion- depende, basicamente, de tres
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factores: tener vision en profundidad, en perspectiva y en proyectiva del
dato o de Ia opinién que son constitutivos de la informacion econémica.

59. El periodista profesional especializado en informacion econé-
mica: no debe iniciar con prejuicios su trabajo; ni dejarse vencer por su
subjetividad; ni ser parcial en el analisis y cuantificacion valorativa; ni
tratar de informar su particular verdad porque no sepa o no quiera aceptar
la verdad de unos datos o de unos testimonios suficientemente contrasta-
dos.

* Publicado por la revista "Banca Espafiola” (Diciembre, 1995, n° 272).
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4. FEDERACION DE ASOCIACIONES DE LA PRENSA DE
ESPANA (FAPE) *

PREAMBULO

En el ambito de las libertades civiles consagradas en la Constitu-
cién, que constituyen la referencia necesaria para una sociedad plena-
mente democritica, el ejercicio profesional del periodismo representa un
importante compromiso social, para que se haga realidad para todos los
ciudadanos el libre y eficaz desarrollo de los derechos fundamentales
sobre la libre informacion y expresion de las ideas.

Como su sujeto e instrumento de la libertad de expresion, los pe-
riodistas reconocen y garantizan que su g¢jercicio profesional es el cauce
de manifestacién de una opinién publica libre dentro del pluralismo de
un Estado democratico y social de Derecho.

Pero los periodistas, también, consideran que su ejercicio profe-
sional en el uso y disfrute de sus derechos constitucionales a la libertad
de expresion y al derecho a la informacion esta sometido a los limites
que impidan la vulneracion de otros derechos fundamentales.

Por ello, a la hora de asumir estos compromisos, y como verdade-
ra garantia que ofrece la sociedad espafiola, a la que sirve, la profesion
periodistica entiende que le corresponde mantener, colectiva e indivi-
dualmente, una intachable conducta en cuanto se refiere a la ética y la
deontologia de la informacién.

En este sentido, los periodistas, integrados en la Federacién de
Asociaciones de la Prensa de Espafia, se comprometen con la sociedad a
mantener en el ejercicio de su profesion los principios éticos y deontolo-
gicos que le son propios.

En su virtud, la Asamblea General de la Federacion de Asociacio-
nes de la Prensa de Espaiia promulga los siguientes principios y normas
deontologicas de la profesion periodistica:

1. PRINCIPIOS GENERALES
1. El periodista actuard siempre manteniendo los principios de
profesionalidad y ética contenidas en el presente Codigo Deontolégico,
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cuya aceptacion expresa sera condicion necesaria para su incorporacion
al Registro Profesional de Periodistas y a las Asociaciones de la Prensa
federadas.

Quienes con posterioridad a su incorporacién al Registro y a la co-
rrespondiente Asociacion actien de manera no compatible con estos
principios, incurrirdn en los supuestos que se contemplen en la corres-
pondiente reglamentacion.

2. El primer compromiso ético del periodista es el respeto a la
verdad.

3. De acuerdo con este deber, el periodista defendera siempre el
principio de la libertad de investigar y de difundir con honestidad la in-
formacion y la libertad del comentario y la critica.

4. Sin perjuicio de proteger el derecho de los ciudadanos a estar
informados, el periodista respetara el derecho de las personas a su propia
intimidad e imagen, teniendo presente que:

a. Solo la defensa del interés publico justifica las intromisiones o
indagaciones sobre la vida privada de una persona sin previo consenti-
miento.

b. En el tratamiento informativo de los asuntos en que medien
elementos de dolor o afliccion en las personas afectadas, el periodista
evitara la intromision gratuita y las especulaciones innecesarias sobre sus
sentimientos y circunstancias.

¢. Las restricciones sobre intromisiones en la intimidad deberdn
observarse con especial cuidado cuando se trate de personas ingresadas
en centros hospitalarios o en instituciones similares.

d. Se prestard especial atencion al tratamiento de asuntos que
afecten a la infancia y la juventud y se respetara el derecho a la intimidad
de los menores.

5. El peniodista debe asumir el principio de que toda persona es
inocente mientras no se demuestre lo contrario y evitar al maximo las
posibles consecuencias dafiosas derivadas del cumplimiento de sus debe-
res informativos.

Tales criterios son especialmente exigibles cuando la informacién
verse sobre temas sometidos al conocimiento de los tribunales de justi-
cia.



1V. Conclusiones. Bibliografia. Anexos. 701

a. El periodista deber4 evitar nombrar en sus informaciones a los
familiares y amigos de la persona acusadas o condenadas por un delito,
salvo que su mencion resulte necesaria para que la informacion sea com-
pleta y equitativa.

b. Se evitara nombrar a las victimas de un delito, asi como la pu-
blicacion de material que pueda contribuir a su identificacion, actuando
con especial diligencia cuando se trate de delitos contra 1a libertad se-
xual.

6. Los criterios indicados en los dos principios anteriores se apli-
caran con extremo rigor cuando la informacion pueda afectar a menores
de edad. En particular, el periodista debera abstenerse de entrevistar, fo-
tografiar o grabar a los menores de edad sobre temas relacionados con
actividades delictivas o enmarcables en el ambito de la privacidad.

7. El periodista extremara su celo profesional en el respeto a los
derechos de los mas débiles y los discriminados. Por ello, debe mantener
una especial sensibilidad en el caso de informaciones u opiniones de
contenido eventualmente discriminatorio o susceptibles de incitar a la
violencia o a practicas inhumanas o degradantes.

a. Debe, por ello, abstenerse de aludir, de modo despectivo o con
prejuicios a la raza, color, religion, origen social o sexo de una persona o
a cualquier enfermedad o minusvalia fisica o mental que padezca.

b. Debe también abstenerse de publicar tales datos, salvo que
guarden relacion directa con la informacion publicada.

¢.Debe, finalmente, y con caracter general, evitar expresiones o
testimonios vejatorios o lesivos para la condicion personal de los indivi-
duos y su integridad fisica y moral.

2. ESTATUTO

8. Para garantizar la necesaria independencia y equidad en el de-
sempefio de su profesion, el periodista debera reclamar, para si y para
quienes trabajen a sus drdenes:

a. El derecho a unas dignas condiciones de trabajo, tanto en lo
que se refiere a la retribucion como a las circunstancias materiales y pro-
fesionales en las que debe desempeiiar su tarea.
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b. El deber y el derecho de oposicion a cualquier intento evidente
de monopolio u oligopolio informativo, que pueda impedir el pluralismo
social y politico.

¢. El deber y el derecho de participacién en la empresa periodisti-
ca, para que se garantice su libertad informativa de manera compatible
con los derechos del medio informativo en el que se exprese.

d. El derecho a invocar la clausula de conciencia, cuando el me-
dio del que dependa pretenda una actitud moral que lesione su dignidad
profesional o modifique sustantivamente la linea editorial.

e. El derecho y el deber a una informacién profesional actualizada
y completa.

9. El periodista tiene derecho a ser amparado tanto en el marco
de su propia empresa como por las organizaciones asociativas institu-
cionales, frente a quienes, mediante presiones de cualquier tipo, preten-
dan desviarle del marco de actuacién fijado en el presente Codigo
Deontolégico.

10. El secreto profesional es un derecho del periodista, a la vez
que un deber que garantiza la confidencialidad de las fuentes de informa-
cion.

Por tanto, el pertodista garantizara el derecho de sus fuentes in-
formativas a permanecer en €l anonimato, si asi ha sido solicitado. No
obstante, tal deber profesional podra ceder excepcionalmente en el su-
puesto de que conste fehacientemente que la fuente ha falseado de mane-
ra consciente la informacion o cuando el revelar la fuente sea el Unico
medio para evitar un dafio grave ¢ inminente a las personas.

11. Corresponde al periodista vigilar escrupulosamente el cum-
plimiento por parte de las Administraciones Publicas de su obligacion de
transparencia informativa. En particular, defendera siempre el libre acce-
so a la informacién proveniente o generada por aquéllas, a sus archivos y
registros administrativos.

12. El penodista respetard y hara respetar los derechos de autor
que se derivan de toda actividad creativa.
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I1I. PRINCIPIOS DE ACTUACION

13. El compromiso de la bisqueda de la verdad llevara siempre al
periodista a informar sélo sobre hechos de los cuales conozca su origen,
sin falsificar documentos ni omitir informaciones esenciales, asi como a
no publicar material informativo falso, engaiioso o deformado. En conse-
cuencia;

a. Debera fundamentar las informaciones que difunda, lo que in-
cluye el deber de contrastar las fuentes y el de dar la oportunidad a la
persona afectada de ofrecer su propia version de los hechos.

b. Advertida 1a difusién de material falso, engafioso o deforma-
do,estara obligado a corregir el error sufrido con toda rapidez y con el
mismo despliegue tipografico y/o audiovisual empleado para su difusion.
Asimismo difundira a través de su medio una disculpa cuando asi proce-
da.

¢. Asimismo, y sin necesidad de que los afectados acudan a la via
judicial, debera facilitar a las personas fisicas o juridicas la adecuada
oportunidad de replicar a las inexactitudes de forma anéloga a la indicada
en el parrafo anterior. |

14. En el desempefio de sus obligaciones profesionales, el perio-
dista debera utilizar métodos dignos para obtener la informacion, lo que
excluye los procedimientos ilicitos.

15. El periodista reconocera y respetara a las personas fisicas y ju-
ridicas su derecho a no proporcionar informacién, ni a responder a las
preguntas que se les formulen, sin perjuicio del deber profesional de
atender el derecho de los ciudadanos a la informacién.

16. Con las mismas excepciones previstas para el secreto profe-
sional, el periodista respetara el off the record cnando haya sido expre-
samente invocado o se deduzca que tal fue la voluntad del informante.

17. El pertodista establecera siempre una clara e inequivoca dis-
tincion entre los hechos que narra y lo que puedan ser opiniones, inter-
pretaciones o conjeturas, aunque en el ejercicio de su actividad profesio-
nal no esta obligado a ser neutral.
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18. A fin de no inducir a error o confusion de los usuarios, el pe-
riodista esta obligado a realizar una distincién formal y rigurosa entre la
informacién y la publicidad.

Por ello, se entiende éticamente incompatible el ejercicio simul-
taneo de las profesiones periodisticas y publicitanas.

Igualmente, esta incompatibilidad se extendera a todas aquellas
actividades relativas a la comunicacion social que supongan un conflicto
de intereses con el ejercicio de la profesion periodistica y sus principios
y normas deontoldgicas.

19. El periodista no utilizara nunca en beneficio propio las infor-
maciones privilegiadas de las que haya tenido conocimiento como con-
secuencia del ejercicio profesional. En particular, el periodista que habi-
tual u ocasionalmente informe sobre asuntos financieros estara sujeto a
las siguientes limitaciones:

a. No podra utilizar en su propio beneficio econémico datos finan-
cieros de los que tenga conocimientos antes de su difusion general, ni
podra tampoco transmitir tales datos a terceros.

b. No podra escribir sobre acciones o valores en los que tenga un
interés financiero significativo propio o de sus familiares.

¢. No podra negociar de ningin modo acciones o valores sobre los
que tenga intencion de escribir en un futuro préximo.

* Aprobado en Asamblea ordinaria celebrada en Sevilla el dia 27 de no-
viembre de 1993
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5. ACTUALIDAD ECONOMICA *

Los redactores de "Actualidad Econémica" declaran que la con-
fianza de los lectores constituye su mas preciado patrimonio profesional,
no s6lo para cada uno en particular, sino para el conjunto de la publica-
cion.

Los redactores de la revista consideran que el mejor modo de ga-
rantizar la independencia y la credibilidad en la que se fundamenta esa
confianza es un comportamiento profesional y ético transparente, dentro
de una linea de conducta previamente conocida, presidida por criterios de
autocontrol de su profesion informativa.

Aun cuando hoy no es de uso comiin en Espafia en la practica de
la actividad informativa econdémica y financiera, los redactores de "Ac-
tualidad Econdémica” estiman conveniente exponer ante la opinién pibli-
ca algunas de las pautas de ética profesional que vienen cumpliendo des-
de hace afios como férmula de autocontrol profesional. En consecuencia,
los miembros de 1a redaccion y del Consejo de Direccidn de "Actualidad
Econémica” firman la siguiente declaracién de principios, a la que libre
y voluntariamente someten su quehacer profesional:

1.INFORMACIONES CONFIDENCIALES

Los miembros de la redaccién de "Actualidad Econémica"no ha-
ran uso directo o indirecto, en beneficio propio o de terceros, de informa-
ciones a las que hayan tenido acceso en el curso de su labor profesional.
Al mismo tiempo, se consideran obligados y comprometidos a no revelar
a nadie noticias recogidas en el gjercicio de su labor profesional antes de
su publicacién en la revista, a menos que la obtencién de informaciones
complementarias asi lo justifique.

2.ACTIVIDADES PROFESIONALES EXTERNAS

Ningin redactor de "Actnalidad Econémica” aceptard encargos
estables ni siquiera de asesoria o a tiempo parcial- por parte de entidades,
sociedades u organizaciones de cualquier tipo sin autorizacion escrita del
director.
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El director podra revocar cualquier autorizacién para realizar esos
trabajos, cuando esas colaboraciones puedan condicionar desde un punto
de vista profesional la actividad informativa y redacciones del periodista.

Las limitaciones antes descritas no son aplicables a las colabora-
ciones con otras sociedades editoriales ligadas con "Actualidad Econé-

3 "

mica
3.ACTIVIDADES FINANCIERAS

Los redactores de "Actualidad Econémica” y los miembros del
Consejo de Direccién de la revista son libres, individualmente, de com-
prar acciones o de realizar cualquier otra clase de inversion. No obstante,
evitaran la apariencia de especular en los mercados utilizando en su pro-
vecho la informacidon que hayan podido conocer a través de su trabajo
periodistico. Por eso, se comprometen a no escribir sobre temas que pue-
dan repercutir en los mercados financieros o en la Bolsa cuando tengan,
directa o indirectamente, cualquier tipo de interés financiero personal o
familiar, sin revelar previamente al director la existencia de ese interés.
Igualmente, los redactores de "Actualidad Econémica” tampoco podran
adquirir o vender acciones de sociedades que constituyan el objeto cen-
tral de articulos que les hayan sido encargados, estén elaborando o se
propongan escribir en un breve plazo de tiempo. Si, por circunstancias
imperiosas de tiempo o de otro tipo, el periodista se encontrara en la ne-
cesidad de eludir esta regla de comportamiento podra ser autorizado por
el director, o, en su ausencia, por el redactor jefe.

4 REGALOS, VIAJES. PUBLICIDAD.

Los redactores de "Actualidad Econémica™ no aceptan ni directa
ni indirectamente:

a) Regalos o donaciones cuyo valor supere las habituales formas
de cortesia.

b) Dinero, préstamos gratuitos provenientes de sociedades o parti-
culares que puedan condicionar su actividad periodistica.

¢) Invitaciones, hospedaje o vacaciones gratuitas que puedan deri-
varse directamente de sus trabajos redaccionales.

d) La participacion en viajes organizados por sociedades o entida-
des con fines conjuntamente promocionales o informativos sin la expresa
autorizacion del director. Esta autorizacién se concedera cuando esté
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justificada por el interés informativo del viaje o por la posibilidad de
obtencién de fuentes de informacion. En ningiin caso la aceptacion por
parte de la revista de esas invitaciones llevara aparejado compromiso
previo para la publicacion de informaciones posteriores.

¢) Trabajar en o vincularse a cualquier actividad publicitaria.

Reunidos en Madrid el dia 1 de Marzo de 1.988, de una parte D.
Juan Pablo de Villanueva Dominguez, presidente del Consejo de Admi-
nistracién de Punto Editorial, S.A., compaiiia editora del semanario
"Actualidad Econdémica”,y de otra parte D. Jesus Martinez Vizquez, di-
rector de la revista, acuerdan suscribir el siguiente pacto propuesto por la
redaccion de la publicacion, que es vinculante para la empresa editorial.

ACUERDO

1) Los redactores de la revista "Actualidad Econémica” se com-
prometen a ajustar su conducta profesional al Codigo Etico, firmado por
todos los que componen en el dia de la fecha la plantilla de la redaccién
y cuyo texto se une inseparablemente a este documento como anexo del
mismo.

2) De la posible transgresion de este Codigo se derivaran respon-
sabilidades, cuyo alcance sera evaluado por una comisiéon formada por
miembros de la redaccién y del Comité de Direccion.

3) Punto Editorial se compromete a no admitir en la redaccion de
la revista "Actualidad Economica”, ni para formar parte de su plantilla,
ni como colaborador fijo de la misma, a ninguna persona que no haya
firmado previamente la aceptacion del citado codigo de comportamiento
profesional.

4) Punto Editorial se compromete a garantizar que los contenidos
informativos de la revista no se vean afectados por intereses publicita-
rios.

* Suscrito el 1 de marzo de 1988
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6. IL SOLE-24 ORE*

Para garantizar la propia independencia y credibilidad y también
para evitar conflictos de intereses derivados de las caracteristicas especi-
ficas de la informacién econémica y financiera, los periodistas de 11 Sole-
24 Ore suscriben este codigo de autodisciplina, aceptan su motivacion y
se comprometen a respetar en el ejercicio de la profesién, las normas
contenidas en €.

Los periodistas de Il Sole-24 Ore son conscientes de que la con-
fianza de los lectores constituye el patrimonio mas precioso no sélo para
cada redactor en particular, sino para todo el conjunto del peridédico y
estan convencidos de que el mejor modo para garantizar esa confianza es
un comportamiento transparente dentro de las lineas programaticas li-
bremente aceptadas.

ACTIVIDADES FINANCIERAS

El periodista de 11 Sole-24 Ore no puede escribir articulos relati-
vos a acciones sobre las que directa o indirectamente tenga un interés
financiero por su comportamiento en la bolsa, sin revelar al director la
existencia de ese interés.

Analogamente, el periodista de I Sole-24 Ore no puede adquirir o
vender acciones que constituyan e] argumento de articulos que haya sido
encargado de redactar o que se propone a escribir en un breve plazo de
tiempo.

Si, en algun caso, por circunstancias no previstas, el periodista se
encontrara en la necesidad de eludir esta regla de comportamiento, podra
ser autorizado a hacerlo por el director o, en su ausencia, por un subdi-
rector.

Al periodista de 11 Sole-24 Ore no le estd prohibida la adquisicion,
posesién o venta de titulos, a condicion de que cumpla las siguientes re-
glas de comportamiento:

a) La inversién no debe responder a intentos especulati
vos o de corto plazo, entendiéndose por tales las operaciones realizadas y
concluidas en un arco de tiempo inferior a seis meses entre la adquisicion
de los titulos y su venta.
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b) El periodista no puede utilizar para su interés personal nmi di-
recta, ni indirectamente informacién financiera de naturaleza reservada,
que haya llegado a su conocimiento y que no se haya hecho de dominio
publico a través de su publicacién en 11 Sole-24 Ore.

Con estas reglas no se quiere impedir a los periodistas de 11 Sole-
24 Ore la posibilidad de adquirir titulos en 1a bolsa o de hacer cualquier
otra inversién, sino solamente evitar comportamientos de naturaleza es-
peculativa y alejar cualquier sospecha que pueda enrarecer la relacién de
confianza con los lectores.

ACTIVIDADES PROFESIONALES EXTERNAS

Ningan periodista de 11 Sole-24 Ore puede aceptar encargos esta-
bles, ni siquiera de asesoria o de tiempo parcial, por parte de entes, so-
ciedades, organizaciones politicas, sin autorizacidn escrita del director.
Los actuales redactores de 11 Sole-24 Ore deben comunicar por escrito al
director todos los encargos, relaciones de consultoria o de colaboracion
externa actuales. Los nuevos contratados efectuaran una comunicacion
analoga junto a la aceptacién de la carta y del presente codigo de auto-
disciplina.

El director podra revocar cualquier autorizacién para colaborar
con entes, sociedades y organizaciones externas, cuando esas colabora-
ciones puedan condicionar desde ¢l punto de vista cualitativo y profesio-
nal, la actividad redaccional del periodista.

Las limitaciones previstas mas arriba no se aplican abviamente a
los colaboradores actuales o futuras con otras sociedades ligadas a 1l So-
le-24 Ore.

REGALOS Y VIAJES

Los periodistas de Il Sole-24 Ore no aceptaran ni directa, ni indi-
rectamente:

a) Regalos o donaciones cuyo valor esceda a las normales formas
de cortesia.

b) Dinero, préstamos gratuitos provenientes de sociedades o pri-
vados que puedan condicionar la actividad redaccional.

c) Invitaciones a viajes y vacaciones gratuitas que puedan com-
portar trabajos redaccionales de cualquier tipo.
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En concreto, por lo que hace referencia a los viajes al extranjero
organizados por sociedades o entes con motivos conjuntamente promo-
cionales e informativos, permanece indelegable la prerrogativa del di-
rector de autorizar que participen en ellos periodistas de Il Sole-24 Ore.

CONSIDERACIONES FINALES

Los periodistas de Il Sole-24 Ore son conscientes de que la acep-
tacion de este codigo de comportamineto no es de por si una garantia de
incorruptibilidad y de correcta profesionalidad. Estan también convenci-
dos de que, junto a casos especificos y personales de informaciones inco-
rrectas, siempre posibles en una actividad frenética como la del perio-
dismo diario, es indispensable respetar con buen sentido y honestidad
estas reglas de comportamiento para que nadie -lectores, colegas, admi-
nistradores, autoridades politicas y administrativas- pueda tener sospe-
chas fundadas a cerca de un uso impropio del papel de periodista.

* Suscrito el 5 de marzo de 1987 por el Director y el Comité de Redac-
cién
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7. REGLAMENTO DE CONFLICTO DE INTERESES DE LA
DOW JONES COMPANY *

Este reglamento se propone establecer para todos los empleados
las lineas de comportamiento para evitar conflictos de intereses que po-
drian revelarse dafiosos para los intereses de la Dow Jones.

Es importante que los empleados recuerden que el error en el jui-
cio de una persona o incluso de alguien vecino de ella, incluso de buena
fe, puede traer un grave dafio y malestar a la reputacion de la empresa y a
sus colegas.

Todo empleado debe estar por encima de toda sospecha y, por
ello, recordamos que cualqguier violacion del presente reglamento es mo-
tivo suficiente para legitimar el despido.

INFORMACIONES CONFIDENCIALES

1. Los empleados no deben hacer uso directo o indirecto, en benefi-
cio personal o de cualquier otra persona, de informaciones sobre la Dow
Jones que hayan llegado a poseer en el curso de su trabajo. Los emplea-
dos estan obligados a no revelar a nadie las noticias recogidas durante el
trabajo antes de que sean publicas.

REGALOS, ADQUISICION DE BIENES Y CONTRIBUCIONES
POLITICAS

2. Los empleados que tengan intereses financieros en empresas
gestionadas por la Dow Jones, tales como propiedad de acciones, prés-
tamos, u otras, incluso a través de miembros de su familia, no pueden
ordenar, informar, aprobar o participar en la adquisicién de bienes y ser-
vicios de esas sociedades por cuenta de 1a Dow Jones.

3. Los empleados no deben aceptar directa o indirectamente rega-
los, hospedaje o dinero o cualquier cosa que supere la normal cortesia.
No se pueden aceptar directa o indirectamente, préstamos, servicios,
empleos o cualquier otro beneficio de sociedades o personas que buscan
o intentan buscar informaciones, bienes o servicios de 1a Dow Jones.

4. Los empleados no deben ofrecer, directa o indirectamente, hos-
pedaje o regalos que excedan de la normal cortesia y mucho menos ofre-
cer, directa o indirectamente, materiales o servicios a sociedades o per-
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sonas que por su posicion puedan tomar o influir en decisiones de nego-
cio o de gobierno que pertenecen a la Dow Jones.

5. La Dow Jones no contribuye, directa o indirectamente, a campa-
fias politicas, ni sostiene partidos politicos o asociaciones que recogen
fondos para campaifias politicas o partidos. La Dow Jones no paga y no
pagara a ningin empleado por cualquiera que pueda ser su contribucién
politica.

COMPRAVENTA DE TITULOS

6. La Dow Jones siempre ha mantenido un apolitica severa en lo
que hace referencia a la compraventa de titulos por parte de los emplea-
dos que tienen acceso a informaciones de articulos todavia no publicados
o ya programados para publicar. Dow Jones siempre ha mantenido una
politica severa también respecto al comportamiento de los miembros del
staff que se ocupan de las noticias y publicidad tratando con sociedades
de las que la Dow Jones se ocupa o de las que publica inserciones. Todo
empleado debe hacer lo posible para evitar cualquier accién, no importa
si de buena fe, que pueda dar lugar a las siguientes sospechas:

a) Que el empleado, sus familiares o conocidos, obtengan ganancias
financieras gracias a informaciones internas, todavia no hechas publicas
de las que tiene conocimiento por su posicion en nuestro staff. Estas in-
formaciones comprenden articulos preparados pero no publicados toda-
via, nuestros proyectos de articulos, noticias que puedan influir en la
marcha de los precios o proyectos de campafias publicitarias.

b) Que la confeccion de un articulo de actualidad, noticia, progra-
macion publicitaria haya sido determinada por el intento de influir en el
precio de las acciones.

¢) Que un empleado esté tan introducido en el mercado financiero
que pueda sentir la tentacion de influenciar las noticias o la programa-
cion publicitaria.

d) Que un empleado peuda verse obligado por los agentes de bolsa
o cualquier otro grupo que nosotros sigamos. Este "verse obligado" pue-
de derivar de haber aceptado favores, regalos o dinero por haber realiza-
do para ellos encargos u otros servicios.
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€) Que un empleado se vea obligado por un "soplo” de alguien del
mundo financiero a colocar nuevas emisiones adquiridas o por cualquier
otra razén.

No queremos penalizar a los miembros de nuestros staff sugirien-
do que no compren acciones o que no hagan inversiones. En cambio,
queremos que los empleados eviten las especulaciones e incluso, la apa-
riencia de especulaciones. Los miembros del Management Committee,
los jefes de departamento y los miembros de departamentos informativos
y de publicidad no deben realizar operaciones a corto plazo; deben con-
servar los titulos durante un periodo minimo de seis meses, salvo cir-
cunstancias especiales que requieren la aprobacion preventiva por parte
del vicepresidente o de quien en ¢l delegue. Los empleados susodichos
no deben realizar operaciones esencialmente especulativas como, por
ejemplo, operaciones a plazo u opciones. Ningin empleado se puede
ocupar de la venta a corto plazo de titulos.

Subrayariamos que no es suficiente ser incorruptible y actuar ho-
nestamente. Es igualmente importante utilizar el sentido comun y condu-
cir las propias actividades externas de un modo tal que nadie -
Management , directores, inspectores financieros- pueda legar a sospe-
char que el empleado abusa de su situacién en Ia empresa.

De estos principios generales se derivan algunas indicaciones de
comportamiento especificas:

I) Antes que nada: Fl material que utilicéis durante vuestro trabajo
para la Dow Jones es propiedad de la empresa. Esta norma comprende no
solo el fruto de vuestros trabajos y de vuestros colegas, sino las informa-
ciones sobre proyectos de articulos y la publicidad programada para futu-
ras publicaciones. Este material no debe ser mostrado a nadie de fuera de
la empresa, incluidos parientes y amigos. La consideracién de que las
informaciones son propiedad exclusiva de la empresa debera evitar cual-
quier malentendido.

II) Ningun empleado que sigue especificamente una industria (ni su
familia) puede invertir en cualquier empresa que desarrolle parte o toda
su actividad en ese sector.

I11) Ningiin empleado que conozca un servicio, un articulo o mate-
rial publicitario de préxima publicacién concerniente a una empresa o
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sector puede, antes de la publicacién, invertir, o de cualquier manera in-
vitar a otros a invertir, en esa sociedad o en otras del mismo campo. No
puede tampoco vender o asesorar a alguien en la venta de titulos de
aquella empresa antes de la publicacion, sin la aprobacién de un miem-
bro competente del Management Committee.

IV) El empleado que conozca por un servicio o un articulo, un he-
cho de inminente publicacién debe retardar la adquisicion o venta de ac-
ciones de las empresas implicada - y también deben hacerlo sus familia-
res- hasta que la informacion contenida en la publicacién Dow Jones sea
del dominio publico. El empleado debe esperar dos dias laborables com-
pletos después de la aparicién de los articulos en las publicaciones Dow
Jones.

V) Si un emplleado sospecha que ha existido la posibilidad de una
violacion involuntaria de la linea de conducta mas arriba expresada, sea
por su parte o por la de sus familiares debe notificarlo a su jefe de de-
partamento lo antes posible. Lo mismo debe hacer en el caso de que ad-
quiriera titulos antes de la publicacion y solo después llegara a saber la
inminente salida de un articulo, un servicio, una publicidad. En el caso
de adquisicién el empleado y sus familiares deben conservar los titulos
durante seis meses.

PARTICIPACION EN LAS ESTRUCTURAS DIRECTIVAS DE
OTRA EMPRESA

7. A los empleados de la Dow Jones les esta prohibido, salvo que
cuenten con la aprobacion escrita del director general,trabajar como ad-
ministradores delegados o funcionarios en sociedades con fines de lucro.
Esta prohibicién, naturalmente, no se aplica a los empleados que tienen
encargos de administracion o funcionarios en empresas de las que la
Dow Jones posea una importante participacion en ¢l accionariado. Si un
empleado se ve envuelto en negocios familiares, debera presentar las ne-
cesarias aclaraciones al miembro competente del Management Commi-
ttee.

8. No esta permitida la creacién de ningin fondo, activo o pasivo,
de Ia Dow Jones que no esté completa y adecuadamente registrado en
libros o documentos.
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9. No se efectuard ninguna operacion, ni libramiento por cuenta de
la Dow Jones con intencién distinta de la que esté descnta en la docu-
mentacion que la comprueba.

10. Todos los empleados deben conservar los principios, los proce-
dimientos y los controles contables de la Dow Jones,por ningun motivo
deben aparecer en nuestros libros entradas falsas o engafiosas.

11. Ningin empleado de 1a Dow Jones debe:

a) Publicar o autorizar ningiin documento si es falso o engafioso.

b) Aceptar conscientemente y tratar como verdadero un documento
falso y engafioso preparado fuera de la Dow Jones.

¢) Hacer afirmaciones falsas o mentirosas a nuestros inspectores
INternos, externos, u otros.

Creemos que estas lineas de conducta son facilmente comprensi-
bles: no intentan impedir a los empleados 1a participacion activa en orga-
nizaciones sociales, de beneficencia, a condicién de que no provoquen
consecuencias y que no puedan ser ligadas a la Dow Jones. Lo mismo
vale para organizaciones politicas o comités consultivos del gobiemo,
pero los empleados del departamento editorial o de la informacién y los
funcionarios de la empresa deben abstenerse de relacionar en el caso de
que se manifiesten conexiones con las cuestiones tratadas en las publica-
ciones en las que trabajan, a menos que el directo superior no haya acor-
dado un permiso preventivo.

Si, en algin caso, surgiera un conflicto entre los intereses de la
Dow Jones y cualquiera de estas organizaciones sociales - de beneficen-
cia, politicas o gubernamentales- exhortamos a abstenerse de tomar par-
tido para evitar hasta la apariencia de una confrontacién.

haced of AR SOMARAGEEBf AR B fedeRSTTOrR i s R

partamento o a un funcionario de la Dow Jones.

Queremos subrayar que tenemos completa confianza en nuestros
empleados. Es esencial que en todo lo que afecte a los asuntos de la Dow
Jones, en la realidad y en las apariencias, nos comportemos todos segin
los mas altos estandares éticos observando las lineas de conducta ex-
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puestas mas arriba. Os recomendamos que tengais este reglamento entre
vuestros papeles personales. Vuestra cooperacion es muy apreciada.

* Empresa editora de The Wall Street Journal
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8. FINANCIAL TIMES

Cualquier persona que, con anterioridad a su publicacion, utilice
informacion obtenida como resultado de su pertenencia a Ia plantilla del
Financial Times, o que actie de manera que pueda perjudicar el prestigio
y la fama de comentario independiente e imparcial, que es patrimonio del
Financial Times, sera considerado culpable de mala conducta y suscepti-
ble de un despido inmediato. Esta regla sera aplicable a este tipo de com-
portamiento sin importar si es relativo a la negociacion de acciones o no
y es aplicable a todos los miembros de¢ la plantilla.

Normalmente, los empleados deberan preguntarse antes de una
compra o venta si realizarian la transaccion si esta estuviera sujeta al co-
nocimiento publico.

Los requenimientos del Cédigo de la Comisién de Quejas contra la
Prensa ( PCC ) en periodismo financiero deben ser seguidos por todos
los miembros de la plantilla. Incluso la persona que considere que tanto
sus inversiones o escritos pudieran crear un conflicto deben informar a su
director.

La comisién de Quejas contra la Prensa ( PCC ) dice:

Aun cuando 1a ley no lo prohiba, los periodistas no deberan utilizar
en propio beneficio, datos financieros de los que tengan conocimiento
con anterioridad a su publicacién.

No deberan escribir acerca de acciones o valores, conociendo la
existencia de un interés financiero significativo propio o de familiares
cercanos, sin haber revelado con anterioridad dicho interés al director o
director financiero.

No deberin comprar o vender, directamente ni a través de nomina-
tarios ni agencias, acciones o valores sobre los que hayan escrito recien-
tementetengan intencion de escribir en un futuro préximo.

Respuestas a algunas preguntas suscitadas por los requerimientos
del PCC.

i A quien afecta ?

A toda Ia plantilla. No tiene sentido distinguir entre periodistas fi-
nancieros y no financieros en la plantilla de Financial Times.

¢, Que se debe entender por " interés financiero significativo " ?
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Cualquier interés. Lo que pudiera ser insignificante para una perso-
na puede ser significativo para otra.

¢ Existen otras restricciones a las que deba someterse el personal de
Financial Times ?

Si, no deben especular con la compra o venta de acciones o valores
financieras a corto plazo. Por ejemplo: Tratos en un periodo de tres se-
manas.

¢ Significa lo anterior que el personal de Financial Times no puede
acudir a las nuevas emisiones de acciones ?

No. El personal de Financial Times es libre de acudir a estas nuevas
emisiones, con tal de que cumplan con las otras partes relevantes de las
directrices.

Sin embargo, aquellos que acudan a las nuevas emisiones no debe-
ran vender las acciones adquiridas a corto plazo sin haber buscado antes
una dispensa del director.

¢, Que penas seran impuestas si el personal ignora las directrices ?

Quien infrinja el codigo dafiara sin ningin genero de dudas la re-
putacién del peridédico y, por tanto, estara sujeto a despido inmediata-
mente, de acuerdo a los términos del contrato.

Es vital para el buen nombre del periédico que mantengamos los
mas elevados comportamientos. Estas directrices representan un codigo
de conducta para todos nosotros.

Algunas cuestiones de detalle sobre el c6digo son objeto de pre-
gunta: por ejemplo: ; Como pueden saber los empleados si familiares
cercanos (como sus padres ) tienen una determinada acciéon ?. La tnica
respuesta posible es que los empleados deben seguir el espiritu de las
directrices, es decir, que sigan los mas elevados niveles de comporta-
miento. Por supuesto, nadie sera considerado responsable de transaccio-
nes que le fueran desconocidas. De 1a misma manera, el que intente sor-
tear las directrices mediante la utilizacién de un pariente o allegado para
hacer la negociacion tendra que enfrentarse a las consecuencias.

El personal de Financial Times debe preguntarse antes de realizar
una compraventa si realizaria la transaccion si esta fuera de conocimiento
publico. Si piensan que tanto sus inversiones como sus escritos pudieran
crear un conflicto de interés, deberan informar al editor.
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COMPORTAMIENTO ETICO

Financial Times apoya el siguiente cddigo de practica publicado
por la PCC y espera que el personal se rija por el:

* Todos los miembros de la prensa tienen el deber de mantener el
mas alto nivel de profesionalidad. Para ello, deben observar las clausulas
de este codigo y salvaguardar el derecho publico a estar informado.

Los directores son responsables de las acciones de los periodistas
contratados por sus editoriales. Deberan cerciorarse, en fa medida de lo
posible, de que el material aceptado a periodistas que no formen parte de
la plantilla ha sido obtenida de conformidad.

Aun reconociendo que este codigo implica un elemento sustancial
de mesura por parte de directores y periodistas, esta disefiado para ser
aceptado en el contexto de un sistema de autorregulacion. La aplicacion
del codigo debe respetar tanto la letra como su espiritu.

Es responsabilidad de los directores cooperar lo mas rapidamente
posible en las investigaciones de la PCC.

Cualquier publicacion que sea criticada por la PCC por alguna de
las signientes clausulas esta obligada a publicar la resolucion en su tota-
lidad y con la debida relevancia.

1. EXACTITUD

I: Los medios de comunicacién escrita deberan velar por no publi-
car material inexacto, engafioso o deformado.

II: Siempre que se advierta la publicacion de una inexactitud im-
portante, una declaracion engafiosa o noticia tergiversada, debera corre-
girse con rapidez y con la debida relevancia.

HI: Debera publicarse una disculpa siempre que proceda.

IV: Un medio de comunicacién escrito debe siempre informar
de manera justa, equitativa y exacta sobre una querella por difamacién,
en la que ha sido parte.

2. OPORTUNIDAD DE RESPONDER

Debera facilitarse a las personas fisicas o juridicas una justa
oportunidad de replicar a las imprecisiones cuando asi proceda o razona-
blemente lo soliciten.
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3. COMENTARIOS, CONJETURAS Y HECHOS

Los periddicos, aun siendo libres de ser partidistas, deberan dis-
tinguir claramente entre comentarios, conjeturas y hechos.

4. INTIMIDAD PERSONAL

Las intromisiones ¢ indagaciones sobre la vida privada de una
persona sin su consentimiento, incluyendo el uso de teleobjetivos para
obtener fotografias en sus propiedades privadas, no son generalmente
aceptables y su publicacién solo puede ser justificada por el interés pu-
blico.

Nota: Propiedad privada es definida como cualquier residencia pri-
vada, incluyendo jardines y otras edificaciones, pero excluyendo cual-
quier lugar adyacente a los mismos. Se considera también como propie-
dad privada las habitaciones del hotel ( pero ninguna otra parte del hotel)
y las partes de hospitales donde los pacientes estén siendo tratados.

5. APARATOS DE ESCUCHA

Excepto por causa de interés publico, los periodistas no pueden
obtener o publicar material obtenido mediante instrumentos de escucha
clandestinos o por la intercepcion de conversaciones telefonicas priva-
das.

6. HOSPITALES

I: Los periodistas o fotografos que realicen investigactones en
hospitales o instituciones similares deberan identificarse ante el respon-
sable correspondiente y obtener permiso antes de acceder a las zonas
restringidas al publico.

II; Las restricciones sobre intromisiones en la intimidad personal
son particularmente relevantes en las investigaciones sobre personas que
se encuentren ingresadas en hospitales o instituciones similares,

7. FALSEDAD

I: Los periodistas no deben obtener o buscar informacién o foto-
grafias a través de la falsedad o el subterfugio.

II: Con excepcion de interés publico, cualquier documento o foto-
grafia solo debe ser sacado a la luz con el consentimiento expreso de su
propietario.
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III: El subterfugio solo puede ser justificado cuando se emplee en
defensa del interés publico y siempre que el material no pueda ser obte-
nido de otra manera.

ACOSO

1: Los periodistas no deber4n ni obtener, ni buscar in- formacién o
fotografias mediante la intimidacion o el acoso.

2: Salvo que sus investigaciones sean en defensa del interés publi-
co, los periodistas no deberan fotografiar a las personas que se encuen-
tren en su propiedad privada ( definida en la cldusula 4 ) sin su consen-
timiento; no deberan persistir en telefonear o preguntar a las personas
cuando estas les hayan indicado que desistan; no deben permanecer en
propiedad privada después de que se les haya expulsado de las mismas ni
deberan perseguirlos.

3: Es responsabilidad de los directores asegurarse de que estas
condiciones se cumplan.

9. PAGO POR LOS ARTICULOS

El pago o la oferta de pago de articulos, fotografias o informacio-
nes, no deben ser hechos ni directa, m1 indirectamente a testigos o testi-
gos posibles de un procedimiento criminal en curso, o a las personas in-
volucradas en un crimen, o a sus asociados incluye familia, amigos, ve-
cinos y colegas excepto cuando el material en cuestién deba ser publica-
do en aras del interés publico y el pago sea necesario para su publicacién,

10. INTROMISIONES EN DOLOR O LA CONMOCION DE
LAS PERSONAS

En los casos relacionados con el dolor o la conmocién de las per-
sonas, las investigaciones deben llevarse a cabo con comprension y dis-
crecion.

11. FAMILIARES Y AMISTADES INOCENTES

Salvo que sea contrario al derecho del publico a ser informado, la
prensa debe evitar la identificacién de familiares y amigos de personas
convictas o acusadas de un crimen.

12. ENTREVISTAS O FOTOGRAF{AS A NINOS

I: Los periodistas deberan abstenerse de entrevistar o fotografiar a

los menores de 16 afios sobre temas relacionados con el bienestar perso-
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nal del menor, en ausencia o sin consentimiento de los padres u otro
adulto responsable del mismo.

1I: Los nifios no deben ser abordados o fotografiados mientras se
encuentren en su centro escolar sin el permiso de las autondades del
mismo.

1: La prensa no debe, incluso cuando la ley no lo prohiba, nom-
brar a los menores de 16 afios que estén relacionados con casos relativos
a delitos sexuales, ya sea como victimas, como testigos, 0 cOmo acusa-
dos. )

2: En cualquier informe de prensa de un caso referente a un delito
sexual a un menor:

I:El adulto debe ser identificado

IL:El termino "incesto”, aun cuando sea aplicable, no debe ser usa-
do.

III:La ofensa debe ser descrita como " seria ofensa contra un nifio
" 0 con palabras similares.

IV: El menor no debe ser identificado.

V: Debe ser tomado el cuidado necesario para que nada en el in-
forme desvele la relacion entre el acusado y el menor.

14. VICTIMAS DE UN DELITO

La prensa no debe identificar a las victimas de una agresion sexual
ni publicar material que pueda contribuir a dicha identificacién excep-
to,que por ley,estén autorizados para ello.

15. DISCRIMINACION

I: La prensa debe evitar cualquier prejuicio o referencia peyorativa
a la raza, color, religién, sexo u orientacién sexual de una persona, asi
como a cualquier enfermedad psiquica, mental o minusvalia de la misma,

II: Debe abstenerse de publicar detalles sobre la raza de una per-
sona, color, religion, sexo u orientacion sexual, a menos que dichos datos
guarden relacion directa con la informacién.

16. PERIODISMO FINANCIERO

I: Aun cuando la ley no lo prohiba, los periodistas, los periodistas
no deberan utilizar en propio beneficio, datos financieros de los que ten-
gan conocimiento con anterioridad a su publicacién, ni deben pasar esta
informacidn a otros.
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1I: No deberan escribir acerca de acciones o valores, conociendo
Ia existencia de un interés financiero significativo propio o de familiares
cercanos, sin haber revelado con anterioridad dicho interés al director o
director financiero.

III: No deberan comprar ni vender, directamente ni a través de
nominatarios ni agencias, acciones o valores sobre los que se hayan es-
crito recientemente o tengan intencion de escribir en un futuro préximo.

17. FUENTE CONFIDENCIAL

Los periodistas tienen la obligacion moral de proteger sus fuentes
confidenciales de informacion.

18. EL INTERES PUBLICO

Las clausulas 4,5,6,7,8 y 9 tienen excepciones que se aplican en
razon al interés publico. Por los propésitos de este Codigo el interés pu-
blico puede ser definido como:

I: Detectar o exponer crimenes o un serio dafio para la sociedad.

II: Proteger la salud publica y la seguridad.

TII: Prevenir al publico de ser engafiado por alguna disposicién o
accion de una persona u organizacion.

Si se dieran hechos contenidos en esta triple definicion la Comi-
sion de quejas contra la prensa requerird una completa explicacion del
director de la publicaciéon involucrada, buscando demostrar como fue
servido el interés publico.

PREGUNTAS DE LECTORES

Todas las preguntas de los lectores, bien a través de carta o por
teléfono deben ser atendidas prontamente y de manera cortes. Siempre
que sea posible el periodista que reciba la pregunta del lector debe aten-
derla, incluso cuando la respuesta sea que no somos capaces de ayudarle.

Con el proposito de mejorar la capacidad de Financial Times de
responder las preguntas de los lectores existe un Servicio de Atencion al
Cliente.

El servicio consistira en informacién relativa a loa articulos y
otros materiales de Financial Times que normalmente seran otorgados
gratuitamente. Se cobrara una cantidad razonable por las copias de arti-
culos, investigaciones o datos financieros.
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Otros puntos a ser considerados en las respuestas a las preguntas
de los lectores son:

1: Consejos de inversion: Esta legalmente prohibido dar consejos
de inversion.

2: Cartas al director: Algunas cartas dirigidas a miembros del staff
pueden ser con ligeras modificaciones, susceptibles de publicacion. Por
favor envielas a cartas al director.
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9. APME (ASSOCIATED PRESS MANAGING EDITORS) *

Estos principios son un modelo de actuacion para el personal de
noticias y editorial. Han sido formulados con el convencimiento de que
los periddicos y las personas que los producen deberian dar muestras de
los mas altos niveles de conducta ética y profesional.

El derecho del publico a estar informado de los asuntos de impor-
tancia es un derecho supremo. Los periédicos tienen una responsabilidad
especial, como representantes de sus lectores, de ejercer una vigilancia
constante de sus intereses publicos legitimos.

Ninguna declaracion de principios puede prescribir las decisiones
que gobiernan cada situacion. El sentido comin y el buen juicio son re-
quisitos para aplicar los principios éticos a las realidades del periddico.
Con la evolucion de las nuevas tecnologias, estos principios pueden guiar
a los editores para garantizar la credibilidad de las noticias e informacio-
nes que ofrecen. Cada periddico queda invitado a incrementar estas li-
neas generales APME mas especificamente en su propia situacidn.

RESPONSABILIDADES

El buen periddico es justo, exacto, sincero, responsable, indepen-
diente e integro. La verdad es su propio rector.

Evita las practicas que puedan entrar en conflicto con la capacidad
de informar y presentar las noticias de forma justa, exacta e imparcial.

Los periédicos deben servir como critica constructiva de todos los
segmentos de la sociedad. Deben representar razonablemente, en perso-
nal y en cobertura, a las diversas circunscripciones. Deben revelar con
rigor la criminalidad, la duphcidad o abuso de poder, publicos y priva-
dos. Editorialmente deben abogar por las reformas necesarias y por la
innovacién en ¢l interés publico.

Deben revelar 1a fuente de las noticias a no ser que exista una ra-
z0n clara para no hacerlo. Cuando es necesario proteger la confidenciali-
dad de una fuente, la razon debe ser explicada.

El periédico debe apoyar el derecho a la libertad de expresion y Ia
libertad de prensa y debe respetar ¢l derecho del individuo a la vida pri-
vada. El periédico debe combatir con firmeza por el acceso publico a las
noticias del gobiemno a través de informes y reuniones.
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EXACTITUD

El periédico debe protegerse de Ia inexactitud, negligencia, par-
cialidad o distorsién, la omision o la manipulacién tecnolégica.

Debe reconocer sus errores sustantivos y corregirlos con diligen-
cia y contundencia.

INTEGRIDAD

El periddico debe aspirar a un tratamiento imparcial de los datos y
a un manejo desapasionado de los temas controvertidos. Debe ofrecer un
foro para el intercambio de comentarios y criticas, especialmente cuando
estos comentarios son opuestos a sus linea editorial. Los editoriales y las
expresiones de opinién personal de los reporteros y editores deben que-
dar claramente diferenciados. La publicidad debe diferenciarse de las
noticias.

El periédico debe informar de las leyes sobre informacién sin
considerar sus propios intereses, consciente de la necesidad de revelar
conflictos potenciales. No debe dar tratamiento preferente a los publicis-
tas o grupos de interés.

Debe informar de los temas que le conciernan o conciernan a su
personal con el mismo vigor y honestidad que cuando informa de otras
instituciones o individuos. La preocupacién por la comunidad, los nego-
cios o los intereses personales no deben llevarle a distorsionar los hechos
o inducir a error.

El periddico debe tratar con franqueza a los lectores y a los prota-
gonistas de las noticias. Debe cumplir sus promesas.

E] periédico no debe plagiar nunca palabras o imagenes.

INDEPENDENCIA

El periddico y su personal deben estar libres de obligaciones con
fuentes de informacion y con los protagonistas de las noticias. Ha de
evitarse, incluso, la apariencia de una obligacién o conflicto de inte-
rés.Los periédicos no deben aceptar nada de valor de las fuentes de noti-
cias u otras fuera de la profesion. Los regalos y las reducciones de tarifas
en los viajes, ocio, productos y alojamiento no deben aceptarse .Los
gastos vinculados a ia informacién deben ser cubiertos por el periddico.
Deben evitarse los favores especiales y los tratamientos de favor a
miembros de la prensa.



V. Conclusiones. Bibliografia. Anexos. 727

Los periodistas son invitados a introducirse en sus comunidades,
siempre que sus actividades no generen conflictos de interés. No deben
entrar en politica, demostraciones y causas sociales que puedan generar
un conflicto de interés la apariencia de un conflicto.

También debe evitarse que el personal trabaje para personas o
instituciones dentro del 4mbito de sus cobertura.

Debe evitarse igualmente cualquier inversion financiera por parte
del personal o cualquier otro interés en negocios que pudiera dar la im-
presion de un conflicto de interés.

Las informaciones no deben escribirse o editarse con el objetivo
primordial de ganar recompensas o premios. Los concursos de periodis-
mo o premios que dan una imagen desfavorable del periédico o de la
profesién también se deben evitar.

* Revisado y adaptado en 1995. La APME agrupa a unos 600 jefes de
redaccién de todos los diarios norteamericanos miembros de A.P.
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10. REUTERS *

La reputaciéon de Reuters se basa en su independencia, integridad
y libertad en relacion a todo tipo de influencia.

Preservar e intensificar esta reputacion es responsabilidad de los
trabajadores de Reuters.
Este Codigo de Conducta

* ensefia las lineas de actuacion que deben ser adoptadas. La obser-
vacion del Cédigo puede aclarar el espiritu que guia €l comportamiento
corporativo de Reuters.

* Reuters no debera pasar nunca a manos de ningin grupo o fac-
cién.

* La integridad, independencia y libertad de Reuters siempre debe-
ran estar plenamente preservadas.

Reuters suministrara de manera imparcial servicios de informa-
cion a los periddicos, las agencias de noticias, canales de television y
otros medios de comunicacion, suscriptores, al sector de negocios, go-
biernos e instituciones, personas individuales y otros con quienes Reuters
tiene o puede tener contratos.

* Reuters pondra mucha atencién en relacion con los numerosos
intereses que facilita, fuera de los servicios de informacion, a los medios
de comunicacion.

* Se haran todos los esfuerzos para extender, desarrollar y adaptar
las noticias y otros servicios y productos de Reuters y mantener su posi-
cién de lider en el ambito de la informacion internacional y econémica.

Conflictos de Interés

El personal de Reuters tiene el deber de evitar situaciones en las
cuales su interés personal este en conflicto con los intereses de Reuters.
Los conflictos de interés pueden surgir en numerosas situaciones. Esta
parte del Cédigo subraya algunos de los conflictos que pueden surgir,
pero no es exhaustiva. Quien piense que se encuentra en una eventuali-
dad de conflicto de interés por una actividad, debe comunicarlo inme-
diatamente a su jefe.
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Trabajo fuera de Reuters

No se debe aceptar un contrato de trabajo pagado fuera de Reuters
sin permiso previo de su jefe. Esto incluye, por gjemplo, escribir un libro
o articulos, dar conferencias o sacar fotos comerciales o de noticias. El
permiso sera otorgado sin ningin problema si la actividad no afecta a
Reuters.

Politica

Reuters no apoya directa o indirectamente a ningun partido politi-
co o cualquier grupo y tampoco toma posicién en cualquier conflicto de
a4mbito nacional o internacional. Por la adopcion de esta politica, se evi-
tara que ¢l nombre de Reuters se identifique con grupos o partidos politi-
cos en tales conflictos o disputas.

Inversiones Personales

Usted no debe permitir que sus inversiones o las de su familia in-
fluyan en su trabajo en Reuters. Excepto las disposiciones tomadas por
Reuters para sus empleados, usted no debe aprovechar facilidades de
transaccion o comunicacion de Reuters para sus propias inversiones o las
de otras personas.

Negociacion con Informacion

Dentro del ambito de su trabajo para Reuters, tendra posiblemente
acceso a informacién confidencial. Una importante parte de esta infor-
macion es propiedad de Reuters.

El principio basico es que usted esta en posesion de informacién no
publica que podria tener un impacto - negativo o positivo - sobre el pre-
cio de las acciones de Reuters Holding PLC o sobre las acciones o valo-
res de cualquier otra sociedad. Usted debe mantener el caracter confiden-
cial de estas informaciones y no aprovechar para hacer inversiones en
estos valores 0 aconsejar a otros que lo hagan. Esta restriccion se aplica a
su familia inmediata o grupo familiar y a otros inversores hasta que la
informacion no sea de dominio publico.

Usted no debera discutir sobre Reuters u otra informacién confi-
dencial en foros publicos en los que podria ser oido casualmente. Esto es
particularmente importante en el caso de informacién de origen interno.
Si una persona comete la indiscreccion de utilizar informacion para obte-
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ner provecho personal, tanto la persona indiscreta como la que hablo sin
cuidado, pueden ser implicadas en juicios civiles o penales:

La siguiente lista forma parte de las informaciones internas:

* Informacion sobre fusiones o adquisiciones.

* Proposicion sobre refinanciacion o reestructuracion.

* Compra o venta de activos importantes.

* Planes para emitir o liberar valores.

* Prestamos extraordinarios.

* Litigios importantes

* Previsiones financieras

* Informes de investigacién financiera o de proxima difusion.

* Importantes desarrollos de productos.

* Cambios de directivos de una empresa o de sus mayores clientes.

* Fraude o insolvencia inminente.

Solamente son ejemplos. Pueden existir otras informaciones sus-
ceptibles de afiadirse a 1a lista. En caso de duda, debe usted consultar a su
jefe.

Transmision de Informacion

En la transmisién de noticias, informacion financiera o temas simi-
lares, usted debe asegurarse de que no hay circunstancias que puedan
hacer sospechar de la actuacién de Reuters. Por ello, debe prestar aten-
cién a las siguientes normas que se aplican tanto para textos como para
fotos:

* Antes de trabajar sobre una sociedad en la cual usted o su familia
tengan cualquier tipo de acciones o de interés financiero, debe indicar-
selo a su superior.

* No debe hacer negocios con valores de una compatdiia o cualquier
inversion sobre la que haya hecho informacién en el mes anterior.

* Si esta especializado en un sector determinado del sector de ne-
gocios o industrial, debe notificar a su jefe los intereses especificos que
tenga en este sector.

* Debe evitar los eventuales perjuicios cuando presenta un informe
sobre el Grupo Reuters, asegurandose de que las noticias se basan en he-
chos. No tiene autorizacion para encargarse de hacer un reportaje sobre
el Grupo Reuters.
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* No debe expresar un punto de vista personal sobre los méritos de
una inversion particular. Se debe ensefiar a una tercera parte los reporta-
jes que contengan juicios de valor.

* Cuando usted informa sobre opiniones acerca de terceras perso-
nas, debe identificarlas por sus nombres. Si una tercera persona rechaza
ser identificada por su nombre, se debe hacer una descripcion del nivel y
tipo de esta fuente.

* Usted no debe revelar sus fuentes a la policia o a cualquier otra
autoridad. Si esta autoridad le ordena que lo haga, debe darle a conocer
que la politica de Reuters lo prohibe y consultar inmediatamente a su
jefe.

* Si la policia o cualquier otra autoridad le pregunta por la infor-
macion obtenida en un asunto en el que usted esta trabajando, solo debe
facilitar los datos publicados. Si un tribunal le ordena que facilite datos
no publicados debe consultar a su jefe cuanto antes.

* Nunca debe alterar las imagenes de las fotografias o de los do-
cumentos mas alla de las necesidades normales o de calidad de la ima-
gen. El castigo por una manipulacién de las imagenes mas alla de este
requisito es el despido.

Negociacion con clientes de Reuters

Cuando hace negocios con los clientes de Reuters, la reputacion de
la empresa depende de su conducta. En muchos casos, para ellos, usted
es Reuters. Esta seccion del Codigo ofrece normas para que pueda asegu-
rarse de que la reputacién de Reuters es realzada, y no dafiada, en la opi-
nién de los clientes.

Regalos y Diversiones

Nunca debe emplear regalos de valor ( en dinero o en especie ) o de
excesivo ocio para influir en los clientes de Reuters o en otros negocios
externos de la sociedad. De 1a misma manera no debe aceptar por parte
de un cliente o de un socio de negocios, regalos o diversiones que pudie-
ran crear obligaciones no razonables respecto a esa misma persona.

Si usted recibe un regalo por encima del valor que usted se siente
obligado a aceptar, debe entregarlo a su jefe, quien, transcurrido un tiem-
po prudencial, lo dard a una organizacion caritativa. No se considera
simbdlico cualquier importe en efectivo.
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Estas reglas generales sobre regalos y diversiones han sido modifi-
cadas en las siguientes circunstancias:

* Usted puede aceptar regalos o valores nominales temporales si es
costumbre del sector de negocios local.

* Los periodistas de Reuters pueden aceptar los transportes gratis u
otro tipo de acomodo similar, solo en una informacién con permiso del
director. Se dara normalmente el permiso excepto si los fondos autoriza-
dos para el reportaje o la insistencia en pagar ofende o es inadecuada. En
este caso, Reuters haria una donacion equivalente a los costes a una or-
ganizacion cartativa.

* Los periodistas de Reuters no deben aceptar ningiin pago, regalo,
servicio o beneficio ( en efectivo o en especie ) ofrecidos por los con-
tactos o fuentes de una noticia.

Conformidad

Es esencial que Reuters cumpla con sus obligaciones legales en to-
dos los piases en los que hace negocios. Es responsabilidad suya asegu-
rarse que ninguna de sus acciones pueda violar esas obligaciones.

Forma parte de su responsabilidad observar lo siguiente:

* Debe familiarizarse con los requisitos legales y las normas regu-
latorias que tiene una aplicacion en su trabajo. Incluso con las obligacio-
nes relativas a las partes con las que Reuters tiene un contrato.

* Si detecta o sospecha de un fraude u otra ilegalidad en el trabajo,
debe comunicarlo inmediatamente a su jefe.

* Debe cooperar con la peticién de los interventores internos y ex-
ternos de Reuters y con el Consejo Juridico interno y externo. Nunca de-
be encubrir u ocultar una informacioén a los interventores o al Consejo.

* Asi como es seguro que la sociedad cumple sus obligaciones fis-
cales, usted debe verificar el cumplimiento de sus deberes fiscales perso-
nales antes de marcharse, a un nuevo destino de Reuters, en cualquier
pais en el que resida.

* Febrero de 1995
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