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Actitudes éticas de los periodistas catalanes
frente a los obsequios provenientes de los
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The purpose of this article is to present the degree of acceptance which Catalan journalists show
in relation to the gifts they may be offered by communications offices. The results are derived
from in-depth interviews with 30 journalists from various backgrounds as well as the answers
obtained from a survey conducted of nearly 1200 media professionals. These results should make
us reflect on the ethical limits of Catalan journalists in the present context and to rethink current
relationship models between communications offices and the media.
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G 1 marco tedrico desde el que se ha llevado a cabo la investigacion en
la que se basa este articulo es la disciplina periodistica entendida en el
ambito de los medios de comunicacién. No obstante, la confluencia de intere-
ses entre periodistas de medios y periodistas/relaciones publicas de gabinetes
es tal que se ha creido oportuno poder contribuir desde esta disciplina a la de
las relaciones publicas a través de este articulo. Este texto tiene como objetivo
presentar el grado de aceptacién que muestran los periodistas catalanes hacia
los obsequios que reciben por parte de sus fuentes de informacién, en especial
de los que llegan de gabinetes de comunicacién. Objetivos secundarios son
también exponer, por un lado, la opinién que periodistas de otros d&mbitos tie-
nen sobre los profesionales que trabajan en los gabinetes de comunicacion vy,
por otro, el grado de aceptacion de la compatibilidad entre ejercer de periodista
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en medios y, a la vez, de relaciones publicas en un gabinete. Esta investigacion
aporta datos que abren las puertas a futuros trabajos que incidan en la influen-
cia real que los obsequios regalados por gabinetes de comunicacion puedan
tener en la practica profesional de los periodistas, un extremo no abordado
en este trabajo empirico basado en la percepcion de los periodistas y no en su
quehacer profesional.

Los datos que se presentan son resultado de una investigacion sobre ética
periodistica llevada a cabo por el Grup de Recerca en Periodisme (GRP) de la
Universitat Pompeu Fabra.! Esta investigacion forma parte del Plan Nacional
[+D+I del Ministerio de Ciencia e Innovaciéon y se ha realizado en coordinacién
con otras tres universidades: la Universidad Carlos III de Madrid, la Universidad
del Pais Vasco y la Universidad de Sevilla durante los afios 2008 y 2009.% Los
datos aqui expuestos se han extraido de la parte empirica de la investigacion,
que hace referencia a las actitudes de los periodistas en Catalufia, y se basa en
entrevistas en profundidad y en una encuesta. Los resultados que se presentan
tienen como objetivo invitar a la reflexién sobre los limites éticos de los perio-
distas catalanes en el contexto actual. De igual modo, este trabajo pretende
servir de punto de partida para repensar las actuales formas de relacion entre
gabinetes y medios, en sintonia con el tema del Congreso: la innovaciéon en las
relaciones publicas.

Metodologia

Con el fin de explicar de forma adecuada la metodologia utilizada en esta fase
de la investigacion global, es preciso remitirse a la primera parte del estudio. El
analisis que se llevo a cabo sobre la doctrina deontoldgica existente en Espafia
se organizo a partir de un thesaurus basado en cuatro principios que agrupan y
sintetizan los principales valores éticos existentes en la profesion y que recogen
la mayoria de los cédigos deontoldgicos nacionales e internacionales: veraci-
dad, justicia, libertad y responsabilidad. A partir de estos ejes se elaboraron los
cuestionarios para el trabajo de campo teniendo también en cuenta aquellos
aspectos mas repetidos en codigos éticos, libros de estilo, estatutos de redac-
cién y recomendaciones diversas. El trabajo empirico se abord6 a partir de dos
métodos: entrevistas en profundidad a 30 periodistas de distintas caracteristicas
y una encuesta en linea acerca de 1.200 profesionales de la informacion.

El guion de la entrevista en profundidad planteaba una serie de temas de
forma abierta que permitia al periodista entrevistado responder con maxima
libertad. Durante su desarrollo, las preguntas se iban concretando segun el
curso que tomaba la conversacion. La relaciéon entre periodistas y gabinetes de
comunicacion ocup6 un bloque de estas entrevistas con las siguientes pregun-
tas: ;Como valora la actividad de los gabinetes de prensa? ;Cree que un periodista que
trabaja en un gabinete hace o puede hacer tareas informativas? ;Tiene que ser conside-
rado como periodista aquél profesional que trabaja en un gabinete? ;Los gabinetes de
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prensa, en general, contribuyen a una mejor informacion o, por el contrario, la entor-
pecen? Este bloque de preguntas se complement6 con las siguientes cuestiones:
/Qué tipo de regalos puede admitir un periodista? ;Deben existir limites a estos regalos
y, en caso afirmativo, los limites deben ir en funcion del valor monetario del obsequio?
JUsted ha recibido y ha admitido regalos en los tltimos afios? ;Qué tipo de favores
puede admitir un periodista: pases para espectdculos, conciertos, eventos deportivos?
JAdmision a clubs, invitaciones ‘VIP, etc.? ;Viajes pagados?

Los entrevistadores eran sociologos a los que se formo especificamente y que
no formaban parte del equipo de investigacién para evitar posibles sesgos. La
condicion previa para la seleccion de los profesionales era su capacidad para man-
tener un discurso sobre la ética periodistica. La lista de treinta personas se elabor6
a partir de un muestreo no probabilistico basado en la estratificacion a partir de
las siguientes variables: edad, sexo, nivel de estudios y titulacién, ubicacion geo-
grafica del lugar de trabajo, categoria laboral, pertenencia a empresa publica o pri-
vada, tipo de medio (prensa, radio, television, internet, agencia...), tamafio de la
empresa, ambito de cobertura (nacional, local...), area tematica de especializacion
y trabajo desarrollado (redaccién, camara...).> Se confeccioné un primer listado
con periodistas que cumplian estas condiciones y, mediante un sistema de exclu-
sién e inclusion, se reelabord para confirmar que se cubrian todas las variables.
El Col-legi de Sociolegs i Politolegs de Catalunya asesor6 todo el proceso y realizd
las treinta entrevistas en el plazo comprendido de abril a junio de 2008, asi como

® el tratamiento de las respuestas. Los informes de resultados sirvieron también de ®
base para confeccionar las preguntas de la encuesta cuantitativa.

El sistema de cuestionario utilizado fue online: se envié a 3.500 periodistas
catalanes un mensaje electronico con una carta firmada por el director del pro-
yecto, en la que se explicaban los objetivos del estudio y la importancia de su
participacion. En otro correo posterior se facilitaba el enlace a través del cual se
accedia a la encuesta. Este procedimiento tiene la desventaja inicial que se des-
conoce el nimero de respuestas que se obtendran, pero los resultados superaron
las previsiones. Si se calcula que el porcentaje medio de respuesta en un cuestio-
nario de estas caracteristicas es del 10% (en este caso serian unas 350), el nimero
obtenido en los quince dias en que el aplicativo informdtico estuvo accesible fue
de 1.198, es decir, mas de un tercio de los periodistas a los que se envi6 el correo.
Con esta amplia muestra, quedaba asegurada la representacion de todas las varia-
bles (sexo, edad, medio en el que trabaja...) y permitia una explotacién amplia de
los resultados.* La encuesta se aplico en enero de 2009 y nuevamente el Col-legi
de Sociolegs i Politolegs de Catalunya vacio los resultados a través del programa
SPSS. Al tratarse de un cuestionario online, las preguntas debian ser mas concretas
y especificas, por lo que se optd por preguntar de forma indirecta su opinién a
través de la siguiente féormula: /Es admisible aceptar: regalos promocionales (tipo mer-
chandasing); regalos de mds de 30 euros; regalos de mds de 200 euros; entradas, pases
o0 servicios gratuitos; comidas individuales pagadas por la fuente; viajes acompariando
la fuente informativa; pronunciar conferencias o realizar otras actividades remuneradas
por la fuente? S6lo se podia responder si 0 no en cada supuesto.
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La doctrina deontoldgica

El principio de libertad es uno de los supuestos mas importantes del ejercicio
periodistico, pero presiones de tipo politico o econémico pueden alterar el traba-
jo llevado a cabo por los profesionales de la comunicacién. Dada la problematica
que se puede derivar de estas presiones politicas o economicas, un gran namero
de autores se han ocupado de esta cuestion. La mayor parte de ellos inciden en la
necesidad de los periodistas de que no se dejen seducir por el poder (Rivers: 1970)
o de la importancia de la aplicacién de los cédigos éticos (Coca, 1997). Otros
autores, sin embargo, son conscientes de que la cuestion de los regalos es una
actividad controvertida y resulta dificil conocer la verdadera relacién entre los
periodistas y los profesionales del ambito de las relaciones publicas (Davis, 2002).

En lo que respecta a los cédigos deontolégicos nacionales e internaciona-
les, la mayor parte de ellos coinciden en alertar de forma genérica sobre los
problemas éticos que puede plantear el hecho de aceptar gratificaciones por
parte de fuentes informativas —como pueden ser gabinetes de comunicacion-
al considerar que esto puede poner en duda la integridad del periodista y, en
general, el principio de libertad en tanto que esta gratificacion pudiera influir
de alguna forma en el contenido de las informaciones publicadas. Los dos
codigos de referencia de ambito internacional, los Principios Internacionales de
ética profesional de periodismo de la UNESCO,* y la Declaraciéon de principios
sobre la conducta de los periodistas de la Federacion Internacional de Periodista
(FIP)® dan indicaciones genéricas a esta cuestion, pero sin entrar a concretar qué
gratificaciones se podrian permitir, qué otras seria éticamente reprobable acep-
tarlas o si un regalo debe considerarse como una gratificacién/remuneracion. El
principio 4 del codigo de la UNESCO indica que “la integridad de la profesion
prohibe al periodista el aceptar cualquier forma de remuneracion ilicita, directa
o indirecta, y el promover intereses privados contrarios al bien comdn”. Por su
parte, la FIP no aporta concreciones significativas en su articulo VIII: “El perio-
dista considerard como faltas profesionales graves: el plagio; la distorsiéon mal
intencionada; la calumnia, la maledicencia, la difamacién, las acusaciones sin
fundamento; la aceptacion de alguna gratificacion a consecuencia de la publi-
cacion de una informacién o de su supresion”.

Estas dudas quedan mas claras si se consulta el Cédigo de los Periodistas
Catalanes (texto ético de referencia para los profesionales de la informacion de
Catalufia),” que en su Anexo 4, Recomendacion sobre el criterio 7 del Cédigo
Deontologico, indica lo siguiente: “La percepcion de retribuciones o gratifi-
caciones de terceros es éticamente reprobable cuando estad relacionada con el
ejercicio de la actividad periodistica en los medios informativos, especialmente
en casos verificables de influencia y/o relacién entre la remuneracioén o gratifi-
cacion percibida y el acto informativo vinculado a el interesado, ya sea como
actor o inductor. La practica de aceptar obsequios y regalos se hace a criterio
de los medios y de los propios profesionales, estableciendo las condiciones y
circunstancias en que se puedan ultrapasar los limites de una cortesia razonable,
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convirtiéndose en un factor de mediatizacioén o distorsion del trabajo profesio-
nal.” Deja, por tanto, a criterio del periodista el hecho de aceptar algtn regalo
en la medida que el profesional considere que su aceptacion no implique nin-
gln tipo de influencia en su trabajo.

No so6lo los colegios profesionales u otros organismos que agrupan perio-
distas tienen codigos. Son muchos los medios de comunicacién espafioles que
han elaborado guias para una conducta profesional ética, aunque son escasas las
referencias directas a la relacion con los gabinetes de comunicacién. Entre las
apelaciones mas explicitas destacan las de la Corporacién Catalana de Medios
Audiovisuales (CCMA), los periodicos EI Mundo y El Periodico de Catalunya y
la agencia EFE.® La CCMA,° uno de los grupos mediaticos mas importantes de
Catalufia, indica claramente en el punto 4.2 de su libro de estilo (dedicado espe-
cificamente a “Regalos y viajes”) que “hay que rechazar todo tipo de regalos,
por supuesto en metalico pero también en especies, que puedan comprometer
la funcién profesional o que pueda parecer que la comprometen”. Y afiade
concretando: “Los profesionales con responsabilidades en el contenido de los
programas no aceptaran ser invitados a viajes sufragados por partidos politicos,
otras organizaciones, empresas o particulares. La Direccion podra autorizar
excepciones a esta norma en circunstancias muy especiales en que concurra el
interés informativo, y siempre con la condicién de que la invitacion no inter-
fiera en el criterio editorial”.

® Una situacion parecida a la que puede encontrarse en el Libro de Estilo del ®

diario EI Mundo, que, en su articulo VI, advierte: “Los viajes, las invitaciones o los
regalos a los periodistas por parte de personas, empresas u organismos con interés
en ver reflejados sus intereses en los medios informativos suponen un riesgo evi-
dente para la independencia de los periodistas. Todos esos favores, cuando sobre-
pasen un valor meramente testimonial, deberdn ser comunicados a la Direccion
del diario. Si no se prohiben expresamente y de forma generalizada es porque en
ciertos casos pueden ser aceptables”. El Estatuto de Redaccion de El Periddico de
Catalunya coincide, en su articulo 11, con esta vision: “Ningan miembro de la
Redaccion puede recibir dinero o regalos, cuyo valor supere las habituales férmu-
las de cortesia, de personas o instituciones ajenas a la empresa editora de EPC por
tareas que efectta en el diario”. La agencia EFE también apuesta por explicitar
(articulo 17 del Estatuto de Redaccidon) qué se puede y qué no se puede recibir:
“Los periodistas de EFE no pueden aceptar regalos, dinero ni compensaciones
por el desempefio de su trabajo. Excepcionalmente, por cortesia, podran admitir
articulos cuyo valor, orientativamente, no exceda de 30 euros”.

Postura de los periodistas catalanes sobre los gabinetes de comunicaciéon
y su grado de aceptacion de obsequios

Cuando se pregunta a los periodistas catalanes sobre la actividad de los profe-
sionales de los gabinetes de comunicacion, se observa que el 71,5% no duda
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en considerarlos periodistas. Tan solo el 26,9% de los consultados se muestra
en desacuerdo y el 1,7% no se pronuncia. De las distintas variables que se han
manejado, aquellas que ofrecen resultados mas significativos sobre esta cues-
tiébn son las variables de edad, el medio de trabajo y el tipo de empresa. Los
periodistas mayores de 55 afios son los mas reacios a aceptar esta premisa, ya
que solo el 63,7% denomina periodista a los profesionales de los gabinetes (el
36,6% responde negativamente). Los profesionales que trabajan en television
son los que mas ampliamente consideran periodistas a los profesionales de los
gabinetes, ya que sus respuestas afirmativas alcanzan el 93,8%. Por Gltimo, los
periodistas del ambito publico aceptan esta premisa mejor que aquellos que tra-
bajan en el ambito privado: el 80,7% de los profesionales de empresas publicas
consideran periodistas a los profesionales de los gabinetes de comunicacion.
Este porcentaje desciende al 69% cuando responden los periodistas de empresas
privadas.

A pesar de que los resultados obtenidos muestran que gran parte de los
periodistas catalanes consideran periodistas a los profesionales de los gabinetes
de comunicacion, las entrevistas en profundidad dejan ver que la mayor parte
de los entrevistados se muestran criticos con los gabinetes de prensa, ya que
consideran entorpecen la labor periodistica. Asimismo, los periodistas entrevis-
tados consideran que los profesionales que trabajan en gabinetes pertenecen a
grupos parciales de la informacién, que defienden intereses claros y que, con
frecuencia, sesgan la informacion. Por el contrario, seis de los treinta periodistas
entrevistados mantienen una posicion diferente. Estos entrevistados valoran
de forma positiva el trabajo llevado a cabo en los gabinetes, ya que alegan que
ayudan a la elaboracion del trabajo periodistico y permiten agilizar procesos
informativos que, de otra forma, serian mdas complejos. Es preciso afladir que
parte de los entrevistados hacen hincapié en dos cuestiones: por un lado, que
el trabajo del periodista consiste en contrastar la informacién proporcionada
por los gabinetes con otras fuentes y, por otro, que son conscientes de que los
gabinetes de prensa pueden emitir informaciones parciales en un momento
concreto. Otra parte de los entrevistados muestra opiniones menos extremas
en tanto que aceptan que los gabinetes de prensa pueden ayudar o entorpe-
cer, pero admiten que esto depende de los profesionales que formen parte del
gabinete y de la actitud del propio periodista. Uno de los peligros que sefialan
es que los gabinetes de prensa favorezcan que el periodista adopte una postura
comoda, sin espiritu critico.

Otra de las preguntas formuladas en el cuestionario online a los profesionales
catalanes pedia la opinion sobre la compatibilidad de otras implicaciones con la
labor periodistica. Si bien la mayor parte de los periodistas consultados aceptan
la compatibilidad de la labor periodistica con la labor docente o con el hecho
de firmar cartas pablicas y manifiestos, Gnicamente el 35,9% de los encuestados
acepta la compatibilidad de trabajar en medios informativos y en gabinetes al
mismo tiempo (el 61,9% responde negativamente y el 2,3% no responde). Tan
solo la opcién de trabajar en un medio y hacer publicidad comercial obtiene
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un porcentaje inferior, con el 31,7% de respuestas positivas. Las variables que
muestran resultados mas interesantes en lo que se refiere a esta cuestion son la
edad y el medio de trabajo. De nuevo, los mayores de 55 afios son los que res-
ponden de manera mas negativa, ya que el 77% considera incompatible trabajar
en medios informativos y gabinetes al mismo tiempo. Los mas jovenes aceptan
y rechazan esta premisa en el mismo porcentaje, ya que se obtiene un 50% de
respuestas a favor y en contra. De los distintos medios de trabajo, los diarios
y las agencias de noticias son los que menos aceptan la compatibilidad entre
medios informativos y gabinetes con el 76,8% y el 72% de respuestas negativas,
respectivamente. Los tnicos medios de trabajo que aceptan esta compatibilidad
son la radio, con el 52,4% de respuestas afirmativas, y los gabinetes de comu-
nicacion, en los que el 55% de los encuestados lo acepta frente al 45%, que se
muestra en desacuerdo.

Ante la pregunta de si los periodistas pueden o no aceptar regalos de los
gabinetes, objetivo central de este articulo, nueve de las treinta personas entre-
vistadas en profundidad afirman de forma taxativa que no se ha de aceptar
ningtn obsequio o privilegio. La razén que alegan en primer lugar es que esto
puede condicionar el contenido de la noticia y, en cierto modo, es una manera
de venderse a la fuente. Sin embargo, nueve de los treinta entrevistados con-
sideran necesario que se apele al sentido comun. Por esta razon, estos nueve
entrevistados diferencian los obsequios que realmente tienen valor de aquellos

® que son meramente anecddticos y defienden que el propio periodista debe saber ®

distinguir entre aquellos que son simbdlicos de los que suponen un soborno.
De cualquier modo, lo que consideran mas importante es que el contenido
de la noticia no quede desvirtuado por el obsequio o privilegio recibido por
parte del periodista. La pregunta sobre los regalos plantea otro debate entre
los entrevistados, ya que algunos creen que es el periodista el que debe fijar
los limites con el gabinete de prensa, mientras que otros consideran que estos
limites deben ser establecidos por el medio. La elaboracion de un cédigo en el
que se haga referencia a estos limites aparece como una asignatura pendiente y
necesaria, aunque es cierto que la metodologia para elaborar este coédigo varia:
unos entrevistados sugieren que se debe regular y otros hablan de la necesidad
de establecer unos limites claros de las casuisticas habituales.

Si se presta atencion a la parte cuantitativa del estudio, esto es, los resultados
obtenidos a través de las entrevistas online, la cuestion sobre la aceptacion de
regalos y privilegios ha generado respuestas de muy diverso tipo. La pregunta
se planteaba a partir de diversos supuestos ordenados de la siguiente manera:
regalos promocionales (tipo merchandising), regalos diferentes de mas de 30
euros, regalos diferentes de mds de 200 euros, entradas, pases o servicios gratui-
tos, comidas individuales pagadas por la fuente, viajes pagados acompafiando
a la fuente informativa, pronunciar conferencias o realizar otras actividades
remuneradas por la fuente. Asimismo, debe especificarse que la pregunta se
formulaba de forma impersonal (“Es admisible aceptar...”) y que la respuesta
posible era inicamente si 0 no. Esto permitia no apelar directamente al umbral
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ético, sobre este aspecto especifico del principio de la libertad, de los periodistas
encuestados.

El resultado indica que sOlo el 14,5% de los encuestados afirma que es
admisible aceptar regalos caros. En las entrevistas en profundidad, la respuesta
negativa era adn mas mayoritaria. Los periodistas no consentian la aceptacion
de regalos desde los gabinetes porque alegaban que su independencia quedaba
comprometida. El grafico también pone de manifiesto que el tipo de regalos
aceptado con mas facilidad por los periodistas son las entradas, los pases gratui-
tos y los regalos de promocion. La posibilidad de aceptar viajes acompafiando
a la fuente o las comidas pagadas por esta generan division interna, aunque
la mayor parte de los profesionales entrevistados aseguran que lo aceptarian.
Como regalos inaceptables aparecen las conferencias remuneradas o los obse-
quios valorados en 30 euros, ya que mas del 30% de los profesionales consulta-
dos los consideran inadmisibles.

Figura 1. Grado de aceptacién de determinados regalos por parte del profesional periodista
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En los siguientes apartados se analiza cada supuesto atendiendo a las variables
independientes que han resultado ser estadisticamente mas significativas en
cada caso.™

Aceptacion mayoritaria de regalos de merchandising

De acuerdo con las respuestas obtenidas, el 69,5% de los profesionales encuesta-
dos se muestra conforme a aceptar regalos promocionales y s6lo el 27,8% afirma
rechazarlos. Si se presta atencion a las edades de los profesionales consultados,
las generaciones mas jovenes (el 82,5% de sus integrantes) son las mas parti-
darias de aceptar este tipo de obsequios. Sin embargo, el mayor contraste lo
presentan los mayores de 55 afios, que aparecen divididos entre un 50,5% que
aceptaria este tipo de regalos y un 49,5%, que lo rechazaria. En lo que se refiere
al sexo de los encuestados, las mujeres se muestran mas propicias a aceptar rega-
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los de merchandising que los hombres: el 75,9% de las mujeres lo acepta frente
al 68,2% de los hombres. De acuerdo con la funcién profesional, los profesio-
nales que se dedican a la redaccion de textos se muestran proclives a aceptar
estos obsequios en un 72-73%. Sin embargo, el subgrupo que se muestra menos
propenso a este tipo de regalos son los del ambito de la produccién, ya que s6lo
el 58,9% se muestra conforme a aceptarlos. El hecho de trabajar en la empresa
privada o en la empresa publica también permite apreciar diferencias. El 74,8%
de los profesionales del d&mbito privado los aceptarian, mientras que tan sélo
el 66,2% de los profesionales de la empresa puablica se muestra de acuerdo. Por
altimo, si se presta atencién a la ideologia, los profesionales de izquierda y de
centro consideran esta practica admisible en un 70,2 y un 75,1%, respectiva-
mente. Sin embargo, la gran diferencia aparece respecto a los profesionales de
derechas, dado que el 87% lo considera aceptable.

La mayoria de los encuestados no aceptan regalos valorados en mas de

30 euros

Cuando se pregunta a los entrevistados sobre la posibilidad de que acepten rega-

los valorados en mas de 30 euros, los resultados de la encuesta permiten ver que

el 62,3% no considera admisible aceptarlos. Las respuestas afirmativas ascien-

den en este caso al 33,1% y el 4,6% no se pronuncia. Estos regalos provocan

® una reaccion distinta frente a la que provocaban los regalos de merchandising, ®

ya que estos ultimos eran mayoritariamente aceptados.

Las respuestas por edad ponen de manifiesto que el 57,6% de los encuesta-
dos mas jovenes no aceptan este tipo de regalos. Pero este porcentaje aumenta
cuando se trata de los profesionales de edad intermedia, que no los aceptan en
un 67,1%, y los de edad mas avanzada, que los rechazan en un 74,3%. En lo que
se refiere a la situacién laboral, los entrevistados cuyo petfil es el de empresario
con trabajadores son los que mas permisivos se muestran con estos obsequios:
el 43,1%. La admisibilidad mas baja aparece entre los siguientes subgrupos: los
trabajadores asalariados, ya que solo el 37,2% de ellos los acepta; los autobnomos
o freelance, que responden afirmativamente el 33,5%; los parados o jubilados,
que se muestran permisivos en un escaso 23-24%. Al igual que ocurria con
la respuesta sobre regalos de merchandising, los profesionales del ambito de
redaccién son los mas proclives a aceptar este tipo de obsequios, con un 37,2%,
mientras que el de produccion aparece como el menos tolerante (23,4%). Los
profesionales de la empresa pablica y privada también responden de distinta
manera, ya que estos Gltimos los aceptan en un 37,6%, mientras que entre los
primeros el 30,9%.

Los regalos valorados en mas de 200 euros, los menos aceptados

A la pregunta sobre la posibilidad de que se acepten regalos valorados en mas
de 200 euros existe cierto consenso por parte de los periodistas: el 81,4% de los
encuestados lo considera inadmisible, pero el 14,5% se muestra conforme con
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este tipo de regalos. En este caso el 4,1% no se pronuncia. Aquellos profesiona-
les que aparecen como los mas proclives para aceptar estos regalos son los mas
jovenes, ya que el 22,7% responde que considera estos obsequios como acep-
tables. Los mayores de 55 afios mantienen una opinién muy diferente, ya que
sOlo el 6,1% de este subgrupo los aceptaria. El sexo de los entrevistados también
revela diferencias, puesto que los hombres los aceptarian en un 17,9%, mientras
que solo el 11,2% de las mujeres lo harian.

Aceptacion mayoritaria de entradas, pases o servicios gratuitos

Si bien los regalos de merchandising obtenian una gran aceptaciéon entre los pro-
fesionales encuestados, ésta es superada por los regalos en forma de entradas,
pases o servicios gratuitos. Este tipo de regalos son los mas aceptados, porque
son los que se consideran mas impersonales, esto es, se dirigen al colectivo
de periodistas y comprometen en menor medida su independencia. De la
entrevista formulada se desprende que el 72,3% de los profesionales considera
admisible este tipo de obsequios. Tan so6lo el 24% se muestra reacio y el 3,8%
no responde. La edad se convierte de nuevo en una variable que genera dife-
rentes opiniones. El 83,1% de los profesionales de hasta 35 aflos afirma que
esta practica es aceptable. En cambio, este resultado desciende hasta el 58,1%
cuando se trata de mayores de 55 afios. Los hombres y las mujeres consultados
también responden de distinta forma, ya que el 79,1% de las mujeres los acep-
tarian mientras que los hombres en un 72%. De nuevo, los profesionales del
ambito de produccién son los menos propensos a aceptar regalos. Sobre esta
cuestion concreta han respondido negativamente el 66,7% de los encuestados.
Los del ambito de redaccion, sin embargo, no se muestran tan reacios y el 76 o
77% los aceptarian. En este caso concreto, la variable que hace referencia a la
difusiéon del medio de comunicacién proporciona resultados diferentes. De esta
forma, en los medios de difusion local o comarcal estos regalos se aceptan en
un 80,5%, en los de ambito catalan se aprueban en un 76,4%, en los estatales
en un 70,9% y en los internacionales en un 63,8%.

La aceptacion o no de comidas pagadas divide a los periodistas encues-
tados

Cuando se pregunta a los profesionales sobre si deben aceptar o no la invita-
cién a comidas, contesta de forma afirmativa el 52,8% y de forma negativa el
43,6%, mientras que el 3,6% no se pronuncia. Si se presta atencion a las edades
de los entrevistados, una vez mas los mayores de 65 afios son los mas estrictos
ya que el 56,4% se muestra en contra. Los hombres son los que en este caso se
muestran mas proclives a aceptar este tipo de obsequios, ya que responde afir-
mativamente el 59,1%; las mujeres, en cambio, los aceptarian en un 51,3%. Si
se atiende al tipo de medio de comunicacion, la radio y la television aparecen
como los soportes que con mayor margen aceptan este tipo de obsequios. De las

‘ ‘ 30 Actitudes éticas.indd 422 @

21/07112 11:17‘ ‘



B [ [ [ ® . EEEw

ACTITUDES ETICAS DE LOS PERIODISTAS CATALANES FRENTE A LOS OBSEQUIOS...

respuestas obtenidas se desprende que los profesionales de estos dos ambitos los
encuentran admisibles en un 60-61%. Las agencias de noticias y las revistas son
los medios mas reacios: el 53,6% de los profesionales de agencias no los aceptan
y esto se eleva al 58% en el caso de los profesionales de revistas. En lo que se
refiere a la funcion profesional, el subgrupo de redaccidn encuentra esta practi-
ca admisible en un 56,7% vy, por categoria profesional, los que se muestran mas
tolerantes son los jefes de seccion y jefes de redaccion con el 62% de respuestas
afirmativas. Por tipo de empresa, los profesionales de la empresa privada se
muestran mas proclives a aceptar comidas pagadas por la fuente, el 57,5%; los
del &mbito publico las aceptan en menor medida, el 50,4% de los entrevista-
dos. Si se presta atencion al &mbito geogréafico del medio de comunicacion, los
medios provinciales y autonémicos aceptan este tipo de obsequio en un 61 o un
62%. Sin embargo, los profesionales de dmbitos locales, comarcales y estatales
los admiten en un 51-52%. Los Gnicos que se muestran mas reacios son los de
ambito internacional, donde el 52,3% de los encuestados encuentran este tipo
de regalos inadmisibles.

Los periodistas jovenes y los de derechas, los que mejor aceptan los via-
jes pagados

De las entrevistas realizadas se deduce que el 56,8% de los profesionales acepta

@ este tipo de viajes. Los profesionales més jévenes son, de nuevo, los que mejor @

aceptan este tipo de obsequios (68,3%), y los profesionales de edad mas avan-
zada los que mas reacios se muestran (58,3%). Otra variable que aparece como
significativa, en este caso, es la ideologia de los profesionales encuestados. El
80,4% de los que se declaran de derechas acepta este tipo de obsequios, mien-
tras que los mas proximos a una ideologia de izquierda los aceptan en un 58%.
En referencia al medio de comunicacién, los profesionales de television son
los mas tolerantes, porque declaran que los aceptarian en un 68,1%. Aquellos
profesionales que se muestran mas reacios son los de diarios, revistas y agencias
de noticias. Todos ellos se mantienen entre el 52 y el 56%, pero en ningin caso
la mayoria se pronuncia de forma negativa. La respuesta mayoritariamente
negativa llega desde los profesionales del ambito de produccién, que recha-
zan los viajes pagados por la fuente en un 53,7%. El ambito de difusion del
medio también presenta diferencias en la respuesta dada. En los medios locales,
comarcales y provinciales se acepta en un 65,3%, en los de difusion catalana los
aceptan en un 60,6% y en los de difusion estatal en un 55,4%. De nuevo, los
medios de &mbito internacional se alejan de estos resultados para considerarlos
inadmisibles en un 51,4%.

Rechazo a las conferencias remuneradas por la fuente

Otra de las respuestas mayoritariamente negativas llega cuando se pregunta a
los profesionales sobre si deben dar conferencias remuneradas por la fuente. El
60,6% de los encuestados lo considera inadmisible, mientras que el 33,8% no lo
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ve un problema. En este caso, la ausencia de respuesta asciende al 5,6%. La edad
es de nuevo una variable que presenta diferencias. Los mas jovenes se muestran
reacios en un 58%, pero los mayores de 55 afios lo rechazan en un 76,5%. La
ideologia de los profesionales también determina la respuesta, ya que los de
profesionales de izquierdas lo rechazan en un 65,6%; sin embargo, el 58,7% de
los profesionales de derechas lo consideran una practica admisible. Si se presta
atencion a la funcién profesional, los encuestados del ambito de produccién lo
rechazan en un 73%. Este rechazo no llega al 63% en el caso de los profesiona-
les del ambito de redaccién. En lo que se refiere a la categoria profesional, los
redactores son los mas reacios a realizar este tipo de practicas (el 66,5%) y los
cargos directivos los mas proclives a aceptarlos (el 58,5%). Por dltimo, la difu-
sion del medio vuelve a presentar diferencias en las respuestas obtenidas. Los
profesionales de medios de ambito local, comarcal y catalan se oponen en un 64
0 66%, pero el dato mas llamativo llega desde los medios de difusién provincial,
en los que el 51,4% de los profesionales se muestran de acuerdo.

Aportaciones

Los resultados que se presentan en este trabajo ayudan a comprender, en primer
lugar, la opinién que los periodistas entrevistados y encuestados tienen de los
profesionales de gabinetes de comunicacion, y, en segundo lugar, el grado de
aceptacion que muestran estos periodistas ante los obsequios que les ofrecen los
gabinetes de comunicacion.

El cuestionario llevado a cabo permite observar que el 71,5% de los periodis-
tas catalanes encuestados considera periodistas a los profesionales de los gabi-
netes de comunicacion. Sin embargo, s6lo el 35,9% de los encuestados acepta
la compatibilidad de trabajar en medios informativos y en gabinetes al mismo
tiempo (el 61,9% responde negativamente y el 2,3% no responde). Siguiendo
con esta linea, de las entrevistas en profundidad realizadas a treinta profesiona-
les, se deduce que la mayor parte de los profesionales se muestran criticos con
los gabinetes de prensa. La principal de las razones que arguyen es que los pro-
tesionales de los gabinetes no se muestran objetivos y defienden unos intereses
especificos. Sin embargo, no todas las respuestas obtenidas rechazan la labor de
los gabinetes. Algunos de los profesionales entrevistados valoran positivamente
su contribucion para la consecucién de determinados procesos informativos y
consideran que son los periodistas los que deben mantener una actitud de alerta
y detectar las posibles manipulaciones que llegan desde los gabinetes.

En lo que se refiere a la aceptacion de gratificaciones por parte de las fuentes,
la falta de concrecion que, en general, existe en los principales codigos éticos de
referencia sobre esta cuestion abona la idea de que se trata de un tema de auto-
rregulacion especifica de cada profesional. Un hecho que viene a indicar que
la actitud frente a estos regalos dependera del liston ético que se imponga cada
periodista y de su percepcién de hasta qué punto la aceptacion de una gratifi-
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cacion puede influir en su trabajo. De las encuestas realizadas a cerca de 1.200
profesionales se desprende que los obsequios que con mayor margen aceptan
los profesionales consultados son las entradas, los pases gratuitos y los regalos
de merchandising. Los viajes acompafiando a la fuente y las comidas individuales
también son admitidos por la mayoria, aunque es preciso sefialar que en estos
dos casos existe una clara division en las respuestas. El rechazo mayoritario llega
cuando se plantea a los profesionales si pronunciarian conferencias remunera-
das o aceptarian regalos de mas de 30 euros, ya que dos terceras partes de los
encuestados se oponen a este tipo de practicas u obsequios. Pero el consenso es
unanime cuando la pregunta hace referencia a la admision de regalos valorados
en més de 200 euros. Aqui mas del 80% de los profesionales encuestados se
muestran reacios.

De las distintas variables manejadas en la encuesta, la edad aparece como
una de las que muestra mayores diferencias en los resultados. Las generaciones
mas jovenes de profesionales son las que aceptan con mas facilidad los obse-
quios planteados; en cambio, las generaciones de mas de 55 afios son las que
se muestran mas reacias a aceptar regalos. La ideologia también presenta con-
trastes: los profesionales de derechas aparecen como los mas proclives a admitir
obsequios, mientras que los de centro e izquierdas son los mas estrictos. En lo
que respecta a la titularidad y ambito del medio, es en la empresa privada donde
se aceptan mayoritariamente obsequios; y del mismo modo, los profesionales

® de medios de difusién local, comarcal o provincial son los que también los ®
aceptan de forma mayoritaria.

La investigacion llevada a cabo también permite identificar la relaciéon que
existe entre el grado de concienciacion de los profesionales con los problemas
de la profesion y la admision o no de los obsequios ofrecidos por los gabinetes
de comunicacién. Entre los problemas que mas preocupan a los profesionales
del periodismo figuran los siguientes: la tendencia a la concentracién de medios,
la existencia de intereses econémicos y politicos, la falta de ética profesional, la
falta de respeto a la autonomia profesional y la baja conciencia de la responsa-
bilidad social que implica el ejercicio periodistico. Si bien el estudio concluye
que los profesionales altamente concienciados con estos problemas son los que
mas se oponen a la admisiéon de obsequios, es necesario explicar que los que
consideran estos problemas como “bastante importantes” o “poco importantes”
muestran opiniones préximas respecto a la admisién o no de regalos. Por otro
lado, aquellos profesionales mas concienciados con el intrusismo profesional
son, en cambio, los que se muestran mas proclives a pronunciar conferencias
remuneradas por la fuente.

Los resultados expuestos en esta comunicacién pretenden servir para que
los profesionales de las relaciones publicas conozcan con mayor precision la
postura de los periodistas catalanes, asi como invitar a la reflexiéon sobre nuevas
estrategias para mejorar la colaboracion y trabajo diario que mantienen perio-
distas de medios con profesionales de gabinetes de comunicacion.
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! El ntmero 146 de la revista Capcalera
(diciembre 2009), del Col-legi de Periodistes de
Catalunya, ha publicado un dossier especial de
30 péaginas con los principales resultados de la
investigacion. En inglés, la coleccion Lexicon de
la Direccié General de Difusié de la Generalitat
de Catalunya ha publicado el estudio completo:
ALSIUS, S. [et al.] (2010) The Ethical values of
journalists. Field research among the media profes-
sionals in Catalonia. Vol. 6.

2 La investigacién global comprende tres
fases: un andlisis de todos los codigos y docu-
mentos con normativa deontolégica existentes
en Espafia; un analisis cualitativo (entrevistas en
profundidad) y cuantitativo (encuestas en linea)
para conocer los criterios éticos interiorizados
por los profesionales del periodismo del cual
se extraen algunos resultados en este articulo;
y un analisis cualitativo (grupos de discusion)
y cuantitativo (encuestas telefénicas) sobre la
opinién de los ciudadanos respecto a la ética
periodistica. La coordinacién de la investigacion
iba a cargo de la Universitat Pompeu Fabra y
el investigador responsable ha sido Salvador
Alsius.

3 Otras variables como la ideologia politica
o el nivel de ingresos se desestimaron ante la
dificultad de identificarlas a priori. No obstan-
te, éstas y otras variables si que se tuvieron en
cuenta en el cuestionario cuantitativo.

4 El perfil de los profesionales que se han
consultado en esta técnica cuantitativa de la
encuesta lo conforma un 57,3% de hombres y
un 42,2% de mujeres. De acuerdo con la edad,
el 30,7% de los encuestados tenia hasta 35 anos;
el 51,3%, entre 36 y 55 anos; y el 15,4%, mayor
de 55 afios. Respecto al nivel de estudios de los
encuestados, el 52,4% de los consultados tenia
Unicamente la Licenciatura de Periodismo y
el 26,2% contaba con esta Licenciatura y otro
titulo superior. En cambio, el 10,9% contaba
con otro titulo universitario, que no es el de
Periodismo. En lo que se refiere a la situacion
laboral de los encuestados, la mayor parte de
ellos respondian a la de trabajador asalariado. El

®

V CONGRESO INTERNACIONAL DE INVESTIGACION Y RELACIONES PUBLICAS

resto lo componian trabajadores auténomos y
freelance (19,4%), empresarios con trabajadores
a su cargo (4,9%) y jubilados (4,7%). Entre los
medios en los que trabajaban los profesionales
consultados se observa que el 23,7% trabajan
en diarios, mientras que el 21,5% en television
y el 14,5% en agencias de noticias; los profesio-
nales que trabajaban en radio y en internet son
ambos casos del 12%. En cuanto a la distribu-
cién de ingresos, la mayor parte de los encues-
tados recibia de 1.500 a 3.000 euros al mes (el
46,2% del total). En cambio, el 21,5% cuenta
con una retribucién mensual de 1.000 a 1.500
euros. El 13,3% de los periodistas entrevistados
declaraba tener ingresos inferiores a los 1.000
euros al mes y el 13,7% recibia mdas de 3.000
euros mensuales. Los porcentajes més bajos
estan representados por los periodistas que no
recibian ingresos (2,8%) y los que ingresaban
entre 500 y 1.000 euros al mes (6,8%).

5 Principios internacionales de ética profe-
sional del periodismo (1980), UNESCO, México
DF.

¢ Declaracién de principios sobre la con-
ducta de los periodistas (1986), Federacion
Internacional de Periodistas (FIP), Burdeos
(Francia).

7 Codi Deontologic dels Periodistes Catalans
(2004), Col-legi de Periodistes de Catalunya,
Barcelona.

8 Principis d’actuacié dels mitjans de la
CCRTYV (2006), Corporaci6é Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA), Barcelona; EI Mundo,
Libro de Estilo (1996), Unedisa, Madrid; Estatuto
de Redaccion de El Periddico de Catalunya (1993),
Grupo Zeta, Barcelona; Estatuto de Redaccion
de la Agencia EFE (2006), Agencia EFE, Madrid.

? Se trata de la corporaciéon de medios publi-
cos mas importante de Cataluila. Agrupa, entre
otros, todos los canales de television publicos
de la Generalitat (TV3 Televisié de Catalunya,
3/24, Canal 33 y Canal 300) y distintas emisoras
de radio (entre ellas, Catalunya Radio).

19 En los casos en los que no se especifiquen
los datos referentes a una variable concreta, se
entenderd que se tratan de resultados estadisti-
camente no significativos.
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