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ETICA Y PERIODISMO DE
INFORMACION ECONOMICA
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RESUMEN:

En este articulo el autor participa de los tropiezos que
demarca la tarea de informar, teniendo en cuenta que
la opinién refleja diferentes comportamientos frente a
determinada noticia. Es decir, si una noticia es mala,
el periodista es visto por muchos como “el culpable
de ella” y no como la persona que tiene la misién de
informar a las audiencias. Asfimismo, este documento
hace referencia a los dilemas éticos que enfrenta un
periodista; los cuales son de dimensiones insospecha-
das, teniendo en cuenta que quien arroja una noticia
tiene un compromiso social que esta por encima ain
de intereses propios; de forma tal, que el informante
debe resistir cualquier criterio ajeno a la imparcialidad,
la objetividad y sobretodo la verdad.

ABSTRACT:

In this article, the author is part of the obstacles deriving

from the informing task, considering that opinion reflects
different behaviors with respect to a specific piece of
news. That is, if a piece of news is bad, the journalist
is regarded by many as “guilty for it” and not as the
person with the unique mission of informing audiences.
Likewise, this document makes reference to the ethical
dilemmas faced by a journalist which reach unsuspected
dimensions, taking into account that when releasing a
piece of news; he takes on social commitment above his
own interests. The communicator has to reject any cri-
terion different from impartiality, objectivity and, truth
above all.
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En ocasiones, muy frecuentes por cierto, los
periodistas son blanco del desahogo de las
frustraciones de la sociedad. El caso tipico
cuando el portador de las malas noticias es
sacrificado. Y el fenémeno se acentda en la
medida en que hay mayor interaccién con
las audiencias a través de internet.

Por ejemplo, los periodistas sobre eco-
nomia reciben a diario mensajes con quejas
de diversos calibres donde resultan respon-
sables o complices de la inflacién, el des-
empleo, el déficit fiscal, la lluvia que ech6
a perder los paseos dominicales, la deva-

luacién o la revaluacién o la forma como se
estd enajenando el pais a pedacitos.

Una racha de este tipo de mensajes se
desencadend luego de la publicacién en EI
Tiempo (lunes 22 de agosto de 2005) de la
noticia: “Advierten que precios de las accio-
nes son irreales”. En resumen, esa noticia
contaba que en los ultimos cuatro anos, en
promedio, las acciones que se transan en
la Bolsa de Colombia se habian valorizado
casi 800%. Es decir, que quienes compraron
acciones en la bolsa en enero del ano 2001 y
las conservaban en ese momento, por cada
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millén de pesos invertido podian tener
casi nueve millones de pesos. Pero, y es ahi
donde esta la noticia, los analisis de dos
importantes instituciones, la Asociacién
Nacional de Instituciones Financieras
(ANTF) y el Fondo de Pensiones Porvenir,
decian que las acciones podian haber subido
aprecios ficticios, y que quienes compraran
acciones debfan ser conscientes de los ries-
gos en los que estaban incurriendo.

Un dia después de la publicacién en El
Tiempo, el tema fue publicado también en
dos periddicos especializados en econo-
mia, y hubo una caida de los precios de las
acciones en la bolsa de 4%, acompanada
de mensajes por correo electrénico a la
Redaccién de El Tiempo donde tildaban a
los periodistas de irresponsables, e incluso
se hacian insinuaciones sobre algtn inte-
rés suyo de que los precios de las acciones
cayeran.

Evidentemente, todo lo que sucedid
luego de publicarse esta noticia era previ-
sible. Era de esperarse que la bolsa pudiera
bajar el dia en que se publicaran los andlisis
de esas dos instituciones. Y las quejas por el
correo electrénico eran todavia mas fciles
de predecir. Por lo tanto, en las decisiones
necesarias para llegar a hacer esta publica-
cién habia al menos un dilema ético que
se resolvi6 con la decisién de publicar la
historia. Este episodio hace parte de las
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rutinas diarias, cotidianas, del periodismo
econdémico, y permite iniciar con una
visién practica unas reflexiones sobre la
dimensién ética del trabajo en esta clase de
periodismo.

EL PERIODISTA Y LA DINAMICA ECONGMICA

Parala ética del periodista en Economia
hay un punto de especial importancia y es
su papel de informador para la sociedad,
desempenado desde una empresa privada
que, ademas, probablemente es parte de un
conglomerado econémico. El periodista
es simultdneamente eso, un informador,
pero, ademads, un actor de la vida econd-
mica, como empleado, consumidor, tra-
bajador, miembro de una familia. Es decir,
integrado, como todas las personas, a la
dindmica econdémica, pero con la respon-
sabilidad especial de contar sobre ella.

Para ver cémo la actividad del periodista
encaja en la dindmica econdmica, es util
echar una mirada general a esa dindmica:
la vida econémica de la sociedad es todo ese
conjunto de actividades con las que la gente
busca mayor acceso a los bienes y servicios
disponibles en el mercado para obtener
bienestar.

Alli, el valor que se persigue es la utili-
dad, que puede ser individual o puede ser
colectiva. No olvidemos que la disciplina
econdémica creada hace mas de 200 anos por
Adam Smith tenfa una carga individualista,
pero en las dltimas décadas los investigado-
res econdémicos, entre ellos varios premios
Nobel, han rescatado el papel de defensor
de valores colectivos como la solidaridad.

En general, los economistas suponen
que todos los fines econémicos deseables
se logran mds facilmente si hay creci-
miento de la produccién. En consecuencia,



el deber del comportamiento econémico
dela colectividad es el crecimiento, en fun-
cién de la utilidad individual y del bienestar
social. En la busqueda de esos fines acttan
agentes individuales y otros, instituciona-
les, que deben propiciar las condiciones del
crecimiento, la utilidad y el bienestar. Esos
agentes institucionales son, por ejemplo, las
autoridades econdmicas: el Ministerio de
Hacienda, el banco central. Pero la prensa,
y los medios de informacién en general,
también son parte de este elenco de agentes
institucionales. Por esa razdn, los periodis-
tas econdmicos terminan jugando un papel
doble como ciudadanos, con sus intereses
privados, y como agentes institucionales
de la vida econdmica, en la que se supone
que deben actuar en funcién de intereses
colectivos.

LA PRENSA, UN AGENTE INSTITUCIONAL

Decir que los medios de informacién
son un agente institucional dentro de la
dindmica econémica merece, al menos, una
explicacion: El crecimiento econémico, el
deber ser de todas esas cosas que hacemos
como agentes econdmicos, depende de las
decisiones de los agentes; de que inviertan,
de que consuman, de que den empleo. En
resumen, de que tomen riesgos.

sPor qué estarian en disposicién de
tomar riesgos? Depende de algo que eco-
nomistas y no economistas llaman “con-
fianza”.

El ritmo de la actividad econémica lo
marca la manera como personas y empre-
sas gastan. Las personas gastan en lo que
consumen y las empresas gastan en los
negocios que emprenden, es decir, en lo
que invierten. Y las decisiones de consumir
o invertir dependen de las expectativas y de
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la confianza que tengan. Y estas expectati-
vas y el clima de confianza se forman con
base en la informacién que rednen perso-
nasy empresas.

Es ahi donde el periodismo interviene
y cumple un papel en la actividad econé-
mica.

Buena parte del volumen de senales,
datos e informacién en general que reci-
ben personas y empresas, lo obtienen en los
medios de informacién. Y esa informacién
contribuye a la formacién de expectativas;
es decir, las creencias que tienen las per-
sonas sobre lo que en el futuro les pasard
arealidades dificilmente predecibles, pero
que las afectan como las tasas de interés, los
precios o la seguridad personal. Con base en
esa misma informacion, crece o disminuye
la confianza, o sea, el grado de convenci-
miento de que las condiciones favorables o
deseadas se presentardn en la realidad.

La confianza es tan importante que,
cuando la gente se siente segura, puede
sentir que sus propiedades valen mds. Y
cuando la gente se siente rica se comporta
como rica.

Creerse rico puede enriquecer. ;Cémo
es eso? Quien se siente rico gasta mas. Y
si ese sentimiento es colectivo, cuando las
personas gastan mds, las empresas deben
producir mds, usar mds sus instalaciones
y sus tierras y dar mds trabajo. La conse-
cuencia de todo esto es que, efectivamente,
la sociedad serd mas rica. Este fenémeno
lo identific6 hace varias décadas Pigou y se
conoce como “efecto riqueza”.

Parece la descripcidn del efecto en la
economia de un delirio colectivo. Sin
embargo, se pueden ver casos del efecto
riqueza en la vida real, como en la expan-
si6n econémica de Estados Unidos durante
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una década. El crecimiento econémico de
ese pais, entre marzo de 1991 y marzo de
2001 fue impulsado en gran parte por la
confianza. Por esa razén, gastaban masy
mas al sentir que sus propiedades repre-
sentaban riqueza de manera segura. Los
precios de sus pertenencias, como casas o
acciones, aumentaban. En particular, las
acciones tuvieron un papel muy impor-
tante en esa época de bonanza econémica,
pues la mitad de las familias estadouni-
denses tenian parte de sus ahorros inver-
tidos en ellas, y en la segunda parte de la
década de los 90 los precios de esos titulos
subieron como pocas veces se habia visto.
Segtin el Sistema de la Reserva Federal (el
banco central de Estados Unidos), en 1999
las acciones en manos de las familias valian
164% de lo que valian en 1995.

Sien 1985, de cada cien délares que se
podian gastar, los estadounidenses aho-
rraban casi diez délares, en el 2001 sélo
ahorraron dos délares con 30 centavos,
y consumieron 97 con 70. jEso es tenerse
conflanza! Gracias a esa confianza, la rece-
si6n del afio 2001, que comenz6 medio ano
antes de los atentados contra las Torres
Gemelas, se super6 rdpidamente y se neu-
tralizaron en parte los efectos del ataque
terrorista.

Claro. En un medio como Colombia,
ahorrar poco o no ahorrar no se puede
interpretar necesariamente como sefal
de confianza, sino que es consecuencia de
que para muchos el ingreso a duras penas
alcanza para lo esencial.

Pero asi como se puede hablar de un
efecto riqueza, también debe haber un
efecto pobreza, determinado también por
lainformacién que leen y escuchan los con-
sumidores y los empresarios.
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Cuando las personas y las empresas
sienten que sus propiedades valen menos,
cada cual seguramente ahorrard masy con-
sumird menos. Una fibrica de café puede
decidir que no permitird a sus empleados
hacer llamadas telefénicas personales,
mientras la empresa de teléfonos decide,
por su parte, no darle a sus trabajadores
mds café en sus descansos. Mientras tanto,
las personas en sus casas pueden decidir
beber menos café y usar menos el teléfono.
El resultado final es que todas las medi-
das que toman las personas y las empresas
para defender su ingreso no tienen efecto
alguno. Lo que ahorré la empresa de teléfo-
nos en café y en otras cosas, posiblemente,
esigual a las llamadas que las otras empre-
sas y las personas dejaron de pagarle. Y si
las familias reducen su consumo, proba-
blemente, lo que estdn haciendo es forzar
alas empresas a que despidan a los jefes de
hogar. Adicionalmente, si todas las empre-
sas despiden trabajadores para disminuir
sus pérdidas, éstas no disminuirdn pues la
gente les comprard menos.

Este efecto pobreza es una muestra de
cémo la busqueda del bienestar individual
puede traer el malestar de toda la sociedad,
exactamente al contrario de lo que predi-
caba Adam Smith.

UN PAR DETENTACIONES

Detras de todos estos ejemplos reales o
hipotéticos, de como la confianza ylas expec-
tativas contribuyen a decidir la suerte de la
economia, esta la informacion: desde datos
escuetos hasta andlisis, interpretaciones, opi-
niones y sefiales mds sofisticadas, transmiti-
dos por los medios de comunicacion.

Si la informacién econémica y no eco-
némica de los medios de comunicacién



contribuye a la formacion de las expectati-
vas y del clima de confianza y por lo tanto,
influye en la toma de decisiones, entonces
se podria pensar que la prensa econdémica,
en general, podria contribuir a mantener la
conflanza, y, en particular, en tiempos de
crisis podria ayudar a reanimar a empresa-
rios y consumidores para gastar y reactivar
el sistema.

Con esta légica, se podria caer en la ten-
tacion de privilegiar las senales positivas
sobre las negativas. Por supuesto que ese
no puede ser el papel, pues la transmision
de las seniales negativas permite que los
agentes tomen precauciones. Claro, esas
precauciones, que generalmente consisten
en invertir y consumir menos, pueden pre-
cipitar las crisis, pero en una situacion con-
traria, las senales contribuirdn a precipitar
la recuperacion.

Sin embargo, si las senales correctas
llevan a decisiones que precipiten una
crisis, esto seria preferible a distorsionar
sefiales que prolonguen artificialmente el
crecimiento econdmico, pues en este caso
de todas maneras, vendra la caida, pero serd
mds aparatosa. El efecto riqueza del que se
hablé antes sélo se puede sostener sobre
bases reales.

En este caso, la responsabilidad del
periodismo econdémico es enviar sefiales
claras, y fieles a los hechos detectados en
la realidad. Atin en caso de crisis, y asi sea
previsible que las senales negativas que se
envien llevardn a que se tomen decisiones
que frenen o hagan caer mds la produc-
cién. En caso de crisis, privilegiar senales
positivas o distorsionar las sefiales nega-
tivas podria llevar a que los empresarios
mds débiles tomen decisiones equivocadas,
mientras que los empresarios mas fuertes,
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que tienen acceso a distintas fuentes de
informacién mds alld de los medios masi-
vos, que tienen la posibilidad de contrastar
esa informacién, y los recursos para proce-
sar e interpretar por cuenta propia la infor-
macioén reunida, consoliden sus ventajas a
costa de los mds débiles. Intentar crear con-
fianza mediante informacién distorsionada
no logra animar a todo el sector productivo
para emprender el camino de una reacti-
vacién econémica y, en cambio, quiza s6lo
empuje a los empresarios mds débiles y
vulnerables a tomar riesgos injustificados.
Solamente se ahondarian las asimetrias en
la informacién disponible.

Pero si puede existir la tentacién, en
medio de la crisis, de privilegiar las senales
positivas, también puede existir la tenta-
cidn, exactamente contraria, de servir de
caja de resonancia de todo lo negativo. En
el primer caso, por lo menos se perseguia
aparentemente el beneficio colectivo de
querer contribuir a un clima mas favorable
para contrarrestar la crisis. Pero el segundo
caso persigue s6lo los supuestos beneficios
inmediatos y privados que se esperan de
titulares sensacionalistas.

Pero esa practica, que puede generar
alguna venta adicional de ejemplares o
alguna sintonfa extra, puede devolverse
contra el medio que la adopte. Para quien se
desayuna mientras lee, y se encuentra con
una vision sistematicamente negativa, serd
muy facil abandonar esas lecturas. ;Para
qué pagar por algo cuyo fin primordial es
amargar el dia desde la primera hora?

COMPROMISO CON EL LENGUAJE

Probablemente no es la informacién
producida por el periodismo econémico la
que tiene un mayor impacto en la forma-
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ci6én de expectativas y en la construcciéon o
el derrumbe de la confianza para los nego-
cios. Tienen mds impacto en el clima de los
negocios las noticias politicas, judiciales y
de hechos generales.

Lo anterior, porque para los consumi-
dores y para los empresarios decidir si se
compra o se invierte y qué se compra o en
qué se invierte es parte de la vida diaria.
Son hechos concretos y cotidianos. Y la
informacién politica o las pdginas y sec-
ciones dedicadas a los hechos nacionales,
a los hechos judiciales y de orden publico
muestran justamente hechos concretos que
afectan directamente la cotidianidad.

En cambio, hay una percepcioén, por
supuesto equivocada, presente incluso
entre hombres y mujeres de negocios, de
que la informacién econémica no habla
de la vida misma. Esto, por cuanto los
hechos econémicos no siempre se mani-
fiestan directamente, sino que es necesa-
rio un trabajo adicional de lectura de la
realidad, alguna mediacién operativa. El
déficit fiscal no es algo que esté en la casa
de los lectores. Muchos de los hechos eco-
némicos son abstracciones de la realidad,
y por lo tanto se nombran con un lenguaje
igualmente abstracto, alejado de la sensi-
bilidad cotidiana.

En nuestra casa puede vivir algiin des-
empleado, pero cuando esa realidad se
observa a través de una tasa, de una pro-
porcién matematica, comienza a alejarse.

La informacién periodistica econémica
deberia tener un impacto mayor al que
aparentemente tiene en la construcciéon
de expectativas y del clima de confianza
de empresarios y consumidores. El acopio
de informacién de los agentes puede ser
desequilibrado, pues si los agentes reciben
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senales concretas negativas desde la infor-
macién periodistica politica o de orden
publico, podrian recibir senales positivas
sobre la respuesta de las autoridades eco-
némicas. Sin embargo, como se trata de
una realidad que se digiere con mayor difi-
cultad, la vision de la realidad con que las
personas forman sus expectativas se hace
con base en la comprension desigual de los
distintos factores que las afectan.

Si por ejemplo, los hechos concretos y
de comprensién mas facil son positivos,
pero las sefales econémicas son negativas,
podria suceder que las personas tomaran
menos precauciones en sus decisiones eco-
némicas.

Eso pudo haber pasado en el auge de la
construccién de vivienda a mediados de
los anos 90 que desembocé en la quiebra
masiva de familias y en la peor recesién
econémica documentada en Colombia.
Los hechos concretos apuntaban a la tran-
quilidad, mientras las senales econémicas
apuntaban a que habia una burbuja espe-
culativa en torno al negocio de la vivienda,
que terminarfa reventdndose. Sin embargo,
estas senales eran mds dificiles de discer-
nir por la gente a pesar de tener acceso a
esa informacion. Asi, millares de familias
tomaron decisiones equivocadas orienta-
das por informacién que, aunque estaba
disponible, no era tan comprensible como
las senales provenientes de la informacién
periodistica no econémica.

Salta, entonces, una tarea primordial de
los periodistas econdmicos, y es acercar los
hechos de los que hablan a la comprensién
de la gente.

El papel de la informacién econémica
de los medios no puede ser entonces, darle
dnimo a la economia por que si. Como



esos motivadores profesionales que se han
tomado de ciertos textos de administracion.
El efecto en la realidad de las senales distor-
sionadas puede ser catastréfico. El papel es
llevar las sefiales negativas o positivas con la
mayor fidelidad posible y de la manera mas
clara para que sean comprendidas en toda
su dimensién por la personas.

TODO APUNTA AL LECTOR

Como se ve, todo desemboca en la leal-
tad con el lector. Quizd ese es uno de los
principales puntos del marco ético dentro
del que se desempena el periodismo. Asi
se refleja, por ejemplo, en el Manual de
Redaccion de El Tiempo (Bogotd: Casa
Editorial El Tiempo, 2002): El lector es la
prioridad... Eltrabajo del periodista estd en
funcién del derecho a la informacién que
tienen sus audiencias. .. Debe haber trans-
parencia con los lectores y garantias para
su participacion... Los errores se deben
corregir con claridad y oportunidad... La
jefatura de Redaccidn es auténoma frente a
quienes manejan la venta de publicidad...

Ademas, hay un valor esencial en este
oficio: la voluntad de sospecha. Porque alre-
dedor revolotea una legién de poderes que
desean que la prensa sea su instrumento:
el poder institucional, pero también los
poderes de hecho, empresas y conglomera-
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dos privados, gremios, interesados en gran-
des negocios en ciernes. ;El propio medio,
posiblemente, no es parte de un conglome-
rado con intereses mds alld del negocio de
la comunicacién?

No se trata de erigir murallas para evitar
que los representantes de todas estas ins-
tancias se acerquen. Porque, por un lado,
se debe asumir que sus intereses son legi-
timos, y, por otro, no se debe descartar, de
entrada, que probablemente traigan infor-
macién valiosa, util e interesante para las
audiencias.

Es necesario escucharlos a la espera de
esainformacién valiosa, o incluso, ir a ellos.
Pero con el presupuesto de que es informa-
cién parcial. Y es deber del periodista com-
pletarla, convertirla en informacién plena
e ir por los otros fragmentos que estdn en
manos de otras fuentes.

Si se trata de no ser instrumento de
los intereses de un tercero, el escudo esta
conformado por los principios bésicos. En
el Manual de Redaccién de El Tiempo se
sintetizan asi: veracidad... objetividad...
imparcialidad... oportunidad... orienta-
cién... resistencia a la manipulacién... Y
teniendo en cuenta permanentemente esta
idea: “Aun los mds pequefios dilemas de

criterio tienen una dimension ética”.
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