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Resumen: En el campo de la deontologia periodistica apenas existen trabajos de campo exhaustivos sobre
los comportamientos colectivos en los procesos de obtencién de la informacién, menos aun sobre el acoso
mediatico a personajes publicos y la valoracién ética de los propios profesionales. Entrevistas en profundidad
(30) y encuestas a comunicadores (410) indican que los periodistas que ejercen en medios de comunicacion
ubicados en la Comunidad de Madrid se muestran mayoritariamente a favor de hostigar a la clase politica en
activo. Partidarios y detractores de la persecucién a los famosos que venden exclusivas se reparten por igual.
Por el contrario, los sujetos analizados rechazan con claridad la persecucion a los miembros de la Casa Real,
y en especial a sus familiares, asi como el acorralamiento de los personajes relevantes que no comercian
con su vida privada.
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Abstract: In the journalistic ethics sphere there is hardly any exhaustive field work on collective behaviour
processes for obtaining information, much less on the media harassment to public figures and on the ethical
evaluation of the professionals themselves. In-depth interviews (30) and surveys on media professionals (410)
indicate that journalists in Madrid show themselves largely in favour of the harassment suffered by politicians
currently in power. Supporters and detractors of the chase after scoop-selling-celebrities are equally divided.
On the other hand, journalists clearly reject the persecution of members of the royal household —especially
when their families are affected—, and are also against the persecution of relevant characters who do not trade
their privacy.
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1. Introduccion. ¢ Tras la verdad... o el famoso?

Si la Dolce Vita (1960), de Federico Fellini, consagré a Paparazzo (Walter Santesso) como entrometido
fotografo del famoseo de las noches romanas e ilustré un particular proceder de ciertos periodistas, el
cineasta Louis Malle, con Vida privada (Vie privée) (1962), un largometraje protagonizado por Brigitte Bardot
y Marcello Mastroianni, plasmé el encarnizamiento de la prensa con los personajes publicos. Denuncia a la
que sumo recientemente el polifacético Mel Gibson, como productor de Paparazzi (2004), cuyo argumento —
estrella de cine cuya familia resulta malherida en un accidente automovilistico presuntamente causado por la
persecucién de unos fotdgrafos— nos retrotrae inevitablemente al icono por excelencia del sufrimiento del
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acoso mediatico: Diana de Gales.

Incluso la prensa britanica, aquejada tradicionalmente de un sensacionalismo galopante, llegé a conjurarse
en contra de la difusién de una fotografia de la princesa de Gales en la revista italiana Chi. En la imagen en
blanco y negro se veia a Diana, inconsciente o muerta, mientras alguien le aplicaba una mascarilla de
oxigeno. Para el director de la publicacion, Umberto Brindani, la protagonista de la instantanea,
“emocionante” y “tierna”, parecia “una princesa durmiente”. Y la publicé por la simple razén, justificaba, de
que nunca antes la imagen se habia contemplado: era una noticia.

Al ciudadano anénimo quiza le cueste imaginar el agobio, la angustia o la opresién que se derivan del acoso
constante de los reporteros. Pues, aunque sea un mero entretenimiento virtual, puede probar a revivirlo
gracias a un juego ya clasico en la web bautizado con elocuente designacion: Persecucion de paparazzi. Al
jugador metido a pseudofamoso, para su alivio, cuando la situacion le resulte insufrible, le basta con
desconectar el ordenador para desembarazarse del incordio de incansables foteros y plumillas; para siempre,
incluso.

Ante préacticas periodisticas de esta naturaleza, la ciudadania se pregunta si los periodistas persiguen de
veras la verdad (la informacién, la noticia) o, simplemente, van detras del personaje publico, cualquiera que
sea 0 a quien se considere sin mas como tal, con el Unico objetivo de conseguir una rentabilidad econémica a
cualquier precio. Lo que no resulta extrano cuando el negocio es el espectaculo y el producto periodistico,
mera mercancia, o trampolin para impulsar la propia promocién personal en un ambiente tan competitivo
como el periodistico, maxime en tiempos de crisis.

El panorama que describen algunos investigadores resulta desolador (Pérez Ariza, 2007):

“En el juego periodistico participan por igual las fuentes y los periodistas. Toreros, deportistas de
marca, los desconocidos que saltan a la fama tras ser inquilinos de casas, islas o granjas; las
esposas, novias o ligues eventuales de unos/as y otros/as; los famosos de verdad por su
condicién de cantantes, actores—actrices, los que se casan y los que se separan o fingen hacerlo.
En fin, ni la monarquia espanola o de otros confines, mas o menos al margen, se ha podido
escapar de esta voragine, pues también es pasto de esta forma voraz de periodismo que acosa,
persigue y pone en jaque a los personajes, con semi verdades, medias verdades o mentiras bien
pensadas”.

En la misma linea, encontramos reportajes periodisticos que relatan y describen el sufrimiento de quienes
han padecido el acoso mediatico, como Eugenia Martinez de Irujo, “perseguida dia y noche, a pie o en
coche, deslumbrada por los focos de las camaras y apuntada por micr6fonos que suplican una frase, un
gesto, alguna imagen que repetir una y otra vez en los cada vez mas numerosos programas de
chismorreo” (Ordaz, 2003: 10).

La hija de la duquesa de Alba pidi6 proteccién publicamente: “Vivo como si fuera un criminal, perseguida
constantemente, ya esté en Sevilla, aqui o en Barcelona. Hace un tiempo que opté por encerrarme con mi
hija. No puedo exponerla a esa angustia: todo el dia huyendo de los fotdégrafos, haciendo locuras con el
coche para huir de ellos. ¢ Es esto justo?” (Ordaz, 2003: 10). Las formulas de acoso directo o persecuciones
encubiertas, con interminables horarios de trabajo de campo, convierten a ciertos informadores en detectives
privados de la vida de toda persona susceptible de ser noticiable en el mundo rosa (Pérez Ariza, 2007).

Incluso existen sugestivos documentales que abordan abiertamente la cuestion como Persiguiendo a
Angelina (Chasing Angelina: paparazzi & celebrity obsession), en que se muestra la persecucién medidtica a
la actriz estadounidense Angelina Jolie. Trabajo en el que sobrevuela el clasico dilema en torno a si posee
mayor culpabilidad quien infringe la norma o quien presiona, paga o consiente para que otros la vulneren
("But the public wants to know what goes on behind closed doors. So who is at fault for stocking Angelina? Is
it the paparazzi who are accused of going to any extreme to snap a money-making shot?”, apunta el
narrador).

Ciertos acontecimientos informativos confirman la relevancia social de un tema que desata la preocupaciéon
de significadas personalidades e instituciones o, en algunos casos, incluso la inequivoca condena social.
Porque no debe olvidarse, como advierte Sinova (2003: 174), que si “la informacién es una necesidad y un
derecho, y se erige ademas en uno de los presupuestos de la democracia, la informacién no puede quedar al
arbitrio de quienes no tengan bien clara la dimensién publica de su tarea”.

Tras la muerte de la cantante Rocio Jurado, el primero de junio de 2006, la vicepresidenta del Gobierno

espanol, Maria Teresa Fernandez de la Vega, en nombre del Ejecutivo, lamenté la primacia del deseo de los
medios de competir sobre el derecho a la intimidad de un enfermo y de su familia. El grado de persecucion
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de los reporteros sobre los familiares resulté tan brutal que Fernando Gonzalez Urbaneja, presidente de la
Asociacion de la Prensa de Madrid (APM), insté al colectivo a no caer en el ridiculo profesional por causa de
la violacion de los principios basicos de la ciudadania y la educacion.

En 2008, Telma Ortiz, junto con su pareja, Enrique Lépez, interpuso una demanda contra 57 medios de
comunicacion, en el Juzgado de Primera Instancia nimero 3 de Toledo. Solicitaba que sélo se captasen
imagenes suyas y de su familia cuando participara en actos oficiales como hermana de la princesa de
Asturias. Se hablé entonces de blindaje mediatico ante la pretensién de que los diarios, revistas y
televisiones demandados se abstuvieran de captar, publicar, distribuir, difundir, emitir u reproducir su imagen.
Precisamente las primeras sentencias que se dictaron en proteccion al derecho a la intimidad (right to
privacy, right to be let alone) en E.E.U.U. lidiaron con temas de imagen (Robertson v. Rochester Foldin Box
Co. y Pasevich v. New England Life Insurance Co.).

Pero en este caso no se argiia propiamente el acoso mediatico, lo que quizé si pudiera encaminar a un juez
a valorar la opcién de impedir que los reporteros se acercasen a una determinada distancia del sujeto. En
una nota difundida por la APM, su junta directiva lamentaba y condenaba los casos de acoso y de intromisién
abusiva en la privacidad, ante los cuales manifestaba su confianza en los jueces.

En su sentencia, la jueza apuntaba que no cabia una prohibicién genérica como la solicitada, que iba en
contra de la legalidad, y que si bien la Constitucion Espanola de 1978 excluye toda forma de censura previa
(que no seria el caso), si se restringiria el derecho a la informacién de la ciudadania sobre una persona con
proyeccion publica, condicién sobre la que, atribuida a la demandante, se manifestaban expresamente
dudas. Pero qued6 a un lado la discusidon sobre la persecucién periodistica a la protagonista. Con
posterioridad, el recurso presentado por Telma se desestimé.

Desde la propia profesion, en momentos concretos encontramos una toma de postura (editoriales, articulos,
entrevistas, declaraciones) sobre el proceder en relacién con las personas publicas, bien como protagonistas
de una informacién, bien en su calidad de fuentes informativas. Incluso las historias que se relatan o los
estereotipos del reportero que difunden los largometrajes suscitan el debate social, profesional y académico
(Bezunartea et al., 2007: 369-393).

En sintesis, en relacién con el ejercicio profesional ético, Pernau (2006: 101), presidente del Consejo de la
Informacién de Cataluia, recuerda que el ciudadano puede colaborar con el profesional, pero no esta
obligado a ello. Que no se le puede acosar para que cuente cuanto sabe sobre un hecho noticioso y que
tiene derecho a invocar el off the record, que el periodista ha de observar, al igual que el derecho a la imagen
e intimidad del préjimo, especialmente en situaciones de dolor y afliccion.

El estudio comparativo de las normas y estandares que configuran doctrinalmente el ejercicio ético del
periodismo muestra a las claras la existencia de unos postulados y recomendaciones que persiguen la
proteccién del derecho fundamental a la intimidad y la vida privada, la dignidad de la persona, amén de
consagrar la repulsa de ciertas practicas profesionales por su deshonestidad.

Sin animo de exhaustividad, cabe citar por su relevancia, los siguientes: Principios internacionales de ética
profesional del periodismo de la Unesco (art. 6) (1980), Resolucién 1.003 sobre ética del periodismo del
Consejo de Europa (art. 23) (1993), Cédigo deontolégico de la profesion periodistica de la Federacién de
Asociaciones de la Prensa de Espana (art. 4) (1993), Codigo deontol6gico del Sindicato de Periodistas de
Madrid (art. 13.2) (2000), Libro de estilo de Telemadrid (art. 2.8.a) (1993), Principios de actuacién de los
medios de la Corporacién Catalana de Radio y Televisién (art. 1[B]) (2002), Libro de estilo Cope (art. 1.1.b)
(2003), Libro de Estilo Vocento (art. 1.2.12.a) (2003), Libro de estilo de Canal Sur (arts. 1.7 y 2.5.6) (2004).

Tampoco faltan publicaciones recientes donde se recoja, de manera amplia, colectiva o personal, los modos
de trabajo de los reporteros que denominamos genéricamente del corazén (Gonzalez, 2005; Susperregui,
2006). Se trata de obras de indudable interés por cuanto ilustran con profusion las comunes o diferenciadas
estrategias de trabajo diarias de reporteros consagrados, pero no dejan de poseer un cierto aire laudatorio de
su esfuerzo, de reivindicacién del prestigio y reputacién profesionales, junto a un trasfondo exculpatorio y
justificativo de su proceder, cuestionado con frecuencia. Y, en cualquier caso, monografias siempre limitadas
a un insuficiente numero de testimonios personales.

Entretanto, siguen siendo precarios los estudios empiricos que abordan, desde la ciencia y bajo el
anonimato, mediante una muestra de sujetos adecuada, el especifico proceder del reportero, por ejemplo,
ante diversas personas con proyeccién publica de la vida social espariola.

Pérez Curiel distingue entre “el personaje efimero, que es objeto de atencién por alguna circunstancia
especial; el personaje esporadico, al que sbélo se persigue de vez en cuando o el personaje asiduo, que haga
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lo que haga o diga lo que diga siempre es objeto de atencion por la prensa rosa...” (2001: 307). Para cubrir el
amplio abanico se consideran como posibles dianas informativas los miembros o familiares de la Casa Real,
los politicos en activo y los personajes publicos relevantes, vendan o no exclusivas a la prensa. Y, en raras
ocasiones, el fin justifica ciertas actuaciones y comportamientos (Bovee, 1991): los medios y el proceder del
reportero para obtener una informacién han de ser pertinentes, proporcionados y respetuosos con los
principios que rigen la profesion y con los sujetos a los que se aborda.

En todo este contexto, el propdsito del presente analisis es desentranar la actual postura que mantienen los
profesionales de la comunicacién en su quehacer diario con respecto a la informacién que puedan obtener de
los personajes publicos relevantes como fuentes informativas personales.

En definitiva, se trata de contrastar las normas periodisticas vigentes con el sistema de valores que
predomina en los criterios éticos interiorizados por los profesionales de la comunicacion social, en este caso,
que ejercen en la Comunidad de Madrid, en el marco de un proyecto nacional de investigacion titulado “Etica
y excelencia informativa. La deontologia periodistica frente a las expectativas de la ciudadania en Madrid”, [1]
elaborado desde la Universidad Carlos 1l de Madrid. Investigaciones paralelas se desarrollan en la
Universidad Pompeu Fabra de Barcelona, que actla de coordinadora, y en las Universidades del Pais Vasco
y Sevilla.

2. Metodologia

Para alcanzar el citado objetivo, el proyecto comprende dos tareas fundamentales. Por un lado, la realizacion
de un andlisis de contenido del mayor nimero posible de documentos de autorregulacién ética. Por otro, el
sondeo de las opiniones de los profesionales que elaboran la informacién. Para conocer sus percepciones
con respecto a los temas éticos, se recurri6 a dos técnicas de investigacion. Primero, a la entrevista en
profundidad para indagar en el discurso de 30 profesionales de la informacion seleccionados en funcién de
su avalada trayectoria [2]. La muestra se diseid con arreglo a diversas variables independientes de modo
que toda la profesion se encontrara de algun modo representada.

Este retrato de la profesion se completé después con la realizacion de 410 encuestas a comunicadores, con
objeto de obtener datos que se pudieran extrapolar al universo de profesionales de la comunicacién en la
Comunidad de Madrid. En este articulo se presentan los resultados mas relevantes que se han obtenido,
después de confrontar los del andlisis cuantitativo con los del andlisis cualitativo.

Para el analisis cualitativo, los principales pasos fueron:

1) Disefio de la guia de la entrevista por el equipo coordinador de la Universidad Pompeu Fabra. En un
primer momento, la guia comprendia 60 preguntas relativas a cuestiones deontologicas de interés
formuladas siempre de manera abierta. Para evitar una posible fatiga en el entrevistado, se dejaron las
preguntas de tipo cualitativo y se extrajeron las preguntas cuantitativas para el cuestionario al colectivo
profesional.

2) Correccién de la guia de la entrevista con las aportaciones de los investigadores de los restantes equipos
coordinados en el estudio. Al final, se eligieron 26 preguntas, estructuradas por areas. Las cuestiones aludian
a asuntos generales, como: a) en qué consiste contar la verdad en periodismo; b) relacién entre el periodista
y las fuentes informativas; c) como se debe ofrecer la informacién periodistica; d) tratamiento respecto a
colectivos desfavorecidos; e) objetividad frente a ideologia de los medios; f) influencia del poder politico; g)
influencia de los anunciantes; h) conflictos éticos; i) mecanismos de autorregulacion; y j) otras cuestiones de
interés.

3) Elaboracién de un censo de posibles entrevistados, tratando de que toda la profesién estuviese de algin
modo representada. Para ello se emplearon las siguientes variables independientes: tipo y titularidad del
medio, cargo, seccion, ambito de difusion, sexo, ideologia y edad.

4) Realizacién del trabajo de campo por la Universidad Carlos Il de Madrid, en colaboracién con el Colegio
Oficial de Politélogos y Soci6logos de Madrid.

5) Interpretacion de los resultados a partir de los audios [3] y de las transcripciones literales del contenido de
las entrevistas.

En un segundo momento, las principales tareas para realizar el andlisis cuantitativo fueron:

1) Disefio del cuestionario en linea [4] por el equipo de la Universidad Pompeu Fabra de Barcelona, a partir
de las preguntas que habian sido inicialmente previstas para las entrevistas en profundidad, pero que
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finalmente se desestimaron.

2) Correccién del cuestionario con las aportaciones de los investigadores de los equipos implicados en el
estudio. Al final, el cuestionario constaba de 40 preguntas, estructuradas en las mismas areas que las
previstas para las entrevistas en profundidad.

3) Elaboracién de un censo de posibles entrevistados, tratando de que, al igual que en el analisis cualitativo —
aunque con mayores exigencias ahora de rigor estadistico—, toda la profesiéon estuviese de algin modo
representada. Nuevamente, para ello se emplearon las siguientes variables independientes: tipo y titularidad
del medio, cargo, seccién, ambito de difusion, sexo, ideologia y edad.

4) Realizacién del trabajo de campo por la Universidad Carlos Il de Madrid, en colaboracién con el Colegio
Oficial de Politélogos y Sociélogos de Madrid [5]. En este punto, se incluye también el disefio de la aplicacion
web para facilitar a los encuestados la tarea de completar la encuesta en linea.

5) Interpretacién de los resultados a partir de la medicion de la frecuencia y del cruce de variables.
3. Resultados
3.1. Analisis univariable

Conviene recordar que la pregunta por la que se interrogaba a los encuestados era: “;En qué casos cree
usted que es licito abordar por la calle a una persona famosa para conseguir unas declaraciones que ha
dejado claro que no quiere realizar?”

Los casos por los que se preguntaba eran los siguientes:

a) Miembros de la Casa Real;

b) Familiares de miembros de la Casa Real;

c) Politicos en activo;

d) Personajes famosos que venden exclusivas, y
e) Personajes famosos que no venden exclusivas.

En cada caso, se ofrecieron dos alternativas de respuesta: si (es licito) y no (es licito).

Los resultados ofrecen divergencias significativas en funcién de la categoria que se considere en cada caso
(Tabla 1). Asi, en términos generales, las personas a las que, segun los periodistas, resultaria “mas licito”
perseguir son los politicos en activo y los personajes famosos que venden exclusivas. Por el contrario, los
encuestados se muestran mas contrarios a acosar a miembros de la Casa Real —y menos aun de que a
quienes se hostigue sea a sus familiares— y se declaran reacios a que se atosigue a personas famosas que
no mercadean con las exclusivas.

Tabla 1. Persecucion a personas con proyeccion publica

No Si
Miembros de la Casa Real 77,5% 22,5%
Familiares de los miembros de la Casa Real 83,4% 16,6%
Politicos en activo 47,7% 52,3%

Personajes famosos que venden exclusivas 51,3% 48,7%
Personajes famosos que no venden o o
exclusivas 84,6% 15,4%

Los datos resultan bastante coherentes con lo que expresaron los comunicadores entrevistados para el
analisis cualitativo, en el que tuvieron que responder a las siguientes dos preguntas: “; Hasta dénde cree que
debe llegar al derecho a la propia imagen de la persona?” y “;Qué piensa del afdn por perseguir a
personajes famosos?”

Los resultados permiten advertir que todos los entrevistados muestran un elevado respeto por el derecho a la
intimidad personal. Sin embargo, en los casos en los que se trata de la vida publica de los afectados,
prevalece el derecho a la informacién. De esta forma, la frontera entre el ambito publico y la esfera privada de
la vida de los personajes publicos resulta ser el enclave en el que los entrevistados muestran opiniones
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discordantes.

Sostiene Soto (2005: 199) que la actual informaciéon del corazdén apunta a historias y personajes que
favorecen el espectaculo, lo que fomenta a que “dudosas, equivocas y discutibles pautas de conducta se
instauren y asienten en la profesién como algo normal y habitual”. Conducta que responde a la idea de que,
en el trabajo periodistico, las fronteras se pueden ampliar y que “se han dejado atras en numerosas
ocasiones por quienes ejercen la profesién: periodistas, empresarios de medios, asi como los protagonistas
que la sustentan”.

Durante las entrevistas, los comunicadores justifican el derecho a informar sobre la vida publica de los
personajes con proyeccién social con el argumento de que ésta es una opcion personal escogida libremente
y que, por tanto, deben asumir las consecuencias o los inconvenientes que puedan derivarse de dicha
exposicion publica. Quedarian fuera de esta exposiciéon publica las imagenes de menores de edad y de
personas que se encuentran en situaciones no buscadas o deseadas por las mismas. En estos casos, su
privacidad debe ser totalmente preservada [6]. Sin embargo, el consenso desaparece en torno al tratamiento
que deba darse a quienes obtienen un beneficio econémico de la venta de su vida privada [7].

Pueden subrayarse al respecto dos opiniones mayoritarias. De un lado, un tercio de los entrevistados se
muestra mas tolerante con la violacién del derecho a la propia imagen, pues considera que “una persona que
ha vendido su vida privada sistematicamente, no tiene vida privada” y, por lo tanto, no puede quejarse. Asi,
interrogado por el derecho a la propia imagen, uno de los comunicadores afirma: “Yo creo que hay que
respetar hasta donde ellos mismos se respetan”. Dentro de este grupo, se encuentran tanto profesionales
que trabajan en la prensa del corazén, como profesionales que se sienten por completo alejados de esta
tematica y que, precisamente por este motivo, no sienten la necesidad de defender a personas que
consideran que no se respetan a si mismas.

En el bando contrario, algo mas de la mitad de los entrevistados considera que el derecho a la propia imagen
se debe salvaguardar por encima de todo. [8] Dentro de esta segunda postura, se repiten con frecuencia los
argumentos en los que se refleja mas una preocupacion por el propio estado del periodismo que por la propia
imagen de las personas afectadas. Asi, 6 de los 30 entrevistados se muestran avergonzados del trabajo que
se realiza desde la prensa del corazén, hasta tal punto que juzgan que las personas que se desempefian en
este ambito no deberian ser consideradas periodistas. [9]

Desde esta perspectiva, los comunicadores tienen la responsabilidad de poner freno al “falso periodismo”, y
para ello seria fundamental no informar nunca de la vida personal de nadie ni difundir noticias que no sean
relevantes para la opinidon publica, de verdadero interés general.

Por lo demés, en cuanto a la costumbre de acosar a las personas famosas, las respuestas toman la misma
direcciéon que las consideraciones a la pregunta por el derecho a la propia imagen. Aparte de repetirse la
division entre los dos grupos —a los que podriamos definir como “tolerantes” e “intolerantes”™, encontramos a
dos comunicadores que, si bien son criticos con la prensa rosa y la persecucién a los famosos, también
consideran que seria necesario tener en cuenta las imponentes presiones a las que se somete a los
profesionales que trabajan para este sector.

3.2. Analisis bivariable

Tras los analisis estadisticos realizados, las variables independientes que guardan una mayor
correspondencia con la persecucion mediatica a personajes publicos son la edad, el género, el medio en el
que se trabaja, el tipo y el tamano de la empresa, la categoria profesional, el area tematica, el
posicionamiento ideol6gico y el nivel de ingresos.

Otras variables, sin embargo, no parecen guardar relaciéon con la legitimidad o el abuso del asedio a
personalidades famosas. Se trata de variables como la situacién laboral actual, el municipio en el que se
trabaja, el nivel de estudios, la funcidén profesional, el &mbito de difusién del medio y la percepcién sobre los
problemas que mas afectan a la profesion.

3.2.1. Los politicos, presa favorita de los reporteros jovenes

Si se atiende al cruce de la variable objeto de estudio con la de la edad de los reporteros, se advierte que las
respuestas de los dos grupos mayores de 30 anos presentan notables similitudes. Sin embargo, los
comunicadores jévenes se muestran bastante mas partidarios de abordar a politicos en activo y a miembros
de la Casa Real y menos de perseguir a personajes famosos, sobre todo si no han vendido exclusivas. Los
datos quedan reflejados en el Grafico 1, en el que se muestran las proporciones de respuestas favorables a
que se aborde al famoso en la via publica.
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Grafico 1. Partidarios de que se persiga a los famosos, segun grupos de edad (en %)
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3.2.2. Las periodistas, respetuosas con quienes no venden exclusivas

Al cruzar la variable persecucion a personas famosas con la del género, se aprecia que existen ligeros
indicios de que ambas estan correlacionadas (Gréafico 2) [10]. Teniendo en cuenta que el grafico representa
las respuestas afirmativas a la pregunta, se advierte que, en general y para todas las categorias, los hombres
—en mayor medida que las mujeres— se confiesan partidarios de abordar a personajes famosos con el fin de
obtener informaciones. Las diferencias se aprecian sobre todo en el caso concreto de perseguir a famosos
que no venden exclusivas, ya que los hombres casi doblan a las mujeres en sus respuestas afirmativas.

Grafico 2. Partidarios de que se persiga a los famosos, segun género (en %)
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3.2.3. Television y agencias, a por los vendedores de exclusivas; la prensa apunta a los politicos

Segun el medio para el que se trabaje, la significatividad de los cruces se repite una vez mas para los casos
de politicos en activo y personajes famosos que venden exclusivas.

Los comunicadores mas proclives a perseguir a los miembros de la Casa Real son los que trabajan en
medios digitales, en diarios y en emisoras de radio (Grafico 3) [11]. Los que trabajan en diarios son también
los periodistas que mas a favor se muestran de que se importune a los familiares de miembros de la Casa
Real, si bien la proporcién es minoritaria y compartida, en mayor medida, por los periodistas de las demas
empresas periodisticas.

El acoso a politicos en activo es defendido especialmente por quienes trabajan en emisoras de radio, en
diarios y en cadenas de television. Son favorables a la persecucion de personajes famosos que no venden
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exclusivas los reporteros que trabajan en medios digitales, en diarios y en gabinetes de comunicacién; si bien
hay que sefalar que la proporcién mayoritaria —también en el caso de estos medios— es la de los
profesionales que se oponen a esta practica.

Algo diferente ocurre con la persecucién a personas famosas que si venden exclusivas. En general, los
periodistas de todos los medios consideran mas licito que se las persiga frente a aquéllas que prefieren
salvaguardar ciertos aspectos intimos de su vida. En concreto, las mayores proporciones se concentran entre
los comunicadores que trabajan en television y en agencias de noticias, seguidos de cerca por los
comunicadores integrados en medios digitales. Coincide en que son los profesionales que ejercen en estos
medios los que —en lo cotidiano y por la naturaleza de su trabajo— afrontan este dilema, un rasgo que se
confirmé también en el andlisis cualitativo.

Grafico 3. Partidarios de que se persiga a los famosos, segun medio (en %)
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3.2.4. El reportero de empresa privada, mas contumaz

Al cruzar esta cuestion con la tipologia de empresa en el que trabajan los comunicadores, se observa cierta
correlacién para tres de las cinco categorias consultadas (Grafico 4) [12]. En estos tres casos, los periodistas
empleados en empresas privadas consideran mas licito abordar a cualquier precio a los personajes famosos
frente a lo que se aprecia en quienes ejercen en empresas publicas. Cabria considerar si las presiones a las
que se ven sometidos los trabajadores del sector publico son menores, debido a una posible mayor
seguridad y estabilidad en el empleo.

Grafico 4. Partidarios de que se persiga a los famosos, segun tipo de empresa (en %)
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3.2.5. A mayor tamafio empresarial, mayor hostigamiento al famoso

En este cruce de variables se advierten algunos resultados relevantes (Grafico 5) [13]. Asi, los que mas
partidarios se muestran de perseguir a politicos en activo son los comunicadores que trabajan en empresas
pequenas, de 6 a 25 trabajadores y también en las de 1 a 5 trabajadores. Estos informadores se declaran
también muy partidarios a que se persiga a personajes famosos que no venden exclusivas. Esta proporcion
es seguida por las empresas de mayor tamafo.

Considerando que una amplia mayoria de comunicadores trabaja en empresas de mas de 25 empleados,
resulta relevante que casi un 80% de empleados en esta categoria de empresas estime licito perseguir a
personas famosas que venden exclusivas. Tal y como se concluyd en el analisis cualitativo, es en las
agencias de noticias y en los grandes medios donde prevalecen en mayor medida altos criterios de
competitividad que pueden conducir a la explotacion de mercados en los que las noticias relacionadas con
famosos representan una importante fuente de recursos.

Grafico 5. Partidarios de que se persiga a los famosos, segun tamaio de empresa (en %)
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3.2.6. Politicos y famosos de exclusiva, objetivos de los periodistas con cargo

En cuanto a la categoria profesional, los cruces resultan nuevamente ilustrativos, sobre todo para los
politicos en activo. Asi, son jefes de redaccion y los auxiliares los que mas apoyan que se aborde a los
representantes electos de la ciudadania (Grafico 6) [14]. Entre los redactores, los cargos directivos y los jefes
de seccion las respuestas son ligeramente menos propicias. Ademas, los jefes de redaccién son también los
mas partidarios del acoso al personaje famoso que vende exclusivas. Lo que corrobore quiza una
preocupante disfuncién del periodismo espanol que denuncia Rodriguez (2009: 14):

“Se rompe el vinculo de la ensefianza, el que unia a los veteranos con los recién llegados, y se lanza a la
jungla informativa a periodistas con mucho entusiasmo e insuficiente preparaciéon. En lugar de inculcarles
comportamientos éticos y deontolégicos, se les ordena que persigan lo que vende y que lo expresen luego en
el lenguaje mas comercial posible, en definitiva, el que obtenga el maximo de audiencia”.

Grafico 6. Partidarios de que se persiga a los famosos, segun categoria profesional (en %)
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3.2.7. La prensa del corazdn, a la vanguardia del acorralamiento del famoso

Si se atiende al area tematica, el andlisis arroja de igual modo resultados muy interesantes. Asi, como cabria
esperar, los que trabajan en politica —espafola en particular pero también internacional, local o autonémica—
propugnan con firmeza el acecho del politico en activo, una preferencia que comparten los periodistas
adscritos a cultura y espectaculos, prensa del corazén, deportes, sociedad y economia (Tabla 2) [15].

De que se persiga tanto a los miembros de la Casa Real como a sus familiares se muestran acérrimos
aquellos periodistas que trabajan en prensa del corazén —algo igualmente comprensible— y en grado
sustancialmente inferior el resto de categorias, a excepcion, tal vez, de las de politica local y opinién, que se

oponen de forma mayoritaria a estas practicas.

Todas las categorias, excepto la de politica local, se manifiestan muy dispuestas a perseguir a personajes
famosos que venden exclusivas, de la misma manera que todas ellas, menos nuevamente la de prensa del
corazén, se muestran mas bien contrarias a la idea de que se persiga sin justificacibn a personajes

relevantes que no comercian con su intimidad.

Tabla 2. Partidarios de que se persiga a los famosos, segun area tematica (en %)

Ciencia

Culturay
espectac.

y
tecnol.

Miembros de
la Casa Real
Familiares de
miembros de
la Casa Real
Politicos en
activo
Personajes
famosos que
venden
exclusivas
Personajes
famosos que
no venden
exclusivas

3.2.8. El periodista conservador, permisivo con el seguimiento del famoso, venda o no exclusivas
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Debido al tamafo de la muestra, los dos polos de la escala de posicionamiento politico no cuentan con una
alta frecuencia, por lo que es I6gico que las correlaciones mas importantes se sitien en el centro de la tabla.

Los encuestados que se declaran “de izquierdas” se cuestionan en menor grado sobre la importunacién de
los miembros de la Casa Real, politicos y a personas famosas que venden exclusivas (Tabla 3) [16].

Para estas dos Ultimas categorias, la tendencia es similar para los comunicadores que se declaran “de
derechas”, aunque éstos se declaran mas permisivos con el seguimiento del famoso, venda o no exclusivas.

Las mayores diferencias se observan en relacién con la legitimidad o no de la coaccién a los miembros de la
Casa Real. En concreto, son menos del 37% los periodistas de centro derecha que se muestran benévolos
con esta practica, mientras que el 100% de los de extrema izquierda se declara firme partidario de que se les
presione. Convendria contrastar si la actitud responde a que, en general, la institucién monarquica sea mas
apoyada por los comunicadores conservadores.

Tabla 3. Partidarios de que se persiga a los famosos, segun ideario politico (en %)

(oo [ s oo

niordn
Miembros de la Casa Real ~ 100,0 385 439292 29,2
Familiares de miembros de la Casa Real P 2120e5alEilE 292

- 1000
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[ ]
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Politicos en activo 90,4854 91,7
Personajes famosos que venden exclusivas 67,3 732844 958
Personajes famosos que no venden exclusivas 11,5/028,0 GZH 41,7

3.2.9. A mayor sueldo, mas afan persecutorio

Atendiendo al nivel de ingresos del periodista, la relacion mas poderosa se encuentra entre los grupos de
comunicadores que carecen de ingresos y los que perciben mas de 3.000 euros. Ambos son los mas
dispuestos a que se aborde a personajes conocidos en la via publica (Gréafico 7) [17]. Su porcentaje respecto
a los demas grupos es especialmente elevado en las variables “familiares de miembros de la Casa Real”
donde un 33,3% de los que no obtienen ingresos y un 21,7% de los que reciben mas de 3.000 estan de
acuerdo con abordarles, mientras en los demas grupos apenas se alcanza el 15%. El resto de categorias
proyectan resultados muy similares entre si.

Grafico 7. Partidarios de que se persiga a los famosos, segun nivel de ingresos (en %)
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4. Conclusiones

Los periodistas que ejercen en medios de comunicacién de la Comunidad de Madrid se muestran mas bien a
favor de perseguir a la clase politica en activo (52,3%). Los partidarios y detractores del hostigamiento a los
famosos que venden exclusivas se reparten casi por igual (48,7% y 51,3%, respectivamente). Por el
contrario, los periodistas encuestados rechazan con claridad que se persiga a los miembros de la Casa Real
(77,5%), y en especial a sus familiares (83,4%), asi como que se acorrale a los personajes relevantes que no
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comercian con su vida privada (84,6%).

Los politicos se erigen como la presa informativa favorita de los reporteros jévenes, de los comunicadores
con cargos de direccién y de la prensa (diarios, revistas, agencias informativas).

Las periodistas se muestran mas respetuosas con quienes no venden exclusivas, frente a los profesionales
moderados, que son mas permisivos.

A quienes si comercian con su vida privada, se les acosa en mayor medida desde las cadenas de television y
las agencias de informacion. Sus mayores ojeadores son los directivos de los medios. Los informadores de la
prensa del corazén se sitlan a la vanguardia de su acorralamiento. Los periodistas conservadores se
muestran también a favor de que se les siga.

El profesional empleado en empresas informativas privadas se confiesa mas contumaz con los personajes de
relevancia social. A mayor tamafo empresarial y mayor sueldo, crece también la licitud en el acoso al
personaje publico.
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6. Notas

[1] “Etica y excelencia informativa. La deontologia periodistica frente a las expectativas de la ciudadania en
Madrid” [SEJ2006—05631-C05-03/SOCI], proyecto de investigacion financiado por el Ministerio de Ciencia e
Innovacién, dentro del Plan Nacional de 1+D+i (2004—2007). El investigador principal es Carlos Macia Barber.

[2] Han participado profesionales de diarios de informacion general, gratuita, deportiva y local (Abc, As, Diario
de Alcala, El Mundo, El Pais, La Razon, Marca, Publico, 20 minutos y Latino), de radios publicas y privadas,
nacionales y locales (Cadena SER, Cadena COPE, Intereconomia, Onda Cero, Onda Madrid y Punto Radio),
de cadenas de television publicas y privadas (Antena 3, CNN+, Cuatro, La Sexta, Telecinco, Telemadrid y
TVE), de agencias informativas, generalistas y especializadas, publicas y privadas (Efe, Europa Press,
Servimedia y Teleobjetivo), de medios digitales (elplural.com y Madridiario.es) y de gabinetes de
comunicacion institucionales (Ayuntamiento de Madrid, Casa de América).
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[3] La entonaciéon con que el sujeto entrevistado pronuncia una palabra o una frase, la demoras en su
respuesta, asi como los silencios durante el discurso resultan en ocasiones de lo mas significativo.

[4] La eleccidn de este tipo de cuestionario se fundamenta en que las tecnologias web permiten eludir las
conocidas limitaciones espacio temporales de los profesionales de la comunicacién, lo que facilita que los
encuestados puedan contestar a cualquier hora y desde cualquier punto con acceso a Internet. Para esta
investigacién se realizaron un total de 427 cuestionarios validos, de los que el tamafo de la muestra
calculada fue de 410 cuestionarios. El muestreo fue aleatorio simple.

[5] El trabajo de campo se inicié el 21 de enero de 2009, dia en el que se enviaron las cartas de presentacion
a los 1.134 profesionales inicialmente identificados en el censo. El trabajo de campo finalizé el 16 de marzo
de 2009. En total, se realizaron hasta seis recordatorios por correo electrdnico.

[6] En este sentido, una de las conclusiones del andlisis cualitativo es el acuerdo sustancial que existe entre
los comunicadores respecto a la conveniencia de que las informaciones que atafien a menores reciban un
tratamiento especial.

[7]1 Argumenta uno de los entrevistados que “hay una doble moral en todo este juego. Hay famosos que
comienzan a vivir del espectaculo, y del famoseo, y de este tipo de programas; y cuando ya no lo necesitan o
no les convienen, se presentan como perseguidos. Es verdad, muchos de ellos son perseguidos, pero
simplemente estan siendo devorados por la fiera que ellos alimentaron antes. Son victimas de su propia
avaricia y de su propia codicia. Y en ese sentido yo pierdo empatia”.

[8] Un entrevistado defendia: “Creo que uno, incluso las personas que venden su vida privada, tienen
derecho a decidir cuando la venden y cuando la dejan de vender. Y es algo que afecta, creo, que a los
valores mas elementales, ¢no?; de libertad, de dominio y de control de tu propia vida y personalidad”.

[9] “Ya ves que abomino de la prensa rosa, no me parece periodismo, me parece antiperiodismo.
Antiperiodismo porque es el rumor elevado a la enésima potencia y multiplicado por los medios de
comunicacion; sin fuentes, sin datos, sin contraste, sin nada de nada; y que incide sobre las pasiones mas
bajas de las personas. Informaciones de cintura para abajo, y de cotilleo, sin mas. Eso no es periodismo, no
hace falta. Hay otras, muchisimas cosas que la cintura para abajo”, confesaba un periodista. A juicio de otro,
“eso que llaman periodismo del corazén, lo llamaria periodismo de charcuteria. Hay poco de corazén, aqui
hay de todo: de higado, de rifones y luego... pues claro, esos personajes que venden sus exclusivas no se
sabe muy bien si luego no quieres que les persigan para seguir vendiendo ellos sus exclusivas”. Un tercer
entrevistado también se muestra tajante con esta cuestion: “Yo es que me niego a considerar que me dedico
a lo mismo a lo que se dedican esas personas, esos programas y esos presuntos periodistas. Es mas, haré
lo posible por conseguir que, o bien a ellos les dejen de llamar periodistas o bien me dejen de llamar a mi.
Pero me siento tan relacionado con esa profesién como con la de cura o la de marine de los Estados Unidos;
no tiene nada que ver. Una cosa es que utilicemos recursos similares y otra cosa es que nos dediquemos a
lo mismo. Con un cuchillo puedes matar o puedes cortar jamén. Bueno, yo corto jamén y ellos matan; o al
revés si quieres, pero no es lo mismo. Entonces, me parece una vergiienza frente a la cual deberiamos
rebelarnos los propios periodistas”.

[10]
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