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Resumen

La creciente practica periodistica de producir contenidos banales, espectaculares, acuciados por la inmi-
nente actualidad, ha puesto en riesgo los valores fundamentales de la profesion. En este contexto y me-
diante el método de la encuesta, este ensayo explora en donde se posicionan los periodistas en Puerto Rico
ante los fundamentos de la profesion y cudn afin a sus valores perciben el liderato de los medios en los
que trabajan. Indaga, ademas, como estas posturas conversan con los motivos que llevaron a los perio-
distas a ejercer esta profesion y con el estado de la prensa hoy dia.

Palabras clave: Periodismo, Internet, valores profesionales, motivaciones profesionales, Puerto Rico.

Professional Values and Motivations:
Puerto Rican Journalists in the Digital Age

Abstract

The growing practice of journalism to produce banal, spectacular content has jeopardized the funda-
mental values of the profession. In this context and through a survey method, this essay explores where
Puerto Rican journalists position themselves in regard to the values of the profession and how do they
perceive the leadership of the media in which they work. In addition, this work inquires the reasons that
motivated them to choose the journalistic profession and the relationship of all these findings with the
state of the press today.
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1. Democracia, valores periodisticos y banalizacion informativa

Informar la verdad, vigilar el poder y servir como plataforma de debate son tres de los
valores fundamentales que deben regir la practica periodistica en una sociedad de-
mocratica. Representan las vias para garantizar que la prensa responda a los intereses
de la ciudadania (KOVACH y RONSENSTIEL, 2003 y SCHEUER, 2008: xxvi).

Estos y otros fundamentos, sin embargo, se han visto amenazados -cada vez con
mayor insistencia- por la creciente practica periodistica de producir contenidos bana-
les, espectaculares, acuciados por la inminente actualidad, cuyo tnico fin es atraer
una mayor cantidad de consumidores-usuarios tanto a las plataformas mediaticas tra-
dicionales como a las digitales.
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Es, en esta coyuntura, que este ensayo se encarga de explorar en donde se posi-
cionan los periodistas en Puerto Rico ante los fundamentos de la profesion y cuan afin
a sus valores perciben el liderato de los medios en los que trabajan. Indagard, ade-
mas, como estas posturas conversan con los motivos que llevaron a los periodistas a
ejercer esta profesion y con el estado de la prensa hoy dia.

La era digital ha incidido de forma inequivoca en la practica periodistica moderna.
No obstante, ésta no ha alterado el objetivo vital del periodismo en un sistema demo-
cratico: proveer informacidn para que la gente tome decisiones acertadas sobre sus
vidas y “proporcionar al ciudadano la informacién que necesita para ser libre y capaz
de gobernarse a si mismo” (KOVACH y RONSENSTIEL, 2003: 8).

Para lograr que el periodismo cumpla su objetivo vital, su practica debe estar atada
aunos valores fundamentales. La primera obligacion del periodista debe ser con la ver-
dad, por lo que la disciplina de la verificacion es parte integral de su rutina. El perio-
dista debe indagar, cuestionar, hacer hablar los datos, hacerlos inteligibles para que la
verdad aflore. Asimismo, la lealtad principal de su trabajo es hacia la ciudadania. Por
lo tanto, debe mantener independencia con respecto de quienes informa asi como debe
ejercer su labor libre de la influencia de los sectores de poder. La independencia ga-
rantiza que la informacion a divulgarse no esté comprometida con ningln interés en
particular y que responda a la ciudadania.

Asimismo, el contenido que produzca debe servir como un foro publico para la cri-
tica, el comentario y el debate, y debe esforzarse por que sea sugerente, relevante, ex-
haustivo y proporcionado. Ademas, en la practica, el periodista debe respetar su
conciencia individual-profesional, incluso si esto significa enfrentar a los duefios del
medio en el que labora, a los ciudadanos y a los sectores de poder, siempre y cuando
lo que esté en su defensa sea el bien comun (KovacH y RONSENSTIEL, 2003). Todos
estos valores estan en constante fuga, pero es responsabilidad del periodista ir tras ellos.

Internet representa un excelente instrumento informativo que le ha planteado gran-
des retos a la practica periodistica. Por un lado, la Red ha cambiado las rutinas profe-
sionales de la prensa. Le ha brindado al periodista una herramienta investigativa y de
acceso a multiples fuentes que afiaden profundidad al contenido periodistico. Asi-
mismo, provee la plataforma para transmitir contenido multimediatico enmarcado en
el valor de la extrema inmediatez. Si bien el periodista debe continuamente producir
contenido actual, el ciudadano que tiene acceso a la Web puede adquirir la informa-
cion en el momento que lo desea. Ya no hay que esperar a que se transmita el repor-
taje radial o televisivo, ni mucho menos aguardar a la edicion impresa del proximo dia
para conocer lo que ha acontecido. Se ha alterado el esquema de consumo y produc-
cion de forma tal que el ciudadano no soélo se ha convertido en prosumidor (produc-
tor y consumidor), sino en prosumista (productor y consumista) (SIEGEL, 2008: 73).
Por otro lado, la Internet ha impactado las empresas tradicionales de comunicacion en
su sentido macro. Se ha debilitado la estabilidad econdmica de la que habian gozado
por algun tiempo, a causa del descenso en el uso de los medios informativos tradi-
cionales asi como por la crisis del modelo publicitario en el que se basaba su éxito.

La penetracion de Internet ha incidido en el uso de la prensa, radio y television. Par-
ticularmente, la superabundancia informativa proveniente de empresas no periodisti-
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cas en el ciberespacio constituye unos de los retos que el periodismo tiene que en-
frentar, ya que se ha menoscabado la relacion entre la audiencia y los medios infor-
mativos tradicionales. Para muchos, particularmente para los sectores mas jovenes, la
agenda informativa de hoy dia la dictan las diversas plataformas en Internet. Un es-
tudio realizado en los Estados Unidos revela que ya en el 2008, sélo un 19 por ciento
de las personas entre 18 y 34 afios leen el periddico en su version impresa, y otras
tantas investigaciones demuestran la dependencia en la Red entre los usuarios jove-
nes como fuente principal informativa (ALTERMAN, 2008: 49). Especialmente para la
prensa escrita, se ha percibido un “progresivo envejecimiento de su publico” (SALA-
VERRIA y NEGREDO, 2008: 27). En Espafia, el lector promedio de la prensa comercial
supera la media de los 43 afios, y, en el Reino Unido, los ingleses entre 15 y 24 afios
aseguran que, luego de que comienzan a usar la Internet, dedican un 30 por ciento
menos de su tiempo a leer los periddicos (Ibidem).

El otro problema que han confrontado las empresas informativas en el ciberespa-
cio es que aun no han dado con el modelo publicitario que genere las ganancias que
derivaban sus plataformas tradicionales. Y no es que la publicidad en Internet no sea
lucrativa. Empresas como Facebook, E-Bay, Amazon, entre otras, son testigos de ello:
producen cifras millonarias. Distinto a estos negocios, los medios informativos ci-
bernéticos se encuentran en medio de un enigma que no han podido descifrar del todo,
ya que sus plataformas digitales no generan las ganancias a las que estaban acostum-
brados. La situacion es tal que, por ejemplo, en los Estados Unidos, de cada diez do-
lares de inversion publicitaria que crea la version impresa del medio, s6lo un dolar va
a su edicion digital (SALAVERRIA y NEGREDO, 2008: 22).

Las empresas periodisticas, en aras de competir en esta nueva plataforma y con la
intencion de agenciarse un espacio en ella, en vez de aferrarse a los valores periodis-
ticos para diferenciar su trabajo de las (seudo)informaciones que proliferan en el ci-
berespacio, han adoptado de forma recurrente contenidos banales, dramaticos y
espectaculares con el tinico fin de ocupar un lugar sobresaliente en el mercado. Esta
estrategia no es nueva. La television marcoé la pauta de contenidos rapidos y banales
que atrajeran a una gran audiencia, practicas calcadas de los periddicos sensaciona-
listas (BOURDIEU, 1996: 74). También, con la television se desarrolld, como nunca
antes, la creacion de instrumentos que miden el uso de los medios: los ratings o indi-
ces de audiencia. En cambio, la Internet -en lo que este ensayo denomina la tercera ole-
ada de la banalizacion informativa (primero, la prensa sensacionalista y, luego, la
television)- ha afinado esa medida del mercado, y ha convertido a la popularidad en
“el Gnico criterio para el éxito” (SIEGEL, 2008: 93).

Cuantas personas visitan la pagina digital y el lugar que ocupa en el llamado Page
Rank determinan si el producto periodistico es exitoso en Internet. La calidad no es
el factor principal (SIEGEL, 2008: 137). El indice de ventas y el de audiencias se han
convertido en “formas plebiscitarias de imponer lo culturalmente correcto (y econo-
micamente rentable)” (ORTEGA y HUMANES, 2000a: 38). Entonces, estamos “ante el
auge de un periodismo basado en el mercado y cada vez mas disociado de cualquier
nocion de responsabilidad civica” (KOVACH y ROSENSTIEL, 2003: 41).
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Para inducir visitas y mantener en movimiento la pagina cibernética, se requiere de
un flujo constante de informacion. Por lo tanto, la Red “ha forzado a las empresas de
difusion de noticias a buscar cada vez mas acontecimientos triviales, con el objetivo
de competir con Internet. Ha inundado a los ‘viejos’ medios con flujos de informacion
inatil”. Se ha equiparado “la informacion con el poder del conocimiento” y, “en el
proceso, el conocimiento se ha desvalorizado para pasar a ser informacioén”. La su-
perabundancia informativa se ha convertido en “un valor de cambio en el mercado”
que, por sus excesos, lleva, incluso, a “neutralizar el conocimiento” (SIEGEL, 2008:
156-157). Esta practica ha hecho que se produzcan contenidos cada vez mas genéri-
cos y derivativos -cada uno es la repeticion del otro o es la repeticién de la misma
formula-, o llanamente, son contenidos sin originalidad (SIEGEL, 2008: 83 y 94). Y,
como ha establecido BOURDIEU (1996), las informaciones tendentes a homogeneizar
y a banalizar tienen el efecto de crear un vacio politico, de despolitizar o de reducir la
vida del mundo a la anécdota y al cotilleo (que puede ser nacional o planetario, con
la vida de las estrellas o de las familias reales), al fijar y mantener la atencion en unos
acontecimientos carentes de consecuencias politicas, que se dramatizan para “extraer
la leccidn pertinente” o para transformarlos en “problemas de sociedad” (BOURDIEU,
1996: 65, 74-75). Estas practicas alejan al periodismo de su objetivo fundamental de
responsabilidad social, aunque se diga lo contrario.

Pese a que Internet se ha equiparado con la libertad de elegir, con el “acceso” y con
el mismo concepto democracia (SIEGEL, 2008: 103), la Web en si misma no es un ins-
trumento democratizador. La Red puede facilitar la accion colectiva con propositos de-
mocraticos como también puede facilitar aquélla con propositos que no lo son (BIMBER,
2003: 238). Entonces, en el mar de informaciones que presenta la Internet, la prensa
ocupa un lugar indispensable. Como afirman KOVACH y ROSENSTIEL (2003: 33), el auge
de Internet y la implantacion de las lineas telefonicas de alta velocidad no significa,
como algunos han sugerido, que la idea de aplicar criterios criticos a las noticias -esto
es, decir lo que el ciudadano necesita y desea saber para ejercer su autogobierno- haya
quedado obsoleta. Al contrario, parece mas necesaria que nunca.

La necesidad que se tiene de la prensa esta anclada en la fragilidad inherente de los
sistemas democraticos. Como establece BAGDIKIAN (en SCHEUNER, 2008: 1)}, “las de-
mocracias siempre estan en problemas. L.a democracia tiene que defenderse cada mi-
nuto, cada hora, cada dia, cada afo”. La prensa se constituye en la salvaguarda de
cualquier sistema democratico, pero so6lo si es una prensa de excelencia (MEYER, 2004).

Es, en este escenario, que este ensayo se dirige a explorar en donde se posiciona
la prensa en Puerto Rico ante los fundamentos del periodismo tanto en su practica
diaria como en el lugar que ocuparon éstos al momento de elegir su profesion. Este
estudio parte de la premisa de que s6lo si los periodistas creen en los valores de su ofi-
cio se evitara que se pierda el rol de la prensa en un sistema democratico. Entonces,
esto significa que tanto los jefes como los subalternos deben compartir un terreno pro-

' Traduccion de la autora.
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fesional valorativo comtn y que las motivaciones que llevaron a los periodistas a ejer-
cer su profesion deben estar ancladas en su responsabilidad ciudadana.

2. Sobre los periodistas encuestados

Para entender en donde se posicionan los periodistas en Puerto Rico ante los valores
fundamentales de la profesion y cudles fueron sus motivaciones para ejercer el perio-
dismo, se encuesto a aquéllos que laboran en los trece medios informativos naciona-
les mas importantes del pais: los cuatro rotativos con sus respectivas plataformas
digitales (Primera Hora, El Nuevo Dia, Puerto Rico Daily Sun'y El Vocero), cinco es-
taciones radiales de noticias (WKAQ-AM, Radio Isla, Noti-Uno, Wapa Radio y Bo-
ricua 740) y cuatro noticiarios televisivos (Canales 2, 4, 6 y 11).2

La mayoria de los encuestados labora para periddicos (77,7%) e Internet (44,7%),
y el resto, para television (12,9%) y radio (4,7%).* Estos porcentajes se acercan a la
proporcion real de periodistas que trabajan para los principales medios, debido a que
los diarios, con su componente digital, absorben una mayor cantidad de empleados.

Los reporteros constituyen el grupo con mayor representacion en el estudio (65%)
a los que les siguen los jefes de seccion (22,9%). Seis de los trece directores de los me-
dios también contestaron la encuesta, lo que equivale a un 46 por ciento de ellos. La
mayor cantidad de los participantes son aquéllos que llevan 13 afios 0 mas como pe-
riodistas (46,4%), siguiéndole en orden descendente los que tienen experiencia labo-
ral de ocho a doce afios (25%), de cuatro a siete afios (25%) y los que llevan tres afios
0 menos en el campo periodistico (3,6%).

Se podria delinear, entonces, el perfil de los encuestados como un reportero o re-
portera que trabaja en un rotativo o en Internet con una experiencia laboral de ocho
aflos o mas.

Para facilitar la exposicion de los resultados, las proximas cinco secciones pre-
sentaran las opiniones de los periodistas en Puerto Rico en cuanto a: jen donde se po-
sicionan ante los valores fundamentales del periodismo?, ;cual es la percepcion que
tienen los jefes y subalternos sobre si comparten los mismos valores de la profesion?,
(como evaluan la calidad del liderato del medio en donde trabajan?, ;qué los motivd
a ejercer el periodismo? y ;cuan orgullosos o no se sienten de lo que hacen?

2 Este estudio adoptd el disefio de una encuesta producida por The Pew Research Center for
the People and the Press titulada: “Striking the Balance, Audience Interests, Business Pres-
sures and Journalists”, en: http://people-press.org/report/67/striking-the-balance-audience-
interests-business-pressures-and-journalists-values. La encuesta en la Isla fue realizada del
1 de marzo al 2 de abril de 2010 por correo electronico. Fue enviada a todos los periodistas
que laboran en los medios encuestados, y fue contestada por 113 miembros de la prensa de
un total de 357 periodistas. El margen de error corregido para una poblacion finita (CFP) os-
cila entre +-5.7 y +-8 con un 95 por ciento de nivel de confianza [tamafio de la muestra co-
rregido para una poblacion finita= 1+ n/(n-1/pob.)]. Este ensayo se basa s6lo en algunas de
las preguntas del cuestionario.

3 Muchos de los periodistas trabajan en mas de un medio informativo; por eso, el porcentaje
supera 100.
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3. Valores fundamentales de la profesion: Una cuestion de rutina

Cuando se les pide a los periodistas en Puerto Rico que identifiquen los valores fun-
damentales de la profesion, tienden a escoger aquéllos que descansan en sus rutinas
profesionales enmarcadas en unos valores éticos, mas que en su independencia y res-
ponsabilidad social.

Obtener los datos correctos (98,9%), presentar las diversas perspectivas que con-
forman la historia periodistica (95,7%) y no publicar rumores (72%) fueron seleccio-
nados como valores fundamentales del periodismo por los encuestados. La mayoria,
también, piensa que proveer al menos dos fuentes para corroborar la informacion pro-
vista por recursos anénimos (68,8%) y ser neutrales (64,5%) son fundamentos de la
profesion. Sin embargo, las opiniones se dividen en cuanto a otros dos valores que son
de suma importancia para el periodismo: mantener la influencia de los duefios de los
medios fuera de la cobertura (48,4%) y hacer que la audiencia sea la obligacién prin-
cipal de su trabajo (47,3%). Ademas, un porcentaje bajo piensa que mantener distan-
cia de las fuentes informativas (34,4%) es uno de los valores fundamentales de la
prensa. La tendencia de los resultados es la misma, independientemente del medio en
que laboran o del tiempo que llevan en la profesion, no asi por el puesto que ocupan,
como se explorara mas adelante.

Las rutinas metodologicas impuestas por la misma practica profesional -presentar
los datos correctos, no publicar rumores, corroborar fuentes andnimas y mostrar las
diversas perspectivas que componen la historia- son percibidas por los periodistas en
Puerto Rico como valores fundamentales. Como establecen ORTEGA y HUMANES
(2000a: 43), ante la ausencia de reglas culturales objetivadas y contrastadas en un
campo especifico, son las rutinas (que no son reglas de producir conocimiento, sino
rituales interactivos) establecidas por los periodistas y su particular manera de perci-
bir la realidad las que se erigen en principios incuestionables (son el equivalente fun-
cional de los paradigmas cientificos)

O sea, las rutinas, por su repeticion, se convierten en las leyes cientificas de la pro-
fesion. También, un 64,5 por ciento considera que “siempre ser neutral” es un valor
fundamental de la profesion. Sin embargo, tanto la “neutralidad” como la objetividad
son nociones demasiado vagas “para elevarse al nivel de los elementos esenciales de
la profesion”. Funcionan mas como mitos que como realidad (KOVACH y ROSENSTIEL,
2003: 19).

La idea de que la labor periodistica debe ser guiada por el valor de la objetividad
surge en los Estados Unidos a principios del siglo XX, cuando se empezo6 a ver al pe-
riodista como un observador objetivo de la realidad. Esta premisa iba de la mano con
el desarrollo de las empresas periodisticas para un publico masivo y con la creacion
de las agencias de noticias. Distinto a como se piensa ahora, el término “objetividad”
en el periodismo de principios del siglo XX invocaba la necesidad de que los perio-
distas elaborasen un método consistente de verificacion de la informacidn, “una forma
de aproximarse a los hechos de modo transparente”, que evitara que los aspectos cul-
turales o personales interfirieran con la informacion provista. No se referia a que los
periodistas “pudieran estar a salvo de las arbitrariedades o preferencias personales”,
a que la redaccion que se adoptara fuera “objetiva” ni mucho menos a la pureza, hi-
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gienizada, de la informacion. A lo que se aspiraba era a que lo objetivo fuera el mé-
todo de indagacion y no el periodista. Pese a las confusiones que ha acarreado el tér-
mino, la prensa moderna abrazé ese valor, y, con el tiempo, se ha sugerido que es el
periodista quien debe ser objetivo (KOVACH y ROSENSTIEL, 2003: 102-105).

Entender la neutralidad como un valor del periodismo, posiblemente, contribuye a
que los periodistas encuestados ubiquen en un ultimo plano la labor de interpretar la no-
ticia (30%). A menudo, los verbos “interpretar” y “opinar” se postulan como sindénimos,
aunque no lo son. Mientras “interpretar” se refiere a darle sentido o contexto a lo re-
portado, hacerlo inteligible; “opinar” se define como “discurrir sobre las razones, pro-
babilidades o conjeturas referentes a la verdad o certeza de algo” (RAE, 2001). El
primero es parte de la responsabilidad del periodista, no importa el género en el que tra-
baje; el segundo, en las practicas de la prensa moderna, suele elaborarse en el género
de opinidn, al que, muchas veces, se le reserva unos espacios para esos fines.

Poner de lado la interpretacion como uno de los fundamentos de la profesion lleva
a pensar sobre el rechazo que ha mostrado la prensa en Puerto Rico hacia la prolife-
racion de plataformas de opinion y que han desbancado la produccion informativa
(e.g., aumento de programas radiales de opinidon con analistas, reportajes basados prin-
cipalmente en opiniones mas que en datos, etc.). La incomodidad que manifiestan los
periodistas es tan patente que la Asociacion de Periodistas de Puerto Rico (ASPPRO),
en julio de 2010, lanz6 una campafia mediatica cuyo fin era informar a la ciudadania
sobre el papel de la prensa. Entre los valores que enfatizaron se encuentra: resaltar
“las diferencias entre la labor de los periodistas y la de los analistas o comentaristas
de la noticia” (CorTEs CHIcO, 2010: 22).

Los hallazgos de esta encuesta, sin embargo, cobran mayor significado cuando se
examinan las contestaciones a la luz de los puestos que ocupan los periodistas en los
medios investigados. Aunque las opiniones se dividen en cuanto a los postulados que
afirman que la audiencia debe ser su obligacion principal y en cuanto a mantener a los
duefios fuera de la cobertura, no es asi cuando se examinan las posturas de los direc-
tores y editores. Cinco de los seis directores (83,3%) y la mayoria de los editores
(65,2%) que contestaron esta encuesta piensan que mantener la influencia de los due-
fios fuera de la cobertura no representa un valor fundamental. Asimismo, s6lo dos de
seis (33,3%) directores ven a la audiencia como la obligacion principal del periodista.

Debe recordarse que, en Puerto Rico, varios duefios de los medios también ocupan
posiciones directivas. Hoy dia, “ninguna empresa se constituye al margen de la men-
talidad profesional, entre otras razones, porque cada vez son mas los periodistas em-
presarios de medios de comunicacion” (ORTEGA y HUMANES, 2000a: 56-57). En la
Isla, se puede identificar tal practica en varios medios informativos, particularmente
en la prensa escrita como £/ Nuevo Dia, Primera Hora'y El Vocero. Esto podria con-
tribuir a la percepcion de que este valor no debe considerarse un fundamento del pe-
riodismo, ya que son sujetos hibridos: empresarios-periodistas. Los editores y
directores, ademas, trabajan para la alta gerencia del medio y su trabajo responde a los
intereses de los duefios del negocio periodistico. Es posible que por eso no lo vean
como un valor fundamental, ya que en su dia a dia les es dificil adoptarlo.
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Mas, el trabajo de los periodistas se debe a la audiencia, definida como aquella
“colectividad que existe formada como respuesta al contenido de un medio de comu-
nicacion y definida por la atencion a ese contenido, o bien de algo que existe previa-
mente en la vida social y resulta en un momento ‘abastecido’ por el suministro de un
medio concreto de comunicacion”, o ambas cosas a la vez (MCQUAIL, 1991: 274-318).
Los periodistas construyen una relacion con su audiencia a base de los valores y del
compromiso que tengan con la comunidad (KOVACH y ROSENSTIEL, 2003: 86). Es una
relacion que se basa en el bien comun. De este modo, la audiencia representa la co-
munidad y hace visible, concretiza, el término ciudadania. Distinta es la percepcion
que se tiene de la audiencia como mercado. Bajo esta definicion, los intereses de la au-
diencia no estan en el centro, sino los intereses comerciales de las empresas y de los
anunciantes. Por lo tanto, solo la audiencia se constituye como la obligacion princi-
pal de la prensa cuando se piensa en ella como publico, como ciudadanos. Si se piensa
en la audiencia como mercado, s6lo se podria afirmar que los anunciantes o los inte-
reses comerciales representan la obligacion principal de la prensa.

Son los directores, sin embargo, los que trazan y ejecutan la politica editorial del
medio que deberia servir a la audiencia, a la ciudadania en el sentido macro. Enton-
ces, si para ellos, la obligacion a la audiencia no se postula como un valor fundamen-
tal, ;a qué intereses responde el contenido periodistico que producen?;A los
empresarios? ; Al mercado? Al percibirse que la lealtad a la audiencia no es un valor
fundamental, ;pensaran, entonces, que se puede prescindir de esa lealtad y que su tra-
bajo continua siendo periodistico? La prensa comercial debe llegar a un delicado ba-
lance: una empresa que se debe a la ciudadania. La ecuacion del objetivo de la prensa
se trastoca si se permite, o si se piensa, que no es importante mantener afuera la in-
fluencia (comercial) de los duefios en el contenido y si se cree que el trabajo perio-
distico no se debe a la audiencia. El resultado de esta combinacion podria ser que el
contenido deje de ser periodistico para convertirse en otra cosa: publicidad, relacio-
nes publicas o mercadeo. Si esta mentalidad es la que prima, ;/en un futuro cercano se
podra seguir distinguiendo entre el contenido que las empresas periodisticas producen
del que elaboran las no periodisticas? ;Donde quedara el periodismo como un instru-
mento independiente para vigilar el poder gubernamental y econémico?

Los periodistas, en muchas ocasiones, han denunciado cémo las presiones empre-
sariales inciden en la cobertura de los medios. Incluso, en este encuesta, 71,6 por
ciento de los periodistas piensan que los duefios influyen “mucho” (33,7%) y “bas-
tante” (37,9%) en los temas que se cubren y como se cubren. ;Sera que, al los duefios
tener roles directivos, esa linea distintiva entre periodistas y duefios ya no es posible
trazarla? ;Sera que, al darse la influencia de los duefios en el contenido con tanta fre-
cuencia, los mismos periodistas se han desensibilizado y han perdido de perspectiva
que éste representa un valor fundamental? ;Sera que, al ser periodistas-empresarios
los que dirigen muchos de los medios, no hace falta dejar afuera la postura de los due-
nos? ;O es que los periodistas se han convertido en simples marionetas que siguen las
pautas empresariales? ;Todavia existiran espacios de intervencion, intersticios, que
permitan escapar de las convenciones del mercado y de los intereses comerciales y
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poner al centro la audiencia? ;O, para los periodistas, esto ya no es una tarea posible,
representa una utopia?

Algo que queda claro es que los empresarios no tienen un poder absoluto sobre la
produccion periodistica: “Los empresarios podran generar un clima en virtud de cual
énfasis se pondra en unas u otras noticias. Lo que no esta en sus manos es decidir
como se producen éstas”. Esto permite que “los periodistas pueden mantener una re-
lacion no subordinada sino de alianzas e intercambios no desiguales, de continua ne-
gociacion, con los empresarios de la comunicacion” (ORTEGA y HUMANES, 2000a:
56-57). Los periodistas determinan con sus rutinas qué es noticioso y qué no lo es. Son
ellos, en su quehacer, los que producen las noticias. Es, en esa grieta, en donde los pe-
riodistas con su independencia relativa, pueden poner a la audiencia al centro como
su deber primario. De esta manera, es posible lograr producir un periodismo que apoye
el sistema democratico, a la ciudadania, a la que se debe su labor.

Es significativo, ademas, que la mayoria de los periodistas encuestados no identi-
fique el mantener cierta distancia de las fuentes informativas como un valor funda-
mental del periodismo. La falta de eleccion de este valor resulta problematico, porque
es la separacion entre fuente y periodista lo que protege la labor de la prensa de posi-
bles conflictos de interés asi como le provee al periodista la libertad necesaria para re-
portar sin faltar a sus lealtades personales ni profesionales.

Los periodistas en Puerto Rico tienden a identificar como valores fundamentales
de la prensa aquéllos que tienen que ver principalmente con sus rutinas profesionales.
Asimismo, se muestran ambivalentes hacia su norte: lealtad a la audiencia, mantener
la influencia de los duefios fuera de la cobertura; asi como ponen de lado salvaguar-
dar su independencia de las fuentes informativas. Estos hallazgos no dejan de sor-
prender, porque estas posturas amenazan el objetivo principal del periodismo. En la
proxima seccidn, se explorara la percepcion que tienen los jefes y subalternos en el
ambito periodistico sobre si comparten o no los mismos valores profesionales.

4. ;Valores en comun?

Mientras los supervisores o jefes de seccion tienden a percibir que los reporteros, fo-
toperiodistas y periodistas comparten “mucho” y “bastante” con ellos los valores de
la profesion, ésa no es la percepcion que tienen los periodistas de los que ocupan los
puestos directivos.

Cuando se les pregunta a los periodistas-supervisores, o que estan a cargo de un
grupo de empleados, en qué medida los periodistas que se reportan a ellos (reporte-
ros, fotoperiodistas y periodistas en general) comparten sus valores profesionales, la
opinién tiende a ser favorable: 14,4% dijo “mucho”; 68,6%, “bastante”, y 17,1%,
“poco”, y ninguno selecciond la alternativa “en nada”. En términos generales, los su-
pervisores piensan que los periodistas que se reportan a ellos comparten “bastante” sus
valores. Esto es asi independientemente del medio en el que laboran y de los afios de
experiencia laboral.

Al preguntarles a los periodistas-no supervisores en qué medida piensan que la di-
reccion del medio -las personas que estan en los puestos directivos- comparte con
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ellos los valores de la profesion, las opiniones se dividen practicamente en parte igua-
les: casi un 50 por ciento piensa que “mucho” (7,7%) y “bastante” (41,5%), y la otra
mitad “poco” (43,1%) o “en nada” (7,7%). No obstante, hay dos tipos de periodistas
que rompen esta norma. Aquéllos con experiencia laboral entre cuatro y siete afios
perciben que las personas en los puestos directivos comparten “bastante” (58,8%) y
“mucho” (5,8%) los valores periodisticos. Y aquéllos que tienen entre ocho y doce
aflos de experiencia, se van al otro extremo: en un 67 por ciento piensan que las per-
sonas en puestos directivos comparten “poco” con ellos los valores de la profesion.
(Sera que, en los primeros afios, los periodistas perciben con cierto respeto y cierta ad-
miracion la labor de sus supervisores, pero, a medida que va transcurriendo el tiempo,
se va entrando en una fase de desencanto? ... Se necesitaria disefiar un estudio longi-
tudinal para establecer esta correlacion.

Como se ha visto, los supervisores tienden a tener una mejor opinion sobre los va-
lores profesionales de los periodistas que estan a su cargo, que los periodistas sobre
los supervisores. Existe un “abismo”, usando el sustantivo de KOVACH y ROSENSTIEL
(2003: 84-85), en la percepcion que tienen sobre si mismos los periodistas no super-
visores cuando se compara con los periodistas en puestos directivos -editores jefe,
jefes de secciodn, directores. Por un lado, son los supervisores los que ponen en prac-
tica las politicas editoriales que incluyen aquéllas que determinan como hacer que el
contenido periodistico sea rentable. En otras palabras, parte de su labor es pensar en
la audiencia como mercado. Por otro, para los periodistas-no supervisores, la parte
econdmica del negocio podria suponer un desafio a su independencia profesional, lo
que podria explicar, en algo, el desfase en las percepciones de ambos grupos.

Esto es en términos de percepcidn, porque, como se vio en la seccion anterior, los
periodistas, independientemente del puesto que ocupan, tienden a tener los mismos va-
lores profesionales, con excepcion de dos de ellos. Para los directores y editores, man-
tener la influencia de los duefios fuera de la cobertura en puestos directivos no es un
valor fundamental y, para los directores, hacer que la audiencia sea su lealtad princi-
pal tampoco lo es. Pese a que los directores y editores, como jefes, no ven estos va-
lores como un fundamento de la profesion, el resto de los periodistas se mostrd
ambivalente ante estos dos. En ese sentido, las diferencias entre los valores de los su-
pervisores y de los no- supervisores no es tan marcada como piensan los periodistas
que no estan en puestos directivos.

5. Percepcion sobre su liderato
Pese a las formas diferenciadas en que los periodistas-no supervisores y supervisores
se perciben en cuanto a los valores de la profesion, los periodistas en Puerto Rico tien-
den a tener una buena percepcion del liderazgo de su medio, en otras palabras, de las
personas que estan a cargo de los puestos directivos. El 61,2 por ciento de los perio-
distas encuestados tiende a percibir de “bueno” a “excelente” el liderato del medio en
el que trabajan (15,3% marco “excelente”; 25,5%, “muy bueno”, 20,4%, “bueno’)
Las percepciones de los directores y de los reporteros varian un poco, pero de for-
mas distintas. Por un lado, los directores de los medios encuestados tienden a evaluar
el liderato de sus medios, quizas a ellos mismos, de forma mucho mas positiva que la

358 Estudios sobre el Mensaje Periodistico
Vol. 17 Nam. 2 (2011) 349-364



Lourdes Lugo-Ortiz Valores y motivaciones profesionales: los periodistas en Puerto Rico...

generalidad de los periodistas: dos de ellos dijeron “excelente” y cuatro de ellos, “muy
bueno”. Por otro lado, los reporteros de los medios encuestados tienden a estar divi-
didos en su opiniones. Practicamente, un 50 por ciento cataloga el liderazgo de su
medio de “excelente” a “bueno” (15,1%, “excelente”; 20,8%, “muy bueno”, y 15,1%,
“bueno”) y el otro 50 por ciento, de “regular” a “muy malo” (26,42, “regular”; 15,9%,
“malo”, y 7,55%, “muy malo”).

Con excepcion de los reporteros, el liderato de los medios informativos en Puerto
Rico tiende a ser evaluado de forma positiva por los profesionales que trabajan en
ellos.

6. Impacto en la sociedad: motivacion para entrar en la profesion

Los periodistas tienden a enfatizar en sus rutinas profesionales cuando se les pide que
identifiquen los valores del periodismo; mas, cuando se les pregunta qué los motivo
a entrar en la profesion, el impacto social de su trabajo prima como la razon princi-
pal. También, mencionaron algunos motivos relacionados con las cualidades indivi-
duales que poseen y que pueden ser potenciadas por este oficio asi como con los
beneficios que derivan de esta profesion.

Proveer a la gente la informacion que necesita (91,6%), poder dedicarse a escribir
y a comunicar ideas (79,5%) y tener la oportunidad de denunciar acciones incorrec-
tas (79,4%) representan las razones mas importantes que describen por qué que los pe-
riodistas entraron en la profesion. A estas tres, les siguen: ayudar a crear un sentido de
comunidad (63,21%), trabajar para reformar la sociedad (63,2,%) y, como un benefi-
cio personal, ser testigo de la historia (62,6%)

Las motivaciones de los periodistas responden a tres categorias: impacto social
(las consecuencias o efectos de la actividad periodistica); beneficios individuales y
factores personales (ORTEGA y HUMANES 2000b: 153-170). Cuatro de las seis princi-
pales motivaciones seleccionadas tienen que ver con el impacto y el rol que tiene su
profesion en una sociedad democratica: informar, denunciar acciones incorrectas, crear
comunidad y reformar la sociedad. De las otras dos, una tiene que ver con los bene-
ficios que derivan de la profesion, ser testigo de la historia, y otra, con aquéllas que
potencian las cualidades individuales, dedicarse a escribir y a comunicar.

La motivacion de poder dedicarse a escribir, lo que algunos académicos han lla-
mado “vocacion”, se postula como un talento personal, y resulta ser un comun deno-
minador en los estudios que han explorado esta tematica en otros paises, como en
Espafia y en los Estados Unidos (ORTEGA y HUMANES, 2000b; PASTOR, 2010, y The
Pew Research Center for the People and the Press, 1999). Incluso, en una investiga-

* En el estudio de ORTEGA y HUMANES (2000b), el impacto social resultd estar por debajo de
las otras dos motivaciones. No obstante, la muestra del estudio de los académicos espafio-
les no es comparable. La de ellos fue una encuesta a estudiantes que se hallaban en el pro-
ceso de finalizar sus estudios. La presente investigacion trabaja con los profesionales
mirando en retrospectiva las motivaciones que los llevaron a elegir el periodismo.
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cion conducida en Espaia, 40 por ciento de los periodistas encuestados dijo haber se-
leccionado esta carrera por esta razon, y otra en los Estados Unidos hallé que un 70
por ciento de los periodistas nacionales dijeron que ésta fue la motivacion principal
para entrar a la profesion.

Aunque en menor grado que los anteriores, también, dos beneficios personales fue-
ron sefialados como motivos “importantes” o “bien importantes”: tener una profesion
excitante (34,8%, “bien importante”, y 45,5%, “ importante™) y ser la primera per-
sona en enterarse de lo que ocurre (24,3%, “bien importante”, y 34,2%, “importante”).
El motivo de tener una profesion excitante responde mas a un estereotipo de corte
Hollywoodense que a una realidad. Como establece PASTOR HUELvA (2010), esta no-
cion o “idea romantica” de la profesion responde a las influencias provenientes del
cine y la literatura, que “han contribuido a nutrir el imaginario colectivo de estampas
seductoras sobre los periodistas”. En cuanto a ser la primera persona en enterarse de
lo ocurre, se debe especificar que ésta no fue sefialada como importante para cinco de
los seis los directores de noticias. Solo un director selecciond ésta como una motiva-
cion, los demas marcaron que “regular” o “‘en nada” representa una razon.

Otro motivo personal elegido, pero esta vez s6lo por los jefes de seccion y por los
periodistas que llevan entre ocho y doce afios laborando en los medios, es tener una
profesion que no los ata a una oficina. Los jefes de seccion marcaron como “impor-
tante” en un 36,8 por ciento y “bien importante”, en un 21. Mientras, los que llevan
de ocho a doce afios la seleccionaron como una razén “bien importante” en un 14, 3
por ciento y 42,9 por ciento como “importante”.

Los periodistas en Puerto Rico parecen comprender el impacto social de lo que
hacen. Es, precisamente, esa responsabilidad social lo que los motivo a entrar en esta
profesion, aunque también identificaron unos beneficios personales que les atraen del
oficio. No obstante, cuando se examinan los valores fundamentales de la profesion que
ellos identificaron y que fueron discutidos anteriormente, no es el impacto en la so-
ciedad lo que prima, sino las rutinas profesionales. Entonces, existe un desfase entre
lo que ellos dicen que los atrajo inicialmente de la profesion y lo que ahora, en la prac-
tica, entienden que es fundamental en su quehacer.

7. El orgullo prevalece

Los periodistas encuestados tienden a sentirse orgullosos (63,1%) de su profesion
y del medio en el que trabajan. Cuando se les preguntd: “Cuando conocen a alguien
por primera vez y le dice donde trabaja, generalmente ;se siente orgulloso o se siente
como si tuviera que disculparse por lo que hace?”, s6lo 3,6 por ciento se siente como
si se tuviera que disculpar y un 26,19 por ciento contestd que depende de la situacion.
Pese a las condiciones, en general, los periodistas se sienten orgullos de la profesion
periodistica. Como se vio en la seccion anterior, entienden el impacto que tiene su
trabajo en la sociedad. Esto es asi independientemente del cargo que ocupan, el tiempo
que llevan en la profesion y en la plataforma que trabajan. Los seis directores de forma
unanime, en un 100 por ciento, dicen sentirse orgullosos de lo que hacen.
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8. Conclusiones

En una coyuntura en que lo espectacular y lo dramatico priman en el contenido pe-
riodistico, resulta pertinente entender en donde se posicionan los periodistas en Puerto
Rico ante los valores de su profesion y ante el liderato de los medios en que laboran.

Este estudio evidencid lo que se describe en los siguientes puntos:

1. Los periodistas perciben como valores fundamentales del periodismo aquéllos
que se destacan por las rutinas profesionales: obtener los datos correctos, pre-
sentar diversas perspectivas, no publicar rumores, incluir al menos dos fuentes
para corroborar informacion provista por recursos anéonimos y ser neutrales.

2. Los periodistas no ven como un valor de la profesion mantener distancia de las
fuentes informativas.

3. Los directores y los editores de forma mayoritaria piensan que mantener la in-
fluencia de los duefios fuera de la cobertura no es un valor del periodismo.

4. Los periodistas perciben que los duenos influyen “mucho” o “bastante” en los
temas que se cubren y como se cubren.

5. Los directores, en su mayoria, no perciben que la lealtad principal del perio-
dismo se deba a la ciudadania.

6. Los supervisores o jefes de seccion tienden a percibir que los periodistas en
puestos no directivos comparten “mucho” o “bastante” con ellos los valores de
la profesion.

7. Los periodistas tienden a tener una buena percepcion del trabajo que hacen las
personas que estan a cargo de liderar su medio.

8. Las principales motivaciones que los periodistas dicen que los llevaron a ejer-
cer su profesion tienen que ver, en su mayoria, con el impacto del periodismo
en la sociedad: informar, denunciar acciones incorrectas, crear comunidad y re-
formar la sociedad. Otras se relacionan con los beneficios que derivan de la
profesion (ser testigo de la historia) y con aquéllas que potencian las cualida-
des individuales (dedicarse a escribir y a comunicar).

9. Los periodistas tienden a sentirse orgullosos de su profesion y del medio en que
trabajan.

No obstante, las opiniones se dividen sobre: a) si es un valor de la profesion man-
tener la influencia de los duefios fuera de la practica profesional y hacer que la au-
diencia sea su obligacion principal; y b) si los perlodlstas en puestos directivos
comparten con los periodistas-no superv1sores los mismos valores de la profesion,
esto es desde la perspectiva de los no supervisores.

Los periodistas, en términos generales, afirman que fue el valor de la responsabi-
lidad social lo que los llevé a elegir esta carrera, aunque cuando les toca identificar los
valores fundamentales de la profesion los definen por sus practicas diarias, mas que
por su impacto social. Los periodistas no supervisores se dividen en cuanto a afirmar
si sus supervisores comparten con ellos los mismos valores de la profesion; no obs-
tante, cuando las contestaciones de los supervisores y de los no supervisores se com-
paran, queda evidenciado que no existe una gran diferencia entre los valores que
ambos grupos eligieron, con excepcion de dos de ellos: los editores y directores nie-
gan el valor de mantener los duefios fuera de la cobertura, y los directores, la lealtad
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que se le debe a la audiencia. Sin embargo, el resto de los periodistas estan divididos
ante esos dos fundamentos. En ese sentido, ni los supervisores ni los supervisados de-
fienden los dos valores antes mencionados como fundamentales de la profesion. Si
bien existen diferencias de percepcion, los periodistas tienden a evaluar de forma po-
sitiva el liderato de su medio y se sienten orgullosos de lo que hacen.

Estos resultados presentan una sefial de alarma en un contexto en que el trabajo del
periodista se ha visto inducido a acentuar lo inmediato, banal y superficial como ele-
mentos noticiosos y como practicas estimuladas por la gerencia de muchos medios de
comunicacion. Los periodistas enfatizan en el aspecto mecanico de su profesion, pero
no identifican, de forma categorica, que su lealtad principal se deba a la ciudadania y
que mantener los duefios fuera de la cobertura sean valores del periodismo. Asimismo,
ponen absolutamente de lado mantener distancia de las fuentes. En otras palabras, la
independencia periodistica que entra en juego con el deber ciudadano no se percibe
como un valor de la profesion periodistica en Puerto Rico. Mas, si los periodistas no
entienden que éstos son valores fundamentales, ;podria esto poner en riesgo la pro-
fesion periodistica? Entonces, (cdmo aspirar a que el contenido periodistico responda
a la ciudadania si los que estan a cargo de establecer las politicas editoriales, los di-
rectores, no creen que la lealtad principal se deba a ella? ;Como aspirar a la excelen-
cia periodistica si las opiniones de los periodistas, independientemente de su puesto,
estan divididas no so6lo hacia la lealtad a la audiencia, sino también hacia el valor fun-
damental de que es necesario mantener la influencia de los duefios afuera? ;Sera que
la ingerencia de los duefos en el contenido periodistico se ha tornado en una practica
comun que ya se ha dado como aceptada? ;O sera que, dado la proliferacion del su-
jeto hibrido empresario-periodista, se ha convertido en un valor que, hoy dia, es difi-
cil adoptar? ;Las politicas que vienen de los supervisores se han convertido en valores
absolutos de la profesion? Entonces, jen donde queda la relativa independencia de
los periodistas? ;Podra superarse la banalizacion informativa si los periodistas pien-
san que su trabajo no se debe a la ciudadania?

Las motivaciones de los periodistas para ingresar en la profesion se anclaron en la
responsabilidad social; sin embargo, luego de que entran a ejercerla, este objetivo ya
no se postula como un valor fundamental. ;Sera que ven el impacto social como un
valor utopico que los condujo a la profesion, pero que piensan que, en la practica, no
es posible adoptarlo? Es importante reconocer que el periodismo comercial es una
empresa que se debe a la ciudadania. Resulta exitosa cuando puede llegar a un ba-
lance entre los intereses comerciales y los intereses ciudadanos. Incluso, estudios en
los Estados Unidos han demostrado que existe una correlacion positiva entre el éxito
comercial y la calidad periodistica (MEYER, 2004). Entonces, si la principal lealtad no
es la ciudadania, ja quiénes responden los intereses del periodismo? ;Al mercado?
(Como se puede aspirar a que el contenido responda a los intereses ciudadanos si los
periodistas mismos no entienden que es un valor fundamental de la profesion? ;Como
se puede proteger al periodismo de sus mismas practicas?

Pese a los valores, a las percepciones y a la crisis de contenido que atraviesa el pe-
riodismo hoy dia, los periodistas perciben su liderato de forma positiva y ostentan con
orgullo su profesion. Las motivaciones que los llevaron a ejercerla pueden explicar en
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algo estos hallazgos, asi como el prestigio publico que se les adjudica a los medios de
comunicacion y a las personas que laboran en ellos. Entonces, si creen en el liderazgo
de sumedio y se sienten orgullosos de lo que hacen, habria que pensar si estas dos pos-
turas podrian conducir de forma optimista a otra etapa en la que tanto los periodistas
de a pie como los supervisores puedan entablar un terreno en comun para la defensa
del periodismo.

En un contexto en que ha proliferado lo dramatico, espectacular e inconsecuente
como informacion periodistica tanto en los medios tradicionales como en los digitales,
se hace urgente que se retomen los fundamentos. Con su independencia relativa, es, en
los intersticios de la practica profesional, en donde los periodistas pueden hacer que su
trabajo responda principalmente a los intereses de la ciudadania. Finalmente, siempre
hay espacios de negociacion, pero éstos s6lo se pueden crear si los que laboran en los
medios creen en los fundamentos de la profesion. La excelencia periodistica anclada
en los valores puede llevar al éxito comercial. No son excluyentes. Solo falta asumir
con teson los valores y los retos que se presentan en el quehacer periodistico.
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