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Empresas informativas, rentabilidad economica
y practicas periodisticas: el caso de la publicidad
institucional en los diarios del norte de Argentina

César Arrueta

Comsei Nacional de Investigaciones Cientificas y Teenicar. feesargrrueta@oonions, govar]

Resumen: Estc articulo persigue carcterizar b relacion entre las pricricas periodisticas en los dia-
rios de referencia v las autoridades piblicas provinclales y municipales en el norte de Argenrina
{Salta v Jujuy). El andlisis de la publicidad tnstinicional permiie 2l auror establecer en qué medida
lss Becesidades de fnanciamicnio econdmico por parte de las empresas informativas, principal-
mente en contextas de distritos empobrecidog, e facwor determinante de pricticas periodisticas
restrictivas y parimctros de baja calidad informativa,

Pababras clave: diarios argentinos, empresas informarivas, pricticas periodisticas, rentabilidad eco-
nivmica ¢ inversion publicitarka,

Abstract: This paper aims to characterize the daily relarionship berween top-reference newspapers
and regional and local government autharities in the North of Argentine (Sale & Jujuyk The
analysis of government advertising enables the authot o question whether ar not the constant
necersiny of fimancial resources is the key factor 1o undermine journalistic practives and news qualicy,
cspecially in poverry-stricken geographic areus,

Keywords: Argentinean Newspapers: Mews Companies, Journalistc Practices, Prafitabiliey, and
Advertsing Investment.

Introduccion

El trabajo que se presenta a continuacién persigue el objetivo de caracrerizar
la relacidn que se construye y sostiene entre diarios de referencia dominante! el
norte de Argentina, provincias de Sala y Jujuy, ¢ inversores publicitarios, a partir
de la observacién de la gestion comercial y su correlato con dos ejes medulares de
la produccién periodistica: la linea editorial y los eriterios de noriciabilidad.

Fl interés de indagar en esta cuestién radica en ¢l interrogante de saber ¢ la
persistente necesidad de financiamiento cconémico por parte de las empresas
informativas, principalmente en contextos de distritos empobrecidos, es fictor
determinante de afectacion de pricticas periodisticas y calidad informativa, pro-
piciando escenarios de comercialismo; concepro con el cual José Luis Dader (2000)

' Diarios que son simprescindibles para los otros medios de comunicacion, tanu escri-
tos como audivvisuales, que no producirian sus propias opiniones y juicios sobire un ema
sin tener antes conocimiento de las de estos diarios, refi¢ranse o no de modo expliciro a
cliass (Vidal-Beneyo, 1986: 19),
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identifica instancias de primacia del megoeio sobre la construccion de noticias en
marcos de pluralidad y transparencia.

La investigacién se abordd desde una mirada exclusivamente cualimativa para
mantener concordancia con enfoques metodolégicos empleados inicialmente en
los estudios sobre la produccion de fa informacion (metosmaking). El objerivo fue
acceder a los significados que irrumpen en la descripcion, interpretacion y siste-
matizacion de la tarea periodistica en ¢l interior de los propios medios, a partir
de los enunciados de los actores involucrados. Creemos que esta dimensién nos
aproxima al conocimiento de los procesos que generalmente aparecen como no
documentados, eventos que habitualmenie no se hacen publicos por su abviedad,
informalidad, familiaridad (Levi Strauss, 1968) v que son vitales para compren-
der la produccion de sentido en el seno de los medios masivos.

La inscrumentalizacion se llevd a cabo durante tres afios de trabajo de campo,
2004-2006, en los periédicos El Tribune de Jujuy,” El Tribuno de Sala' y Pregon,*
y se puso en marcha, de forma mis precisa, un andlisis etnogrifico de corte trans-
versal, enfocando la mirada en un proceso claramente circunstanciado. El rrabajo
ernogrifico se nutrid, principalmente, de un proceso de observacion participante
de interaccién no ofensiva ¥ con acceso a informantes claves, Se cumplié un rol
de participacion en las dindmicas informativas, pero no se asumieron responsabi-
lidades especificas en la tarea de informar,

El proceso de recoleccion de datos se complerd con la realizacian de entrevistas
cualitarivas o aquellos actores institucionales considerados vitales para ¢l desarro-
llo de los procesos productivos. La intencion fue acceder e incerpretar «el signi-

4 Se fundd el 19 de abril de 1980, Fue una iniciariva promovida por cmpresarios jujenos
en asociaciin con Roberto Romero, propletario de El Tribuno de Salta. El grupo inversor
loeal estaba integrado por empresarios afines a la dictadura militar. que habian sido bene-
ficiados por un Régimen Especial de Promocidn Induserial que alenmba el desarrollo de
provectos productivos. En 1995, Rubén Rivarola se incorpord como principal inversor.
Rivarola ¢, actualmente, director jecutive del perigdico y diputado provincial del Par-
tido Justicialista. Tirada promedio por afio, valores bruros, periodo 2005-2006: §1.591.

Y Salié al mercado el 21 de agosto de 1949, Sus primeros accionistas fueron Jaime
Durdn, Ricardo Durdin, Emilio Espela v el Partido Peronista. En 1955 el gobierno de
facto intervino y confiscd la empresa. El 25 de abril de 1957, se ordend la liguidacion
definitiva. La sociedad formada por Roberto Romero, Bernardino Bidlla ¥ Jorge Rl
Diecavi adquirit el diario. Diez afios después, se convirtié en uno de los primeros perio-
dicos de Argentina. La familia Romero ocupd, desde el retorno a la democracia, distinios
cargos de relevancia en el Poder Ejecutivo y Legislativo de Salra. Tirada promedio por
afio, valores brutos, periodo 2005-2006: 113,345,

' Es el medio grifico, en el mercado, mis antiguo de Jujuy. Fue fundado el 24 de enero
de 1956 por Ramén Luna Espeche y Rodolfo Ceballos. Dos aios después fue adquirido
por Annuar Jorge, quicn manticnc su propicdad en la actualidad. Es una empresa nera-
mente familiar que ha logrado posicionarse a fuerza de una notoria participacion politica,
una estrecha relacion con ¢l Estado y un complejo proceso de divemificacion corporativa,
Jarge ocupd cargos en la funcién pablica ¢ intentd ser gobernador de la provincia en
1987, abieniendo en esos comicios el 14% de los votos, Tirada promedio por anao, valores
hruros, periodn 2005-2006: 79,800,
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ficado de los temas cenrrales del mundo del entrevistadon (Alvarez y Jurgenson,
2006:109), Se realizaron un total de 23 entrevista, a partir de un cuestionario
semi-estructurado de cardcter abierto,

Las categorias de indagacién, rnto en la organizacion de las récnicas etno-
grificas como las entrevistas de significados fueron lus siguientes: a) Fuentes de
informacion; b) Criterios de noticiabilidad; ¢) Linea editorial; d) Modos de decir
la noticia; ¢) Organizacion diaria de la tarea periodistica; f) Reaccion frente a
imprevistos; g) Autopercepcion del periodista; e i) Fuentes de financiamicnro.

Para cste articulo, nos centraremos en dos provincias ubicadas en el norte de
Argentina: Sala y Jujuy. Ambos distritos pueden considerarse periféricos,” en
tanto mantienen una distancia Asica y simbélica con los centros urbanos-por-
warios, mds importantes del pais. Son provincias donde habitan menos deun 1
millén de habitantes y en las cuales ¢l Estado es acror relevante de la organizacion
cconbmica v social. Segin datos oficiales, ambos distritos poseen elevados indices
de pobreza y desigualdad social.

Empresas informativas: la publicidad y sus derivaciones en la super-
freie redaccional

La funcion de los medios de comunicacion, escribe Lorenzo Gomis (1991), es
rodearnos de un presente social continuo, Un presente que se convierte en refie-
rencia de la vida cotidiana o telén de fondo de la vida comdn, De alli, la impor-
tancia sobre su valor central en el proceso de mediatizacion y la idea de atriburos
particulares en torno a su capacidad de ofrecer una versidn concentrada, drama-
tizadora y sugestiva de lo que ha ocurrido en el espacio social. 5i en definitiva la
realidad se nos presenta difusa y extendida, los medios masivos nos ofrecen una
idea de mundo posible. De esta manera, se erige en torno a ellos una expectativa
piiblica y una necesidad de aceeso.

Sin embargo, otro factor constituyente ¢s su cardcter de empresa que, en térmi-
nos econdmicos, nos aproxima a la pasibilidied de lucro, pues presupone ¢l reco-
nocimiento v la adhesién «a la economia de mercado, fundada en el derecho de
propiedad y ¢l gjercicio de la actividad privadas (Perrer, 1997: 109). No se raza,
en este punto, de un simple enunciado sino una forma particular de entender la
socledad v la Interaccién entre sus actores, fuertemente vinculada a la dindmica
de los mercados, la rentabilidad, ¢l consumo y la competencia.

En este sentido, segiin los casos observados, los propictarios de medios
asumen como propia la conformacién de estrategias comerciales compatibles
con la légica de mercado v ¢l acceso a fuentes de Ananciamiento. Esto implica

El wérmine periférico se usa para dar cuenta de las relaciones de desigualdad econdmica
y sacial entre provincias alejadas v los centros urbanos mis desarrollados de la Argenrina,
con epicentro en Buenos Aires, Se trara de una metdfora empleada para adverir oposicion
v diferenciacion asimérica que, consideramos, resulta un factor determinante para enten-
der las particularidades del ejercicio de la profesion periodistica y la configuracion de las
rutinas informarivas en contextos locales.
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¢l reconocimiento de relaciones de tensidn entre los inversores publicitarios, el
piihlico-consumidor y ¢l sentido social de su produccién informariva, que tam-
hién es asociado a la libertad de prensa que caracreriza a las sociedades actuales.
McQuail identifica, en este espacio, la controversia cotidiana que surge en la
prensa periddica segin ses el grado en que la propicdad privada comercial usa
el poder inherente a la propiedad para orientar decisiones editoriales o influir
en ellass (McQuail, 1998: 178).

Estos planteamientos y la potestad de resolver auténomamente las necesida-
des de financiamienta en un contexto de produccién informartiva, constituyen el
primer posicionamiento editorial que explicitan los diarios estudiados y que con-
figuran formas de relacion inter e intninstitucional. Es importante aclarar que
este primer aspecto no presupone la idea de la obtencidn de recursos econdmicos
a cualquier costo, sino admite la coexistencia de sarisfaccion de necesidades legiti-
mas de ingresos y de servicio informativo y un espacio de permanente disputa.

Es factible advertir, en los tres periddicos, que las empresas informarivas asumen
este derecho legitimo como el parimetro de actuacién del resto de la compariia,
Distinros testimonios revelados por los periodistas de los tres medios permiten
dar cuenra de ello. A continuacion transcribimos las opiniones, omitiendo la
identidad de los sujetos para preservar piiblicamente su aporte a csta investiga-
cidn:

«Uno mat de cuidar los intereses de [a empresa porque vive de esta empresa, que
es su trabajo, su fuente de ingresos. Muchas veces tenemos que dialogar con un
cliente, sabiendo que dice una estupidez, pero ei e cliente. También hacemos pre-
siones para obtener publicidad. Cargamos notas contra algunas empresas, hasta
gue publicitan en nuestro diarios (Periodista A, El Tribune de Jujoy).

«Uno quisicra opinar sobre algo que le parece mal, un hecho en particular que
sucedid y i gente sabe que fue negativo, pero muchas veces se trita de algulen que
comercialmente estd ligado al diario, obviamente, me siento limitado, no puedo
expresar a mravis de la escritura Jo que veo y lo que opina la genies (Periodisa B, Ef
Tribuno de Saltz).

«La empresa se financia con publicidad, y la publicidad la gestionan los propietarios.
Nuosotros como empleados debemos respetar esas estrategias, porque ellos tenen
derecho legitimo a defender sus intereses empresarialess (Periodisea C, Pregan).

La materializacion de este posicionamiento resulta palpable, ademds, en la
superficie redaccional. Una primera manifestacién es lo que podemos lamar
publinota: sarticulos que son camuflados y presentados como si tuvieran un real
interés periodistico cuando, en realidad, son una prolongacion de la pauta publici-
tarian (Eisayaga, 2007: 73) Este tipo de recursos resulta, # la luz de la observacion,
la consecuencia efectiva de las instancias de negociacion entre las necesidades de
financiamiento y de produccidn informariva. En este caso, las empresas auspi-
ciantes reciben, como servicio adicional, una cobertura periodistica especial des-
rinada a potenciar cualidades de productos, servicios o realzar el valor historico
de algunas de las irmas patrocinantes. El problema radica. en que no existe una
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clara diferenciacién entre ¢l interés publicitario y el interés periodistico, lo que
incide en la calidad del diario y no se corresponde con algunos codigos de érica
que establecen que nunca los intereses publicimrios morivardn la publicacion de
un articule o suplemento.

Vale aclarar que de los tres diarios estudiados, Pregén es ¢l tinico medio que hace
un uso mis limitado de las llamadas publinotas. Si bien se reconoce que existe una
tendencia a la cobertura positiva de demandas de anunciantes, este tipo de noti-
cing se pu’r:rh::an en el cuerpo del diario, bajo la aclaracién de que corresponden a
una intencion publicitaria. Por orra parte, y aqui la diferencia, Prcgon hace de los
suplementos especiales una herramienta directa para la captacion de anunciantes.
A continuacion el relato del responsable de los suplementos del periadico:

«Los suplementos son un contenedor de comunicacion de los clientes y anunciantes
del diario. En los suplementos lo que hacemos & entrevistar a comerciantes del
medio que cstin publicitando en el diario v le damos un valor periadistico. No
nos pesa en la conclencia absolutamente en nada porque no debe pesarnos, porque
estd clammente expucsto a la vista del lector, porque este anunciante que pone su
recuadro ahi y lo paga es el de la enerevisea, lo que yo trato de imponer ex peso
periodistico relacionado al avisos (Periodista C, Pregin).

Por las condiciones de trabajo y la necesidad de conservar su fuence laboral, los
perindistas acepran como matural, la imposicién del valor comercial por encima
du: un interés periodistico. En concordancia con esta acepracion, se promueve un

ndo fenémeno que podria denominarse el periodista-gestor de sus propios
ingr:sus. Se ha observado la acepracion, en el seno de las redacciones analizadas,
de la posibilidad de que un periodista debe y puede gestionar publicirariamente
ante posibles anunciantes y percibit, conforme a ello, comisiones por sus servicios,
Igual que en el caso anterior, este comportamiento es contrario a los codigos de
ética, en ranto «no deben participar de la negociacidn o tamicion de pautas
publicitarias, tarea que esti a cargo de drcas comercialess.” Insistimos con los
testimonios vinoulados:

«Unao puede tener actividades paralelas, como por ejemplo, hacer prensa para algu-
nws politices o i.{li'lg;t:‘ﬂ!lﬂ Muchuos periodistas, por necesidad de cobrar un sueldo
extrn, hacen gacetillas de prensa para empresis o partidos politicas. Si bien se aclara
que uno no garantiza la publicacién, pero la presion siempre estd de parte de ague-
llos gue te contratan en forma privadas (Peclodisa E, B Trrbuna de Jujuy).

«Existe una decisién de la empresa, de que los periodistas podamos tener trabajos
extras que invelucren actividad periodistica. Sabe que eo puede ser parte de nues-
i remuneracion v lo acepran, pero sclirmndo que o la direccian del diario la que
decide el contenido final del periddicon (Periodista F Pregdn),

" Cédigo de Edca. Foro de Periodismo Argentin (FOPEA).
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«En la redaceion, sabemos que existe esa pricrica entre los periodistas. La respeta-
mos porque toda persona tiene derecho a ganar mdss (Periodista G, £ Trbuno de
Salta).

Vale aclarar que el diario Pregén es el anico caso en el cual existe una institu-
cionalizacién del periodista-gestor de sus propios intereses. Se parte de la idea de
que ¢l prestigio de tmbajar en un periddico tradicional es valor suficiente para

er a dinero extr,

En una disquisicién, a nuestro entender sobredimensionada, Lopez Alonso
(2001) emplea el término «Periodista-empresas, adjudicindole un interés exclu-
sivo en ganar dinero, sin importar los escriipulos. Al margen de una u otea forma
de camcrerizacion, lo que interesa considerar en este punto es que las relaciones
laborales se perciben desde el plano de las correspondencias y no de las obligacio-
nes de los propietarios. Hacemos mencién a la no existencia de marcos de respon-
sabilidad empresarial, en un contexto liberal y de libre mercado, que promueva
el uso responsable de los medios en tanto se acepte que tienen, ante todo; un fin
eminentemente social, Si los contextos de gestion privada y gubernamental no
establecen soportes de equilibrio para asegurar la convivencia de los intereses de
lucra y libre informacion, las pricticas periodisticas adquiririn, tal como se ha
observado, un cardcter privativo de sus porencialidades reales, y la profesién un
sesgo de alta permeabilidad a presiones internas y externas.

Es evidente, entonces, que existe un tratamiento privilegiado de la pauta publi-
citariz que incluso llega a afecrar los espacios de la superficie redaccional desti-
nada a la inclusion de noticias: La direccion del periédico no escatima esfuerzos
en ejercer presian para que el diseito privilegie la visibilidad de grandes anuncian-
tes, por encima del interés social de una noticia. Esto implica, en términos de
disposicion grifica, un rol preponderante de la publicidad y un predominio de
ella por encima del contenido periodistico.

Un estudio cualitativo realizado sobre los comicios legislativos del aino 2005 en
Argentina ha permitido establecer en los diarios Pregdn y El Tribuno de Jujuy la
existencia de un correlato proporcional entre los anunciantes y su presencia en la
superficic textual. Es decir, «a mayor volumen de inversién publicitaria, mayor
cantidad de noticias publicadas, especialmente en espacios de mayor visibilidads
{Arruera, 2010: 25).

El camercialismo tiende, enwnces, a afectar los modos de decir la noticia en
tanto se privilegia la publicacién de avisos comerciales. A contramano de lo reco-
mendado pnr?l academia, los casos estudiados no establecen una disribucién
de su superficie redaccional; de manera tal que gasantice un equilibrio entre las
noricias y la publicidad. Se han registrado, en los tres diarios, temas en los cuales
los avisos comerciales de grandes empresas ocupaban mis del 95% de una pigina
impar, publicindose tan sélo una noticia a una sola columna, en ¢l minimo
margen disponible.
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La configuracién del comercialismo en la linea editorial de los
medios

La linea editorial es el lugar desde donde ¢l medio de comunicacién se posiciona
ante la realidad social. Son aquellas coordenadas espacio-temporales ¢ ideoldgico-
profesionales desde donde se intenta dar sentido a los mecanismos de inclusidn,
exclusion, jerarquizacion y remarizacién. Los medios masivos obran desde un
horizonte comiin y aurénomo a la vez, que les permite organizar sus pricricas y
actuaciones sociales. La linea editorial es la médula de ese procedimiento. Al ser
los medios masivos mediadores simbélicos del acontecer cotidiano, la linea edi-
torial tiene una matriz generativa en el vinculo que existe entre el medio en tanto
empresa informativa, su piiblico y los agentes implicados directa ¢ indirecamente
en ¢l proceso de produccion periodistica (particularmente anunciantes y patro-
cinadores). En consecuencia, la promocidn de ciertos hechos al status de interés
ptiblico responde en cierta medida a los intereses de las empresas periodisticas,
a la relacion que éstas mantengan con cl poder politico y a su propia insercion
en la economia. El flujo de informacién y la cobertura de los hechos responde a
la relacién de lis empresas periodisticas con el poder, en un contexto donde los
medios participan de las luchas por obtener y consolidar posiciones hegemonicas
y por apropiarse de beneficios economicos (Aruguete, 2005).

Para nuestro caso de estudio, el ejercicio del periodismo se percibe como una
prictica limirada por las politicas editoriales de la empresa. El posicionamiento
adoprado por las compaiias informarivas en conjuncién con valores asociados a
la posibilidad de lucro y el actor politico determinante establecen un horizonte
de creencias y actuacién que estipulan las pricticas informativas y la percepcién
que tienen los periodistas sobre su rarea.

Segiin los casos estudiados, existen coincidencias en los periodistas de Pregon
y El Tribuno de Jujuy al reconocer que los actores de mayor limitacion de la
tarea periodistica son los propios propierarios del medio, el Estado y los anun-
ciantes. En el caso de El Tribuno de Salta, se asigna tal limitacién a las politicas
de Gobierno y a la Justicia, es decir, a la posibilidad de ser objero de sanciones
judiciales por ¢l contenido de sus publicaciones, En contraste, la mayoria de los
periodistas tiene especial confianza en la Universidad y la Tglesia Catélica, institu-
ciones que no son asociadas con posibles restricciones a la tarea de informar,

Volviendo a los lincamientos editoriales, lo primero que hay que decir es que
se interpretan desde la maruralizacidn de esos procesos y una actitud pasiva
frente a escenarios de cambio. Lo que se percibe es una resignacion de pricri-
cas criticas sobre la base de una existencia histrica continua ¢ inmutable que
desconoce las condiciones objetivas que las circundan. Los periodistas asumen
como natural que la empresa considere las estraregias comerciales necesarias
para asegurarse margenes de rentabilidad, siempre que no afecte al derecho a
informar. Sucede aqui una confusion entre lo que puede llamarse liberrad de
empresis, es decir, el usufrucro de obrener beneficios en el contexto de una logica
de mercado, y la limea editorial en tanto espacio desde el cual el medio elige ver-
tebrar la opinién publica y ejercer su funcion de contrapoder. Los limites encre
ambos campos son solubles a la mirada de los periodistas, porque la distincidn
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entre el valor comercial y el valor periodistica carece de una distancia prudente,
1 raiz de la forma de gestion inch:rmmiva vy precarizacién laboral en las salas
de redaccion. No es casual que el conjunto de periodistas defina sus empresas
como una empresa privada con sus intereses y que admita que las decisiones
que tomen deben acatarse porque estd en sus propietarios la potestad de elegir
el posicionamiento mis conveniente de su emprendimiento, Repasemos algu-
nos testimonios:

«Yo hago mi trabajo, por el trabajo que hago me paga la empresa y yo, de antemana,
st qué cosis no se pueden tocar y de qué cosas no se puede hablar y asi funciona.
Hay cosas que no podemas cambiars (Periodista H, Pregon).

«El diario tiene ducfio y los duefios deciden qué hacer. Uno es empleado v no hay
margen para discuies (Periodista 1, Bl Tribuno de fujuy).

Este concepro de pensar que la empresa es lo que es, y no puede ser de otra
manera, sobre la base de una generalizacién de la experiencia histérica, pro-
mueve la acepracion de ciertos intereses y relaciones de imposicion, incluso
en contra de intereses individuales y profesionales. Reiteramos que no es el
propasito de este articulo realizar un andlisis desde matrices que promucvan la
anarquia cn la conduccién de una empresa, o la afecracién de derechos privados,
sino subrayar que en companias periodisticas del noree de Argentina el delicado
equilibrio encre las libertades privadas y las responsabilidades pitblicas no estd
determinado, como debicra ser, por mecanismos de autorregulacion que facili-
ten la diferenciacidn entre ambos campos y que permita llegar a un equilibri,
siempre en tensidn. Por el contrario, se resuelve con una supremacia del valor
ccondmico,

En tal sentido, la carencia de mecanismos preventivos, tales como manuales
de estilo, la figura del defensor del lector o los cidigos deontoldgicos aceprados
por las partes, originan estos dispositivos de naturalizacién, suscitando distor-
siones en ¢l comportamiento profesional de los hombres ¥ mujeres de prensa.
Es imporante decir que en ninguno de los periddicos abservados se trabaja con
un manual de estilo 0 un cédigo de édica. Son documentos inexistentes en las
empresas,

En este contexto, resultd llamativo ¢n los testimonios revelados | particu-
lar categorizacion sobre un tipo de periodismo dependiente. Si entendemos a la
relacion de dependencia como la subordinacién voluntaria de una persona a
cambio de una remuneracion mensual para poner su capacidad de trabajo a dis-
posicion de un otro que tiene fa facultad de dirigirlo en términos establecidos
por la ley, podemos presuponer que existe una tendencia hacia el acatasmiento
ii directivas y, por wnto, a la pérdida parcial de la autonomia personal y pro-

ional.

En este caso, el cjercicio del perindismo se entiende como una prictica limirada
por la trama de relaciones de orden interinstitucional, En csa trama, los propic-
tarios del diario son reconocidas como agentes relevantes que sosticnen vinculos
politicos y econdmicos cuyas estraregias conduces hacia el éxito petiodistico, La
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interpretacion de la complejidad de esa trama de relaciones, determina por un
lado, cjercer ¢l periodismo desde el lugar en el cual el director del periadico
modula sus vinculos y, por otro, desde la desconhanza y el temor a afectar un
SUPLESTD nqui!ihrin entre las partes.

Sabre ¢l primer caso, pensar el periodismo desde la intencién de la direc-
cion, lleva a adoprar los mismos enemigos y amigos pulftlcﬂs v a subordinar
la posicién informativa frente a hechos nb]:twos criticos, segiin la dptica del
grupo propictario. En este caso, el ejercicio del periodismo es advertido como
brazo cjecutor de intereses de la empresa y no de un interés social que prescinda
de esa trama de relaciones y se aboque a la finalidad dltima de informar con
imparcialidad.

Este planteamiento explica el temor que existe por afectar el supuesto equili-
brio de las partes, pues la publicacién de noticias que no se corresponda con ¢l
interés de la empresa es causa de represalias institucionales, Como consecuencia
de csta situacion, el periodismo es proclive a la autocensura, entendida como el
mecanismo mediante ¢l cual squienes trabajan en los medios condicionan su
labor cualificada como informadores o comunicadores por miedo a las repercu-
siones negativas quc sobre ello pueda rener su trabajor (Aznar, 2001: ’:-[:-'_I

La autocensura se construye a partir de la difidencia. Esta percepcion gene-
ralizada cs la que explica los alros valores de desconfianza que los periodistas
aseguran tener con agquellos agentes que forman parte de la trama de relaciones
comentada inicialmente. Hablamos del poder ejecutivo, la policia, los partidos
politicos, la legislarura v ¢l poder judicial. En rodos los casos, estos agentes son
percibidos como condicionantes de la prictica periodistica v del ejercicio cori-
diano de la profesion, a pesar de ser reconocidos, rambién en rodos los casos,
como fuentes informarivas de consulta regular. En el campo de los condiciona-
mientos y restricciones de la libertad de informacién, los periodistas identifican
claramente los actares que intervienen en el proceso de limitacién y censura, en
muchas casos encubierta. En el mismo nivel de jerarquizacién se encuentran ¢l
gobierno, los anunciantes y la propia empresa. De igual manera se establece que
los politicos rienen una presencia importante en el condicionamiento informa-
tivo, aungue su influencia en la opinidn piblica, llamativamente, es menar.

El miedo que sustenta la autocensura se integra de dos ingredientes princi-
pales. El primero referido al remor que genera una posible pérdida de la fuente
laboral ¥ por otro, accianes judiciales producto de noticias publicadas, Esto
nos lleva a replantear el nucleo de condicionamientos que, segiin la interpre-
tacion de los periodistas consultados, acrian como amenazantes de la libertad
de informar. Por ello nos centraremos particularmente en la dependencia de la
publicidad ohcial, que se identifica en el estudio como una variante altamente
condicionante.

No resulta una aseveracion descabellada si se consideran los valores sociales
y econdmicos de la region norte de Argentina y la vinculacion politica que los
propietarios del diario mantienen con el Partido Justicialista y las autoridades
del Poder Ejecutive y Legislativo, En la Tabla 1 puede observarse la relacion
entre los propietarios dﬁm tres: medios estudiados y la ocupacién de cargos
puablicos.
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Tabia 1. Refacion entre los propietarios de los tres medios estudiados y la ocupacion de cargos
publicos-partidarios. 1983-2010.

Inteqro, frendas wactomias dol Purido Jdusticilists an ley sec-
gioneg dn 1965, 2000, 2008

| THbnn: by | Fubin Ao Diputati provincial, Partco Justicialate, 1597-Hasts & stha-
fickicl:

Wil Fivaroila (harrrans) Diputadn provincil Parido Justicialsta. 2003-Hasin s sclua-
it

Tibuno, Salta. | Foberto Boman (pedne) Gobernador g Setn, Parte Jusicisista, 1085.1087
Diputacey nacional. Partido Justeiniala, TRAT-1091
| Gobamador de Sata. Petide ol 1995-1093 1999
20320002007
dJuam Caarlors: Rornem hijol | Sennder’ nacional, Partido Justkenlint: 2007 -Hast o s2us
lidad,
1

Fuentes Tribunal Electoral Permanente de la Provincia de Jujuy, Poder Judicial de Salta.

El uso abusivo de la publicidad oficial y las restricciones a la libertad de expre-
sion, en el sentido de las investigaciones realizadas por la Asociacion de los Dere-
chos Civiles (ADC, 2008), se han transformado en moncda corriente de l region
norte de Argenting, a razén de su propia matriz histérico-social v las reglas del
juego establecidas entre la empresa v los funcionarios de wrno.

No debe perderse de vista que los cambios estrucrurales en mareria de comu-
nicacién masiva sucedidos a principios de la década del 90 en Argenrina fueron,
en ¢l caso de Jujuy, ripidamente interpretados wpor el gobiemo que reformulé
normas y reparticiones de prensa para generar presencia positiva e interesada en
el complejo espacio piblicos (Arrueta, 2005: 20), Entre 1984 y 1998 se levd

elante un permanente proceso de ereacién, readecuacion, y diversificacion de
arganismos piblicos con fines comunicativos, que se acompané con el incre-
mento proporcional de partidas presupuestarias. En términos generales, el cje
comiin del rotal de estas decisiones de adecuacian institucional fue la intencion
de supervisién y control del proceso de construccién de opinién priblica, a partir
de un rol intervencionista tanto del sistema de fuentes oficiales como de las pric-
ticas periodisticas y decisiones ediroriales. Se avanzé desde I hipétesis segun la
cual ula clase de noticia que recibe la atencin de los medios y la manera en que
se las presenta, tienen consecuencias importantes para los regimenes politicoss
(Graber, 1981: 79).

Una mirada desde los criterios de noticiabilidad

Los eriterivs de noticiabilidad permiten al periodismo identificar «la densidad
de los aconrecimientoss (Martini, 2000: 84): actian como varillas oricntadoras
cn la frondosidad coridiana y como primer paso para acotar el dmbito de la cober-
tura periodistica, subyacen en la tarea informativa, articulan v producen intereses
manifiestos y subyacentes en los cimientos de la institucién (van Dijk, 1990), ¥




CONEXIONES |53

Vol 2 Nim. 1, 2010 —po: 43-58 — 1S5N: 1687-3720 |

no son lineamientos rigidos ¢ inmutables, por el contrario, gozan de la ductibi-
lidad asociada a las necesidades organizativas del medio, y principalmente a las
circunstancias imprevistas. Es correcro decir que; en esencia, son enunciaciones
pragmiticas y no lineas tedricas imperturbables. En fin, son sprincipios, mds o
menos generales e implicitos, que orientan la seleccion y el rratamiento de los
enunciados periodisticoss (Munoz, 2002: 78).

Sin embargo, los criterios de noriciabilidad no sélo se construyen en la esfera
empresarial. Por el contrario, actian en ¢l tejido social al ser, en esencia, el resul-
tado de una negociacién tripartita que comprende al medio de comunicacion y
a sus intereses, los periodistas y sus requerimientos y a la opinion piiblica y sus
demandas.

Asl entonces, los criterios de noticiabilidad estin directamente vinculados con
valoraciones institucionales-personales que permiten determinar, en un sentido
practico, qué acontecimientos pueden ser convertidos en noticias y cudles deben
ser descartados. Responden a su vez a las rutinas propias del trabajo periodistico
para asegurar la edicion de la propuesta informativa en funcion de los tiempos
de cierre.

En este contexto, es posible advertir, como primer gran eje de condiciona-
miento de la noticiabilidad, la clara distincién que hacen los periodistas entre
aquello que el diario no permitiri publicar y aquello que si podri ser incluido.
Esta primera valoracion esti relacionada con una adecuacion con la linea editorial
y con los intereses del periddico. Prevalece, entonces, la idea generalizada de que
stlo seri noticia aquello que no afecte alos intereses econdmicos y politicos de la
empresa. En este sentido reproducimos algunos testimonios:

«Moticis es, para nosotros, lo que dicen los propicrarioss (Periodista |, Pregan).

«iQué es noticie? Es una decision complicada, que siempre estd relacionada con
lo que ls empresa o el medio pienss sobre la realidads (Periodista K, Ef Tribuno de
Salea).

«A veces sentimos que existe una distancia entre lo que demanda la gente y nuestra
propuesta, pero son las reglas de juego del periodisma en relacion de dependencias
(Periodista L, El Tribuno de fufuy).

Nos importa detenernos, particularmente, en este aspecto pues resulta llama-
tivo que no exista, en la sala de redaccion, una tendencia o predisposicion a gene-
rar los espacios que permitan dar visibilidad a temas que reclaman dererminados
sectores de la sociedad. No se ha podido identificar, salvo manifestaciones de
deseo, una actitud para disputar los valores de noticiabilidad con la direccion o la
jefatura de redaccion, en la medida en que se acepra como directriz incuestiona-
ble ¢l conjunto de criterios de la empresa.

En estas condiciones, el ambiente de trabajo cotidiano se toma predecible y
los mecanismos empleados para elegir los acontecimientos noticiables; altamente
determinados y administrativos. En ral sentido, pensar los criterios de noticiabi-
lidad exige considerar el marco instituido de actuacién periodistica en relacion
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con los intereses del diario, y no necesariamente aquellos que podrian asociarse
con el bien comiin,

Se observa, por ende, un alto nivel de estandarizacion en los criterios empleados,
que hacen de la accién rutinaria un rrinsito de publicacién de noticias de interés
empresarial, antes que social. Esta asociacion estd relacionada con la figuracion de
ba drularidad de las empresas informartivas (Yelo Diez, 2001) y el marco restrictivo
que cllo representa para ¢l cjercicio profesional. Esto hace que la informacién
s¢ perciba como alejada de [a finalidad y proxima a la renwabilidad pecuniaria
mis que a orras cuestiones. No se desconoce que esta nocién de norciabilidad
se corresponda con un parrdn de identidad que sostiene el medio, una represen-
tacion particular sobre el contexto de produccion y sus demandas, y.un precon-
cepto sobre ¢l rol asignado al piblico lector e inversores publicitarios. Desde la
consideracion académica es posible advertir que no existe en los casos estudiados.
al menos de lo que surge de la observacin de campo, una concatenacion de la
ecuacion que determina una relacion direceamente proporcional entre la calidad
del medio y su rentabilidad, medida en términos de circulacién. Es decir, ante
la posibilidad de mejorar los indices de venta a partir del fortalecimiento del
indice de credibilidad, tal como lo demostrara una investigacion de fa Fundacién
Knight en Estados Unidos (Kees, 2002), los periddicos del norte de Argentina
adopran una estrategia estrictamente pecuniaria, a razon de que privilegia el asen-
timiento de actares privilegiados y anunciantes, antes que ¢l interés del lecror
por informarse en un marco de pluralidad. La superficie redaccional se convierte,
entonces, en moneda de cambio para acceder al lucro, mercantilizando las pautas
de tratamiento de la realidad social,

Estaidea nos lleva a considerar la significacién del término priblico. Existe una
primera categoria que se corresponde con un lector «preferentes, conformado
por actores politicos, econdmicos y productivos, que mantienen relaciones de
mutua reciprocidad con la empresa; mientras que hay otro piiblico «masivo-

opulars. El primer nicleo lector, altamente influyente, s ol destinatario de
E:us mecanismos de produccién periodistica dispuestos para la construccion de
un tipo de realidad social, acotada, y edificada en funcién de inrereses comu-
nes, El diario procede, exclusivamente, desde y para cse piblico, pues es alli
donde legitima su rol difuser y la validez del dinero invertido. Por tal razon,
el niimero de ejemplares que pudieran o no venderse por dia no es factor de
negociacion entre las partes, pues el interés estd en hacer visibles determinados
mensajes ¥ que €505 mensajes circulen, priotitariamente, entre aquellos agen-
tes wpreferentess, con poder de decision. La investigacion realizada por ADC
también demuestra que no existe relacidn alguna entre los niveles de venta v
el valor de la pauta publicitaria, especialmente cuando se trata del Estado. Un
ejemplo advierte que por un aviso, de 3 columnas por 23 cm., publicado en
contratapa el dia 27 de junio de 2005, ¢l Estado aboné una cantidad quince
veces superior a la pagada por anunciantes privados para difundir un aviso de
similares caracteristicas,

Céma podri verse, el impacto de la publicidad oficial en los tres diarios es
determinante para su financiamiento, y mmbién un factor influyente en la super-
ficie textual. En la Tabla 2 pueden observarse las partidas publicitarias oficiales
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recibidas en los afios 2005 y 2006 en los diarios estudiados y su incidencia en ¢
volumen global publicirario del medio.”

Tribene, Juiy 2008: 1,1722.000 peasos - [ |
2008 1514017 peson 3% -
Troung, Satta, 2005: - .
2008: 6.882.559 70% |

ﬁmmn?mwm-ﬁmml de Gastos y Caleulo de Recursos de fa Provincia de Jujuy, anos
1990.2007. Cirmara de Senadores de la Provincia de Saln. Instituto Verificador de Circulatio-
nes {IVC).

Al margen de los juicios de valor que podrian realizarse por la existencia de
una warifa para el gobiemos, lo que nos interesa puntualizar es que los eriterios
de noticiabilidad son considerados puntos neurdlgicos de negociacion para la
empresa y que ese valor agregado, es identificado y privilegiado por los principa-
les anunciantes, entre ellos ¢l Estado provineial y municipal, las grandes empresas
v los partidos politicos, Lo que estd en discusion es que ¢l diario es calificado por
los integruntes del piblico lector de corte preferente como un medio significa-
tivamente influyente, al margen de la cantidad de cjemplares vendidos por dia.
En este caso, la influencia essi en relacién directa con la capacidad de instalacidn
de agenda” y, la posibilidad de hacer uso pleno de su superficie redaccional para
responder/aclarar temas conmocionantes. De alll su posicionamiente estratégico,
pues si la agenda piblica la fija ¢l Estado, es el diario donde se sustancia esa
agenda, se jerarquiza y se masifica hacia los actores con poder de decision.

El medio tiene, por tanto, la potestad de actuar no sélo como tribuna de posi-
cionamiento, sino también, en caso de que lo desease, como fiscal de los desacier-
tos piiblicos. Es el remor generalizado a esa actitud el que potencia la convivencia
interesada entre las partes, Sea por una u otra causa, lo que sucede es una oclu-
sion de la autonomia periodistica producto de permeabilidades hacia derermi-
nados sujeros opinantes, pero también a partir de restricciones noticiables que
promueven la no afectacién de las relaciones econémicas y politicas establecidas
con cllos.

Este modelo de noticiabilidad dene sus correlatos. Si partimos del postulado
de que lox medios wpermiten la constitucion de la opinion y la participacion
ciudadana [...] en un proceso de retroalimentacion con las expectativas que cada

La incidencia se caleuld teniendo en cuenta el volumen global declirado por directores
comerciales de los tres diarios. No se pudo acceder a balances de la empresa.
¥ «Conjunto de temas (issues) que se comunican ordenados en una jerarquia de impor-
tancia en un particular momento del tempo [-..] los temas de agenda son un problema
social, a menudo conflicro, que ha recibido cobertura medidticas (Freindebery e al,
2007 127).
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sociedad sustentas (Martini, 2007: 171) resula clare que en el proceso csmable-
cido por los periddicos estudiados existe una carestia de voces y que el término
ssociedads se reduce a un nicleo patrocinante y con poder de decision, asociado
al bien particular,

Es importante, en este caso, reiterar la aclaracion de que no se trata de un
proceso comunicacional asimétrico y unidireccional, donde la fuerza del mensaje
emitido por un diario de referencia dominante es razin suficiente para predecir
conductas en los receptores. De lo que se trara es de reconocer que no existe, en
la superficie redaccional, una diversificacién de posiciones aurdnomas que permi-
tan al lector, contar con todos los elementos necesarios para gencrar sus propios
juicios de valor. Lo que prevalece es una preponderancia de la vision empresarial
en un contexto de libre mercado, por encima de la responsabilidad democririca
que también incumbe a las empresas informativas.

Sin embargo también se advierte que los diarios toman la precaucién de no
caer en el descrédito de la parcialidad elocuente, Para ello, encuentran punios de
fuga en la visibilidad de voces discrepantes, tanto de orden politico como gremial/
social/vecinal/particular, a quienes conhieren, especinlmente por su instituciona-
lidad, la potestad de dar cuenta de demandas; reclamos, advertencias y posicio-
namientas especificos. No se trata, repetimos, de una politica de puertas abiertas
a reclamos plurales; sino del reconocimiento de la existencia de determinados
agentes quc mantienen una postura critica hacia las politicas del gobierno. De
esta forma se construyen bloques informativos con sesgo de eritica, pero no desde
una pasicidn institucional explicita, sino a través de la visibilidad de la discrepan-
cia expresada por actores institucionalizados de la sociedad local, y eventualmente,
persanas que recurren al periédico para difundir sus opiniones y demandas. Pese
a ello, debemos advertir que ¢l tratamicnto que recibe este tipo de noricias difiere
de la acritud servil promevida hacia fuentes estrictamente oficiales y patrocina-
dores.

Precisiones finales

A partir de los ejes planteados al inicio del articulo, se proponen tres bloques
finales de afirmacion y discusién posterior. La intencion es que estos bloques
puedan acnuar, en primer lugar, como centros de condensacién parcial de algunas
conclusiones. En segundo lugar, como caralizadores de discusiones mis profun-
das y complejas, que permitan echar luz sobre fendmenos que se suceden en
regiones periféricas de paises de Argentina,

Determinantes contextuales

La condicion de provincias periféricas asignada a los distrites en cuestion es un
facror altamente determinante del proceso de acruacion periodistica de las empre-
sas informativas consideradas de referencia dominante y, por ende, de sus rutinas
productivas y gestion comercial. Los indicadores politicos, sociales y economi-
cos dan cuenta de una sociedad sumida en dispuras permanentes por el poder



CONEXIONES |57
Vel 2 Nim. 1, 2010 —pp. 43-59 — [SSN: 1687-3720

institucional, la administracién de los escasos recursos financieros y un clima
constante de inestabilidad politica, en razén de asimetrias sociales y secroriales
que se transforman en causas de tension y conflicro. Al igual que la mayoria de
ciudades que integran la regién surandina, estas tirbes son escenarios de métodos
violentos para influir en las politicas pablicas, crisis de liderazgo e ineficiencias
de los gobiernos para satisfacer demandas bisicas. Se orna, por lo tanto, en una
zona profundamente desigual. En este contexto, el campo periodistico en el cual
se inscriben los diarios de referencia dominantes determinan su compor@amicnto
a partir de una homologia funcional y estructural con otros campos, particu-
larmente, el politico-ccondmico. Esto conlleva una alteracién de su autonomia,
producto de bajo niveles de refraccion. ;Las razones? Los agentes propietarios de
los medios masivos, son, al mismo tiempo, agenies decisorios en aquellos campas
con los cuales los diarios interrelacionan. Aqui ¢l planteamicnto medular estd
en la estructura de la propiedad de los medios y la forma en la que los duefios
ejercen sus responsabilidades sociales, particularmente su relacion con inversores
publicitarios. En el caso de los diarios abordados, pedemos decir que se adminis-
tran desde conceptualizaciones que privilegian el peculio y el acceso a cuotas de
poder institucional, antes que la calidad periodistica del producto final. De esta
: forma, las periédicos se constituyen en instrumentos de accidn, presién y posi-
cionamiento de determinados agentes que luchan por acumulacion de capital, y
postergan, 2 un segundo plano funciones priotitarias tales como la promocion de
pautas de ejercicio de la ciudadania, desde la transparencia y voces plurales,

Prictica peviodistica y estrategia comercial

La ubicuidad de los diarios de referencia dominantes en el escenario de la vida

social es, al mismo tiempo, altamente determinante de sus rutinas informari-

: vas. El modo de actuacion periodistica estd atravesado inexorablemente, por un
lado, por la coyuntura de las luchas de capital emprendidas por sus propictarios

y. por otro, por limitaciones de orden material. En el primer caso, las rutinas se

‘ constituyen en un proceder sistémico que tiende a garantizar la publicacion de
determinados acontecimientos, en desmedro de otros, no necesariamente por cl

o especifico de su valor noticiable, sino por la trascendencia que tiene su visi-

ilidad en términos de lucha de capiral. Por tanto, las noticias que se publican y el

trayecto que el periodista debe realizar para legar a ellas son producto de un con-

junto de falsas opciones (oficialismo v, anti-oficialismo; crivicidad informariva

¢#. angencialidad informariva) de imposicion institucional ejercidas, en algunos

casos a través de la violencia simbélica, y no de decisiones consideradas a la luz de

\ los requerimientos de la academia. Pensar en las rutinas como un mopedus operandi
que tiende a la coaccion y, en algunos casos, la naturalizacion de las pricricas

! cotidianas es pensar, ambién, en la transfiguracion de una performance que se
sustenta en ¢l miedo a exceder ¢l limite permitido y a sufrir represalias por ello en

un conrexto de precarizacién laboral, sueldos magros ¢ indefensién profesional.

Las rurinas se estructuran a partir del criterio de inmovilizacion interinstitucional,

para corresponder intereses intrainstitucionales. Vale decir que las limitaciones de

orden material ambién son estructurantes de las rutinas diarias. Los periédicos,
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si bien se corresponden con la caregoria de referencia dominante, son empre-
sas pequedtas y ajustadas en términos de infraestructura, recnologfa, logistica y
recursos humanos. Restricciones permanentes en el ambiente laboral Favorecen
un microclima que estimula el desgano, la apatia y la desidia de los periodistas,
concomitante con el propésita de preservacion del mapa de intereses del medio,
especialmente el vinculo complaciente con inversores publicirarios,

Publicidad institucional y noticiabilidad

Fl cardcrer coercitivo de las rutinas informarivis se transpone a nociones basicas
como la noticiabilidad, el manejo de fuentes informativas y la gestion comercial.
Sobre este aspecto, ¢l centro neurdlgico estd en responder a la siguiente pregunia:
squé es la noriciabilidad? La academia la describe como aquellos acontecimien-
tos suficientemente interesantes y significativos como para ser publicados. Sin
embargo, para nuestro objeto de estudio ¥ el contexto en el cual se desarrollan,
son los limites indivisibles entre el periddico y sus estrategias politico-comerciales.
Queremos dseverar con esta afirmacion que la concepcion de interesante y sig-
nificativo no ticne un estricto cotrelato con demandas del publico lector masivo,
<ino con las habilidades desarrolladas por el diario en su lucha por el capiral y la
red de aliados/no-aliados con las cuales dispura ese poder. Esto nos llevar a pensar
que la noriciabilidad tiene un cardcrer circunstanciado, en tanto el medio advierte
s existencia de diferences tipos de piblices: estin aquellos de corte wpreferentes,
generalmente vinculados al Estado, oficialismo v a inversores publicitarios, que
son objeto de un temario particularmente pulida, consensuado, elitista y donde
ol interés de noticiabilidad tiene un rono mds acotado. Ofician de tribuna de
posicionamiento y amplificacién medidtica, sea concediendo sus espacios perio-
disticos desde la lieralidad de las declaraciones, o bien, enfatizando los agentes
declarantes y mitigando los espacios de la oposicion.

Sin embargo, en un intento por evitar la parcialidad tosca, disponen de estra-
tegias informativas de contrapeso a partir de la identificacion de un puiblico
umasivo-populars. Algunos realizan contrapeso a partir de una variada oferia
de suplementos temiticos y la contencion de eventos sociales. Orros propancn
zonas periodisticas fivianas desde donde problematizar situaciones de la vecin-
dad incapaces de afectar a la lucha de poder en el campo politico y comercial. En
ambos casos, ¢ interés de noticiabilidad riene un caricrer distinto, de aparente
amplitud, aunque notoriamente menguado, Los periddicos explotan espacios
de ocio y entretenimiento como forma de vincularse con ese tipo de publico.
En cuanto al manejo de las fuentes informativas, existe una clara dependencia
con agquellas de orden pablico y politico-partidario. El problema no radica en
los mayores o menores niveles de acceso, (con preferencia hacia auspiciantes
piblicos y privados) sino en que los enunciados emitidos scan considerados
como everdad reveladas sin posibilidad de confrontar los dichos o someterlos a

un proceso de contratacion.
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