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LA CUESTION
DE LOS MEDIOS
(O LOS MEDIOS EN CUESTION)

[ADRIANA AMADO, CIC]

1 siglo XXI trajo una revision del lugar que ocupan los medios de

comunicacién en el escenario politico, en una tendencia que tie-

ne algo de paraddjica. A la par que los publicos se van alejando
de los medios informativos masivos y fortaleciendo la comunicacion mas
simétrica de las redes para intercambiar informacion, muchos gobiernos
de Latinoamérica impulsaron cambios importantes en los sistemas de
medios tradicionales. En nombre de la pluralidad y la diversidad de vo-
ces, varios gobiernos emprendieron cambios legislativos para el sistema
de medios que a mediados del siglo XX con especial impulso a medios
estatales y comunitarios, con la promesa de subsanar los desequilibrios
de la concentracion mediatica y la mercantilizacion de la informacion.
Sin embargo, la primera década del siglo deja resultados dispares en los
diversos paises que aplicaron las reformas, a veces alejados de las pro-
mesas que los alentaron. Varios Estados latinoamericanos tomaron las
iniciativas de organizaciones de base para incluirlas en la discusion de las
normas relacionadas con los medios que resultaron en la ley de radiodi-
fusidon comunitaria en Uruguay, las constituciones de Bolivia y Ecuador
y la Conferencia Nacional de Comunicacion en Brasil.
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En el caso argentino, la intervencion estatal no se limit6 a politicas de
regulacion para equilibrar el juego de fuerzas del mercado, sino que con-
figurd un sistema dependiente del Estado, en la medida en que se convir-
ti6 en el principal financiador y ente de control. Este punto es uno de los
mayores impactos al sistema en la medida en que una parte creciente de
medios, periodistas, publicistas, productores audiovisuales, proveedores
de servicios asociados, dependen financieramente del Estado, directa o
indirectamente; y regulatoriamente, en la asignacion de licencias, auto-
rizacién de operaciones, control de contenidos, administracion de san-
ciones. Junto con la regulacion del sistema mediatico se dio un aumento
del uso de los medios como vehiculos de difusion para la comunicacion
de gobierno, que se mide en la creciente asignaciéon de dineros publicos
en la pauta de publicidad oficial o el desarrollo de vehiculos de difusion
estatales.

Paradojicamente, esa preponderancia que los gobiernos dieron al control
e inversion en medios tradicionales ocurre en el siglo en que estos estan
en una crisis que define identidad, funciones sociales, vinculo con los
publicos y financiamiento de los contenidos. Cuando los diarios conso-
lidados declaran pérdidas de ventas y achican drasticamente sus plantas,
el Estado fomenta la creacion de diarios. Cuando la television enfrenta
una competencia por la atencidon de las audiencias en las plataformas
virtuales, el Estado financia medios, contenidos y productoras y prohija
la creacion de nuevas sefiales suponiendo que la multiplicacion que per-
mite la transmision digital se corresponde con una multiplicacién de las
audiencias. El periodista José Natanson habla de una triple crisis de
los medios: una crisis tecnologica global que “cambia a toda velocidad
la forma en que se conciben los medios, su relacidén con el publico y los
procesos de construccion de la noticia”; ideologica regional, en tanto “el
ascenso de lideres de izquierda que genero tensiones inéditas en la rela-
cidén con los medios de comunicacién” (Natanson, 2014, p. 50). A esas
crisis agrega como tercera la local entre el gobierno argentino y el Grupo
Clarin, conglomerado de medios de comunicacion, que marcé la recon-

figuracion del sistema total con esa disputa en particular.
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La primera década del siglo deja un mapa de medios del continente con
grandes grupos y nuevos medios estatales, con dispar calidad en la nueva
produccion mediatica que no logro revertir la distribucidn de la audien-
cias. La saludable intencidén de crear medios publicos no fue apoyada en
un régimen que garantice la independencia y sustentabilidad de funcio-
namiento. Esta falencia que diferencia los medios estatales latinoameri-
canos de los publicos europeos, que se suelen poner como modelo, y no
fue subsanada con las ultimas reformas, sino mas bien todo lo contrario.
En el caso argentino, la administracion y el control quedan en mano del
Estado sin que existan mecanismos de contralor ciudadano ni de orga-
nismos independientes ni para los medios ni para el propio Estado en su
rol de empresa de medios, a tal punto que se instituye una Defensoria del

Publico pero que elige el Poder Ejecutivo.

El especialista Eugénio Bucci sostiene que la regulacion es una exigencia
estructural de la sociedad de mercado para proteger la competencia sa-
ludable entre empresas y prohibir la formacién de monopolios y oligopo-
lios que perjudicarian la pluralidad del debate publico. Mientras Estados
Unidos y Europa organizaron estos aspectos antes de mediados del siglo
pasado, en el continente hay “todavia un déficit democratico, un punto
de atraso que espera claridad de la sociedad y una accion esclarecida del
Poder Legislativo” (Bucci, 2012, p. 81).

Como advierte el académico Valerio Fuenzalida, “[u]no de los proble-
mas centrales de los medios publicos en Latinoamérica es que los gobier-
nos conciben a la informacion como una herramienta de propaganda.
Consideran que hay una sola verdad y que son ellos quienes la tienen”.3>°
Esta perspectiva comunicacional es incluso defendida por algunos aca-
démicos que en los ultimos tiempos han demonizado la posicion de los
medios al asignarles un poder extremo. LLa cercania de estos intelectuales

al poder ha instalado en el gobierno esta concepcion que resume Silvio

359 Dario Mizrahi, “Las TVs publicas que lograron ser independientes”, diario In-
fobae, 8/12/2012, en http://america.infobae.com/notas/62846-Las-TVs-publicas-que-
lograron-ser-independientes.
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Waisbord como “obsesion por abrigar al periodismo querendén, finan-
ciar medios propagandisticos, denostar noticias adversas, y gastar sumas
astrondémicas en campafas”,®®® sin que semejantes practicas se funda-

menten en evidencia empirica ni justificaciones técnicas.

Estas politicas no tienen en cuenta la pérdida de centralidad de los me-
dios masivos por su tendencia declinante como formadores de opinién
y por la nueva ecologia mediatica que permiten las redes de tecnologias
descentralizadas. Los datos de la encuesta continental que realiza el La-
tinobaroémetro (2010) muestran que entre 1996 y 2010 los medios ma-
sivos fueron perdiendo lentamente su lugar como fuente de informacion
politica, especialmente los graficos, en pos de la comunicacion interper-
sonal, que es justamente la que facilitan las tecnologias de la comunica-
cion. El mismo informe mostraba la importancia creciente de la comu-
nicacién interpersonal a través del moévil, que aunque se ha vuelto un
canal imprescindible de comunicacidn, sigue padeciendo limitaciones de
infraestructura y tarifas caras. En este contexto, el Estado argentino se
preocup6 mas por la gratuidad del espectaculo televisivo y deportivo que
por el acceso universal a la conectividad.

La relevancia dada al sector audiovisual se evidencia no solo en que
la ley para ese sector se presentd a la sociedad como “ley de medios”,
sino en que su sancion y aplicacion fue un eje de comunicacién.Y en
que las principales inversiones del Estado fueron para la produccién de
contenidos para el sector privado audiovisual, que también recibio la
mayor parte de la pauta publicitaria. Todo lo cual plantea que el pro-
blema de la concentracion no es solo una cuestion de propiedad sino,
y sobre todo, de financiamiento. Ese punto sigue siendo el punto ciego
del debate publico.

360 Silvio Waisbord, “El poder de los medios”, diario La Nacion, 31 de agosto de
2011, en http://www.lanacion.com.ar/1402104-el-poder-de-los-medios.
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4.1 Lacrisis y los medios

Aunque muchos insisten en ubicar la crisis en la relacién poder y me-
dios en 2008, las decisiones del gobierno no se explicarian sin analizar el
contexto del cambio de siglo y la crisis de 2001. Cuando en diciembre
de 2001 las camaras de la televisidon mostraban manifestaciones popu-
lares en las calles argentinas que se agrupaban alrededor de la consigna
“Que se vayan todos”, no se estaban refiriendo tnicamente a los politi-
cos. Hacia mediados de la década del 90, los indices de imagen positiva
de la prensa argentina superaban el 60%, lo que la ponia en una posicion
excepcional con relaciéon a mediciones similares en el resto del mundo
(en Chile, por caso, el indice de confianza en los periodistas rondaba en
el 35%, rango similar al de la prensa estadounidense). Luego de la crisis,
los medios obtuvieron sélo un 27% de aprobacion, con una leve recupe-
racion hacia 2005 (Amado, 2006, p. 51) que indicaba un clima propicio

para redefinir el lugar de los medios en el sistema.

Los medios argentinos no escapan a la crisis de confianza que registra-
ron en todo el mundo, y parte de ello tiene que ver con el desarrollo de
un periodismo del escandalo politico que se presenté como periodismo
de investigacion. En contextos de poca transparencia informativa, con
dificultades de acceso a los documentos publicos y sin mecanismos de
rendicién de cuentas, el periodismo no puede desarrollar un rol de fiscalizador
del poder. Junto con algunos sonados casos de periodismo de investigacion,
la prensa también tuvo numerosos casos de periodismo de no investigacion
que ignoré las cuestiones de las que no era conveniente informar, en
atencion a velados compromisos con el poder politico o econémico pro-

pios de patrimonialismo mediatico.

La buena imagen de los medios en los aflos noventa tuvo mucho que ver
con un periodismo que se animo a investigar a ciertos personajes y deve-
lar mecanismos del poder, aunque mucho de eso se publicara en libros y
no en la prensa. Una referencia del fendmeno es que aparecieron colec-
ciones tematicas en las editoriales, de las que fueron emblematicas las de

Sudamericana y Planeta, las mayores editoriales del pais. A pesar de que
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la mayoria de los autores de estas investigaciones eran periodistas desta-
cados en sus medios de referencia, fue en libros que difundieron sus tra-
bajos de fuerte repercusion publica, que abarcaron un arco muy amplio
de temas, con también variada profundidad investigativa.361

La debilidad creciente de la prensa de este siglo se evidencia en que sal-
vo excepciones, no hubo grandes investigaciones periodisticas dirigidas
al poder. Si hubo un desarrollo de la cronica de temas sociales que even-
tualmente involucra alguna institucion, pero si aparece el poder politico
y economico lo hace en segundo plano. Mas alineadas al periodismo de
investigacion desarrollado con método y a lo largo del tiempo estan las
investigaciones del periodista Hugo Alconada Mon, quien mas sosteni-
damente investigd estos afios a los ultimos cuatro gobiernos.362 Al revés
de ese periodismo que se presenta en la solapa como de investigacion
pero que no hace mas que transcribir causas y expedientes facilitados

para su divulgacidn, sus datos se convirtieron en parte de causas que es-

, . . .« . . y e . . 363
tan abiertas en la justicia y que involucran a los maximos funcionarios.

361 Entre los titulos mas sonados de autoria de periodistas de medios importantes
que pueden citarse: Asalto a la ilusion, de Joaquin Morales Sola; Venta de armas de Da-
niel Santoro; El burgués maldito. La historia secreta de José Ber Gelbard, de Maria Seoa-
ne; Malvinas, la trama secreta, de Oscar Raul Cardoso, Ricardo Kirschbaum y Eduar-
do van der Kooy; La mafia del oro, de Marcelo Zlotogwiazda; Narcogate, de Roman
Lejtman; Robo para la corona, de Horacio Verbitsky; El otro, biografia no autorizada de
Eduardo Duhalde, de Hernan Lopez Echagitie; El cazador. La historia secreta de los ne-
gocios de Juan Navarro y el grupo Exxel, de Silvia Naishtat y Pablo Maas; la serie Los
duefios de la Argentina, de Luis Majul, entre otras.

362 Las investigaciones fueron apoyadas y difundidas desde el diario La Nacion y
estan publicadas en Alconada Mon, Hugo (2009), Los secretos de la valija: del caso
Antonmini Wilson a la petrodiplomacia de Hugo Chavez, Buenos Aires, Planeta; Alconada
Mon, H. (2011), Las coimas del gigante aleman, Buenos Aires, Planeta; Alconada Mon,
H. (2013), Boudou-Ciccone y la maquina de hacer billetes, Buenos Aires, Planeta.

363 Otra continuidad de trabajo la tuvo Luis Majul, que siguiendo la serie de libros
Los duefios de la Argentina que escribié en los noventa, en los afios recientes publi-
c6 dos libros con las biografias de los presidentes Kirchner que se convirtieron en un
éxito editorial de la década, lo que confirma que la falta de investigacion no se debia a
desinterés del publico. Majul, L. (2009), El duefio. La historia secreta de Néstor Kirchner,
el hombre que maneja los negocios publicos y privados de la Argentina, Buenos Aires, Pla-
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Este contexto también confirma un cambio importante de la posicion
relativa de los medios, que ya no llevan la iniciativa para investigar el
poder del que dependen sus licencias, sus marcos legales, sus ingresos
publicitarios. De ahi que los medios terminaron dependiendo ademas,
como analizaba Waisbord (1997), de fuentes que por arrepentimiento o
cambios de los vientos politicos “deciden levantar la alfombra y mostrar
la basura; otros, quiza menos implicados, hacen politica a través de los
medios. Son informantes porque tienen informacion de primera mano.
Ofrecen lo que los reporteros no tienen: la autoridad para presentar los

hechos y la verdad basados en la experiencia directa”.

En una nota donde la periodista LLaura Di Marco preguntaba por qué
hubo poco periodismo de investigacion al poder en este siglo, el perio-
dista Jorge Fernandez Diaz opind que “[n]o hay vocacion de investigar a
Kirchner sencillamente porque muchos [periodistas] fiscales de los no-
venta hoy se convirtieron en abogados defensores.Y, para peor, en defen-
sores de oficio”.?** En la misma nota el socidlogo Luis Alberto Quevedo,
director de Flacso, sostiene que el posicionamiento del periodismo frente
a este gobierno habla del clima de esta época: “Nunca antes los perio-
distas se ocuparon tanto de si mismos y de producir acusaciones mutuas
por su posicion ante el gobierno K [Kirchner] como en estos ultimos tres
anos”. Pero limitar la falta de iniciativa de los medios a la investigacion a
la supuesta antinomia entre periodistas militantes y corporativos es car-
gar la responsabilidad al eslabén mas débil de la cadena, como se analizd

en el capitulo 3.

neta; Majul, L. (2011), El 3 ella, Buenos Aires, Planeta. Para entonces se habia publi-
cado una biografia de Néstor Kircher de Walter Curia (E! wltimo peronista, Buenos Ai-
res, Sudamericana, 2006, actualizado en 2010). El libro Wiki-media-leaks de Becerra
y Lacunza (2012) analiza los cables que involucran a los gobiernos latinoamericanos,
especialmente en su vinculo con los medios.

364 Laura Di Marco (2007), “En primera persona: del periodismo de investigacion
al relato testimonial”, diario La Nacion, Suplemento Enfoques, edicion domingo 7
de enero de 2007, en http://www.lanacion.com.ar/873171-en-primera-persona-del-
periodismo-de-investigacion-al-relato-testimonial.
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Contar la historia de manera contrafactica es una tentacion porque per-
mite reescribir las escenas para presentar los cambios en el sistema de
medios como una iniciativa gubernamental que elige la Ley de Servi-
cios de Comunicacion Audiovisual sancionada en 2009 como un hito de
la gestion del gobierno de Cristina Fernandez. Para eso necesita poner
como punto de inflexidon de las relaciones con los medios el conflicto de
2008, aunque hay pocas evidencias de que hubiera un quiebre con rela-
cién a los afios anteriores.” No solo porque existen manifestaciones de
las asociaciones periodisticas y las entidades empresarias que dan cuenta
de que la situacidn tensa del gobierno con los medios era anterior, sino
que implica desconocer, por un lado, la accion que venian desarrollando
muchas entidades desde hacia mucho tiempo y que fueron citadas como
antecedentes de la Ley 26.522; y, por otro, que el propio gobierno era

impulsor de la tension que acusaba.

Es de 2005 un aviso de salutacion a los periodistas en el dia en que se-
celebra en Argentina el Dia del Periodista, con que el PEN buscaba pa-
rodiar las criticas que los periodistas hacian a las presiones del gobierno
ya para entonces. LLa Secretaria de Medios publicd una pieza publicitaria
en los principales diarios que decia “Hoy, estamos apretando a los pe-
riodistas (con un fuerte abrazo)”, jugando con la ambivalencia de la ex-
presidén “apretar”, que segun la octava acepcion del Diccionario de la Real
Academia es: “Acosar, estrechar a alguien persiguiéndole o atacandole”,
uso muy comun en el lenguaje coloquial rioplatense. De esa manera in-
tentaba ironizar las quejas que ya para esa época estaba recibiendo de

medios y periodistas.

365 De hecho, un mentado informe de la UBA que determind la disposicion de ha-
bilitar los observatorios de medios fue un informe para la prensa que no fue publica-
do a la fecha. Amado Adriana, Nicolas Rotelli. Ponencia “La investigacion de medios
en situaciones de conflicto: supuestos y aportes”. 10° Congreso Nacional de Ciencia
Politica, SAAP y UCC, Coérdoba, 27 al 30 de julio de 2011.
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Tlustracion 1: Aviso para el Dia del Periodista del 7 de junio de 2005

Hoy, estamos
apretando

a los periodistas.

{con un fuerte abrazo)

el..-...-- & Minss
=¥ FRESIDENCIA DE LA NACTON

Ese mismo dia, el secretario de Redaccion del diario La Nacion, Jor-
ge Fernandez Diaz, sefialaba: “Es innegable que la llegada de [Néstor]
Kirchner a la Casa Rosada produjo cambios en el periodismo nacional.
El Gobierno tiene para cada medio una pauta publicitaria, un negocio,
un castigo. Divide entre amigos y enemigos y discrimina con la informa-
cidon. Otorga primicias oficiales a los que son complacientes y deja fuera
de la informacion a los discolos. Y a veces llama a un periodista progre
que se atreve a la minima critica y le pregunta: ‘¢Por qué le estas haciendo
el juego al neoliberalismo?’. Una curiosa imputacion ideoldgica que yo

’ , . . . . ~ . . L 366 .
no habia oido en mis veinticinco afios de trinchera periodistica”.” Seis

366 Jorge Fernandez Diaz, “Pecados y virtudes del periodismo”, diario La Nacion,
7/6/2005, en http://www.lanacion.com.ar/710685.
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meses antes, el mismo periodista habia publicado la rutina que mucho

después fue confirmada por ese jefe de Gabinete en otras entrevistas:

Todas las mafanas, alrededor de las 8, el Presidente y su jefe de Gabinete
se sientan a leer juntos los diarios nacionales y extranjeros. Es un ritual
inquietante que suele durar una hora y que esta lleno de comentarios
feroces, parrafos recitados en voz alta, intercambio de elucubraciones,
rabietas intimas y nerviosas llamadas telefonicas para pedir a un funcio-
nario una explicacion o para darle a un ministro una reprimenda. Néstor
Kirchner es temible cuando la realidad publicada lo contradice. Tiene
una habilidad extraordinaria para detectar las fuentes anonimas echan-
dole un solo vistazo a una nota y posee una extrafia paranoia que convier-
te la casualidad, el error o el simple ejercicio de la verdad informativa en

fantasiosas conspiraciones.

Luego, durante el dia, exigira ser informado cada hora de lo que se escri-
be en las agencias noticiosas y lo que se dice en la radio y en la television.
Trabaja con el televisor encendido y pide estrategias para instalar tal o
cual tema, o para bajarles linea a los periodistas, y exige que sus colabo-
radores llamen a los columnistas radiales o televisivos y les recriminen
personalmente algin comentario o la puesta en el aire de determinada
nota. Son llamadas persuasivas. El gobierno nacional es uno de los mas
importantes anunciantes de la Argentina y aplica premios y castigos con
la publicidad oficial. La politica mediatica es la mas eficiente politica de

. .r . 367
Estado de la administracion Kirchner.

No puede entenderse la transformacion del sistema de medios y su rees-
tructuracion financiera sin repasar la crisis generalizada de los medios y
sus vinculos oscilantes con el poder en la primera década del siglo XXI.
Ninguno de los cambios impulsados en Argentina en 2009 hubiera sido
posible sin la acomodacién del sistema de medios, producto de las poli-
ticas publicas previas. Tampoco se comprenderia la centralidad que tuvo
durante cinco afos en la comunicacién gubernamental la ley que reorde-

naba la propiedad de los medios audiovisuales sin entender que fue parte

367 Jorge Fernandez Diaz, “Cuando Kirchner no puede editar la realidad”, diario
La Nacién, 9/1/2005, en http://www.lanacion.com.ar/669817.
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de ese juego de fuerzas y de las convicciones del partido en el poder con
relacion a los medios.

La obsesion por el control de los medios se basa en la asuncioén de efec-
tos poderosos en la opinion publica. Sostiene el profesor Fernandez Pe-
demonte que “nunca un gobierno argentino busco tanto saltearse la in-
termediacién de los medios —el contacto con los periodistas y la nego-
ciacion con los empresarios de medios— para terminar obsesionado con
ellos” (Fernandez Pedemonte, 2011, p. 107). Lo interesante del fenéme-
no es que ha sido una tendencia en el continente que han compartido
presidentes de muy distintas ideologias como Correa y Uribe, Chavez y
Penia Nieto, Krichner y Morales. Todos han coincidido en su obsesion
por los medios de comunicacion, en la que convivia una gran desconfian-
za de sus efectos con las mayores expectativas de lo que podian aportar

a su gestion.

4.1.1 El (supuesto) poder de los medios

La creencia de un gran impacto de los medios de comunicacién en la
opinidn publica fue la base de ciertas corrientes de comunicacidon del
siglo pasado, como la teoria critica, que siguen siendo usadas en la dis-
cusion filosofica y ensayistica aunque sin evidencias empiricas que apo-
yen su vigencia en estos anos. Sin desconocer la importancia que tienen
los medios en la comunicacion publica, los estudios actuales coinciden
en atribuir efectos selectivos a los medios, que dependen de multiples
variables. No es solo el acceso a un medio lo que determina que el ciu-
dadano reciba la informacién. Tampoco recibirla es garantia de que la
incorpore a su pensamiento y, a partir de ella, cambie su opinién. Tam-
poco la cooptacion de la mayor cantidad de medios o la homogeneidad
en la cobertura de las noticias garantiza una aceptacion equivalente en

la opinién publica.

Una de las creencias que repiten politicos y comunicadores desactualiza-
dos es que los medios tienen poder de hacer renunciar a un presidente.

Una encuesta reciente muestra que esa opinion que se supone unanime
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ni siquiera tiene eco mayoritario en la ciudadania.?*® La mitad de los ciu-
dadanos encuestados cree que lo tienen (47%) y la otra mitad, que no
(46%). Los periodistas son mas escépticos acerca de esa potestad: un
tercio piensa que no la tienen, uno de cuatro que si y otro tanto no sabe
qué contestar. En cambio, unos y otros coinciden en afirmar mayorita-
riamente que los medios si pueden hacer que un candidato acceda a la
presidencia, sin importar que en los tltimos cuarenta afios de democra-
cia haya mas presidentes que ganaron contra lo que preveian los medios
que presidentes impuestos por la prensa. Por caso, los presidentes Carlos
Menem en 1989 y Néstor Kirchner en 2003 eran dos desconocidos de
provincias lejanas de los que ningun medio publicaba grandes elogios.
A la inversa, candidatos que gozaron de protagonismo de las noticias no
pasaron a la historia.

En 1989 el candidato de Clarin era Eduardo Angeloz y el de La Nacién,
Alvaro Alsogaray. En la eleccion presidencial de 1995, “[e]l candidato
del Frepaso Octavio Bordén ocupaba mayor espacio que Menem, que
era ridiculizado por el diario por su promesa de que terminaria con la
desocupacién cuando fuera reelecto” (Gasulla, 2010, p. 172), como se
puede verificar en la edicion de Clarin del 12 de mayo de ese afio. Asi lo
ratifico el presidente reelecto al decir: “Esta es una eleccién que les gana-
mos a los diarios”. Martin Sivak recuerda que ahi nomas en su nacimien-
to en 1945, Clarin hizo campaiia contra Perén y que “en 2008 apadriné a
potenciales presidenciables, dotandolos de ideas y fuerzas desconocidas.
Pretendia alumbrar asi el inminente poskirchnerismo” (Sivak, 2013, p.
14). Lo mismo ocurri6 con la reeleccion de Cristina Fernandez, que ob-
tuvo mayoria absoluta cuando la tension de su gobierno con ese diario
era tal que no dudaba en calificarlo como “opositor”. Sin embargo, esa
circunstancia no parecié cambiar mucho la intencién de voto. De hecho,
antes, en mayo de 2007, Cristina Fernandez gand su primera eleccion en

continuidad con el gobierno de Néstor Kirchner, cuando el diario Cla-

368 Management & Fit, “Monitoreo de la opinién publica a nivel nacional. 40 afios
de periodismo argentino”, 25/3/2014, encuesta opinion publica (1.200 casos, todo el
pais); encuesta a periodistas (700 casos).
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rin habia publicado la primera de una serie de notas que se ocupaba de
un hecho de corrupcion del gobierno, el pago de coimas de la empre-
sa Skanska (Majul, 2009, p. 382). Martin Becerra incluye en la lista los
casos de Evo Morales en Bolivia en 2014, Rafael Correa en Ecuador en
2009 y 2013, y Dilma Rousseff en 2014. Sostiene el investigador que a
pesar de que no existe relacion entre la accion de los medios durante las
elecciones y los resultados, “el problema tedrico acerca de la manipula-
cidn de las conductas, que fue superado por investigaciones en el campo
de la comunicacién, reaparece camuflado en la palabra de politicos pro-
fesionales, periodistas y académicos que, posiblemente encrespados por
la emocidén de coyunturas intensas en la discusion politica, conciben la
accion de los medios como ‘hegemonica’ en la direccidén y confeccion de

un sentido comun despojado de todo poder de agencia”.>®

Antes bien, la vocacion “destituyente” de los medios que acusan los inte-
lectuales de Carta Abierta se contradice con la moderacion de la prensa
en las crisis en los ultimos tiempos en comparacién con las décadas an-
teriores, que Fernando Ruiz (2014) tipifica como “periodismo de segu-
ridad democratica”. En 2001 la prensa modero sus criticas a los aspectos
economicos y cuando se intensificaban los cacerolazos en las calles, las
camaras empezaron a mirar para otro lado, como recuerda Graciela Mo-
chkofsky (2011). LLa conciencia de la sociedad de esa situacidn la resume
una pintada que se replico en los muros urbanos por esos afios que decia:

“Nos mean y Clarin dice que llueve”.

Con estos antecedentes se entiende mejor que el 82% de esos mismos
ciudadanos que sospechan operaciones contesta que no cambiaria su
voto por lo que lee por ahi. Solo un 16% reconoce que cambid su voto
después de haber conocido cierta informacion (y solo un 18% de los pe-

. . .y ] 370
riodistas, que por profesion son gente mas informada).” Lo que a su

369 Martin Becerra, “Los medios como aguja hipodérmica”, diario Perfil,
2/11/2014, en http://www.perfil.com/columnistas/Los-medios-como-aguja-hipoder-
mica-20141102-0021.html.

370 Management & Fit, op. ciz.
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vez confirma las generales de la teoria que habla del efecto de la tercera
persona, que sostiene que la gente tiende a sobrestimar los efectos de los
medios en los otros a la par que los desconoce para si.”’" En este meca-
nismo se apoya la acusacién de que los medios manipulan a la ciudada-
nia pero no a ellos, a los iluminados que se dan cuenta y los denuncian.
Y a su vez se basa en el prejuicio de que el préjimo es peor que uno. El
infierno, ya lo dijo Sartre, es el otro; siempre es el otro. Por eso, para las
elites que no participan de la cotidianeidad de los medios, estos les pare-
cen el infierno. Para la mayoria de la poblacion, para quienes los medios
son mas cercanos que los politicos, los funcionarios son los otros, y eran
el sujeto tacito en la consigna “que se vayan todos” que gritaban los ciu-
dadanos en las manifestaciones de 2001.

Cuando un dirigente insulta a un medio, por interpdsita persona esta
despreciando a los que siguen ese medio. La paradoja del funcionario
iluminado es la del tipo que cuando llega al poder se siente soberano y
esgrime las mayorias que lo eligieron para reforzar sus potestades, a la
vez que desconfia de que esa ciudadania sea capaz de elegir un diario o
un noticiero. Algunos dirigentes llegan a convencerse de que solo ellos
saben lo que le convendria leer a la ciudadania y gastan millones del Es-
tado para producir esos contenidos, para lo cual designan gente con ex-
periencia en cualquier rubro menos en el mediatico. Asi les salen medios

poco creibles en los contenidos e intragables en los formatos.

La investigacion alrededor de los efectos de las noticias hace tiempo que
viene comprobando que dependen de demasiadas circunstancias como
para que los medios se lleven todo el mérito. En cualquier caso, el Latino-

barémetro®”? ofrece datos tranquilizadores para los que tienen miedo de la

371 Véase el resumen que de estos estudios hacen Brosius, H.-B. & Engel, D. (1999),
“’Es posible que los medios de comunicacion influencien a los demés pero no lo-

3%

gran hacerlo conmigo’: las causas del ‘efecto tercera persona’”. En Globalizacién, de-
mocracia y medios de comunicacion, pp. 137-168. Buenos Aires: Fundaciéon Konrad
Adenauer.

372 Consulta en linea en la pagina Latinobarémetro, en http://www.latinobarome-

tro.org/latOnline.jsp#G1.
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influencia de los diarios, porque confirman que pocos los leen: el 55% de
los argentinos no consulta diarios, el 14% solo los mira una vez a la sema-
nay el 9%, dos dias. Solo el 8% lee los diarios todos los dias. Los porcen-
tajes son parecidos en otros paises: el 68% de los ecuatorianos y el 85%
de los colombianos leen noticias menos de dos veces a la semana. Internet
no mejora los resultados: el 89% dice no consultar noticias politicas en
las redes ningan dia de la semana frente al 2% que lo hace todos los dias.
Un estudio de CIO para 2013 confirmaba estos porcentajes, identificando
solo un 15% de usuarios intensivos de medios en el distrito metropolita-

. . . . ey 373
no, que es a la vez donde se concentra la principal actividad mediatica.

Como en casi todo lo relacionado con el vinculo de poder, prensa y ciu-
dadanos, la constatacion no esta exenta de paradojas. Los ciudadanos no
leen noticias, pero creen en los periodistas. Votan a un gobierno, pero no
leen sus medios oficiales. Suponen que un medio puede poner o sacar
un presidente, pero afirman que nunca cambiaron su voto por algo que
leyeron. Quizas la conclusion mas obvia, pero no por eso aceptada, de la
batalla entre gobierno y periodistas, es que las noticias de politica deja-
ron de ser relevantes para la mayoria de la poblacion. Lo que vendria a
decir que no gano ninguno con el conflicto, sino que perdieron los dos.

En este contexto, la hipdtesis de hegemonia de los medios no tiene sus-
tento mas alla de las apologias que del concepto hacen sus defensores.
Sin desconocer los efectos de los medios, queda claro que no se siguen
directamente de la oferta informativa: “La conviccion populista de ‘efec-
tos fuertes’ no se fundamenta en evidencia cientifica o respaldada en la
literatura académica, sino que refleja la percepcion extendida en circulos
politicos de que los medios tienen un enorme poder de decidir agendas
informativas, el humor de la opiniéon publica y resultados electorales”
(Waisbord, 2013b, p. 45). El investigador del Conicet Damidn Fernan-
dez Pedemonte marca la contradiccion de que se trata de una teoria cri-

tica al poder enunciada desde el poder. Concluye que “el marco tedrico

373 CIO Argentina, (2013), “Estudio cuantitativo sobre usos y preferencias en me-
dios masivos e interactivos”, p. 71. Buenos Aires.
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del Gobierno carece de pruebas acerca del poder que los medios adver-
sos tienen sobre las actitudes de los ciudadanos y sobre el poder que el
mismo Gobierno podra ejercer sobre la conciencia de la gente” (Fernan-
dez Pedemonte, 2011, p. 142).

Aunque elegir un noticiero sea una decisién mas reversible y con mas
margen de error, el gobierno la plantea como una amenaza tal que se-
guir a ciertos medios o periodistas convierte al ciudadano en sospecho-
so. De ahi la idea de que todo lo que no replique el mondlogo del poder
se convierte en opositor aunque no corresponderia aplicar una categoria
partidaria a medios o ciudadanos criticos. Esta actitud delata la creen-
cia de los funcionarios que en tren de valorar la comunicacion, terminan

sobrestimandola al punto de suponer que puede reemplazar la realidad.

En las encuestas tendemos a responder que los medios influyen mucho
en los otros pero no en nosotros, porque tendemos a considerarnos me-
jores que el resto. Pero eso pasa en todos los 6rdenes de la vida social.
Entonces, declamamos que la sociedad es corrupta pero que nosotros
no; que la juventud esta perdida, menos nuestros hijos, que estan bien
ensefiados; que todos son pésimos conductores cuando se suben a sus
autos, menos el que lo dice, y asi. Pero como el efecto tercera persona
alcanza a todos, también la ciudadania considera que es mas inteligente
que ese que le dice en la pantalla lo que deberia hacer y suele desarrollar
mas resistencia cuanto mas enfatico es el discurso que intenta orientar
su vida. No es extrafio que después de anos de cruce de municion pesada
solo el 16% de los ciudadanos responsabilice al periodismo del conflicto
con el gobierno.374 La mayoria entiende que el gobierno es el responsa-
ble 0, a lo sumo y en menor proporcion, que ambos lo son. Las cifras de
audiencia también confirman que los medios mas vilipendiados por el
gobierno son los que mads sintonia ganan, a la par que aquellos que solo
replican la version oficial no logran captar las multitudes a las que aspi-
ran. Minorias que no coinciden en nimero con las mayorias que los vo-

taron, porque son adhesiones de distinta naturaleza.

374 Management & Fit, op. cit.
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Este preconcepto viene de lejos. En un discurso que Juan Domingo Pe-
rén dirigié a los gremios de television, a dias de su muerte en 1974, ex-
presaba: “En 1945, todos los medios masivos de comunicacion estaban
en contra de nosotros y ganamos las elecciones. En 1955 estaban todos a
favor, porque eran nuestros la mayor parte, y nos echaron, y en 1972 es-
taban todos en contra de nosotros y les ganamos por el 60%. De manera
que, vamos, todo es relativo en esta vida”. Una reflexién que se anticip6 a
lo que serian las conclusiones de los estudios de comunicacion y que esta
entre las maximas del general menos atendidas por sus partidarios. Que
a pesar de este panorama, y considerando que los medios mds apreciados
por las audiencias siguen siendo los audiovisuales, dedicaron esfuerzo y
presupuesto al desarrollo de esta parte del sistema de medios.

4.2 La obsesion por lo audiovisual

El escenario poscrisis propicié cambios en el mapa de medios,*” con
adquisiciones y fusiones que permitieron el ingreso al mercado de ope-
radores que venian de otros negocios, como Sergio Szpolski, Matias
Garfunkel,?”® Electroingenieria®”” y el grupo Indalo.?”® Como parte de
esta transformacion se impulso la reforma de la ley del sector audiovi-
sual, reclamo de anos de radios comunitarias, organizaciones de base y

universidades de comunicacion. Dicho proposito fue presentado en el

375 “Mapa de medios de la Argentina”, diario El Cronista Comercial, 3/1/2013, en
http://www.cronista.com/contenidos/2013/01/03/noticia_0110.html.

376 Matias Garfunkel es el duefo de Vorterix, radio con una plataforma digital, y es
socio de Sergio Szpolski en el grupo Veintitrés, que maneja las revistas La “U”, Veinti-
trés, 7 Dias, Newsweek, Lonely Planet; los periddicos Diagonales, Miradas al Sur, El Ar-
gentino, Tiempo Argentino; Canal CN23; Radio América y el portal InfoNews, ademas
de publicaciones institucionales como la revista de Aerolineas Argentinas.

377 Electroingenieria maneja Radio del Plata desde 2009 y 360TV en el sistema
TDA.

378 A fines de 2014, el grupo manejaba los medios las sefiales C5N, Stars HD, Ca-
nal 9 (Comodoro Rivadavia); las radios de la ciudad de Buenos Aires Radio 10, Mega
98.3, Pop Radio 101.5,Vale 97.5, Radio One 103.7; el portal Minutouno.com, la pro-
ductora Ideas del Sur, Radio Del Mar 98.7, Diario Patagonico, Editorial Polar.
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discurso de apertura de sesiones del Congreso de la Nacion por la presi-
dente Cristina Fernandez de Kirchner, cuando anuncio la reforma de la
Ley de Radiodifusién como “una vieja deuda de la democracia”.?”® Unos
dias después, el 18 de marzo de 2009, Cristina Fernandez presento el
anteproyecto de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual (Ley
SCA),*8° que fue debatido en foros organizados por el gobierno en varias
provincias. El proyecto fue finalmente enviado a la Camara de Diputa-
dos el 27 de agosto de ese afo, circunstancia anunciada por un discurso
en el que la presidente hizo fuertes criticas a los medios de prensa, que
resumio en la frase: “Libertad de expresidn no puede convertirse en li-
bertad de extorsion”.?8!

Desde marzo al momento del ingreso del proyecto al Congreso, desde
la Jefatura de Gabinete de Ministros impulsé la organizacion de audien-
cias y presentaciones en todo el pais para debatir el anteproyecto de Ley
SCA. El Comité Federal de Radiodifusion (Comfer), anterior organis-
mo de control, organizd veinticuatro foros convocados en casi todas las
provincias, con el auspicio de once gobernaciones y veinticinco universi-
dades nacionales, lo que evidenci6 la decisidon de generar una discusion

desde las bases como pocas veces ocurre con las leyes.

Hacia 2009 varios grupos empresariales dominaban el mapa de medios de
Argentina: Grupo Clarin/AGEA, Telefonica, Grupo Uno (Vila-Manzano),
Perfil (Fontevecchia), Grupo América (De Narvaez-Grupo Uno), La Na-
cion (Grupo Saguier), Grupo Prisa, Pagina/12, Grupo H (Daniel Hadad),
Comunidad virtual (Sergio Szpolski). Hacia 2013 Hadad habia vendido
sus medios al Grupo Indalo; se asocia Szpolski y Garfunkel en el Grupo

379 “Discurso de la Presidenta de la Nacidn, en el acto de apertura de Sesiones Or-
dinarias del Congreso de la Nacién”, marzo de 2008, en http://www.casarosada.gov.
ar/index.php?option=com_content&task=view&id=5610&Itemid=66.

380 Texto completo de la ley en http://www.afsca.gob.ar/ley-de-servicios-de-comu-
nicacion-audiovisual-26-522/.

381 Verdn, Mariana, “Impulsan fuertes cambios en los medios”, diario La Nacion,
28 de agosto de 2009, en http://www.lanacion.com.ar/1167787-impulsan-fuertes-
cambios-en-los-medios.
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Veintitrés; Torneos y Competencias opera DirectTV, y se consolidan los
grupos de diarios Olmos, Grupo Ambito y el multimedios La Capital. El
Sistema Nacional de Medios Publicos agrega a Canal 7, Télam, Radio Na-
cional, los canales Encuentro, Paka Paka, Incaa TV yTecnoépolis TV.

El particular protagonismo del Grupo Clarin en la discusion de esta ley
se relaciona con la magnitud del grupo empresario que opera medios
que estan entre los primeros en el sector audiovisual y grafico. El Grupo
Clarin empez6 en 1945 como un diario y hacia el fin del siglo pasado se
consolidé como lider en el mercado audiovisual y en el de la television
por cable. La consolidacién del grupo como un actor comunicacional
potente lo llevo a enfrentarse en algin momento con los diferentes go-
biernos, que alternativamente tomaron decisiones que lo beneficiaron
tanto como pretendieron acotar su predominio. El presidente Raul Al-
fonsin acus6 a Clarin de “opositor acérrimo” y hacia el fin de su mandato
la agrupacion oficialista conocida como la Coordinadora difundié car-
teles que decian “Si usted es radical, no compre Clarin” (Lopez, 2008,
p. 178). Esta tactica se repite en las agrupaciones de soporte al gobierno
de Cristina Fernandez, que convirtieron la acusacion que hacian los fun-
cionarios de “Clarin miente” en un eslogan que replicaban en mitines
politicos y actos publicos como partidos de fatbol o la inauguracion de
sesiones parlamentarias (Lanata, 2014, pp. 136, 138, 222. 229, 267, 276,
280). La acusacion que en su momento hizo Alfonsin de que el diario
parecia “hacerle caer la fe y la esperanza al pueblo argentino” (Lopez,
2008, p. 176) se repite en la que Cristina Fernandez hizo a los diarios
Clarin y La Nacion de representar una “cadena nacional del desanimo y
la mentira”.?® También Carlos Menem y Fernando de la Rua tuvieron
momentos alternativos de cercania y tension con el grupo. Menem tam-
bién recurrid a la estrategia que luego replicé Néstor Kirchner de apo-
yar el desarrollo de competidores de Clarin, como ocurri6 hacia el inicio

de la década de los noventa con los grupos de fondos Citicorp Equity

382 Fernandez Cristina, “Cadena nacional del desanimo, la mentira y la pavada”, 23
de septiembre de 2013, en http://www.cfkargentina.com/category/cfk/la-cadena-del-
desanimo/.
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Investments y HTF&M (Anguita, 2002, p. 77). La posicion dominante
del grupo en varios mercados y el control de la empresa proveedora del
principal insumo de los diarios, Papel Prensa, lo llevd a enfrentarse con
sus competidores, que denunciaron practicas tales como presiones a los
anunciantes para no pautar en otros medios, ventajas en la compra de
papel, ausencia de representacion gremial en las empresas del grupo, co-
mercializacién monopodlica de los partidos de fatbol entre otras. De ahi
vienen viejas reyertas y rencores que llevaron a muchos medios y perio-
distas a criticar abiertamente el grupo durante el debate que motivd la
ley que iba a modificar ciertas condiciones de propiedad que afectaban

principalmente al grupo.

La nueva legislacion establecio limites de licencias y reservd un tercio
para los medios comunitarios. La mala infraestructura de transmision
por aire favorecio la penetracion de la TV por cable, que llegd al 80% de
los hogares. Esa preponderancia de la TV paga se mantiene a pesar de la
aparicion de la television digital gratuita, que segun la ultima encuesta
de consumos culturales es apenas el 7% de los usuarios, mientras el ca-
ble continua siendo la principal forma de consumo televisivos, con el 68%
(Secretaria de Cultura de la Nacion, 2013). Como consecuencia de los
cambios registrados en las ultimas dos décadas se fue configurando un
escenario mediatico que al momento de la sancion de la ley mostraba
ciertas caracteristicas sintetizadas por los investigadores Becerra, Mas-
trini y Marino:3%

1. Alta concentracion de los mercados de los medios de comunicacion

masivos (television abierta y por cable, prensa escrita y radio).

2. Concentracién de tipo conglomeral, porque a diferencia de otros
paises de la region (como Chile y México), los principales gru-
pos de comunicacion de la Argentina tienen presencia en casi to-

dos los sectores, que se combina con el alto indice de control de

383 Marino, S., Mastrini, G. & Becerra, M. (2011), “El proceso de regulacion de-
mocratica de la comunicacién en Argentina”, Derecho a Comunicar, enero-abril, 1-17,
en http://derechoacomunicar.amedi.org.mx/pdf/num1/1-argentina.pdf.
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los mercados. Los grupos con posiciones importantes son Grupo
Clarin, Telefonica de Espafia, Grupo Uno y el grupo Pierri.

3. Centralizacion geografica de la produccidon de contenidos que, en
los medios audiovisuales, se producen en la zona metropolitana de

Buenos Aires y se retransmiten por el resto de los medios del pais.

Junto con la creciente impronta comercial del sistema, la radio mostraba
un serio problema de saturacion del espacio radioeléctrico debido a la
irregular situacién de la mayor parte de las emisoras. Segun el especia-
lista Henoch Aguiar, cuando se inicid el proceso democratico en 1983
habia unas 270 radios en el pais, con algunas FM que funcionaban como
subsidiarias de la AM originaria.?®* Por entonces, el primer interventor
del Comfer suspendi6 el llamado a concurso abierto y permanente, esta-
blecido por el art. 40 del Decreto-Ley 22.285, hasta que se sancionara la
nueva ley de radiodifusion. Eso se fue posponiendo, a la par que el Esta-
do fue consintiendo que se fuera configurando un mapa de radios sin or-
denamiento. El resultado, para Aguiar, es una “situacioén de interferencia
mutua, areas superpuestas y guerra de potencias que hace que la radio-
difusion como servicio de interés publico no tenga calidad de emision, ni

garantice una cobertura, ni pueda desarrollarse adecuadamente”.

El sistema que regula la Ley SCA es el de radiodifusion y no hay mencio-
nes en esa norma a las nuevas tecnologias de la informacién ni al sistema
de comunicaciones moviles. La Ley Nacional 19.798 de Telecomunicacio-
nes fija las atribuciones y competencias del Poder Ejecutivo en la regula-
cion de las telecomunicaciones y al haber sido dictada durante una dicta-
dura militar de 1972 tiene una fuerte impronta de las comunicaciones y su
relacion con la seguridad nacional. Recién hacia fines de 2014 se envid un
proyecto de ley para actualizar esta norma con el nombre de “Argentina
digital”. Guillermo Mastrini sefiala una diferencia de base de este proce-

so con el anterior, y es que “[m]ientras que la Ley SCA fue ampliamente

384 Henoch Aguiar, “En el desorden no puede haber democratizacién”, diario La
Nacion, 13 de septiembre de 2012, en http://www.lanacion.com.ar/1507932-en-el-
desorden-no-puede-haber-democratizacion.
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debatida en foros participativos previos a su llegada al parlamento, el pro-
yecto de regulacion de las telecomunicaciones ya esta en las camaras. Los
detallados comentarios a cada articulo ya no pueden ser apreciados. La
creacion de una autoridad de aplicacion colegiada y democratica ya no
dependera de la voluntad del Congreso. Pero sobre todo, la ambigiiedad
de la redaccion del proyecto Argentina Digital se distancia del estandar
democratico presente en la Ley SCA. Si la Ley 26.522, se basa concep-
tualmente en los términos de acceso y participacion, aqui solo queda el

primero” %%

4.2.1 De aliados a enemigos

El vinculo de los gobiernos con los medios de comunicacién suele ser
de cierta tensidn, especialmente con los operadores mas grandes y con
mas llegada a la opinion publica. Esta condicién se exacerbd en el caso
de Néstor Kirchner (2003-2007) y Cristina Fernandez de Kirchner
(2007-2011, 2011-2015), lo que hizo que la relacién del gobierno con
los medios de prensa tuviera caracteristicas particulares. Segiin Graciela
Mochkofsky, la débil base electoral que llevo a Néstor Kirchner al poder
lo hizo apurar la estrategia mediatica que habia mantenido durante su
gobernacion, en la provincia patagoénica de Santa Cruz. Segun la perio-
dista, “tradujo en una politica su vision sobre los medios y el periodismo:
trazd una linea entre aliados y enemigos, concedié a unos el acceso a la
informacién y primicias, y retribuyé a los otros con silencio informativo
absoluto y una confrontacion publica en la que los identific6 como opo-
sitores politicos” (Mochkofsky, 2011, p. 147). Esta vision es coincidente

en varios cronistas de la época:

Durante la década larga de gobierno K en aquella provincia [de Santa Cruz],
la mordaza informativa incluyé la conformacién de un sélido y poderoso
monopolio de medios. Dados los debates que se produjeron tiempo después,

es oportuno recordar eso: antes de llegar al poder nacional, Kirchner habia

385 Guillermo Mastrini, “Argentina Digital: ¢Una ley hecha a medida del poder de
turno?”, Infobae, 11/11/2014, en http://www.infobae.com/c1607973.
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influido decididamente en la provincia que controlaba, pero no lo habia he-
cho para generar democracia informativa ni espacios para ONG, sino para
producir un monopolio adicto, controlado por los fieles al poder. De la nada,
el multimedio K fue creciendo hasta incluir el diario gratuito El periédico aus-
tral, la FM 105.3 Estacion del Carmen, Canal 10 y Canal 2, los tnicos dos
canales de television locales y dos productoras de contenidos, Cielo Produc-
ciones y Sky Productions. Casi todo lo que los medios difundian sobre lo
ocurrido en Santa Cruz, lo producia el monopolio informativo de la provin-
cia. (Tenembaum, 2011, p. 48)

Hasta 2008, dentro de los medios aliados estaba claramente el Grupo
Clarin, con el que el Presidente mantenia fluidos contactos personales
y al que beneficié con varias medidas concretas desde 2003 hasta su sa-
lida en 2007: “Como todos los presidentes de la democracia antes que
él, Kirchner creia que un ‘sistema de buen trato’ con Clarin le garanti-
zaria ‘un buen trato’ reciproco. Veia en Clarin mucho mas que un grupo
de medios: lo consideraba uno de los principales factores de poder de la
Argentina”.?8¢ Asi empez0 a construirse una relacion que fue mucho mas
lejos que la que siempre mantuvo el grupo de medios mas importante del

pais con los presidentes.38”

Algunas medidas que beneficiaron a los medios en general proporcio-
naron claros beneficios para el grupo. En diciembre de 2007, a dias de

terminar su mandato, el presidente Kirchner aprob¢ la fusién de los dos

386 Mochkofsky, (2012), op.cit.

387 Mochkofsky (2012), op.cit., “Por esta ubicuidad, su relacion utilitaria con el po-
der solia comenzar con la fascinacion y acabar en conflicto. Los presidentes Raul Al-
fonsin (1983-1989) y Carlos Menem (1989-1999) le declararon la guerra en algun
momento de sus gobiernos e intentaron golpearlo con hechos y palabras. (...) Néstor
Kirchner (2003-2007) fue mas lejos que sus predecesores: se fascind genuinamen-
te con Magnetto. Habia entre ellos un entendimiento natural. Durante cuatro afos
compartieron ideas sobre el pais y hablaron de negocios. Clarin apoyo las principales
medidas del Gobierno y —casi hasta el final del periodo— se abstuvo de criticarlo en
todo lo significativo. Magnetto obtuvo de Kirchner, entre otras cosas, la aprobacion
para la fusidon de Multicanal y Cablevision y la promesa de la adquisicion de una parte
de Telecom™.

31



312

Adriana Amado

mayores operadores de TV por cable,*® por la que Cablevisién absorbid
Multicanal, y dejoé en manos del Grupo Clarin un importante porcentaje
de abonados de cable.?® Por otra parte, la licencia de Cablevision vencia
en 2006, pero el Decreto 527/05 la amplid por diez afios.”” Otra medi-

da que beneficié a los medios fue un acuerdo fiscal firmado en mayo de

388 En el ano 2007, la Secretaria de Comercio Interior dependiente del Ministerio
de Economia, por recomendaciéon de la Comision Nacional de Defensa de la Com-
petencia, aprobd la fusion de dos grandes operadores de cable: Cablevision y Multi-
canal. Segun la Ley de Defensa de la Competencia, incurria en una de las conductas
prohibidas, dado que propiciaba la concentracion de medios. No obstante, esta fusion
se logrd a través de una decision del Ejecutivo plasmada en el dictamen 637/2007 de
la Comisién de Defensa de la Competencia. En sus considerandos, una de las prime-
ras cuestiones que apunta el dictamen es la negacion de dafios a la competencia que
podrian generarse debido a la fusidon. Dice el dictamen “Que la operacién de concen-
tracién econdmica que se notifica no infringe el Articulo 7° de la Ley N° 25.156 al
no disminuir, restringir o distorsionar la competencia, de modo que pueda resultar
perjuicio al interés economico general”.

La fusion fue autorizada por dictamen N° 637 de la Secretaria de Defensa de la
Competencia el 7 de diciembre de 2007, en http://www2.mecon.gov.ar/cndc/
archivos_c/637.pdf.

389 Para Mastrini y Becerra, con esta medida la nueva empresa pasé a dominar mas
del 50% de todos los abonados de television de pago del pais, aunque el peor efecto
fue que en muchas localidades del interior el servicio pasé a ser monopodlico (Becerra
& Mastrini, 2012, p. 65). El grupo Clarin distribuyé durante 2012 informacion ins-
titucional donde brindaba nuimeros que sostenian que su participacion era del 47%,
muy por debajo de los numeros de empresas de otros paises (Grupo Clarin, 2012),
“El cable en Argentina como actor y dinamizador del mercado de las telecomunica-
ciones”, informe, p. 13.

390 El presidente Néstor Kirchner sancion6 el Decreto 527/05, que suspendié por
el plazo de diez afios los términos de las licencias de servicios de radiodifusion. Los
fundamentos del decreto reflejan la consideracion brindada a los grupos mediaticos
al senalar que “si bien la referida crisis afectd a la sociedad en su conjunto, a la fecha
no se ha tenido en cuenta la situacion particular que han debido atravesar los licen-
ciatarios de medios de radiodifusion, considerando los altos costos que deben afron-
tar para continuar brindando satisfactoriamente la prestacion a su cargo”. Asimismo,
el gobierno manifest6 su preocupacion por la solvencia y el rendimiento econdmicos
de los medios: “Que en la actualidad, pese a haberse superado la etapa mas dificil de
la crisis, la situacion de los medios audiovisuales necesita un horizonte de previsibili-
dad que involucre los plazos minimamente necesarios para recomponer su situacion
economico-financiera”.
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2009 con algunas empresas de medios (pero que en septiembre se exten-
di6 a todas). El decreto permitié condonar las deudas impositivas y pre-
visionales que los medios acumulaban desde 2003, cuando en razén de
la situacién de emergencia econémica quedaron sin efecto algunos be-
neficios tributarios para el sector. También incluyo las multas del Comité
Federal de Radiodifusion que las empresas periodisticas tuvieron hasta
el 31 de diciembre del 2008, de modo que las compaiiias de prensa ob-
tuvieron un régimen especial para canjear el dinero adeudado al Estado

por espacios para la publicidad oficial (Amado, 2011b, p. 61).

Hacia 2008 comienza a evidenciarse una fractura en la relacion de reci-
procidad, que muchos datan en la crisis derivada de una norma imposi-
tiva que pretendia aplicarse a los productores agropecuarios y que termi-
nd en un conflicto de intereses que se prolongé durante varios meses.>"!
Como parte de las manifestaciones publicas, el partido oficial promovid
una campana publica que tenia como objetivo el desprestigio del diario
Clarin y de la sefial de noticias TN, que para la presidente y su predece-
sor tenian una animadversion manifiesta contra ellos y eran responsables

del malestar en la opinidén publica.

Mochkofsky analizoé que “Cristina no llevaba cien dias en el Gobierno cuan-
do se produjo la ruptura, por razones de estrategia y calculo politico. Néstor
abrid un frente de batalla tras otro, apunt¢ a dafar a Clarin en sus negocios
e intereses directos, hasta intentd meter preso a [Héctor] Magnetto”.>*?> Un
periodista muy cercano al gobierno como Horacio Verbitsky analizaba en
2010 lo que habia ocurrido para entonces, y daba una version de que el

asunto involucraba cuestiones que iban mas alla del conflicto con los agri-

391 La Resolucion 125/08 sobre el esquema de retenciones maviles fue anunciada por
el ministro de Economia Martin Lousteau el 11 de marzo de 2008 y preveia retenciones
moviles para la soja, el girasol, el maiz, el trigo y sus productos derivados. La conflicti-
vidad social se manifestd en marchas y medidas de fuerza que duraron hasta el 18 de
julio, en que la resolucion fue derogada por decision del Congreso Nacional.

392 Graciela Mochkofsky, “Las dos versiones de un conflicto”, diario EI
Pais, 5/12/2012, en http://internacional.elpais.com/internacional/2012/12/05/actuali-
dad/1354736963_610089.html [consultado 16/10/2014].
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cultores. En un parrafo, el periodista sintetiza la complejidad de factores

que tejian el vinculo entre el grupo y el poder para esa época:

¢Coémo se explica que el mismo sector politico que en diciembre de 2007
prorrogd por diez afios las licencias de radios y televisoras, llegara a la
ruptura total en 2008/2009, con las referencias constantes en el discurso
oficial a Magnetto y el “qué te pasa Clarin”, las inspecciones impositi-
vas a empresas del grupo y la denuncia por lavado de dinero en el lanza-
miento de sus acciones en la bolsa de Londres, el Fatbol para Todos, la
investigacion sobre el origen de Marcela y Felipe y la ley de servicios de
comunicacion audiovisual? En la Casa Rosada se afirma que Magnetto
tratd de convencer a Kirchner de que Cristina no podia ser candidata a la
presidencia, que pidié ayuda oficial para quedarse con Telecom Argenti-
na, que Cristina se opuso y que el Grupo se lanzo a operar para desleir su
gobierno. Fuentes de la conduccién del Grupo replican que fue Kirchner
quien les propuso que se hicieran cargo de la filial argentina de Telecom
ITtalia, y que Magnetto se rehusé por desconfianza en el gobierno. Cual-
quiera sea la version que se adopte, el acuerdo de Telecom Italia con el

grupo Werthein certifica un resultado distinto al apetecido por Clarin.>*?

Al impulso de la modificacion de la Ley de Radiodifusion, que afectaba
directamente los negocios del grupo, se sumaron otros indicadores de la
ruptura de las buenas relaciones, como el impulso oficial de la revisién
de la actuacion del grupo durante la dictadura, con la acusacion de una
presunta apropiacion de los hijos adoptados de la viuda de Noble y la
denuncia de ilegitimidad en la compra de acciones de la empresa de Pa-
pel Prensa. Aunque quizas la medida con mayor impacto publico fue la
decisidn de estatizar las transmisiones de fitbol, una decisién que termi-
no con anos de concesidon de la televisacion de los partidos a Television
Satelital Codificada, empresa controlada en partes iguales por el Grupo
Clarin y Torneos y Competencias. La gratuidad del fatbol quedo6 garan-
tizada en el art. 77 de la Ley SCA, que garantiza el derecho de acceso

“a los contenidos informativos de interés relevante y de acontecimientos

393 Horacio Verbitsky, “Estan en casa”, diario Pagina 12, 8/8/2010, en http://www.
paginal2.com.ar/diario/elpais/1-150935-2010-08-08.html.
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deportivos, de encuentros futbolisticos u otro género o especialidad”. La
norma establece que es potestad del Consejo Federal de Comunicacién
Audiovisual determinar anualmente qué espectaculos tendran caracter
relevante para que el Poder Ejecutivo tramite los derechos de transmi-
sidn, por lo que el acceso a los partidos no necesitaria la compra de los
derechos a la Asociacion de Futbol Argentino. Este articulo haria inne-
cesario el oneroso patrocinio de ese deporte que hace el Estado, en la
medida en que podria determinarse su acceso gratuito aunque lo opera-

ra un privado.

4.2.2 Las leyes en cuestion

La regulacion del espectro radioeléctrico en Argentina estuvo signada
desde sus inicios por una fuerte intervencion del Poder Ejecutivo Na-
cional. Las primeras licencias de radio fueron autorizadas mediante de-
cretos en lugar de leyes del Congreso Nacional. La television argentina
comenzo6 como un emprendimiento mixto, de inversidn de capital pri-
vado y estatal. La ley 22.285 fue aprobada en el afio 1980 y en rigor no
se trata de una ley ya que no fue sancionada mediante un procedimien-
to legislativo sino por un gobierno de facto. A lo largo de los veintiséis
anos de la democracia en que estuvo vigente tuvo mas de doscientas
reformas, la mayoria de ellas decretos del Ejecutivo y resoluciones del
Comfer, pero también leyes que modificaron su alcance. Hasta la san-
cidn de la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual, la construc-
cién del andamiaje legal para funcionamiento del sistema de medios de
comunicacion audiovisuales en el pais fue resultado de un conjunto de
factores: el contexto econdémico, la aplicacion de politicas liberales y los
vaivenes en la relacion del Poder Ejecutivo y los grupos empresariales
argentinos, que histéricamente privilegiaron intereses particulares por
sobre el marco juridico general. Pocos dias antes de concluir su man-
dato en el ano 2003, el presidente Eduardo Duhalde dict6 el Decreto
1.214, que modifico el articulo 11 de la Ley 22.285, que establecia la
excepcionalidad de la prestacién de servicios de radiodifusidén por las

provincias y municipios.
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Durante la presidencia de Carlos Menem se dictd en 1989 la Ley 23.696
de Reforma del Estado, que declaraba el estado de emergencia adminis-
trativa en la prestacion de los servicios publicos, empresas y sociedades del
Estado. La emergencia determiné el llamado a licitacion y privatizacion de
esos organismos, lo cual incluy6 las radios y canales de television estata-
les (Canales 11 y 13) y todos los medios de comunicacién administrados
por el Estado, con excepcién de Canal 7, Radio Nacional, el Servicio de
Radiodifusion Argentina al Exterior (RAE) y las emisoras que integran el
Servicio Nacional de Radiodifusion (Anexo I de la Ley 23.696).

Paralelamente al otorgamiento de las licencias de television, en 1990 se
produjo la privatizaciéon del servicio de prestacion de telefonia, a través de
la venta de Empresa Nacional de Telecomunicaciones (ENTel) con exclu-
sividad a dos empresas, Telecom y Telefonica, por la que se fragment6 el
pais por zonas geograficas para la asignacion y distribucion del mercado.
Las privatizaciones de los sectores de radiodifusion y telecomunicaciones,
junto al otorgamiento de licencias en régimen de exclusividad para operar
telefonia, sefalan el comienzo de una etapa de fuertes inversiones en el
sector de las comunicaciones, que ocup6 en la ultima década del siglo el

segundo lugar entre los que recibieron inversiones extranjeras.

La Ley 25.750 de Proteccidén de Bienes Culturales se promulga en julio
de 2003, en los primeros meses de la presidencia de Néstor Kirchner,
con la finalidad de preservar determinados bienes, entre ellos el espectro
radioeléctrico y los medios de comunicacién (art. 1, inc. d), de la aplica-
cidn de la Ley de Quiebras, que permitia a los acreedores internacionales
a aplicar el sistema de cram down y adquirir la propiedad de sus empresas
deudoras de origen argentino. Esta ley estableci6 el porcentaje de la par-
ticipacion de las empresas extranjeras en la composicion accionaria de
los medios de comunicacién, que no podian superar el 30% del capital
(art. 2). Este articulo no seria aplicable a las empresas extranjeras pro-

pietarias de medios ya instaladas en el pais.

En el afio 2005, la Ley 26.053 modificé el art. 45 de la Ley 22.285 de

radiodifusién que regula la adjudicacion de las licencias y reglamento la
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forma y requisitos para la adjudicacién de las licencias de radiodifusion,
a la vez que limitd su otorgamiento a empresas de capitales extranjeros.
Sin embargo, reconoce y respeta el szatu quo de los derechos adquiridos
por empresas foraneas a las que ya se les habian adjudicado licencias con
anterioridad a la sancion de la Ley 26.053, siempre que mediaren acuer-
dos reciprocos ya celebrados entre Argentina y terceros paises involu-
crados (art. 45 inc. f).>*

Hacia 2003, un grupo de organizaciones comunitarias, gremiales y aca-
démicas habia formado la Coalicion por una Radiodifusion Democrati-
ca, con el objetivo de impulsar una reforma a la Ley de Radiodifusion. La
coalicion suscribié un afio después el documento “Iniciativa Ciudada-
na por una Ley de Radiodifusion para la Democracia”, conocido como
los “21 puntos”, que fueron el punto de partida para la redaccién de la
ley.?*> Si bien muchos de los organismos de la Coalicion tenian acceso

directo al presidente Néstor Kirchner, fue recién en 2008, en medio del

394 Este articulo adquiere relevancia porque, entre otros grupos extranjeros, man-
tiene a Telefonica para continuar operando la licencia de Telefé. En 1998, Telefonica
de Argentina adquiri6 el paquete accionario de la sefial de aire abierta y gratuita de
TV Telefe (antiguo canal 11), incursionando en un sector diferente al propio a través
de la produccion de contenidos. Aunque la Ley 26.522 prohibe la administracion de
una empresa extranjera y que opere en el rubro de servicios publicos, el directorio de
la autoridad de aplicacion considerd que Telefonica de Argentina no es empresa ex-
tranjera y que, por tanto, puede seguir administrando las licencias audiovisuales. La
resolucion que salié finalmente en noviembre de 2014 ya habia sido anticipada por
Martin Sabbatella, titular de la Afsca: “Telefonica no tiene medios en la Argentina.
Si bien se habla de la vinculacion entre Telefonica y Telefe, para la Afsca el titular de
la licencia es Telefe, y esta empresa no tiene vinculacion con Telefonica de Argentina.
Son dos empresas distintas, con razones sociales diferentes, y ninguna es controlante
de la otra. Esto por el lado de la situacion de incompatibilidad por servicio publico.
En relacion con el capital extranjero, la empresa Telefe se constituyd como sociedad
previamente a la Ley de Bienes Culturales, por lo tanto esta fuera de este requisito”.
Sebastian Premici, “La ley se aplicara sin privilegios”, diario Pagina/12, 19 de noviem-
bre de 2012.

395 La Coalicion tuvo un sitio web hasta hace unos anos que ya no esta disponible
[http://www.coalicion.org.ar/index.htm]. Los puntos fueron registrados en la nota del
sitio Diarios sobre diarios, en http://www.eldsd.com/eldsd/zonadura/2008/mayo/zd-
12-mayo-2008.htm.
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conflicto del gobierno de Cristina Fernandez y el sector agropecuario, que
fueron formalmente recibidos por las autoridades nacionales. Aun-
que muchos ven esa circunstancia como la principal razén de la reforma,

lo cierto es que fue un detonador de anteriores desencuentros.

La Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual (Ley SCA) reordena
la propiedad y administracion de las licencias del sistema audiovisual.
La norma habla de las obligaciones de los administradores, los limites
a la propiedad de licencias y ciertas cuestiones relacionadas con regula-
ciones de contenidos publicitarios y de origen de la produccién. Es una
norma para los medios audiovisuales de tecnologia radioeléctrica y sus
administradores, sin mencidén acerca de las nuevas tecnologias de con-

vergencia digital.

La Ley 26.522 garantiza la transmision de los canales publicos por todos
los operadores a la vez que limita la cantidad de senales que pueden trans-
mitir los operadores privados. A su vez, en su art. 89, reserva frecuencias
para el Estado nacional (repetidoras necesarias para dar cobertura nacio-
nal a los medios del sistema publico) y los estados provinciales (una de
AM, una de FM y una de TV) y municipales (una de FM). También se
hacen reservas para las universidades (una sefial de radio y otra de TV).
Una de las innovaciones mas salientes es la reserva de un tercio del espa-
cio radioeléctrico para las entidades comunitarias y sin fines de lucro. El
resto se divide en estatal y privado pero sin cuota establecida, contraria-

mente a lo que se suele sostener vulgarmente de manera erronea.

El capitulo V regula los contenidos de la programacion en cuanto al ori-
gen de produccion. El art. 65 establece un 70% de produccion nacional;
un 30% de musica nacional, de la cual la mitad debe ser musica produ-
cida de manera independiente. Las emisoras deben incluir una mitad de
produccién propia, que incluya noticieros. Las emisoras de provincias,
municipios y universidades deben incluir un 60% de produccion local y
un 20% de programas educativos, culturales y de bien publico. El art. 67
establece cuotas de pantalla de cine y audiovisuales nacionales. El art. 81

establece que los avisos publicitarios deberan ser de produccidn nacional.



La cuestidon de los medios (o los medios en cuestién)

El desafio mas importante de la ley es llevar a cabo el control que exigen
de parte de la autoridad numerosos articulos y terminar de organizar
los planes de adecuacion a la ley que los grupos presentaron en 2012.3%
Tampoco se conoce el censo de emisoras para saber cabalmente cuantas
seflales hay en funcionamiento y en qué esquema de propiedad. La Au-
toridad Federal de Servicios de Comunicacion Audiovisual (Afsca), or-
gano de aplicacion que estableci6 la ley, ha manifestado que cuenta con
esos datos, aunque el detalle no se ha hecho publico hacia fines de 2014.
Una estimacion extra oficial dice que existen entre cinco mil y siete mil
emisoras, aunque algunos funcionarios mencionaron que fueron mas de

diez mil los que se censaron hace dos anos.

Recién a mediados de 2011 se lanzaron los primeros concursos publi-
cos para instalar doscientos veinte nuevos canales de television en todo
el pais, pero en julio de 2012 se dejaron sin efecto. La razén esgrimida
oficialmente fue que “la actual coyuntura aconseja modificar la forma
de instrumentar el ingreso de nuevos prestadores al sistema, implemen-
tando un procedimiento de concurso publico donde prime una visién
federal inclusiva”.?*” Fue el primer reconocimiento oficial de una proble-
matica que las organizaciones comunitarias venian planteando luego de
la sancion de la ley,*® al ver dificultada la aspiracion de administrar las
sefales que les prevé ese tercio que establece la ley. Medios alternativos,
organizaciones sociales y de derechos humanos, trabajadores vinculados
al sector, partidos politicos, universidades y docentes suscribieron un

comunicado en el que decian: “No podemos hacer otra cosa que opo-

396 La presentacion que se hizo en la conferencia de prensa del 14/11/12 sigue
a inicios de diciembre de 2012, disponible en http://www.afsca.gob.ar/wp-content/
uploads/2012/11/AFSCA-Estado-de-situaci%C3%B3n-de-los-grupos-de-medios.
pdf.

397 “La Afsca dejo sin efecto concurso publico para la adjudicacion de licencias”,
gacetilla Sala de Prensa de Presidencia de la Nacion, 23/7/2012, en http://bit.ly/
LYGPwW.

398 Aproximadamente entre U$S15.000 y U$S30.000 para la ciudad de Buenos
Aires, y entre U$S10.000 y U$S24.000 para la provincia de Buenos Aires, en funcion
de la cantidad de poblacioén y la zona.
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nernos a estas resoluciones que dejan afuera directamente a todos los
que venimos produciendo desde medios comunitarios y alternativos; al
mismo tiempo que se destinan a las ‘organizaciones sin fines de lucro’ va-
lores de pliegos impagables”. Esta situacidén plantea un tema critico que
no ha sido aun discutido publicamente, como es el financiamiento de las
nuevas senales. La ley prevé la asignacion de frecuencias pero no la via
de sustento, que en el caso de las sefiales televisivas demandan altos cos-
tos para producir material de calidad y afrontar los canones mensuales

de conexidn al satélite.

4.3 La campana de comunicacién de la ley

Una intensa comunicacion oficial tuvo como eje plantear la necesidad de
la ley desde el punto de los derechos de acceso y democratizacion de la
comunicacién publica. No hubo otra politica publica en estos afios que
mereciera tanto despliegue comunicacional como la Ley SCA: campa-
fias publicitarias, actos y encuentros a lo largo de todo el pais, apoyo de
artistas y personalidades, patrocinios artisticos y deportivos (el progra-
ma “Futbol para todos” fue un espacio que le dio a la difusién de la ley
un espacio prioritario), declaraciones y opiniones de personalidades en
medios. Para 2009, los principales portavoces de la ley tenian un fuerte
protagonismo en los medios y en las redes, ademas de ser los principales
portavoces en los foros y reuniones que se organizaron en todo el pais,
de los que surgieron los comentarios y principales modificaciones que se
incorporaron al texto de la ley.

En 2009 se empezo a notar la controversia que despertaba la medida, en
tanto que en muy pocos espacios la opinion publica podia ver las posi-
ciones pluralmente debatidas. Los foros oficiales no contaban con voce-
ros de la posicion de los medios afectados por la ley o de las asociacio-
nes empresariales; y a la inversa, los funcionarios y los académicos mas
alineados con la ley raramente asistian a los programas o a los espacios
mas criticos al proyecto. En el mes previo a la sancion se organizo una

serie de audiencias en el Congreso de la Nacion para expresar posicio-
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nes, aunque para entonces el proyecto estaba definido y pasé rapida-
mente por las camaras. L.a oposicion presentd como objecion justamente
irregularidades en el procedimiento de sancidén, basandose en el escaso
tiempo en que los legisladores tuvieron para leer el proyecto luego de que
fueron agregadas las correcciones y sugerencias de los foros.””

Lo cierto es que desde entonces fueron construyéndose dos posiciones
antagonicas que siguen reforzandose en la argumentacion desplegada en
2012 alrededor de la causa judicial que dirime la constitucionalidad de dos
articulos. Como observd Graciela Mochkofsky, “[u]na sostiene que, con
el ataque a Clarin, el Gobierno busca aplastar la prensa libre, sofocar el
pensamiento critico, destruir el sustrato mismo de la democracia. La otra
asegura que Clarin es el eje del mal, el culpable de todos los problemas na-
cionales, y que su destruccion sera seguida, automaticamente, por una im-
presionante mejoria de nuestra calidad democratica”.*®® Aunque ninguna
de las dos posiciones se condice con la situacion de los actores en conflicto,
esos argumentos han sido la base de sendas campafias de comunicacion,
con un fuerte despliegue publicitario y de declaraciones publicas que, por
quedarse en la discusioén de la coyuntura a partir de consignas genéricas,
no aport6 al conocimiento de la ley por parte de los ciudadanos.

399 La discusion de esos meses fue intensa pero no parecid tener el impacto en la
opinién publica, que a pesar de la centralidad del tema en la agenda mediatica no ter-
minaba de entender mucho de qué se trataba. Una encuesta de TNS Gallup realizada
a nivel nacional mostraba una opinion publica muy dividida con relacién a los po-
tenciales efectos de la nueva ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual; sefialaba
que el 30% consideraba que empeoraria la calidad de la informacion, el 25% que la
mejoraria, mientras que el 21% decia que no tendra ningun efecto. Un 24% no supo
responder a esta pregunta, lo que habla de un importante porcentaje de la poblacion
que en el momento mas algido de la discusion no tenia opinion formada (TNS Ga-
1lup, 2009, “Los argentinos y los medios de comunicacién”. Buenos Aires, Informe de
prensa). Una encuesta actual de Management & Fit, con similares preguntas, obtiene
porcentajes similares: 24% cree que la norma va a mejorar la libertad de expresion,
un 27% sostiene que va a empeorar y 29% que no tendra ningun efecto, mientras que
un 19% no dio respuesta. (“Para la mayoria de los argentinos, la Justicia no es inde-
pendiente”, diario Perfil, 16 de diciembre de 2012, en http://www.perfil.com/edicio-
nes/2012/12/edicion_737/contenidos/noticia_0017.html).

400 Mochkofsky, op. cit.
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El gobierno desarroll6 una intensa campafa para apoyar la legitimidad
de la ley en los artistas populares que participaron en festivales gratui-
tos y en los actos oficiales. Para ese fin, previo a la resolucién judicial
de la ley organizo el festival “Todas las voces” con artistas populares
que se presentaron en diversas ciudades como Mendoza, Mar del Plata,
Morén, Cérdoba, Jujuy, Bariloche.”" A su vez, dedicé buena parte de
la pauta publicitaria en los partidos de futbol a exhibir publicidades de
varios minutos donde argumentaba propagandisticamente a favor de la
ley y contra el Grupo Clarin. En esos casos, y en la campafia que con-
tinua por estos dias, la comunicacion oficial presenta la ley como ga-
rante de valores indiscutibles como diversidad, pluralidad, desarrollo,
democracia y trabajo. Pero nunca se explica como esos grandes valores
se realizarian en la vida cotidiana ni existe en las redes sociales infor-
macion especifica sobre la ley, ni de los aspectos de la vida del ciuda-
dano comun que modifica ni los canales por los que se puede exigir el

cumplimiento.

Aunque es indiscutible que la ordenacion de las licencias redunda en
el fortalecimiento general de los derechos de comunicacidn, lo cierto
es que de los 166 articulos de la norma solo unos pocos son los que
necesita conocer el ciudadano comun, dado que el resto son precisio-
nes técnicas de las obligaciones de los licenciatarios y operadores de
los medios o para quienes quieran serlo. Esos articulos serian el 1 (al-
cance de la ley); el 3 (derechos universales reconocidos); el 19, inc. 9
(quejas que se pueden formular al Defensor del Publico); el 65 (acceso
a los contenidos de personas con discapacidad); el 70 (contenidos que
deben evitarse en la programacion); el 73 (abono social por suscrip-
cidén); el 77 (acceso gratuito a contenidos de interés general); y el 121
(objetivos del sistema de medios publicos). Sin embargo, ninguno de
estos articulos ha sido el eje de la comunicacidén de la ley durante los

primeros cinco afnos.

401 Afsca, “Sabbatella inaugurd el festival “Todas las Voces’ en Cérdoba”, 2/12/2012,
en http://www.afsca.gob.ar/2012/12/sabbatella-inauguro-el-festival-todas-las-voces-
en-cordoba/#.VGVSqfmUe]Q.
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Como surge de la comparacion de los avisos de 2008, donde recién
empezaban a discutirse el proyecto y los posteriores, todos mantie-
nen la misma linea argumental, como si la norma estuviera atun en la
etapa de discusién. En 2014, con la celebracidon de los cinco anos de
vigencia de la ley de propiedad audiovisual, la ley se presenta como
la condicién de la libertad de expresion, con una argumentacion que
amplifica los alcances y derechos que permite la ley. Un aviso alegori-
co de la Afsca muestra los medios comunitarios que consiguieron su
licencia y como se convierten en propagadores de la lvey.402 Sin embar-
g0, aunque los destinatarios de los mensajes son aquellos interesados
en convertirse en administradores de licencias, a quien interesan la
apertura de concursos o los fondos de promocidn, lo cierto es que los
mensajes siguen insistiendo en equiparar la democracia o la libertad

de expresion a esa ley.

En una de las multiples publicaciones que de la ley hicieron univer-
sidades estatales, la Defensora del Publico escribe: “Llegaremos con
estos primeros ejemplares a los barrios, a los partidos politicos, a los
sindicatos, a las empresas, a los colegios y centros de estudio con
el convencimiento de que nadie puede reclamar un derecho que no
conoce”.%%? La publicacién donde aparece esta leyenda es la repro-
duccién de la ley, sin explicaciones que permitan acceder al texto
técnico con una orientacion didactica, ni que explique cuales son las
formas en que se pueden formalizar esos derechos desde cada uno de
esos grupos destinatarios enunciados. Seguramente, hubiera sido mas
eficiente concentrar la comunicacidén en lo que es de interés a cada
uno de esos grupos. Pero esa tactica hubiera delatado la irrelevancia
de la mayoria de las campanas publicitarias que se desarrollaron desde

la sancion de la norma.

402 Afsca, “A 5 anos de la sancidn de la Ley de Servicios de Comunicacion Audio-
visual”, 10/10/2014, en http://youtu.be/04VrP_polA4.
403 Cynthia Ottaviano, “Nadie reclama un derecho que no conoce”, en La ley de la
comunicacion democratica 26.522 (2013), Quilmes, Universidad Nacional de Quilmes,
Defensoria del Publico de Comunicaciéon Audiovisual.
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Tlustracion 2: Campaiia Presidencia de la Nacion (2008)
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Relatos de la Argentina del siglo XXI



La cuestién de los medios (o los medios en cuestion) 325

Tlustracion 4: Campaiia Afsca 5 avios de la ley (2014)%¢

Dentro de la tactica del evento que usa habitualmente la comunicacién
de gobierno se estableci6 una efeméride que se denominé “7D”, en alu-
sion a la fecha en que vencia una instancia judicial.*®® En los tres meses

. . . . 406
previos, el gobierno produjo quince spots, que fueron contestados por

404 Facebook de Afsca, https://www.facebook.com/AFSCADigital/photos/a.71869
9988210732.1073741920.318909588189776/718701034877294/?type=1&theater
[consultado 30/10/2014].

405 En mayo de 2012, la Corte Suprema de Justicia fijé un plazo diferente para
el vencimiento de la medida cautelar, que establecid que los treinta y seis meses se
contaran a partir del otorgamiento de la medida cautelar, cosa que ocurriria el 7 de
diciembre de 2012. Posteriormente, el Grupo Clarin solicité la ampliacion del pla-
zo de la medida cautelar, al no haber un pronunciamiento judicial sobre el fondo del
reclamo, esto es, la inconstitucionalidad de los arts. 41 y 161. A fines de noviembre
de 2012, la Corte ordeno al juez el inmediato dictado de una sentencia definitiva so-
bre la clausula de desinversion (art. 45), lo que ocurrid el 14 de diciembre de 2012.
“La Corte Suprema dict6 un fallo en la cautelar referida al articulo 161 de la ‘ley de
medios’”, comunicado de prensa, 15 de diciembre de 2012, en http://www.cij.gov.
ar/nota-5157-La-Corte-Suprema-dicto-un-fallo-en-la-cautelar-referida-al-articulo-
161-de-la--ley-de-medios-.html.

406 Un ejemplo es “Marcelo”, spot institucional del Afsca sobre la plena aplicacion
de la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual, 17/11/2012, en http://youtu.be/
UAd9kyFCzSs.


https://www.facebook.com/AFSCADigital/photos/a.718699988210732.1073741920.318909588189776/718701034877294/?type=1&theater
https://www.facebook.com/AFSCADigital/photos/a.718699988210732.1073741920.318909588189776/718701034877294/?type=1&theater
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otros tantos del grupo Clarin. A su vez, el grupo disefié un boletin que
se llama “Nuestra palabra”, donde difunde informacién de la coyuntura
judicial y su confrontacidén con el gobierno. En la pagina también existe
una seccion donde se recopilan bajo el titulo “La escalada””"” noticias

que dan cuenta de las acciones del gobierno contra el grupo.

Ambos abrieron en 2012 una direccién en las redes sociales y tenian al 7
de diciembre de ese afio, por tomar la fecha simbodlica que se puso en la
disputa, una modesta cantidad de seguidores. La direcciéon @Grupo_Cla-
rin contaba a fines de 2012 con 14.335 seguidores y @afscadigital, 9.297.
A fines de 2014 contaban con 24.400 (Clarin) y 41.300 (Afsca). Tam-
bién en junio de 2012 se habilitd la pagina Facebook del organismo, que
mantiene el mismo espiritu difusionista con material publicitario (videos,
spots, awisos).408 A fines de 2014, la Afsca impugno el plan de adecuacion
presentado por el grupo Clarin, y volvid a disefiar un aviso publicitario de
casi dos minutos, que se pasé principalmente en los entretiempos de los
partidos de fatbol para explicar las razones del rechazo."” Siguiendo el
juego de acusaciones y respuestas a través de avisos que mantienen desde
2012, el Grupo Clarin contesté a través de otra pieza de similar tenor.”

En la disputa publica se plantean las dos posiciones en conflicto, mien-
tras para el gobierno la ley es, por sinécdoque, la democracia, para el
Grupo Clarin el ataque al grupo es un ataque a la libertad de expresion
y a la libertad de eleccidon de los ciudadanos acerca de como informar-
se. La estrategia del gobierno fue apoyarse en el respaldo que distintas
personalidades le daban a la ley para descalificar en todo la accion legal
presentada por el Grupo Clarin y difundir consignas que pretendian rei-
vindicar la vigencia de la ley, que nunca estuvo cuestionada en su totali-

dad. No esta de mas recordar que todo el conflicto fue por la aplicacion

407 En http://grupoclarin.com/escalada/ [consultado 30/10/2014].

408 http://www.facebook.com/AFSCADigital.

409 Canal de You Tube de Afsca Digital Spot 2, http://youtu.be/_TPfOV{Kk{I (1283
vistas al 13/11/2014).

410 Grupo Clarin, “Ley de medios: la adecuacion”, en http://youtu.be/
1aNT4BxROKE?list=UUSIx6iNg-XmQIl_8LfiSVwpQ (4.904 vistas al 13/11/2014).


http://grupoclarin.com/escalada/
http://youtu.be/_TPfOVfkkfI
http://youtu.be/iaNT4BxR0KE?list=UUSlx6iNg-XmQl_8LfiSVwpQ
http://youtu.be/iaNT4BxR0KE?list=UUSlx6iNg-XmQl_8LfiSVwpQ
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de un par de articulos que afectan a un solo reclamante, con lo que la

ley tuvo plena vigencia para el resto de los operadores desde su sancion.

La discusion de la norma puso en boca de todos aspectos de los medios
que solian quedar en los ambitos académicos. Sin embargo, esta tema-
tizacion no se ha traducido en calidad de informacion, dado que la dis-
cusion se alimenta con los lemas publicitarios que pusieron en circula-
cion dos de los actores en conflicto. La intensidad de la discusion entre
periodistas, intelectuales y politicos no evidencia que haya mejorado el
conocimiento de los alcances de la ley, mas alla del grupo especializado.
De hecho, se sigue hablando erréneamente de “ley de medios” cuando se
trata de una discusion de los operadores del negocio audiovisual. Es res-
ponsabilidad de la autoridad de aplicacién que la norma esté pendiente
de aplicacién y que después de varios anos, recién hacia fines de 2014,
empiecen a aprobarse los planes de adecuaciéon. La disputa politica del
partido de gobierno con un grupo mediatico corrio el eje que postula la
comunicacién oficial, de que se trata de un proceso de democratizacion
de los medios que involucra a todos los ciudadanos. Mas alla de la reso-
lucién judicial, quedan muchos aspectos pendientes de regulacion y de
puesta en marcha que son los que realmente contribuirian a la legitima-
cidn social de la Ley SCA, como serian, por ejemplo, la transparencia y
apertura de los medios publicos nacionales a toda la sociedad, y no solo

los grupos afines al gobierno.

4.3.1 Autoridad de aplicacién

La autoridad de aplicacion de la Ley 22.285 era el Comité Federal de
Radiodifusién (Comfer), organismo autarquico dependiente del Poder
Ejecutivo Nacional. La composicion del Comfer incluia a representantes
de las tres Fuerzas Armadas en el Directorio (art. 96). La Ley 22.285 te-
nia un estilo centralista, ya que su aplicacion se encontraba al resguardo

exclusivo del Poder Ejecutivo Nacional o del Comfer.*!!

411 Su art. 3 fijaba que “[l]a administracion de las frecuencias y la orientacion, pro-
mocion y control de los servicios de radiodifusién son competencia exclusiva del Po-
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La Ley SCA conformé como organismo de aplicacion la Autoridad Fe-
deral de Servicios de Comunicacion Audiovisual,*'? compuesta por siete
miembros, dos de los cuales son designados por el Poder Ejecutivo,
tres por el Congreso de la Nacién (con dos miembros por las minorias)
y tres por el Consejo Federal de Comunicacién Audiovisual. Este con-
sejo esta conformado por representantes de las provincias, las empresas,
los radiodifusores sin fines de lucro, los pueblos originarios, los medios
publicos, los sindicatos de trabajadores de medios y las universidades. La
ley impone el control de muchos aspectos de la comunicacién audiovi-
sual, por lo que hubo un gran incremento de personal en el organismo

que lleva mas del 80% del presupuesto.413

También se cred un Consejo Asesor de la Comunicacién Audiovisual y
la Infancia, con el objetivo de crear “un amplio y plural cuerpo de ins-
tancias que otorgan mayor visibilidad y participacion a la sociedad en la
elaboracién de politicas publicas de comunicacion”.** Si bien la ley im-
pone la realizacion de un informe anual, en la pagina institucional solo
esta publicado el informe de 2013, junto con el informe del primer afio
de gestion de Sabatella.*®> Ambos informes coinciden en brindar los nu-
meros que aparecen en las piezas publicitarias del Afsca y en no tener

mas que elogios para la ley y las autoridades que la aplican.

El proceso de nombramiento de las distintas autoridades de aplicacion
no cumplid estrictamente los mecanismos consultivos y participativos
establecidos en la ley y en sus decretos reglamentarios. Luego de que

Gabriel Mariotto, impulsor del proyecto de ley y uno de sus principales

der Ejecutivo Nacional”. Loreti Damian (1997), El Derecho a la Informacion, Buenos
Aires, Paidos.

412 Pagina web de la Afsca: http://www.afsca.gob.ar/directorio-de-la-autoridad-fe-
deral-de-servicios-de-comunicacion-audiovisual/.

413 “La Nacién bajara el presupuesto destinado a Publicidad y Propaganda para
2013, si justo en un afio electoral”, El Auditor, 19/12/2012, en http://elauditor.info/
articulo/5435.

414 Marino, Becerra y Mastrini (2011), op. cit., p. 14.

415 Pagina web del Consejo Federal de Comunicaciéon Audiovisual http://www.co-
feca.gob.ar/web/.
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portavoces, dejé el cargo para ejercer como vicegobernador de la pro-
vincia de Buenos Aires, fue sucedido por Santiago Aragoén, diputado na-
cional por el Frente para la Victoria y decano de la Universidad de Lo-
mas de Zamora. Sin embargo, al asumir, en febrero de 2012, se modi-
fico la potestad del titular del organismo, cuya firma paso a necesitar la
del segundo de la Afsca. La salida de Aragon en septiembre de 2012 se
dio en el contexto de renuncias de otras figuras clave en el organismo y
fue sucedido por Martin Sabbatella, diputado de un partido en alianza
con el oficialismo pero sin formaciéon en comunicacion.*'® Muchos de los
miembros de la autoridad no cumplen con antecedentes demostrables
en el area de regulacion de medios ni responden a la exigencia del art. 14
de la Ley SCA y el decreto reglamentario 1.525/09, que prescriben que
las autoridades deben ser personas “de alta calificacion profesional en

materia de comunicacion social”.

La Comision Bicameral y el Consejo Federal se constituyeron tardiamen-
te y no han mostrado aun que su accidn siga la légica participativa y de
debate que deberia orientar la eleccidon de representantes sociales en los
organos de control y direccion de las politicas de medios. Desde el ingreso,
los directores por la minoria han hecho publicas las dificultades que tienen
con la autoridad del organismo. A semanas de ingresar, Marcelo Stubrin
declar6 que “la relacidn entre el presidente y los directores opositores esta
en un punto critico. Hay ocultamiento de informacion. Las resoluciones
que se han adoptado son secretas”.”” A raiz de la resolucion del directorio
de rechazar el plan de adecuacion presentado por el grupo Clarin, Stubrin,
junto con el otro director por la minoria, Gerardo Milman, declararon que

fue adoptada intempestivamente en un tramite sobre tablas, sin permitir el

416 “La Campora limita el espacio de Mariotto y reafirma su llegada a la Afsca”, dia-
rio Perfil, 17 de setiembre de 2012, en http://www.perfil.com/contenidos/2012/09/17/
noticia_0025.html.

417 “La relacion entre el presidente y los directores opositores es critica”, Analisis
de la Gestion Publica, 6/12/2012, en http://www.gestionpublica.info/generales-lector-
noticias/items/afca-la-relacion-entre-el-presidente-y-los-directores-opositores-esta-
en-un-punto-critico.html.
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acceso de los directores al expediente.418 Aunque desde la comunicacion
publicitaria se insista en el espiritu democratico que alienta la ley, esas
desprolijidades en las autoridades, igual que los excesos de fanatismo en la
comunicacion de los funcionarios, transmite una falta de institucionalidad

que no contribuye a legitimar la tarea de la autoridad de aplicacion.

El articulo 20 preveia un periodo para proponer, difundir, debatir y acor-
dar candidaturas para ser titular de la Defensoria del Publico, cuya desig-
nacion recae sobre la Comision Bicameral de Promocién y Seguimiento
de la Comunicacién Audiovisual, previo proceso publico de consulta.
Recién en 2012 se designé como defensora Cynthia Ottaviano, periodis-
ta del diario Tiempo Argentino, del grupo oficialista Szpolski, con una cla-
ra posicion publica en contra del diario Clarin. Sin embargo, estos ante-
cedentes no fueron considerados incompatibles al art. 20, que establece
que “[e]l Defensor del Publico no podra tener intereses o vinculos con

los asuntos bajo su orbita en las condiciones de la ley 25.188”.

4.3.2 La pauta oficial en su laberinto

En los ultimos afios, el dinero gastado por el Estado nacional en publici-
dad en medios crecio6 a un ritmo de 35% anual. Estas grandes sumas pues-
tas al servicio de la propaganda propician un sistema en el que la politica
toda (incluidas las administraciones locales y los partidos politicos) necesi-
ta mucho dinero para su difusion. Estos dineros tienen como beneficiarios
principales a los medios de comunicacidn, esos mismos que se hostigan
desde el atril oficial. No solo porque en numeros absolutos el gasto pu-
blicitario del gobierno nacional crecié mas de cuarenta veces desde 2001,
sino porque la proporciéon con relacion al mercado total supera amplia-
mente la décima parte del volumen de la facturacion. Esta proporcion sur-
ge de los informes de la Asociacién Argentina de Agencias de Publicidad,

que calcula la pauta publicitaria sobre base la tarifario declarado; pero a

418 “Marcelo Stubrin y Gerardo Milman piden reconsiderar la adecuacion de oficio
del Grupo Clarin”, Sefiales, 21/10/2014, en http://seniales.blogspot.com.ar/2014/10/
marcelo-stubrin-y-gerardo-milman-piden.html.
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diferencia del Estado, que paga la tarifa plena, las empresas comerciales
tienen grandes descuentos, que superan el 50% en casi todos los casos.
Esto significaria que la proporcion de pauta publicitaria del sector publico
es mucho mayor que lo que puede calcularse en los nimeros estimados.
Lo que se sabe con certeza, segun informacidén de esa asociacion, es que
el rubro correspondiente a la inversién de asociaciones politicas y civiles

aumenta afo a afio, con un crecimiento del 50% en los anos electorales.

La ley SCA incluye un articulo especifico sobre la pauta, que establece:
“Para la inversion publicitaria oficial el Estado debera contemplar crite-
rios de equidad y razonabilidad en la distribucién de la misma, atendien-
do los objetivos comunicacionales del mensaje en cuestion” (art. 76).
El tema tiene dos aristas principales. Por un lado, la mayor parte de es-
tos dineros se gasta en propaganda destinada a legitimar la accidén de
gobierno, y no en comunicacién al servicio del ciudadano. Esto viene
siendo planteado desde el inicio de la gestion de Néstor Kirchner por
organismos de la sociedad civil (ADC Accién por los Derechos Civiles,
2005, 2006, 2007, 2008a, 2008b, 2009; Amado, 2010b; Becerra, 2011;
O’Donnell, 2007). Desde entonces se insiste en que “[l]a publicidad del
sector publico ha sido utilizada también para promocionar la imagen de
funcionarios o candidatos oficiales. Ademas de constituir una malver-
sacion de los recursos publicos, los pagos publicitarios hechos con tales
fines se prestan para la asignacion abusiva y, en ultima instancia, afectan
la libertad de expresion” (ADC, 2008b, p. 11).

Desde otra perspectiva, la discrecionalidad con que se asigna ese dinero,
sin base técnica ni parametros equitativos, delata que el gobierno nacio-
nal “recurre al uso indebido del poder de la publicidad y otras formas
de apoyo financiero para interferir directamente en su contenido” (ADC
Accion por los Derechos Civiles, 2005, p. 50). A ello debe sumarse la
presion del gobierno para generar quitas de publicidad de manera sote-
rrada, como manifesto el Grupo Clarin, que en marzo de 2013 perdio la
pauta de Telefonica en Clarin, TN y El Trece (Lanata, 2014, p. 343). En
otros casos el boicot publicitario se apoy6 en una politica publica, como

la disposicion de la Secretaria de Comercio que prohibia a los supermer-
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cados publicar las paginas de ofertas de productos. LLa medida se justi-
ficaba como un mecanismo de control de precios, pero lo cierto es que
durante varios meses los diarios perdieron esta pauta de privados que

representan los anunciantes mas importantes para esos medios.

La distribucion de pauta no responde a un criterio de llegada a la ciu-
dadania que deberia conocer la campana, ni en cobertura geografica ni
en perfil del destinatario. Desde que la pauta empezd a crecer, un diario
como Paginal/l2, de muy restringida circulacion en la ciudad de Buenos
Aires, fue de los principales favorecidos por la pauta oficial (O’Donnell,
2007, p. 96). Entre 2009 y 2013 fue la quinta empresa en recibir publi-
cidad del Estado, con un acumulado de $164,5 millones.*'® El grupo
Szpolski tuvo un gran crecimiento gracias a ser el principal beneficiario
de la pauta, con $391,4 millones a pesar de que edita medios graficos de

baja circulacion.

La lista de beneficiarios de publicidad oficial entre 2009 y 2013 es de
1.882 entidades y personas, donde conviven medios importantes, perio-
distas conocidos y no tanto, asociaciones civiles, consultores, agencias de
publicidad y productoras.*?° Los primeros 881 proveedores que aparecen
en el listado cobraron mas de $100 mil y los ultimos ochocientos cobra-
ron menos de $70 mil. La distribucion es muy dispar y esta concentrada
en unos pocos proveedores, lo cual no sostiene el argumento de plurali-
dad y diversidad que dice ser el objetivo que inspira la politica oficial de
distribucion de avisos. Los primeros 282 proveedores cobraron mas de

un milldn; los primeros cien, mas de $4 millones; y los cinco primeros,

419 El diario La Nacién procesé los datos que la Jefatura de Gabinete de Ministros
ofrece en documentos de formato pdf, lo que permite ordenar la informaciéon por
nombre del proveedor publicitario y por monto de la pauta recibida. El documen-
to esta disponible en http:/public.tableausoftware.com/download/workbooks/Pauta
Publicitaria_2014?format=html.

420 El diario La Nacion proceso los datos que la Jefatura de Gabinete de Ministros

ofrece en documentos pdf, lo que permite ordenar por nombre y pauta recibida a
todos los mencionados en el listado. El documento esta disponible en http://public.
tableausoftware.com/download/workbooks/Pauta_Publicitaria_2014?format=html.
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mas de $160 millones. Por caso, un impresor de revistas publicitarias
como el Grupo Manzi, que produce entre otras la revista institucional
de Aerolineas Argentinas, cobro mas de $6 millones en esos afios, lo
mismo que recibieron Perfil, principal editorial de revistas; el periodista
Roberto Navarro, de la sefial C5N; Hebe de Bonafini, responsable de la
Fundaciéon de Madres de Plaza de Mayo, que maneja algunos medios; el
periodista de Jorge Rial, popular conductor de un programa de especta-
culos en América TV y de un ciclo en Radio LLa Red; y el sitio de venta
de pasajes despegar.com. Todos ellos estan entre los puestos 60 y 75 por
monto de pauta, a pesar de que manejan emprendimientos de medios de

muy distinta envergadura y de dispar llegada a la audiencia.

Esta desigual distribucion no solo impacta en la economia de los medios,
sino que otorga al partido en gobierno una ventaja por sobre el resto de
los actores politicos. No solo porque se convierte en financiador princi-
pal de muchos medios, sino porque la compra de espacios le da el privile-
gio de difundir su posiciéon de manera permanente: “El uso discrecional
de la publicidad oficial también es una practica habitual para castigar y
premiar a medios y periodistas (especialmente en paises pequefios, con
mercados de publicidad privada reducidos, donde el Estado es el prin-
cipal anunciador). Este tipo de manejos distorsionan los objetivos de las
leyes regulatorias” (Natanson, 2014, p. 58). Especialmente, porque la ley
en cuestion establece que la publicidad oficial recibida por los medios

debe informarse y ser distribuida con criterios equitativos.

A ello se suma un sistema de canje de multas por minutos publicitarios
que aun sigue resolviendo multas del anterior régimen legal. El decreto
1.201/98 autorizé a los canales de television y a las emisoras de radio a
canjear las multas que les aplico el Comfer por segundos de publicidad,
que pueden ser utilizados para difundir campafias de interés general.*?! Si
bien no hay una clara rendicion de esas multas, la busqueda aleatoria por

las resoluciones de la Afsca publicadas en la web muestra que en afios re-

421 Adrian Ventura, “Suspenden el aviso ‘Menem lo hizo’”, diario La Nacion,
31/7/1999, en http://www.lanacion.com.ar/147858.
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cientes aun se estan resolviendo multas del anterior régimen legal. Esto
significa que multas de afios anteriores se pueden estar canjeando por se-
gundos de publicidad para el gobierno actual que no estan incluidos en el
computo de los montos de pauta paga, pero que la acrecientan. El control
de estas imputaciones es dificil de realizar porque estas resoluciones se pu-
blican sin cumplir con el requisito de acceso a la informacion publica. Los
documentos con las decisiones de la autoridad de aplicacion se publican
en facsimilares de los documentos originales que estan colgados, esto es,
en archivos de imagenes muy pesados que ademas no permiten busqueda
de texto, por lo que su contenido se vuelve inaccesible en la practica. Por
otra parte, se trata expedientes redactados de una manera criptica muy
dificil de comprender para el ciudadano, como muestra la siguiente trans-

cripcion literal de una de las resoluciones publicadas::*??

Exp. N° 4849/COMFER/99 — CONSIDERAR INCLUIDAS LAS “AC-
TUACIONES INICIADAS POR INFRACCIONES COMETIDAS
ENTRE EL 1/5Y EL 9/12 DE 1999, DENTRO DE LA RES. N° 540/
COMFER/99 (APROBACION SOL. ACOGIMIENTO REGIMEN DE
FACILIDADES DECRETO N° 1201/98) — AMERICA TV SA

Si bien la autoridad argumenta que publica la informacion, en la practi-
ca no esta accesible. Por caso, los informes del organismo de control SI-
GEN sobre la aplicacidén de estas multas estan anunciados en alguna pa-
gina de la reparticion, pero es imposible consultarlos ya que el enlace no

funciona.*® A pesar de que la Ley SCA en su articulo 111 establece que

422 Acta de directorio N° 20, 26/9/11, en http://www.afsca.gob.ar/wp-content/
uploads/2013/11/ACTA-20-11.pdf.

423 Informes SIGEN, Secretaria General de la Presidencia de la Nacion; Informe
Comité Federal de Radiodifusion, enero 2007, en http://www.sigen.gov.ar/documen-
tacion/uc0107.asp: “El presente tiene por objeto evaluar los procedimientos de con-
trol implementados por el Comité Federal de Radiodifusion (COMFER) con rela-
cion a la fiscalizacion de emisiones de radiodifusion, la aplicacién de sanciones por
transgresiones a la Ley de Radiodifusion N° 22.285 y normas complementarias y la
percepcion de las multas aplicadas a los licenciatarios durante el periodo 2004/2005.
Asimismo se expone el estado de situacion de los Regimenes de Facilidades de Pago
a partir del informe SIGEN de octubre 2001 ‘Cumplimiento de los objetivos del Plan
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las sanciones que aplique la autoridad de aplicacion “seran publicas”, la
pagina de la Afsca no tiene un acceso directo a esa informacién ni un re-
sumen que sea comprensible para el ciudadano. Las resoluciones estan
publicadas como imagenes, no como documentos legibles, por lo que si
no se conoce el numero de resolucidén ni siquiera es posible hacer una
busqueda. Aqui se plantea la paradoja de que el organismo que plantea
en sus campanas publicitarias ser garante del acceso y participaciéon en
los medios incumple parcialmente con su obligacidon de dar informacién
al ciudadano de su desempefio. Imposicién, por otra parte, que la hace
la ley que dice defender.

Parte de la comunicacion de gobierno de estos afios gir6 alrededor de
la sancion de la Ley 26.522 en octubre de 2009, que se us6 como eje de
varias camparfias en las que se mostraba el compromiso oficial en la de-
fensa de los derechos de comunicacion. Sin embargo, la ley no solo tie-
ne desigual aplicacion para los distintos actores, sino que muchas de las
exigencias que se dicen aplicar con celo con los operadores no se aplican
a las mismas autoridades. Todavia imbuida de la discusién popular del
proyecto de ley, la campaifia publicitaria insiste en los beneficios que han
recibido ciertos grupos sociales como comunidades, municipios y uni-
versidades para poder administrar los propios medios. Ese avance en la
aparicion de otros actores se opaca cuando se constata que la mayor can-
tidad de fondos publicos sigue beneficiando a los actores corporativos a
los que se les iban a poner limites legales. Mientras se publicitan acciones
mediaticas contra los grupos mediaticos, se los beneficia silenciosamente
con concesiones impositivas y no se les reclama la carpeta de acceso pu-

blico con la informacién que deberian proporcionar al ciudadano.

Durante este tiempo el Estado se consolidé como un importante jugador
en el sistema medidtico, no solo en su calidad de anunciante principal de
los medios, sino también porque se convirtié en un promotor de conteni-

dos con inversiones millonarias, nuevas sefiales publicas, todo el sistema

de Facilidades de Pago (Decretos N°139/97, 1201/98, 644/99 y 937/99) por Multas
derivadas de Infracciones a la Ley de Radiodifusion’.
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de Television Digital Terrestre, que incluye promocion de contenidos des-
de ministerios publicos en cine, internet, radio y television. En ese sentido,
la pluralidad anhelada no se concreta, cuando hay muchos medios depen-
diendo de un solo actor, y menos cuando se limita el control ciudadano al

Estado, del que los medios dependen financiera y regulatoriamente.

Vasallos y mecenas: el sistema de medios argentino
como mercado protocapitalista

[Martin Becerra, Universidad Nacional de Quilmes,

UBA, Conicet]

La estructura del sistema de medios argentino dista de ser homogénea y
asume formas de funcionamiento que son fronterizas entre logicas feu-
dales y capitalistas, a pesar de que hasta 1975 la Argentina habia contado
con un vigoroso mercado editorial y audiovisual mas maduro en términos
de relaciones productivas propias del capitalismo. Pero esa estructura-
cion fue cambiando y hoy, junto con transformaciones tecnoldgicas que
no son objeto del presente articulo pero que impactan en el sistema de
medios al digitalizar su produccion, circulaciéon y consumo, esta protago-
nizada por cuatro categorias de medios que, a grandes rasgos, responden

al siguiente punteo:

En primer lugar, hay un bolséon minoritario de empresas capitalistas
consolidadas que mercantilizan sus productos y obtienen importantes
ganancias con ellos. Estas empresas integran conglomerados que in-
tervienen simultdneamente en distintas industrias de comunicacion y
cultura, como los casos de Canal 13 (grupo Clarin) o Telefé (grupo Te-
lefonica) de la ciudad de Buenos Aires, cuya diversificacion es amplia y
dominante en muchos de los mercados en los que operan. Destacar la
matriz capitalista de estas empresas no supone desconocer que una par-
te del proceso de consolidacion de sus grupos controlantes fue posible
gracias al amparo estatal a través de la asignacidn privilegiada de recur-
sos, la obstruccidén de la competencia, o la producciéon de regulaciones
funcionales a la concentracion oligopolica de mercados liderados por

estas firmas. Incluso la emergencia de grupos como Indalo de Cristo-
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bal Lopez, Szpolski o Electroingenieria puede analizarse a la luz de este

amparo estatal.

En segundo lugar, existe un grupo considerable de empresas de tamaro
mediano y pequeno que aspiran a mercantilizar sus producciones pero
que no llegan a sostenerse con ello y por consiguiente adoptan formas
econdémicas que abarcan desde el vasallaje precapitalista con el que un
empresario explota una licencia o edita un periddico y recibe un flujo de
ingresos (generalmente publicitarios) que tiene como contraprestacion el
acceso privilegiado de empresas o politicos a su/s medio/s, sin que ello le
impida aprovechar parcelas menores de generacion de fondos propios; el
mecenazgo informal que se crea a través de la dependencia de una fuen-
te excluyente de ingresos (publicitarios o crediticios, como se evidencia
en las empresas que viven basicamente de la publicidad oficial); el padri-
nazgo de caciques politicos (que en algunos casos es formal y en otros se
ejecuta a través de testaferros); hasta el expandido alquiler y subalquiler
de espacios de emisoras y periddicos que pondera el caracter privado de
la propiedad del medio por encima del control editorial que, muchas ve-
ces, resulta tercerizado en productoras de distinto calibre. Este arrenda-
miento de espacios es también comun a las otras tres categorias e indica
que el sistema de medios como conjunto alienta una forma de rentismo
que afiade matices y mediaciones (economicas, editoriales, profesionales)
a la organizacion jerarquica de la produccion de informacion y entreteni-
mientos y a la obviamente desigual participacion de distintos actores en
dicha organizacion;

En tercer lugar, un Estado que en sus diferentes niveles (Nacidn, provin-
cias, municipios y eventualmente universidades e institutos de formacién
terciaria y media) opera medios audiovisuales con logicas econdmicas
mixtas que combinan el aporte del erario publico (directo o a través de
concursos) con la mercantilizaciéon de productos y espacios y que, en tér-
minos de légica de uso, suele concebir a los medios que gestiona como
dispositivo gubernamental y no como espacio publico abierto a distintas

perspectivas ideoldgicas, culturales y politicas.

Finalmente, el cuarto lugar lo ocupa un conjunto variopinto de medios

histéricamente excluidos de la ciudadania comunicacional ya que estu-
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vieron proscriptos por ley durante décadas, en el que conviven medios
comunitarios, alternativos, populares, barriales, sindicales, campesinos y
comerciales truchos. La escala organizacional y el sostén econémico de
este grupo es tan heterogénea como sus objetivos y formas de produc-
cion, pero conviven el alquiler y subalquiler de espacios, la venta de pu-
blicidad, el padrinazgo de una organizacidn politica, sindical o de movi-
mientos sociales, el aporte de agencias de cooperacion nacional e inter-
nacional, el mas reciente acceso a concursos del FOMECA (Fondo de
Fomento Concursable para Medios de Comunicacion Audiovisual) en
el marco de la implementacion de la Ley de Servicios de Comunicacion
Audiovisual que, finalmente, los reconocié plenamente a nivel legal como

parte del sector “sin fines de lucro”.

El recurso publicitario, que como fuente de financiamiento esta presente
en las cuatro categorias, se reparte de modo muy desparejo y existe una
notable centralizacion de capitales por parte de los medios con mayores
audiencias en el caso de la publicidad privada y de los medios mas oficia-
listas en el caso de la publicidad estatal. Hay experiencias de nicho (me-
dios dirigidos a grupos sociales especificos) que captan excepcionalmen-
te recursos publicitarios (privados e incluso estatales) sin responder a las
caracteristicas mencionadas. Ademas, las estrategias publicitarias siguen
siendo muy “analdgicas” y los principales anunciantes apuestan mucho
mas a los medios tradicionales (television, diarios y revistas) que a los me-
dios digitales, aun cuando estos concitan la atenciéon de publicos que, en
el caso de los diarios, multiplican con creces a los lectores de la version

papel del mismo periodico.

Entre tanto, podria objetarse que las relaciones capitalistas del sistema de
medios predominan si se repara en el tipo de trabajo asalariado de mu-
chos de los emprendimientos del sector. Sin embargo, si se posa la mirada
en el conjunto del sistema y en todo el territorio nacional, se concluira
que existen diversos tipos de organizacion del trabajo en los medios de
comunicacion argentinos y que el contrato de trabajo formal no predo-
mina. Incluso en grandes organizaciones de comunicacion hay formas de
trabajo no asalariado y extensas zonas donde la precarizacion es la regla.

La ausencia de un vinculo contractual estable es comun a las cuatro ca-
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tegorias de medios enunciadas y abre una reflexion fundamental sobre el
tipo de contraprestacion no salarial —o no eminentemente salarial- que
organiza una buena parte del proceso de trabajo en los medios de comu-

nicacion de la Argentina en pleno siglo XXI.

Basada en esa estructura y precedida por un debate inédito sobre la funcion
de los medios de comunicacion, sobre sus intereses y alineamientos, el Con-
greso sanciono la ley audiovisual (mal llamada “ley de medios”, ya que no
regula medios graficos ni internet) en 2009. Esta ley representa un avance
considerable respecto del marco regulatorio anterior que, en su origen, se
remontaba a la Ley de Radiodifusién 22.285 promulgada por el dictador
Jorge R.Videla en 1980. El decreto de Videla habia sido, luego, empeorado
por varios gobiernos constitucionales que introdujeron reformas, sobre todo
a partir de 1989. El resultado fue un cambalache normativo que ademas de
obsoleto y autoritario en su matriz fundacional fue facilitador de un proceso
de concentracion de la propiedad del sistema de medios que se caracterizod
por la emergencia de grupos multimedios, nacionales y extranjeros, por la fi-
nanciarizacion de la estructura de propiedad, por la tercerizacion de las pro-
ducciones audiovisuales y por la centralizacion geografica de la produccion
de contenidos. También la estructuracion del sistema de medios en las cuatro

categorias mencionadas es causa y efecto del cambalache regulatorio.

Tras la ruptura de las buenas relaciones que habian cultivado entre el kirch-
nerismo y el grupo Clarin en el periodo 2003-2008 y que se manifesto en la
extension de los plazos de explotacion de las licencias o la autorizacién a la
fusién entre Cablevision y Multicanal (medidas firmadas por el ex presidente
Néstor Kirchner), el Congreso sancion6 en 2009 la ley audiovisual. Su con-
tenido marca un cambio de paradigma normativo al establecer que las licen-
cias audiovisuales podian ser explotadas también por organizaciones sin fines
de lucro, que estuvieron proscriptas del uso de ese recurso publico durante
décadas. Otros paises latinoamericanos como Venezuela, Ecuador o México
también modificaron sus regulaciones audiovisuales, sin que sus nuevas leyes

sean simétricas o equiparables aunque tienen puntos en comun.

La ley de audiovisual 26.522/09 tiene caracter inclusivo al comprender a
sectores no lucrativos (cooperativas, medios comunitarios) en la gestion

de licencias, establecer limites a la concentracién de la propiedad, exigir
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a las emisoras estatales pluralismo y diversidad, habilitar la participacion
de minorias politicas y sociales en los organismos de aplicacion y control

y disponer cuotas de contenidos locales e independientes.

Sin embargo, la norma (por las condiciones en las que fue tramita-
da) excluyo la posibilidad de contener el proceso de convergencia
al impedir que servicios como el triple play puedan ser reconocidos
legalmente y, ademas, es rigida en sus disposiciones sobre concen-
tracion de la propiedad, en su comprension del mercado audiovisual
(en particular lo referido a cruces entre licencias y contenidos) y en
sus exigencias de produccidén propia. La ley es, ademas, permisiva
frente a las sefiales extranjeras de contenidos, lo que contrasta con
obligaciones estrictas para operadores locales. Por eso, a juicio de
este autor, la situacion actual demanda mejoras y actualizaciones a
la norma si el objetivo es aspirar a mayor inclusién, mejor acceso, di-

versidad y pluralismo.

Ninguna ley es perfecta y también la norma audiovisual vigente requiere
mejoras y complementos, pero es preciso sefialar que el texto de la ley ha
sido elogiado por las Relatorias de Libertad de Expresion de la ONU y de
la OEA por su articulacion con el respeto al derecho a la comunicacion. A
los problemas mencionados se suma que, como senalo la Corte Suprema
de Justicia en octubre de 2013 cuando valido la plena constitucionalidad
de la ley audiovisual (la norma habia sido cuestionada en sede judicial por
el grupo Clarin desde 2009 y la causa tuvo sentencia final en octubre de
2013), ni el gobierno ni los principales grupos fueron respetuosos de la
misma. Es decir, el problema no es tanto del texto legal sino de su aplica-

cidn por parte de la autoridad estatal.

La sentencia de la Corte Suprema merece un parrafo especial porque
estd directamente relacionada con el derecho a la comunicacion. La Cor-
te citdo a Owen Fiss, para quien la libertad de expresion depende de los
recursos de los que se disponen; y si estos estan concentrados, la libertad
de expresion del resto, es decir, el interés publico, se resiente. Es toda una
innovacion que el maximo tribunal sentencie que el objetivo de la regu-
lacion de medios es el robustecimiento del debate publico y que ello de-

manda regulacion, equilibrio y razonabilidad por parte del Estado. Esta
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innovacion coloca el interés publico en un lugar de privilegio que suele
ser escamoteado cuando se aborda el analisis de los medios desde el ex-

cluyente problema de su sostenibilidad.

Ahora bien, la sentencia de la Corte Suprema no soélo fue una pésima no-
ticia para el grupo Clarin, sino que contiene parrafos criticos hacia las po-
liticas de medios del gobierno, en particular de la selectiva aplicacién de la
ley audiovisual, del abuso y discrecionalidad de uso de la publicidad oficial
y de la gubernamentalizacion de los medios publicos. En efecto, a pesar de
exhibir una activa (y en varios aspectos transgresora) politica de comunica-
cion, el gobierno eludid muchos de los compromisos establecidos por la ley
audiovisual. La ausencia de concursos, la falta de informacion fiable sobre
quiénes son los licenciatarios, el sobreactuado oficialismo de los medios es-
tatales, la inyeccion de recursos econémicos de caracter publico para pro-
mover a grupos empresariales carentes de controles sociales y politicos, se
combinan para desatender la democratizacion prometida en la discusion de

los afios 2008 y 2009.

Lejos de concretar la paulatina entrega del 33% de frecuencias del espec-
tro radioeléctrico para su gestidn por parte de actores sociales sin fines
de lucro (una de las mayores innovaciones de la ley audiovisual), la ma-
yoria de los medios autorizados a funcionar tras la sancion de la ley son
emisoras estatales (ver Chequeado, 2013). La ley exige que la politica au-
diovisual se organice tomando como referencia la elaboracion de un plan
técnico de frecuencias. Esta informacion, esencial para conocer cuantas
frecuencias hay en cada localidad y cuantas estan ocupadas y disponibles,
no ha sido construida atun por el Poder Ejecutivo. La ausencia de este in-
dicador elemental entorpece toda posibilidad de avance en la concrecién

del 33% para actores no lucrativos.

No obstante, desde la aprobacion de la ley audiovisual hay movimien-
tos en el mapa de medios, por lo que es inexacto afirmar que, ante la
implosion de la expectativa democratizadora propia del debate de 2009,
entonces “nada cambia”. Los movimientos que se registran en el siste-
ma de medios responden a una politica que no tiene, necesariamente, la
norma audiovisual como referencia aunque la invoca con insistencia. El

Programa Futbol para Todos, la iniciativa gubernamental sobre la televi-
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sion digital terrestre (TDA), los subsidios para la descentralizacion geo-
grafica de producciones audiovisuales, la creacion de bancos de imagenes
y sonidos de acceso publico (BACUA; CDA), los fondos concursables
para producciones de medios comunitarios (FOMECA) y la inyeccion de
recursos estatales para estimular el crecimiento de grupos empresariales
como Vila-Manzano, Indalo (Cristébal Lopez), DirecTV o Electroinge-
nieria, merecen consignarse como politicas activas que en algunos casos
se inscriben, en otros contravienen y en varios mas corren en paralelo a
lo dispuesto por el texto legal vigente. Asi, hay grupos en ascenso (Vila-
Manzano, Cristobal Lopez, Szpolski, Fintech) y un Estado que emerge
como emisor con potencia y una dinamica presencia como operador au-
diovisual, movimientos que representan novedades en el mapa de medios

argentino.

En contrapartida, el grupo Clarin ve acechado el dominio que ejercié du-
rante décadas. El gobierno y los grupos empresariales mas importantes del
sector pugnan por relaciones de fuerza distintas a las que expreso el campo
mediatico desde fines de la década de 1980. Vender licencias que expiran
dentro de tres o cuatro afios en un marco politico de sucesion presidencial
y de fuerte controversia judicial puede orientar las transferencias hacia un
escenario de testaferros y de absorciones formales que tengan escaso im-

pacto en la légica mercantil que prima en el sistema de medios.

En este contexto, sobresale el proceso actualmente en curso de adecua-
cion del grupo Clarin a la ley audiovisual y la falta de exigencias de cum-
plimiento hacia otros grupos concentrados como Telefonica (que opera
el canal Telefé de AMBA y ocho licencias televisivas en el interior), Pierri
o DirecTV. En el caso del grupo Clarin, forzado por el aval del Poder Ju-
dicial a una regulacion que resistio6 como una embestida dirigida en su
contra, el grupo presento un plan de adecuacion que puede incluir nue-
vos capitulos de judicializacion. El plan consiste en la separacion en seis
unidades empresariales del grupo, que aprovecha la circunstancia para
avanzar mas alla de las exigencias de la ley audiovisual y reorganizarse a
fondo. Asi, la escision del grupo Clarin supone que Ernestina Herrera,
viuda del fundador del diario, y Héctor Magnetto, principal accionista,

se alejaran del diario Clarin después de décadas de conducir la empresa.
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Ellos se concentran en la unidad 2, que es la mas rentable, conservando
la mayor parte de las acciones del grupo que hoy poseen en la que es la
empresa mas rentable. El plan de los cuatro principales accionistas con-
serva el control de los principales medios del grupo y respeta ademas los
requisitos legales, por cuanto todos ellos poseen los antecedentes necesa-

rios para explotar licencias audiovisuales.

Si bien aun se esta desarrollando la adecuacion y hay un trato selectivo del
Estado hacia otros grupos concentrados ligados al oficialismo, la propuesta
del grupo Clarin es inédita en la region y enfoca la convergencia tecnoldgica
a partir de una obligacion regulatoria. El resultado material de su adecuacion
no se vera de inmediato y es probable que algunos de los movimientos en un
sentido sean revisados por el propio multimedios a partir de 2015, dado que

en algunos casos las ventas de activos poseen clausulas de recompra.

Esta adecuacién se enmarca en la mencionada reorganizacion de las fuer-
zas empresariales que dominan el sistema de medios de comunicacion y
que por ahora conviven (en algunos casos a partir del conflicto constante
y en otros, del alineamiento incondicional) con los medios operados por el
Estado con logica gubernamental y linea editorial intemperante hacia otras
perspectivas. L.a promesa de un acceso generoso para organizaciones de la
sociedad civil no se ha cumplido. El tiempo politico que marcan las elec-
ciones nacionales de 2015 como final de mandato de la presidente Cristina
Fernandez de Kirchner es asumido como un punto de inflexion por todos
los actores: los consolidados, los amenazados, los emergentes y los que, his-
toricamente proscriptos, pujan por ser considerados como licenciatarios.

Por ahora, esa es la Unica certeza que los unifica.
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