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Resumen

A través de un estudio de caso a empresas anunciantes que se han visto enfrentadas a
denuncias que afectan sureputacion, este articulo busca explorarla relacion entre pluralismo
informativo y publicidad, identificando los posibles riesgos que conlleva para el medio su
dependencia de la inversion publicitaria. Como resultado de un andlisis tanto cuantitativo
como cualitativo, se advierte que la influencia del avisador sobre el medio es difusa, no se
da de forma directa sino que se asume como algo implicito, de alta complejidad donde
intervienen dimensiones politicas, comerciales y de préctica profesional, lo que impacta en
la produccion de contenidos y en la generacion de un espacio de discusion publica.

1 Este articulo forma parte de las investigaciones “Pluralismo informativo e inversion publicitaria en medios
escritos. Un andlisis en torno a casos de empresas enfrentadas a situaciones de crisis” y “Pluralismo, construccion
de audiencias y propuestas mediaticas. Un estudio comparado”, ambas realizadas con el apoyo financiero del
Fondo para proyectos Semilla de la Universidad Diego Portales.
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Abstract

Through a case study to advertisers who have been faced with complaints involving its
reputation, this article seeks to explore the relationship between pluralism and advertising,
identifying possible risks to the Media dependence on advertising investment. From
a quantitative and qualitative analysis warns that the influence of the warning on the
environment is diffuse, not given directly but assumed as implicit, which involved highly
complex political, commercial and professional practice, which has a major impact on
content production and generation of a public discussion space.

Key Word: Pluralism, journalism, advertising, public opinion, information.

Introduccién

:Hasta qué punto los medios estin dispuestos a cuestionar a quienes constituyen su fuente
de financiamiento? Esta pregunta planteada por Pérez-Tornero (1991) pone de relieve una
dimension cada vez mas compleja de la relacion periodismo-publicidad y su impacto en el
pluralismo de los medios y ha sido un permanente foco de conflicto y tensiones. No obstante,
esta relacion ha sido escasamente abordada desde la academia, restando de esta forma
profundidad al debate sobre los medios de comunicacién y la libertad de expresion en Chile.

Llamala atencion, en este sentido, que el debate sobre pluralismo en medios se ha centrado
casi exclusivamente en la concentracion econdmica y los supuestos peligros que conlleva este
fendmeno, a través del surgimiento de posibles monopolios que amenazan lalibre competencia
y el pluralismo”. Sin pretender desconocer los aportes de esta perspectiva al debate, los efectos
de la inversion publicitaria sobre el pluralismo han sido escasamente estudiados. En general,
podemos senalar que la reflexion ha sido bastante pobre, por no decir nula. Los estudios sobre
periodismo y publicidad se han desarrollado de forma auténoma, sin abordar dreas comunes
entre los limites de la actividad periodistica y el quehacer publicitario (Santibafiez y Vergara,
2008). Es a partir de esta zona de roces, entre el ejercicio periodistico y publicitario, que el
objetivo de este articulo es entregar una aproximacion tedrica y empirica respecto de los
posibles impactos de la inversion publicitaria en el tratamiento informativo y el pluralismo en
medios escritos en Chile.

2 A modo de ejemplo de trabajos que abordan la relacion entre concentracion de la propiedad de los medios
y sus posible efectos en el pluralismo informativo, podemos citar los casos de Sanchez-Tabernero (2002);
Bustamante (1994); Llorens (2001); Sunkel y Geoffroy, (2001); Corrales y Sandoval (2003) y Portales (1999).
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Contexto de discusion: publicidad y periodismo como referentes de modernidad

Para Thompson (1998) el desarrollo de los medios de comunicacion desde los primeros
impresos estd intimamente relacionado con las transformaciones institucionales que han dado
forma a la modernidad y constituyen parte integral de la sociedad actual. En consecuencia, si
se quiere comprender la naturaleza de la modernidad, esto es, las caracteristicas institucionales
de las sociedades modernas y sus condiciones de vida, se debe otorgar un lugar central a los
media. Segtin Thompson, con el advenimiento de las sociedades modernas, tuvo lugar una
transformacion cultural sistematica como consecuencia de los nuevos modos de produccion
y circulacién de los bienes simbdlicos a una escala sin precedentes, cambiando de forma
irreversible las pautas de comunicacion e interaccion, lo que en un sentido amplio se ha
denominado como la “mediatizacion de la cultura”

En este mismo sentido, Brunner (1995) plantea que los medios presiden el transito a la
modernidad, ya que contribuyen mis que ninguna otra institucion a desencadenar el paso de
una cultura organizada jerdrquicamente a otra distribuida masivamente a partir de un nuevo
tipo de relacion entre los mercados, las industrias y los bienes culturales.

1.1 Cémo entender la publicidad en una sociedad de masas

No es posible aproximarnos a un fenémeno central de la cultura de masas como es la
publicidad, sino lo contextualizamos histérica y socialmente. La comprension de la publicidad
conlleva situar la reflexion al menos en dos dimensiones. En primer lugar, a nivel industrial en
cuanto recurso basico para dirigir la demanda de productos y servicios en una economia de
mercado y como una de las principales fuentes de financiamiento de la industria de medios
de comunicacion. Por otra parte, la publicidad en cuanto produccion de bienes simbdlicos,
adquiere una dimension sociocultural de primer orden en la cultura de masas, por su influencia
en las visiones de mundo y su capacidad para transmitir parimetros de comportamiento,
socializacion y representacion. Barthes, en sus tltimas reflexiones, plantea que la publicidad
puede llegar a ser “beneficiosa” y la sita entre los “grandes alimentos psiquicos del hombre’,
junto ala literatura, los deportes y la moda, entre otros (Madrid, 2005, p. 214).

La publicidad es hija de la Revolucion Industrial. El desarrollo de grandes centros urbanos,
unido a los avances tecnoldgicos en el dambito de la imprenta, sentaron las bases para el
desarrollo de los primeros soportes publicitarios masivos: el afiche y el aviso en prensa. Como
consecuencia de este desarrollo, la comunicacién comercial adquirié por primera vez una
dimension de masas y el espacio publico urbano se transformé en un espacio de comunicaciéon
comercial; en un terreno de signos, al decir de Susan Sontag (2001).

En el caso del afiche, su utilizacion implicé que se licitaran las paredes de ciudades como
Londres y Paris bajo la concepcion de espacio publicitario y, ademds, introdujo importantes
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cambios en los criterios estéticos al pasar su disefio desde las bellas artes a la comunicaciéon
social. El aviso publicitario en prensa significo un aumento en el tiraje y nimero de paginas,
transformando a la prensa en un medio de masas bajo una nueva concepcion de audiencia,
consolidando de esta forma un nuevo modelo de negocio editorial. Este cambio en el mundo
editorial se tradujo en la aparicion de los primeros “suplementos” y de medios que nacieron
como soportes publicitarios segmentados. Este es el caso, por ejemplo, de las revistas como
Vogue, nacida en 1909, donde se promovian productos de calidad asociados a los nuevos
estilos de vida de la alta burguesia.

En conclusion, podemos senalar que la publicidad responde a la necesidad de crear
nuevos mercados para el consumo de productos cada vez més asequibles —productos de la
Revolucién Industrial-, transformandose en una necesidad econémica para el desarrollo y
expansion de la industria de medios, los que, a su vez, se constituyen en un dispositivo central
para la consolidacién de una opinién publica informada, requisito basico de las democracias
modernas. Es decir, la publicidad desde esta perspectiva se entiende como una consecuencia
inevitable de la modernidad. Méds que crear necesidades, la publicidad responde a las
necesidades de la modernidad, a través de su contribucion a la expansion de las industrias
culturales y, por consiguiente, en la configuracion de una opinién publica informada y al
desarrollo del mercado de bienes y servicios.

Una de las consecuencias de lo anteriormente senalado, fue el rapido desarrollo y expansion
de las agencias de publicidad en Estados Unidos entre los anos 1910 y 1929, impulsado por
un acelerado crecimiento de su mercado interno: como producto del fuerte incremento en la
produccion de bienes, se necesit6 de estrategias de marketing para activar su consumo. En la
etapadelapostguerra (1945-1960), se vaatriplicarlainversion publicitaria como consecuencia
del aumento explosivo de los bienes de consumo y las innovaciones tecnoldgicas en el ambito
de los medios de comunicacién de masas, como fue la television y la internacionalizacion de
la economia de Estados Unidos, especialmente hacia Europa Occidental. A partir de 1960, la
expansion de las agencias de publicidad se traslada hacia Asia y América Latina. En efecto, si
entre 1915 y 1959 se inauguran 50 oficinas fuera de Estados Unidos, entre 1960 y 1971 se
abren 210 (Janus y Rocagliolo, 1987).

En el caso de Chile, la expansion del mercado publicitario se da en la segunda mitad de
la década de los 70 del siglo XX, que es cuando, como consecuencia del Golpe de Estado de
1973, se instaura un nuevo modelo econémico de libre mercado, donde uno de sus principales
desatios es crear las condiciones socioculturales para la masificacion del consumo. Es asi como
entre los anos 1975 y 1980, la inversion publicitaria en Chile crece desde 27 a 299 millones de
dolares, es decir, 1.000% en términos nominales (Catalan, 1982).
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1.2 Periodismo, espacio publico y deliberacién

El periodismo admite al menos dos lecturas respecto de su desarrollo. Por una parte, la
dimension tecnoldgica asociadaal desarrollo delaindustria de los medios, entendida esta como
una institucion central de las sociedades modernas donde la publicidad es fundamental para
su desarrollo y expansion, y por otra, como un actor medular de las sociedades democriticas
y de las libertades publicas al articular una opinién publica informada y deliberante. En este
sentido, Lazarsfeld (1964) en la década de los cuarenta, ya sefialaba que la ampliacion del
debate politico més alld de los limites del contacto cara a cara era solo posible gracias alos mass-
media. De ahi que diarios, revistas, radios y television se tornaran esenciales para el proceso de
“dar sentido a la reunion” cuando estas reuniones abarcan a millones de participantes. Por lo
tanto, el concepto mismo de opinién publica estd intimamente relacionado al desarrollo de la
industria de medios y su consecuencia en el plano cultural: la cultura de masas. Esta relacion
de dependencia se advierte en la nocion de idea de opinion publica propuesta por Lippmann
en 1949 en el contexto de una democracia liberal y en el entendido de que democracia es
inseparable de participacién y esta, de informacion (Moragas, 1985, p. 17).

No obstante lo anterior, es importante mencionar la postura critica de Habermas
(1981) respecto de la idea de una opinién publica asociada intimamente a los medios de
comunicacion de masas. Para este autor, a partir de 1870, que es cuando la esfera publica
empieza a estar dominada por un Estado cada vez més fuerte y expansivo, la prensa comienza
a perder su independencia al representar intereses economicos. Esta situacion es consecuencia
de procesos de fusion y del surgimiento de conglomerados y monopolios industriales y
medidticos que transforman profundamente el rol del periodista. Habermas asocia este declive
de esfera publica informada al triunfo de lo que él denomina “racionalidad instrumental’, la que
opera bajo los principios de dinero y poder, recompensa y castigo, alo cual va a contraponer la
nocion de ‘racionalidad comunicativa’, que supone un proceso de interaccién entre individuos
capaces de hablar y actuar, coordinando sus acciones para arribar a un acuerdo, donde el
lenguaje y la cultura serian los elementos constitutivos de esta nueva forma de racionalidad.

Sibien Habermas (1987) considera que los medios estin sometidos a criterios comerciales,
y por lo tanto, no ofrecerian un marco adecuado para la discusion democratica, posteriormente
dejaria abierta esta posibilidad.

1.3 Inversion publicitaria y prensa escrita en Chile

El ano 2011 la inversion publicitaria en medios alcanzo los 659.478 millones de pesos,
equivalente a 1.364 millones de dolares (ACHAD, 2012). De este total, el mayor porcentaje
se concentrd en Television Abierta con un 44,9%, seguido por los Diarios con un 26,6%; por
Via Publica con un 8,6%; Radios con un 6,8%; On-Line con un 6,2%; Television de Pago con
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un 4,6; Revistas y Cine con un 1,9% y 0,3% respectivamente. En consecuencia, la inversion
publicitaria en medios presenta una alta concentracion en torno a dos medios: television
abierta y prensa/diarios.

Esta concentracion se explica, en parte, por la alta penetracion de la television abierta y
el tiempo destinado diariamente a su consumo; y en el caso de los diarios, su valoracion en
términos publicitarios se relaciona a su capacidad para congregar grandes audiencias de acuerdo
conlos diversos indicadores de lectorfa y, por otra parte, por su influencia en la construccion de
la agenda informativa. El diario no solo tiene la capacidad de tematizar la discusion social, sino
que también de generar el debate que permita articular una opinién publica informada. Esta
capacidad no debe entenderse de forma independiente de su dimension de medio publicitario
(Vergara, Santibafiez y Garrido, 2011).

Inversion por medios (MM$) Periodo 2011

On-Line; 40.993
Tv de Pago; 30.481 (4,6%)

Cine; 2.157 (0,3%)
Via Pablica; 57.015 (8,6%)
Revistas; 12.711 (1,9%)

Radios; 44.845 (6,8%) TV Abierta; 295.828

(44,9%)

Diarios; 175.449 (22,6%)

Fuente: Achap 2012

En la inversion publicitaria en Diarios, se advierte una fuerte concentracion en torno a los
dos grupos de comunicaciones que a su vez, presentan una alta concentracion en la propiedad.
Es asi como el grupo El Mercurio, propietarios de los diarios El Mercurio, Las Ultimas Noticias
y La Segunda en Santiago, se estima que alcanza un 47,8% del total de la inversion. El grupo
Copesa, propietario de los diarios La Tercera, La Cuartayy el diario gratuito La Hora, alcanza
una inversion estimada de un 32,2%. Ambos grupos suman un 80% de la inversion publicitaria
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en diarios. Junto a estas caracteristicas generales, es importante considerar los cambios de
formato que ha experimentado la publicidad en los ultimos afios a través de una hibridacion de
estos, rebasando los tradicionales limites del aviso publicitario.

1. Avisaje informacion, pluralismo y definicion de lo pablico

Analizar la relacion entre inversion publicitaria y las dindmicas informativas de los medios de
prensade acuerdo con el objetivo de este trabajo, requiere necesariamente de una aproximacion
metodoldgica que permita construir unalinea de investigacion que monitoree el fendmeno del
pluralismo y el impacto de este en la presencia/ausencia de distintos avisadores considerados
como relevantes, en términos de su comportamiento de inversion. Para esto, se disend una
propuesta que permitiera incorporar dentro de nuestro anlisis empresas anunciantes
enfrentadas a situaciones de crisis, y por consiguiente, expuestas a la critica pablica.

1.1 Consideraciones metodolégicas de la investigacion

En primer lugar, debemos advertir que los datos obtenidos durante la etapa de trabajo de
campo no constituyen una muestra estadisticamente representativa del tratamiento noticioso
de los medios estudiados. Los datos obtenidos representan la cobertura informativa de cuatro
casos especificos en un periodo acotado, por lo que su interpretacion se circunscribe solo a
este contexto.

El estudio realizado consider¢ la definicion de dos unidades de andlisis complementarias,
las cuales en su conjunto permitieron dimensionar el efecto de los modelos de financiamiento
en el tratamiento noticioso en términos de cobertura.

En primer lugar, se determind como y con qué frecuencia se informan/cubren noticias que
involucran a avisadores en situaciones de crisis. En segundo Iugar, se determind la perspectiva
de distintos actores involucrados en el actual contexto medial, a nivel de medios de prensa
escrita, agencias de comunicacion estratégica, académicos del mundo de la comunicacion y
dirigentes del Colegio de Periodistas. En ambas etapas se consideraron los siguientes elementos
base: seleccion de medios con modelos de financiamiento de alta y baja inversion publicitaria;
seleccion y seguimiento de casos de avisadores con presencia de inversion publicitaria que
estuviesen expuestos a situacion de crisis; analisis de cobertura noticiosa y entrevistas en
profundidad a actores de la industria medial.

Se analizaron los diarios El Mercurio, La Terceray La Nacién, entendidos los primeros dos
como prensa de alta inversion y el tercero (reducido al momento del levantamiento de datos a
formato electrénico), como medio de financiamiento mixto subvencionado mayoritariamente
por el aporte estatal.

Posteriormente, se seleccionaron casos de notoriedad publica relacionados con avisadores
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en situacion de crisis, a saber: Farmacias Ahumada, Salcobrand y Cruz Verde (colusion);
linea aérea: LAN Cargo (conflictos laborales); Inmobiliaria Paz (demandas por publicidad
engafiosa) y alimentos Agrosuper (conflictos laborales y medio ambientales). Establecido
este marco de andlisis, se procedié al monitoreo durante tres meses de la cobertura dada alos
anteriores casos en cada uno de los medios seleccionados, andlisis que se complemento con la
realizacion de un total de 10 entrevistas en profundidad a actores de la industria.

1.2 Resultados y y discusion

Durante los tres meses evaluados encontramos un total de 77 noticias relacionadas a los
distintos casos analizados, con una participacion diferenciada segun medios en funcion de la
inversion publicitaria, como puede observarse en el siguiente grafico:

Participacion de noticias publicadas segin medios

35 34

5— 4

1.10000
0] |

Total Noticias La Nacion El Mercurio La Tercera

M rasa M Cruz Verde M salcoBrand M Lan Cargo N raz Agrosuper

Fuente: Elaboracion propia

Las cifras obtenidas muestran importantes diferencias en términos de la presencia e
importancia de las empresas en situacion de conflicto y el tratamiento dado a estas como hecho
noticioso en los distintos medios evaluados. En este contexto destaca el papel de La Nacién
como productor de contenidos y cobertura, asi como la diferencia respecto de medios que
tradicionalmente concentran una alta inversion publicitaria. Si bien el modelo de negocios de
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La Nacién descansaba en su dependencia de subsidio gubernamental (proveniente del Diario
Oficial, que editaba la misma empresa), se destaca, en términos de la cobertura noticiosa, una
mayor apertura al debate que considera cualitativamente la presencia de distintos actores
como fuentes articuladores de una discusion publica.

Desde la perspectiva de las entrevistas realizadas a los actores de la industria, la relacion
entre cobertura noticiosa e inversion publicitaria se expresa en términos de una tension que
adquiere dos estados diferenciados. En primer término, aquellos que asumen esta realidad
como manifiesta, la cual se expresa en la oferta comercial del medio al avisador, y en segundo
término, como una expresion sutil en la practica periodistica diaria, en la que actda la linea
editorial del medio y su posicion sociopolitica como condicionante del quehacer periodistico.
Esto es, una especie de off implicito respecto del tratamiento de ciertos temas. Esta tension
puede abordarse analiticamente en funcion de dos dimensiones: por una parte, la propiamente
comercial, y por otra, como la existencia de un alineamiento ideologico del medio. Ambas
dimensiones impactan de manera directa, segtn los entrevistados, en la generacion de la
noticiayla coberturaasociada a esta. Esta segunda dimension adquiere principal notoriedad en
medios que han experimentado un crecimiento de su plataforma comercial y han desarrollado
productos editoriales ad hocala promocion de productos o servicios en un formato noticioso,
como por ejemplo, publirreportajes. En estos medios, desde la perspectiva de los entrevistados,
la plataforma comercial adquiere influencia sobre los productos editoriales al “ofrecer” como
parte dela oferta de avisaje, un tratamiento diferenciado del avisador masalla delo estrictamente
publicitario. Si bien esto no constituye una practica formal, si serfa parte de los argumentos
de venta del medio, tensionando internamente la relacion entre sus plataformas comerciales
y sus departamentos editoriales, en un contexto en el que el imaginario periodistico habla
de una “no influencia directa’, pero existente. Cabe destacar que este tratamiento noticioso
a un determinado avisador se veria acentuado por la sintonia ideolégica del medio con el
anunciante, lo que se expresaria a través de una agenda favorable al papel del avisador en el
contexto pais. En términos practicos, el tratamiento diferenciado conllevaria el abordaje del
avisador como contenido noticioso, expresindose en la presencia de notas sobre el anunciante
mas alld de la situacion de crisis. Este efecto se potenciaria por la existencia de una plataforma
comercial fuerte dentro del medio, la que ejercerfa una fuerte injerencia en lo editorial. A esto
sesuma, en algunos casos, el trabajo delas agencias de comunicacion estratégica a través deuna
pre produccion de productos editoriales.

Através delas entrevistas realizadas es posible identificar la promocion, por parte de algunos
medios, de una vision ideoldgica pro empresa, vision que es reconocida a nivel de la sociedad
y aceptada por los propios periodistas, lo que se traduce en un tratamiento “cuidadoso” del
avisador. La existencia de este sub texto o escenario ideologico del medio desplaza la tension
hacia la préctica cotidiana del periodista, condicionando aspectos practicos del oficio como el
tipo de cobertura a realizar, el tratamiento de las fuentes, asi como los tipos y tonos de la noticia.

Enla préctica, si biensereconocelaexistenciade presiones porparte deavisadoreso agencias
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de comunicacion, estas se focalizarian en el drea comercial, no articulindose en una influencia
directayverificable sobrela editorial delmedio. En palabras de uno delos entrevistados: ... més
que parar es moderar ( ... ), lanoticia se da, el cuidado se da en el enfoque ...” En este contexto,
el tratamiento diferenciado del avisador en situacion de crisis, estaria dado fundamentalmente
por la existencia de redes de apoyo pro empresa y su reputacion corporativa, mds alld de su
peso especifico en el financiamiento del medio por la via de la inversion publicitaria.

Si bien los medios autodefinen en términos imaginarios sus productos editoriales como
independiente de la esfera comercial, la existencia de un alineamiento ideoldgico ensituaciones
de crisis del avisador, se traduce en requerimientos de doble cobertura y correccion de estilo
del reportaje por parte del editor. El oficio del periodista en este escenario pasa necesariamente
por entender la linea ideoldgica-editorial del medio y adecuarse a ese contexto: “[...Juno sabe
en donde estd y qué cosas se pueden decir y cudles no”

Lo anterior adquiere especial complejidad al analizar los objetivos de gestion que realizan
las agencias de comunicacion. Estas, si bien reconocen la imposibilidad de influir directamente
en los medios, buscan mediante las redes de contacto y de una relacion histérica de avisaje
en los medios, desarrollar labores de contencion que garanticen la existencia o presencia
mediatica de la vision del avisador. Lo estratégico estaria dado por la capacidad para influir en el
tratamiento noticioso del quehacer de la empresa mas alla de las situaciones de crisis. Aspecto
clave dentro de las metas de posicionamiento corporativo del avisador.

Si bien, como se ha senalado, la presion del avisaje no se manifesta directamente, esta se
daria en el cruce entre tres factores. En primer lugar, a través del peso de la editorial y de su
capacidad para crear un imaginario de neutralidad respecto del hacer periodistico; en segundo
lugar, a partir del desarrollo de una plataforma comercial que condiciona de manera informal la
coberturay tratamiento noticioso, la que se alinea a nivelideoldgico entre el medio y el avisador;
y finalmente, en una cobertura asociada al avisaje como elemento de negociacion, lo que se
valida en el caso de las agencias de comunicacion, como una préctica habitual. La interaccion
entre estos factores, implica que la independencia entre las dimensiones editorial y comercial
del medio no se subordina necesariamente a la logica del avisaje, sino que a la exposicion de la
marca en su dimension politica y publica. Esto confiere una dimension politica al avisador en
su conexion con el medio, donde el avisaje agregaria una formalidad y complejidad al modus
operandi del ejercicio periodistico.

No obstante lo anterior y por tratarse de practicas informales, no es posible establecer el
alcance real de la eventual intervencion de los anunciantes en la cobertura de determinados
contenidos. Esta “mediaciéon” no se expresa de manera directa, sino que se asume en su
dimension préctica: en palabras de un entrevistado, “... lo que todos saben pero nadie ha visto....
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Reflexiones finales

Tanto la publicidad como el periodismo pueden ser considerados como una necesidad
de la modernidad y, a la vez, parte constitutiva de la sociedad democritica contemporanea.
:Estan eximidos entonces de consecuencias negativas? A la luz de los resultados expuestos
anteriormente, en absoluto.

Sin duda, nos encontramos ante un fenémeno de alta complejidad que mezcla dimensiones
politicas, comerciales y de practica profesional, impactando la produccion de contenidos y la
generacion deun espacio de discusion publica. Esta posible “promiscuidad” entre el periodismo
y la publicidad conlleva la presencia de ciertos riesgos que necesitan ser enunciados a fin de
estimularlareflexiony el debate delos distintos actoresinvolucrados. En efecto,y de acuerdo con
lo expuesto, uno de los posibles riesgos para los medios es privilegiar una cobertura de caricter
exclusivamente noticiosa, donde lo periodistico se reduce alo estrictamente informativo y deja
de ser un articulador de la discusion de lo publico, donde por defecto se excluye determinados
actores sociales a fin de aminorar posibles conflictos de interés a nivel editorial. La existencia
de un Offen la relacion con los avisadores, puede condicionar la cobertura a lo noticioso y no
hacia la generacion de una discusion frente al hecho producido, lo que afecta la generacion de
opiniones y de un mayor pluralismo en la informacion.

Lo anterior, pone de manifiesto la necesidad de replantear la ética de las comunicaciones
de forma integrada y no acotarla solo a lo estrictamente periodistico o publicitario: es de
gran importancia reconocer y abordar las zonas de contacto —y superposicion— entre ambas
actividades.

En este sentido, parece pertinente —y a la vez vigente— lo planteado por la Comision
Hutchins® respecto de la responsabilidad social de los medios y los protagonistas del proceso
informativo (periodistas, medios, agencias de publicidad, consultoras de comunicacién y
avisadores), en términos de la necesidad de pensar la ética de la comunicacién en términos
mds amplios. Es asi como en el ano 1947, en medio de una ola de reflexion innovadora que
se produjo luego del final de la IT Guerra Mundial, esta Comision culmin6 su trabajo con un
informe titulado “Una prensa libre y responsable’, donde presididos por Robert M. Hutchins,
Canciller de la Universidad de Chicago, fueron convocados once integrantes: profesores de
derecho, filosofia, religion y economia y ningin periodista. La primera frase del informe es
rotunda: “La Comision se establecio para responder la pregunta de si ‘lalibertad de prensa esta
en peligro. Nuestra respuesta es: ‘i, la razon, se explicaba de inmediato, es que la prensa no ha
“entregado un servicio adecuado a las necesidades de la sociedad”. La prensa, decian también
los miembros de la Comision, se ha involucrado en practicas que la sociedad condena. Este

3 El texto completo del informe se encuentra en:
http://ia700304.us.archive.org/22/items/freeandresponsib029216mbp/freeandresponsib029216mbp. pdf
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diagnostico, pese al tiempo transcurrido y a los profundos cambios comunicacionales que
hemos vivido, sigue siendo esencialmente correcto.

Desde la época del Informe Hutchins el mundo se ha expandido, pero especialmente en
América Latinay en Chile, la conviccion de que no basta con la dictacion de leyes para asegurar
el buen manejo de los medios. Se requiere un ejercicio éticamente responsable de la libertad
de expresion.

Un sector académico significativo, liderado en América Latina por el colombiano Javier
Dario Restrepo (2008), ha insistido en que se debe reforzar la autorregulacién como la tinica
manera de proteger la libertad de expresion. Sobre esta base, se han formulado codigos y
recomendaciones en materia ética quenose imponenporla ley, perotienenunimperativo moral
generalmente aceptado y reconocido. Lo mismo ha ocurrido en materia de autorregulacion
publicitaria. Pero este panorama es todavia insuficiente, requiere una vision de conjunto que
abarque al resto de los actores del proceso comunicacional. El desarrollo de la industria de
los medios de comunicacion, la revolucion tecnoldgica y la consolidacion en pricticamente
todo el mundo del modelo de libertad econdmica, genera situaciones que obligan a revisar
conceptos naturalizados.

En un esfuerzo por resumir el desafio que implica para periodistas, responsables de medios
y avisadores superar las tentaciones que pueden afectar la informacion, Louis Day ha senalado:

“..los intereses comerciales pueden afectar la funcion periodistica a través de la presion
directa sobre los editores y otros directivos de los medios. Los avisadores generalmente
se molestan cuando son objeto de informaciones que no los favorecen y a veces
reaccionan retirando sus avisos de las publicaciones 0 estaciones que les molestan
o tratando de presionarlos para que supriman informaciones poco gratas. En otras
ocasiones, los avisadores pueden intentar persuadir 0 manipular alos medios para que
les den cobertura favorable en determinados casos. Estos tipos de presion plantean un
dificil dilema ético para reporteros y editores cuyos salarios se pagan, en parte, gracias a
los ingresos por publicidad. Sin embargo, la verdadera libertad de prensa en un sistema
democrético requiere de periodistas que, en primer lugar, sean responsables ante la
sociedad civil y estén al servicio del interés publico. Es importante que las funciones
periodistica y comercial del medio permanezcan separadas y que las decisiones
editoriales se tomen sin depender de influencias externas. De otro modo, la prensa
se subordina a los intereses econdmicos especiales y pierde relevancia (y, por tanto,
influencia) en el proceso democritico” (2001, p. 38).
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