ESTUDIOS y NOTAS

CONDICIONAMIENTO SOCIAL
DE LOS MEDIOS INFORMATIVOS

OBSERVACIONES PRELIMINARES

Cuando se plantea el tema de la libertad de los medios infor-
mativos se tiende siempre a enfocar, preeminentemente, el aspec-
to de su condicionamiento a los instrumentos del poder piiblico, a
la accién gubernamental y a la normativa legal que de ella emana.
Pero, al hacerlo asi, se esti perdiende quizi la contemplacién de
una perspectiva mis compleja, mds rica de matizaciones y de su.
gerencias, y, en fin de cuentas, posiblemente mds trascendental para
la entera y honda comprensién del problema: me refiero al con-
dicionamiento, a la dependencia que tode medio informativo lleva
consigo respecto a las fuerzas actuantes en el medio social en que
se desenvuelve.

Por eso no voy a hablar de la libertad de los medios informa.
tivos, sino de los medios informativos libres. Porque de la misma
maneta que no es posible aleanzar, en lo econdmico, los resultados
dptimos de una libre competencia en el mercado sin una accidén de-
cidida de gobierno, estimo que tampoco es facil que se produzca
una auténtica independencia del medio informative sin una activi-
dad que provenga y opere desde fuera de €l (1}. En la vida sociai

(1} Cfr. FRIEDRICH LENZ : Werden und Wesen der dffentlichen Meinung,
Miinchen, Vlg. Pohl., 1956, pag. 29: «Die urspriingliche Front gegeniiber
dem Monarchisch-feudalen und biirckratischen Cbrigkeitsstaat entfiel und
wurde durch den Wettstreit um Meinungsmacht zwischen gesellschaftlichen
Interessengruppen abgelgst. Damit ist der Prozess der Meinungsbildung unter
eine neuve Kosstellation getreten: Unsere Gedankenmunster (patterns of cul-
ture) Werden zu Stereotypen umgeprigt und die klassische Hypothese unse-
rer Meinungsfreiheit wird, ihnlich dem Markischein eines allgemeinen Ein-
zelwettbewerbes, zur Fiktion. Gedanke, Ausserung und Verhalten treten
wieder auseinander.n
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—como han puesto de relieve los estudios de Wiese y sus colabo-
radores {2)— es imposible hallar ninguna actividad que, de manera
espontinea, sea auténticamente independiente.

Centrada asi la cuestién, quiero hacer algunas precisicnes pre-
vias. En primer lugar, he de advertir que, quizi con estudiada ar-
bitrariedad, voy a adoptar como punto de referencia, y como mas
representativos, tres paises en que se deja sentir mis agudamente
lo que Goethe llamaba Zeitungsficber, la fiebre pericdistica: In-
glaterra, Francia y Estados Unidos.

Por otra parte, y aunque teque, de pasada, problemas relativos
a la radiedifusidn, a la television, al cine o a cualquier otro medio.
voy a referirme de manera central a la prensa. Y voy a hacerlo
asi_porque he llegado al convencimiento de que cada medio de in-
formacién —como cada idea, cada hombre y cada institucién— es
hijo de su tiempo; y el hecho de que la prensa nazca en el ambien-
te histérico de los finales del siglo xvi, impregnado de liberalis-

., hace que todavia arrastre consigo todo el estilo de plantea-
miento y toda la estrategia argumental de los dias que la vieron
nacer. Es curioso observar cémo, en el fondo de las cosas, las polé-
micas sobre libertad de,informacién se refleren casi siempre a la
prensa, y como los argumentos que se esgrimen se desdibujan y
pietden su vigencia cuando el tema se desplaza hacia otros medios
informativos. El aspecto de los monopolios estatales, por ejemplo.
suscita pocos debates cuando se trata de las actividades radiodifu-
soras, ordenadas en este régimen de una manera o de otra, y en
mayor o menor medida en la casi mayoria de las naciones; y lo
mismo ocurre con la censura cuando recae sobre la exhibicién de
peliculas cinematograficas, sometidas a ella. ya sea estatal o asocia-
tivamente, en todos los paises.

Pero, ademds, la prensa es todavia —pese a la potencia de las
ondas radiofénicas, a la invasién de los hogares por la televisién o
al influjo innegable de [a imagen cinematogrifica— el medio in-
formative que produce un impacto mis intenso en la sociedad. Es
verdad que han pasado ya los dias en que Thomas Jefferson, unos
meses antes de la Convencidn, el 16 de enero de 1787, eseribia a
Edward Carrington: «Si se me dejase la decision de tener un gobier-
no sin periédicos. o perisdicos sin gobierno, no dudatia en prefe-

(2)' LeoPOLD voN WIESE y colaboradores: Abhangighkeit und Selbstin.
digheit in sogialen Leben, Westdeutscher Verlag Ko6In-Opladen, 1951,
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eir esta Gltima solucidn» (3). Pero la realidad es que la que fué
lamada «cuarta rama de gobierno» (The Fourth Branch of Go-
vernment) por el mismo Jefferson, o «cuarto poders —la frase, que
ha hecho fortuna, es de Macaulay en un ensayo sobre la Historia
constitucional, de Hallam, A fourth state in the realm—, es ain
hoy indispensable y, desde un punto de vista politico y sociclégico,
cuenta por si sola mds que el conjunto de los demds medios infor-
mativos, Buena prueba de ello es el anilisis de los porcentajes de
atencién prestada a cada medio de informacién, estudiados per
Paul F. Lazarsfeld y Patricia Kendall (4), y que evidencia la enor-
me preponderancia de la prensa, gran multiplicador ——como ha di-
cho Emil Lébl— de la opinién piblica (5); o las cifras que en
Francia ha dado Kayser sobre el tiempo dedicado por los lectores
al periddico y de las que resulta que un g2 por 100 de los mismos
emplean en ello de 20 minutes a una hora diaria {6).

Finalmente, quierc aclarar que prescindo de todo el aspecto de
las trabas legales o de la dependencia e independencia de los me-
dios informativos respecto de los Gobiernos. Voy a referirme ex-
clusivamente a la subordinacién de estos medios, por su propia na-
turaleza, a la sociedad en que nacen y en que se desenvuelven. Sin
inimo tamgpoco, dentro de este campo, de aportar solucidn a la
aparente aporia de tal subordinacién. La solucién existe, y con pa-
labras mds autorizadas que las mias ha sido rigurosa y suficiente-

(3) «Were it left to me to decide whether we should have a2 govern.
ment without newspapers or newspapers without a government, { should
not hesitate to prefer the latter.» En HERBERT BROCKER: Freedam of In-
formation, Macmillan, N. York, 1951, pdg. 12.

(4) Auct. cit.: Radrio Listening im America. Prentice Hall, New York,
1948. :

(5] Cfr, sobre prensa y opinidn piiblica, FERDINAND TONNIES: Offenth-
che Meinung, Kiel, 1922: FRIEDRICH LENZ: Op. cit.

(6) [acques Kavser: Mort d'une lLiberté: techniques et politiques de
{'information. Ed. Plon, Paris. 1955. Los datos que consigna son los si-
guientes: )

El 8 por 100 de los lectores, diex minutos al dia; 20 por 100 de los lec-
tores, veinte minutos al dia: 30 por 100 de Jos lectores, treinta minutos
al dia; 12 por 100 de los lectores, cuarenta minutas al dia; 7 por 100 de los
lectores, cincuenta munutos al dia; 22 por 100 de los lectbres, una hora
al dia.
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mente expuesta a la luz de una recta dactrina de la informacién (7).
' Hechas estas observaciones preliminares, podemos entrar ya en
el analisis de nuestro tema.

LA INFORMACION COMO MERCANCEA

Todo medio informativo —y, entre ellos, predominantemente la
prensa periddica— constituye un complejo de elementos técnicos.
politicos, culturales y econémicos, unidos en un tedo orgidnico. Sin
embargo, todos estos elementos no se encuentran nunca en un ar-
ménico equilibrio; y la preponderancia de alguno de ellos, al rom-
petlo, produce una presién que condicions, en mayor o menor me-
dida, el sentido de su orientacién.

Por encima de todo es necesario no perder de vista el caricter
de empresa del medio informativo: concretamente, del periddico.
De aqui que, con caricter esencial, se imponga el factor econémico
como condicionante mds acusado y mis peligroso. En 1948 decia
Charles Guyot en la Asamblea General de escritores suizos: «Nues-
tra prensa, liberal de fachada, no es mds libre que cualquiera otra
Obedece también las érdenes que provienen de un Consejo de Ad-
ministracién, de un director, de los abonados influyentes, de los
anunciantes o de las agencias inspiradas mds o menos directamente
por la autoridad. Asi, por ejemplo, puede ponerse de moda un Ii-
bro, o sefialarlo apenas, o incluso silenciar su aparicién.»

Desde otro punto de vista, diametralmente opuesto al de la
meta presién orientadora, se insiste también en que la empresa im-
plica una propiedad civil protegida por el Derecho y un riesgo
econémico que radica sobre ella. Por eso es 1dgico y necesaric que
tenga un amplio campo de libertad para manejar su propiedad y
proteger sus intereses en la forma que estime mas-conveniente. «De-
negar a una persona, propietario o director de un pericdico —dice
Bourquin— el derecho a aceptar y a publicar o no un articulo que
le convenga o le desagrade, supondria privarle de una libertad esen-
cial.»

Se plantea asi, con ello, una pugna entre dos efectivos derechos

{7) Cfr. toda la completa exposicién, desde un punto de vista filosé-
fico y politico, de ARIAS SALGADO: Doctring y politica de la informacion.
2.2 ed., 1960, 1l tomo, a quien me remito desde aqui i toto,
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que mfarman dos posturas palémicamente enfrentadas: de una parte.
la de la objetividad de la informacion; de otra, la del derecho de
propiedad, Un derecho que, en opinién del profesor Devolder, de
la Universidad catélica de Lovaina, constituye el absticulo mis
fuerte y mids positivo de la independencia de tedo medio infor-
mativo.

No voy a detenerme en la solucién de esta antinomia de de-
rechos, mis aparente que real. La clave —basada en la remisién del
tema z la idea de funcién social de toda propiedad y al concepto,
mds concreto, de institucién sccial— ha side expuesta repetida-
mente y afecta a Ia misma estructura sustancial de la doctrina de la
informacidn. «Ciertamente que el periddico —dec’a en 1953 Arias
Salgado ante el Primer Consejo Nacional de Prensa— es también
una empresa comercial e industrial y, en consecuencia, sobre ¢l pe.
san las exigencias connaturales a los negocios. Pero ni por su natu-
raleza, ni por sus fines, ni por sus medios, ni por su contenido, ni
cor la trascendencia de su accidn en tedos los ordenes de la vida
del hombre en comunidad civil, puede la prensa catalogarse entre
las sociedades mercantiles. Pero como su misma funcién requiere un
margen de independencia con relacidn al Estade, no puede ser cor-
porativamente un mero drgano de éste. Luego la prensa es, ante
todo y sobre todo, una nstitucién sccial, cuyos fines no pueden al-
terarse de acuerdo con la voluntad de los socios.»

Y ello es tan cierto que, de no aceptarse esta postura armdnica
v trascendentemente coordinadora, la tensién dialéctica entré los
dos criterios opuestos —reducidos por Ténnies a lcs cenceptes po-
lémicos de Gesinnungspresse o Geschaeftspresse; 11 prensa como
medio informative frente a la prensa como negocio mercantil—
soto puede resolverse eliminando tajantemnente uno de los términos
del binomio y acampando en posiciones limite, en lo que alzuien
ha llamado «soluciones monstruon. Y asi se dan, efectivamente, en
la realidad, las conclusiones terminantes: eliminacién de la empre-
sa de capital (solucion soviética), o elminacién de la informacicn
objetiva (solucién manchesteriana), ‘

No voy a hablar ahora de la primera, sobradamente conecida,
pero si quiero poner el acento en la segunda férmula que, llevando
a su extremo’ la concepcién patrimonial, desemboca en la venta del
espacio al mejor postor. El fenémeno esta ligado 2 la épcca do-
rada de la libertad de prensa, y frente a él se han alzado voces de
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alarma y de protesta. En Francia, segdn datos de Devolder {8), apa-
recieron en el periodo relativamente corto que va desde 1850 a-
1914 mas de cincuenta libros o folletos sobre [a venalidad de la
prensa. En 1897 pudo decir Victor Berard, sin temar a ser. contra-
dicho, que la ignorancia de la prensa francesa sobre el famoso bafio
de sangre de los armenios, perpetrado por el sultin Abdul Hamid.
habia que imputarla a la compra de los periddicos; y en el mismo
afic —comentando en la Revue Poltique et Litteraire las conclu-
siones pesimistas de las investigaciones y encuestas realizadas a pro-
posito de la obra de H. de Balzac Monographie de la presse pari-
stenne (1842)— escribia Henry Berenger: «No conccemcs, des-
graciadamente, un diario independiente que no viva de escindalo o
de difamaciones, o de la alta finanza; un diario cuyas palabras o
cuyo silencio no se pongan alternativamente a la venta.n Es la mis-
ma enfermedad que, afios mis tarde, denunciaba George Renard
en su obra sobre Les travailleurs du livre et du journal; v que en
un articule de Le Rollan sobre los problemas técnicos de la infer-
macidn, publicado en la revista protestante Crisitamismo Social, se
diagnosticaba con anilogo pesimismo —salvo en casos ratos— como
el de la prensa de opinién o de partido. El periodista ya no se
siente en casa cuando estd en el perié:]ico: presta su pluma, sus co-
nocimientos, sus cualidades psicolégicas, para que se haga diaria-
‘mente un periédico, mercancia que pierde su valor en cuanto- sale
de las rotativas. Se le pide, simplemente, redactar articulos que se
vendan.

Las citas de la época podrian multiplicarse, y no se reducen, ni
mucho menos, a publicaciones y autores franceses. También en Es-
tados Unidos, Aleman’a y Austria encontramos opiniones semejan-
tes. Recordemos las duras palabras del socidlogo Lester F. Ward.
que. en una reunion de la New York Press Association, acusaba:
«El oficio de periodista en Nueva York consiste en destruir la ver-
dad, en mentir v en difamar; ha de arrodillarse a los pies de Mam-
mon, vender a su pueblo v a su patria para ganar, en su periddico,
el pan de cada dia» (g).

Un antipuo redactor del Berliner Nationalzeitung, Otto Glacan,

(8) Cfr. P. Dr. DEVOLDER, of m.: De Ethick van der pers, Instituut
voor journalistiek Leuven Krakenstraat 3, 1953, pigs. 285 y sigs.

(9) LEsTER F. WaRD: Pure Saciology, New VYork, 1903, pig. 487 cit.
DevoLDER: Op. ct., pig. 290
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destacaba la dependencia de la prensa frente 2 la Banca. Y un es-
critor catdlico inglés, Hilaire Belloc (10}, admite también esta de-
pendencia de los poderes econdmicos en general,

Sin embargo, es necesario admitir que esta situacidn extrema,
que pervivié hasta la entrada de nuestro siglo, ha ido cambiando
de signo, hasta originar una situacién diferente. Y que hoy es ma-
vor la importancia de la dependencia desde el dngulo de enfoque
del instrumento de presion que desde el de la directa inversicn
financiera {11}. .

La presién se opera utilizando cauces muy diversos, medios mis
o menos directos que actian sobre la noticia y lo noticiable, ahot-
mandelos, desfigurindoles, falseindolos incluso. Paul G, Levy, en
un articulo sobre la informacién, publicado en la Revue de IIns.
titut de Sociologie, octubre-noviembre de 1939, decia las siguientes
tremendas palabras; «Resulta de todo ello que, en un gran nimero
de casos, no importa demasiado que la informacién realizada sea
falsa o verdadera. Lo que importa, sobre todo, es que .quien I
lea tenga la impresion de que lo es.n Y Charles A. Dana llegaba a
definir, escépticamente, la noticia como «todo aquello que puede
hacer hablar a la gente» (12)

LA_ MANIPULACIGN DE LA . NOTICIA

Con todo, la publicacién de una noticia conscientemente falsa
es puramente anecdética y excepcional. Parangonando la célebre
paradoja, puede decirse que no es cierto que la redaccidn de una
noticia consista en cerrar los ojos y describir lo que se ve. Recuer-
do, sin embargo, el divertido libro de Coustaud (13), en el que re-
lata una serie de mixtificaciones periodisticas que fueron absoluta- -
mente creidas por todoes, incluso por los prozios Gobiernos. Asi, por
ejemplo, el homenaje oficial al inexistente Egesipo Simon (educa-

(10) HiLaire BeLLoc: The Free Press, Loadon, s, f. _—

(11) Cfr. atin mds tajantemente, LENZ: Op. cit., pig, 77. «Das Gemein-
wohl Kann inhaltlich mit den Interessen jener Gruppen gleichgesetzt wer-
den, welche die offentlichen Meinungen und das Gemeinwesen beherrschen.»

(12) «Mews is anything that will make people talk», en ROBERT E.
ParK: Op. cit,

(13) PiERRE ANTOINE COUSTAUD: Mines de rien, ou les grandes mysti-
fications du demi-siécle, préface LUCIEN ResaTer. Ed. Ethéel, Pacis, s. £
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dor de la démocracia); la proteccidn a los pobres poldavos, inven-
tando incluso una falsa macion sojuzgada; la histeria de Pedro de
Siracusa, imaginario descubridor de Guatemala en 1456; la atribu-
cién a Edward Henriot del grado de cotonel ruso, que fué creida
por el embajador alemin Abetz; la regocijante historia de la [4-
brica de los enfants rouges o los anards, de Bruselas. Todas esas
anécdotas son auténticas; tales noticias se han publicado y han sido
creidas, y como experiencias socioldgicas de la credibilidad que
aporta la letra impresa son contundentes y tajantes. A efectos dia-
lécticos, es desgraciadamente cierto aquello que Royard Collard, se-
gun cuenta Sainte-Beuve, replicé a un contradictor: Mansieur,
'y a rien de plus méprisable qu'un fait.

Prescindo, sin embargo, de estos casos extremos, porque. aun-
que evidentes y comprobables, ni constituyen la norma general ni
son estimables a mi propésito. En realidad, como ha dicho Alfred
Sauvy en la revista protestante Cristtanismo Soctal, editada en Pa-
ris, «la noticia falsa es rarisima: una especie de anacronisme, de
trabajo primitive que expone a la rectificacién. Es la verdad la que
se ha convert'do en la forma mas sutil de la mentira. Al margen
de la prensa puramente informativa se ha desarrollado poco a poco
una prensa politica. cuyo fin no es informar cbjetivamente a sus
lectores, sino mantenerlos en estado combativo. Necesita, por tanto.
publicar informaciones agresivas, capaces de suscitar emoci’n, in-
dignacién. ira. Tampoco esto exige que se mienta: basta con saber
escoger, ¥ hay artistas en esta clase de trabﬁio».

En efecto, el arma mayor y mids temible esti en esta verdad
sutilmente disfrazada a que alude Sauvy. Y el instrumento para
aobtenerla estd en [a técnica habilidosa de seleccidn y manipulacién
de la noticia.

Hay un hecho evidente: el cimulo de noticias que las agen-
cias internacionales remiten a los periddicos hace indispensable, de
todos modos, una cierta seleccion. ¢Cudles son, sin embargo, los
criterios vilidos para realizarla? Ardua cuestién, Y por eso, a veces
—y muchas mids de las deseables—, la sensibilidad, el oficio o el
criterio prop:o del director imponen su impronta personal en la in-
formacién suministrada.

Seleccionada la noticia, comienza a intervenir sobre ella todo
un proceso técnico de tratamiento. Pensemos, en primer término.
en las técnicas de titulacidn y en el rewriting. La utilizacidn del
titulado de la noticia es un hecho tan viejo como la propia prensa.

I2
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El titule subraya, destaca, minimiza, acopla la verdad a la inten-
cién, engendra consecuencias casi milagrosas. Recordemos una vez
mis la conocida anécdota de aquel periddico parisine que, a compis
de sus sucesivas titulaciones sobre el progresivo avance de Wapo-
ledn, escapado de Elba en 1815, lo convirtid en pocos dias de wel
monstruo corso, que ha desembarcado en Grenoble», en «Su Ma-
jestad [mperial, que es esperado mafiana en su fiel Parfs».

Es curioso observar la evolucién sufrida por las téenicas del ti-
tulado. Los titulos de la primera pigina en los periddicos del siglo
pasado etan escasos y sobrios. Asi, el Times titulaba como «Another
Dreadful Massacre» las matanzas del Paris revolucionario de 1792
el Morning Post tituld la batalla de Waterloo como «Most Glortous
News», Hoy, segin datos de Straumann, la prensa sensacionalista
usa para titulares mds de la quinta parte del espacio de la primera
pagina. Segun la investigacién llevada a cabo en el Seminario de
Periodismo de la Universidad de Lovaina, el France-Soir y el Pa-
risién Liberé destinaban en 1948 mds de las tres cuartas partes de
la primera pigina para ntulares y sélo una cuarta parte al texto.
Ello se debe, como apunta Devolder, a dos causas recientes: Ia
abundancia-de textos, que hace que por necesidad haya que selec-
cionar mucho, y la venta callejera del diario. A lo que hay que
afiadir la apatia de muchos lectores que. salvo en aquellos temas
que particularmente les importan, se limitan a leer por encima los
titulos de las noticias,

Esto hace conveniente condensar en el titulo, el lead, toda la
noticia, Segtin un periedista americano, la tarea principal del titu-
ladot, copry-reader, es el art of condensation. C. Watren resume asi
las caracteristicas del titulo perfecto: summary, punch, picture,
contrast, question, background. Este nuevo estilo de titulacidn se
produjo lentamente en la prensa americana. Empezd timidamente
en 1848, pero no revoluciond las técnicas de confeccion hasta 1898,
a raiz de [a lucha entre Pulitzer y Hearst en Nueva York {14).

Muchas veces, sin embargo, el titulo no responde al contemido
de la noticia que le sigue. Acusa este defecto el propio cédigo de
la American National Association of Newspaper Editors de 1g23.
que exige la correlacidn entre ambos textos: Headlines should be

(14) Cfr. FREDERIC E. NERWIN: The Headline in theory and prac.
tice, en «The Press and the Societyr, op. cit., pdgs. 177 y sigs.
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fully warranted by the contents of the articles which they sur-
mount. :

Pero, en general, quiero referirme mds especificamente a lo que
se comprende en el término americano make-up, que incluye la u-
tulacién, la eleccién de tipos de letra, la paginacién y, en lineas
generales, la forma total de presentacién de la noticia (15). El he-
cho simple de insertar la noticia en una u otra pigina del diaric
puede hacer que destaque o que pase desapercibida. De las expe-
tiencias de Starck se desprende —por ejemplo-— que la parte supe-
tior de la pigina atrae mas que la inferior;. que las piginas dere-
chas captan la atencidn mis que las 1zquierdas; que, en una mis-
ma’ pigina, el dngulo derecho es preferible al izquierdo; que la
pigina inicial es siempre la mas leida. El director sabe perfectamen.
te cudles son los lugares, los tipos de letra, los procedimientos ti-
pogrificos que pueden resaltar o camuflar una determinada infor-
macién; y a ello hay que afiadir el impacto que puede producirse
con la inserctén de fotografias retocadas e incluso falseadas. F. Ave-
varius, en un estudio sobre la fotografia como medio de difama-
cién, ha comprobado una serie de falsedades cometidas en la pren-
sa francesa durante Ja primera guerra mundial; una fotografia, re-
producida multiples veces en 1915 en los periédicos de Francia
como demostracién de las atrocidades de los alemanes durante la
guerra, resulté en definitiva ser una tarjeta postal editada por los
judios rusos después del progrom de Odesa de 19035. Y, reciente-
mente, las agencias norteamericanas han informado sobre los tru-
cajes de fotos en Cuba contra los propios americanos.

Un paso mis para lograr prop3sitos andlogos —mds alld de los
puramente mecdnicos— esti en la eleccién de las palabras. Hay
palabras que contienen un valor emocional que las hace particu-
larmente adecuadas para la titulacién. Algunos periédicos norte-
americanos tienen su propio style-book, sustituyendo los términos
directos por otros mis atractivos, mas ficiles para la asimilacidn
ripida, casi involuntaria: son los aforismos y los slogans, en los
que juega el factor irracional-subjetivo, ritmico-afirmativo, como
le ha llamade Lumley, .

En esta misma técnica periodistica estin clasificados y estudia-

(15) Cir. ALBERT A. SUTTON: Make up and the characier of the
Newspaper, en «The Press and the Saciety, a book of Readings», Prentice '
Hall. New York, pigs. 179 y sigs. ’
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dos los medios de manipulacién de la noticia (16}, La adjetivacidn
reiterada sobre personas, doctrinas o instituciones, la técnica del
name calling o glittenng generality; es muy dificil que la persoq
na, la doctrina o la institucién pueda desdibujar la impresidn que
el adjetivo, reiteradamente colocade a su lado, va preduciendo en
el lector; tendencia de fijacién adjetivadora que puede manifes-
tarse incluso por medio de la caricatura, que, sin llegar a la injuria,
puede llegar a destrozar —al trivializarla o ponerla en constante y
amable ridiculo— {a fama de una persona. El testimonial o trans-
fer device, que hace decir a una personalidad popular que una idea
G un programa es bueno. El plain jolks, por el que, hablando en -
nombre del pueblo, se hace creer en la bondad de una idea detes-
minada, porque es del pueblo, porque asi piensa la gente. El card
stacking, o utilizacién de ilustraciones falsas o clertas, de argumen-
tos I¢gicos o no, para presentar el peor aspecto de las cosas. O, final-
mente, el band wagon, que, a través del slogan «tedos lo hace.
mos», induce a la masa de lectores —jump on the wagon— a acep-
tar una idea {17).

TECNICAS DE INFLUJO Y MASIFICACION DEL PUBLICO

Este proceso de identificacion es, por otra parte, extremadamen--
te eficaz {18). La tendencia a estereotiparlo todo es no sélo téc-
nica consciente de la deformacién subjetiva de la neticia, sino, en
el fondo, una limitacién de nuestra experiencia que tiende a asi-
milar «ficticiamenter todo simbolo al propio punto de referencia.
El hecho de que por falta de experiencia, de imaginacién o de co-
nocimiento seamos incapaces de comprender el punto de vista aje-
no, no lleva consigo la necesidad de que reconozcamos nuestra de-
ficiencia. La mentalidad humana aborrece también el vacfo, la sen-
sacién de indefensidn que resultaria si se la forzase a admitir y

(16) Cfr. How to Detect Propaganda, en «Propaganda Analysis», volu-
men I, nov, 1937, pigs. 1-4.

(17) Cfr. ALFRED MCCLUNG LEE y ALIZABETH BRIANT Lee: The fme
Art of Propaganda, Breve & Co. Institute of Propaganda Analysis, Hardourt.
1939; LEONARD W. DooB: Public Optnion and Propaganda, Ed. Henry Holt.
1948, pdgs. 250 y sigs.

(18) Cfr. WENDELL JOHNSON: The Communication of Jdeas, Institute for
Religious and Social Studies, New York, 1948.
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entender cosas que estdn mis alli de su comprensién. Por ello se
tiende inconscientemente a llenar este vacio, de un modo ficil.
ajustindolo a las ideas preconcebidas propias. En la vieja psicclo-
gio. esto era conocido como el fendmeno de Herbart, de la masa
apercitiva —appercitive mass—. El sociélogo Levy Bruhl hablaba
de las representaciones colectivas. Hoy se prefiere conectar este fe-
nomeno con el nombre de 1deas estereotipadas, que le did Walter
Lippmann (19). Como se ve, pues, estas técnicas no son sélo frute
de un subjetivismo consciente; en parte, hay que imputarlas, pa-
ralelamente, a' un defecto psicalégico general del cenecimiento,

Toda esta evolucidn en los procedimientos de redaccién de un
~ periédico tiene su causa en la progresiva masificacién del diario,
con tiradas cada vez mayores. El hombre medio piensa a través
de imigenes concretas, de anécdotas, de dibujos, de paribolas. En-
cuentra dificil y fatigoso leer un largo articulo que no esté «dra-
matizado», que no adopte, en cierto modo forma narrativa. Asi.
la parracidn periodistica —news story— y la narracidn ficticia
—fiction story— aparecen como dos nuevas formas de literatura
. que es dificil, en ocasiones, distinguir. Muches periédicos —indica
Robert E. Park (20)— escriben las noticias en forma de ficcién.
mientras que otros redactan frecuentemente las ficciones en forma
de noticia.

De este estilo periodistico, acuciado por la necesidad de atraer
al lector, se desprenden dos consecuencias: la contraposicién de
los valores culturales frente a la técnica sensacionalista, y las pé-
simas consecuencias psicolégicas de esta dltima, cifradas, segin
Mennicke, en la tendencia a la acumulacién progresiva de la super.
ficialidad,

Llegamos, con ello. a un tema de honda y grave vigencia ac-
tual: la sujecién al sensacionalismo. Es muy dificil que la prensa
se mantenga inmune a este peligro —inherente al propio caricter
econdmico de la empresa y que supone otra forma de deformacién
de la objetividad informativa—, La Comisidn Real sobre la Prensa
en Inglaterra, en su informe de 1947-49. después de interrogar du-
rante dos afios a periodistas, directores y editores, legd a la con-

{19) Cfr. DaNIEL Ka1%: Psychological Barrier to Communication, en
los «Annals of the American Academy of Political and Social Sciencer.
marzo 1947,

{20} RoBerT E. PARK: The City, Univ, of Chicago Press, 1925.
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clustén de que «el sensacionalismo, la triviahdad v la deformacién
indebida de las noticias se producen en iguales términos en los pe-
riédicos de propiedad individual que en los de propiedad coope-
rativa: tanto en la prensa cuyo control politico esti formalmente
divorciado de la politica comereial del periddico, como en los dia-
rios en los que no existe tal divorcion. Y en América, la llamada
yellow press, tabloid newspapers o skurril press, no es un epiteto
de algunos periddicos, sino una general tendencia, desde que este
estilo fué introducido por José Pulitzer y William Randolph Hearts.

El problema se liga estrechamente al de la preferencia del lec.
tor asi arrastrado, hacia un tipo de temas cada vez mis reducido
y mds significado, J. Edman, que cito sélo como exponente de una
serie interminable de opiniones coincidentes, se expresa asi : «Todas
las notictas del mundo, pero, gqué mundo? Hay el mundo del
escandalo, cuyos detalles explicativos y sensatos jamds llegan a la
rotativa. Hay el mundo del crimen vulgar y violento. Hay el mun-
do de la belleza y de la verdad, que nunca constituye nt constituira
noticia para millones de lectores. La ciencta no es nunca noticia,
en tanto no se trate del rayo de la muerte o de una operacion de
las glindulas para lograr el rejuvenecimiento. La poesia tampoco
es noticia, mientras el poeta no se fugue con la mujer de un bol-
sista. El arte no es noticia, en tanto un cuadro no sea rasgado o
despedazado por un loco, o vendido en varios millones de délares.
La filosofia no llega a conccimiento del pitblico, 2 menos que el
filésofo cometa un infanticidio.»

Hace bastantes afios, en 1038, el Instituto Gallup realizo una
encuesta de opinién piiblica en torno.a la clase de articulos mis
leidos por los lectores; sobre los cuestionarios, contestados por cien
mil personas, se legd a conclusiones poco esperanzadoras. El re-
sultado arrojaba la cifra de un o8 por -100 de lectores que atendian,
en ptimer término y preferentemente, 2 la seccidn de sucesos; y
muchos de ellos, a nada mis. Datos similares arroja la encuesta
tealizada también, en colaboracidn con el Instituto Francés de la
Opinién Piblica, por un importante diario francés de noticias,
L’Est Républicain, publicado en Nancy, cuya tirada se eleva a
200.000 ejemplares y cuya venta sz efectia en ocho departamen-
tos. También aqui el capitulo de sucesos resulta el primero v casi
exclusivamente leido por el 65 por 1oo de los lectores (68 por 100
de hombres, y 70 por 100 de mujeres), sdlo superado por el de
noticias locales, con un 83 por 100 (80 por 100 de hombres, y 86
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por 100 de mujeres}. Y es triste signo hacer notar que la venta
mixima de los diarios parisinos en los iltimos afios no se ha al-
canzado en momentos de tensidn internacional o de grandes acon-
tecimientos politicos del pais, sino precisamente cuande se desarro-
Haba la causa contra Gaston Dominici.

Segiin concluye Schramm (21), hay dos clases de noticias. Toda
persona las selecciona con la esperanza de obtener una compen-
sacién en la lectura: esta compensacién puede estar relacionada
con lo que Freud llama el principio del placer o con el principio
de la realidad: compensacién inmediata o posterior (inmediate re-
ward, delayed reward). En general las noticias que pueden propor-
cionar unz compensacién inmediata a la atencidén son las relativas
a crimenes y corrupcidn, desastres y accidentes, deportes y juegos,
notictas soctales. La compensacién posterior la suministran las no-
ticias sobre asuntos piiblicos, econdmicaos, problemas. sociales, clencia
y educacién. De la encuesta realizada por el propie Schramm se
deduce la mayor importancia que para el lector medico tiene el pri-
mer grupo de nottcias. Schramm clasifica al lector en cuatro grupos
econémicos. En el primero, el mis elevado, las noticias sobre asun-
tos publicos, priman todavia ligeramente (31,8 por joo sobre
27.8 por i100) sobre las de ctimenes y sucesos; pero ya, a partit
del segundo grupo, la relacién va desequilibrindose a favor de
estas Ultimas, hasta cifrarse en el Gltimo en un 30,5 per 100 frente
a um 19,1 por 100.

Algo parecido cabe decir en cuanto a las secciones deportivas.
Es notorio —por el peso de idénticas razones a las del sensaciona-
lismo— el aumento del espacio dedicado en la prensa mundial a
los deportes. En el verano de 1923 tuvieron lugar, simultinea-
mente, la Asamblea de la National Education Association y el match
Dempsey-Gibbons; ya entonces, los diarios de las ciudades repre-
sentativas del promedio en Estados Unidos dedicaron a ambos
acontecimientos los siguientes espacios, medidos en pulgadas de li-
nea: en Nueva York, 1.425 pulgadas al combate de boxeo y 93
a ta Asamblea; en Washington, 405 y 8; y en Chicago —todo un
récord— sdlo unz a la Asamblea, frente a 1.353 al combate.

(21} WILBUR SCHRaMM: The nature of News, en uJournalism Quar-
terly», septiembre 1949, -
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LOS FENOMENOS DE CONCENTRACION E INTEGRACION

Todo esto es alarmante, y evidencia que, si bien la prensa es
indudablemente esencial como fuente histérica, nos proporciona
—si tratamos de extraer exclusivamente de ella la visién de nuestro
mundo moderno— una imagen distorsionada, como reflejada sobre
un espejo curva, ¢Cudl es la razén? '

En 1943, cuando la Comisién de Libertad de Prensa, presidida
por Rebert M. Hurchins, se planted la pregunta: «Esti en pe-
ligro la libertad en la prensa?», la respuesta fué: «Si. La libertad en
la prensa estd en peligro por tres razones:

Primera: la importancia de la prensa para el pueblo ha cre-
cido grandemente con el desarrollo de la prensa como instrumento
de comunicacién de masas. Al mismo tiempo el desarrollo de la
prensa como instrumento de comunicacién de masas ha ocasionado
que disminuya la proporcién de gente que puede expresar su
opinién y sus ideas a través de la prensa. Segunda: las escasas per-
sonas que pueden utilizar Ia maquinaria de la prensa como mstru-
mento de comunicacién de masas no proporcionan un servicic ade-
cuado a las necesidades de la sociedad. Tercera: quienes dirigen
la maquinaria de la prensa utilizan pricticas que la sociedad con-
dena y que, de continuar, harin inevitable su regulacién y control».

El primer factor que condictona la independencia de los medios
informativos es la clara tendencia al monopolio ¢, al menos, a la
concentracion en pocas manos. Este factor se evidencia a través
de una serie de hechos. -

Debe hacerse notar entre ellos el de la disminucién del nimero
de periédicos. En Estados Unidos, desde 1gog a 1920 el nimero
de periddicos diaries publicados desciende en 276, En 1920 quedan
tan sdlo 2.324 periddicos, que se reducen a 2.219 en 1930 y a 1.508
en 1940. De este modo, en treinta y un anos (concretamente en
el periodo de tiempo que media entre 1gog y 1pq0) habian des-
aparecido 6oz penddices.

Esta disminucion coincide, por otro lado, con el aumenta pro-
gresivo del nitmero de lectores y del nimero de ejemplares, evi-
denciindose asi la disminucidn de la competencia v la tendencia
a la concentracién. Alrededor de un 40 por 100 del total de la di-
fusion de los diatios (unos 55 millones de ejemplares) se reahiza
sin competencia. El mismo fendmeno se observa en los sermana-
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rios {22) v, con menor relieve, alcanza incluse al negocio edito-
rial {23). Y esta misma concentracidén se produce en el campo de
la radiodifusién y de la cinematografia.

En Inglaterra ocurre algo parecido. El nimero global de diarios
ha decrecido de 169 en 1921 a 122 en 1952. Las tiradas han se-
guido el mismo camino de concentracidn: solamente tres diarios
editan cerca de la mitad de la circulacién total del pais. La era de
los periédicos de propiedad familiar se ha cerrado, y la prensa ha
pasado a ser propiedad de sociedades o de grupos. Después de la
guerra no ha aparecido ningin periddico nuevo. Sélo Recorder co-
menzé a publicarse en Londres en octubre de 1953, declarindose
independiente de todo partido, de toda cadena y de tedo interés
financiero. Dejé de aparecer en marzo del afio siguiente alcanzando
s6lo seis meses escasos de vida.

‘Junto a este hecho de la disminucién del nimere de periddicos
cabe destacar el de la aparicién de la cadenas: es decir, el de la
llamada integracién horizontal. :

La existencia de cadenas de periddicos no es, ciertamente, un
hecho histéricamente reciente ; la primera data de 1735, aunque, en
realidad, es hace mds de un siglo, en 1857, cuando . W. Forney,
partiendo de la fundacién del periédico Philadelphia Press, crea
la primera cadena de periédicos en sentido moderno. Unos afies
mas tarde, en 1873, E. W. Scripps estructura la que todavia lleva
su nombre.

Desde entonces, el incremento de las cadenas periodisticas ha
sido extraordinario. En 1goo se calculaba en Norteamérica la exis-
tencia de 13 que agrupaban 62 periddicos, con un promedic de
5 por cadena. En 1930 eran ya 55, con 311 diarios. Y la cifra
fué aumentando hasta alcanzar los 66 en 1945, integradoras de
375 diarios, con una cifra global del 558 por 100 de la tirada.
Las cadenas «Scripps Howatd» y «Franck E. Gannet», con 19 pe-
riédicos cada una, encabezaban la lista, que se completaba, come
nombtes mds importantes, con las «Copley», «Kingsland», «Macy»,
«Mc Cormmick», «Du Pont» y «Rockefellers. Segin los datos de

{22) En Estades Unidos pasan de 16.000 en 1910, a 9.000 en 1950.

(23 200 editores publican en Estados Unidos el 90 por 100 de las
abras impresas por afio y diez de ellos editan la cuarta parte del total;
sélo wna casa editorial, la McGraw Hill, edita el 26 por 100 de las obras
técnicas publicadas.
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la Comisién de Libertad de Prensa, la tendencia continlia en au-
mento, ' o

Por su parte, la Comisién Real de Investigacion sobre la Prensa
ha puesto de relieve que, si bien en Inglaterra no se evidencia un
monopolio financiero auténtico, si se da una considerable concen-
tracion de cadenas periodisticas, hasta el punto de que los diarios
independientes estin conectados con ellas a través de convenios de
redaccién y publicidad. En 1950, cinco cadenas controlaban upa
tercera parte de los diarios y mis de la mitad de los periddicos
dominicales, Destaca la «Westminster Press», con 14 diarios, la
«Provincial Newspaper Ltd.» con 4 y 15 semanarios y la «Hams-
worthy, estructurada desde julio de 1954 como «Beaverbrook Foun-
dation», con s, entre ellos el Daily Express. Segiun datos publica-
dos en el Economist, de 19 de noviembre de 1935, seis grupos con-
trolan en Inglaterra el 78 por 100 de la circulacidén diaria, y sola-
mentes tres de ellos —el «Mirror Groupr, el «Rothermere Group»
y el «Beaverbrackw— el 54 por 100.

Esta concentracién a través de las cadenas no se verifica sola-
mente mediante la agrupacion de distintos periédicos, sino que
alcanza también a los diferentes medios informativos, en una inte-
gracién de sentide vertical. Asi, por ejemple, la cadena del Time
Life y Fortune, cor un capital de mds de 100 millones de délares,
no tiene, como ha observado Ch. Wertenbaker, ni edificios, ni im-
prentas propias —se edita simultineamente en Chicago, Nueva
York, Filadelfia, Nueva Jersey, Los Angeles, Habana, Paris, Tokio
y Honoluli—, sino sélo una fibrica de papel especial, una estacién
de radio y otra de television en Alburquerque. Y segin datos de
la Comisién Federal de Comunicaciones, 249 estaciones de radio-
difusién estaban ya en 1941 en manos de empresas periodisticas,
alcanzando asi casi la cuarta parte del total de las existentes.

Esta integracién vertical alcanza incluso 2 esa poderosa palanca
de influencia mundial que son las agencias de noticias, cuyo orn-
gen se debe en la mayor parte de los casos a las asociaciones de
empresas periodisticas: conoctdo es el de la génesis de la A. P. y
de la U. P. que responde a la misma asociacién integrada en em-
presas de este tipo. Y no son sélo estas agencias las que, a través
de su concentracién en pocas manos, influyen en el modo de pre-
sentar las noticias, ni siquiera es el rewriting el Gnico procedi-
miento de hacerlo segiin el interés del editor. Existen también los
poderosos sindicatos de comentarios, los Feature Syndicates, y las
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Agencias de realeases, que conectan a su través una enorme can-
tidad de periédicos.

Otro elemento de interés en este cuadro de hechos que cond:-
cionan socialmente a los medios informativos es la existencia de
los «one paper town» o wingleton town», las poblaciones que
sélo cuentan con un periddico, no_sélo por dificultades de distri-
bucién, sino también, y fundamentalmente, por la especial psico-
logia localista del lector. Este hecho Heva a que, en realidad, des.
aparezca la potencial competencia de milltiples medios informati-
vos, resultado a que se llega asimisma cuando dos periddicos lo-
cales pasan a depender de una sola empresa. La tendencia, segin
el Dr. Nixon, Director de la «Division of Journalism» en Ja Uni-
versidad de Emory, es a aumentar [a tirada de los grandes rotati-
vos y a monopolizar los diarios locales, inctementando los «one
paper town.

En este orden de cosas, los datos son también sipnificativos.
De 1910 a 1930, el nimero de poblaciones con un solo periédico
ha aumentado al doble en Estados Unidos, en tanto que, en este
mismo perfodo, la poblacidn ha experimentado un incremento pa-
talelo. Se calculan en diez Estados los que, por este hecho, actian
en un régimen de falta de competencia real: los diarios locales
gozan asi de una situacién prictica de monopolio que, segiin esta-
disticas citadas por Pinto y datos del informe del grupo de pro-
ductividad angloamericana sobre la prensa local, alcanza al ¢3.5
por 1oo de las ciudades y al go por 100 de esta clase de prensa (24).

También en Inglaterra, entre 17 ciudades de mds de zo00.000
habitantes hay monopolio en 9. La Comisién Real de Investigacion
sobre la Prensa ha destacado como causa importante de esta ten-
dencia a la desaparicion de la prensa concurrente el hecho del
coste incrementado de la produccién.

{24) Pricticamente, la competencia entre diversos diarios de Estados
Unidos sélo subsiste en ciudades de poblacién superior a los 400.000 habi-
tantes, Desde 1941, no ha aparecido ningiin diaric nueve, de circulacién re-
lativamente importante, en poblaciones superiores a los 200.000 habitantes;
en los afios siguientes a la segunda guerra mundial, de 2B diarios apare-
cidos en poblaciones pequefias, |4 fueren obligados a suspender la edicién
en menos de un afio, .
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OBSTACULOS A LA INDEPENDENCIA INFORMATIVA

Esto nos Heva a considerar otro grupe de factores, de innegable
y acusada trascendencia, que repercuten en la dificultad de crea-
cién de nuevos medios informativoes. Entre ellos destaca de maneta
especial el de la elevacion de los costes de instalacidn.

Los gastos de instalacidn de un nuevo periédico —segiin datos
de la Comisién Americana de Encuesta sobre la Libertad de Pren-
sa (25)—, per modestc que sea. no bajan de los 100.000 ddlares;
la publicacién de un nueve semanaric de gran tirada, exige de
dos a tres millones de délares; en una gran ciudad, la creacién de
un periédico puede tnplicar un gasto de cinco a diez millones
de délares. El coste de una estacién de radiodifusidn puede rebasar
el millon de dolares. Y, en la industria cinematogrifica, una em-
presa de produccién puede partir con un capital de 100.000 délares,
pero, sin un gran desembolso inicial, no alcanzard jamds vida pros-
pera.

A anilogas conclusiones llevan los datos de la Comisidn Real
Inglesa de Investigaciones sobre la Prensa que, en 1946, calculaba
que los costes de establecimiento de un diario local exigian un
capital minimo no inferior a 250.000 libras esterlinas, En Francia,
seglin se desprende de los términos de una interpelacién parla-
mentaria, parece necesario un capital entre 500 y 1.000 millones
de francos viejos para gastos de primer establecimiento. Esta cifra,
en opinién de Pinto, es con todo excesivamente moderada. Pién-
sese que los gastos de Le Monde, para una tirada media diaria
de 170.000 ejemplares, ascienden a mds de 822 millones de fran-
cos. El cilculo de Devolder, como promedio de coste y referido
al establecimiente de un periodico local, es de 30 millones de fran-
cos suizos.

Por otra parte, en la vida del periddico incide el problema de la
pasta para papel prensa que en la gran mayeria de los paises euro-
peos debe ser importada en divisas fuertes, lo que ha implicado
en Inglaterra, durante muchos afios, una imposibilidad de creci-
miento: en 1939, la prensa btitinica consumia mis de un millén
v cuarto de toneladas anuales en tanto que en 1955 sélo dispuso
de 850.000 toneladas. También en Ia prensa francesa se deja sentir

(25) A Free and Responwnible Press, Chicago, 1947.
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este problema casi universal: de 332.000 toneladas de consumo
anual durante el periodo de 1935 a 1939 se pasa a sdélo 300.000 -
en 1653 La pasta de importacidn, por otra parte, es distribuida
entre las empresas existentes y, de este modo, las nuevas que qui-
sieran Fundarse, solo podtian disponer de un contingente minimo,
impeditivo para un lanzamiento suficiente.

En materia de agencias de prensa, la cuestion de los costos de
instalacién se complica con los de explotacién, mucho mds cuantio-
sos, con la dificultad de encontrar mereados accesibles a la noticia
y con obsticulos tecnologicos de toda indole. El caricter de las
actividades de las agencias requiere una permanente tensién de su-
peracidn para «llegar antes». En 1840 Reuter utilizé palomas men-
sajeras para superar a los correos de Rotschild; un afio después
del invento del telégrafo. ya estaba strivendo a una docena de pe-
riddicos; se adelanté después a Havas, monopolizando los cables
marftimos. Fué asi como llegd, con Havas y Wolff, a pactar
la soberania mundial compartida de la noticia, Pero después la
situacidn se complicé: habia surgido, come agencia cooperativa,
la Associated Press norteamericana; pequefias agencias cometzaron
a actuar con medios propios; los primeros afios de nuestro siglo
alumbraron la competencia en el mercado cablegrifico, y vieron
Ia aparicion de la radiotelefonia, mientras las rotativas de alta
velocidad equilibraban indirectamente la importancia de la prensa
de la mafiana y de la tarde, permitiendo las multiples ediciones.
Entraba en liza la vigorosa prensa en cadena de los Scripps y co-
menzaba la lucha anticirtel que desembocaria en la aparicién de
nuevos monopolics. La batalla por los mercados no podia ganarse
sin una potencia econdmica considerable, sin la posesion de unos
medios extraordinariamente costosos.

La realidad es que, si de un lado la mecanizacién a ultranza ha
permitide las grandes tiradas y las muiltiples ediciones, de otro.
ha incrementado el costo de un modo fabuloso. Con el invento en
1814 por Konig de la prensa mecanica y por Mergenthaler, en 1887,
de la linotipia, se inicié una carrera que vendria a hacer verdad
aquellas palabras de Kennedy Jones a Lord Morley: «en su tiem-
po. el periedismo era una profesién liberal: nosotros lo hemos
transformado en una rama del comercio». En el nimerc del 11 de
julic de 1848, decia Lamennais en Peuple Constituant: «Il faut
aujourd’hut de lor, baucoup d’or por jouir du droit de patier.
Nous ne sommes pas assez riches! Silence aux pauvres.
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Este planteamiento hace pricticamente prohibitiva la aventura
de lanzarse a la creacién de un nuevo diario, salvo para quienes
ya estin dentro de esta rama industrial. Y ello leva a la conclusién
de ‘que, en general, el establecimiento de un nuevo medio infor-
mativo se liga normalmente a grupos que ya pertenecen a ella o
aue buscan la utilizacién de la empresa, asi creada o adquirida,
para sus fines particulares, econdmicos (integracion. publicidad) o
politicos (grupos de presién) (26).

LA PRESION DE LA PUBLICIDAD

Hemos aludido ya a los fenémenos de la integracién. No vamos
a entrar en fa problemitica de los grupos de presién y su poder
condicionante, cuyo anilisis nos llevaria muy lejos y excede de
nuestros limites de tiempo. Pero si querria detenerme en algunas
consideraciones sobte este hecho, cada vez mas agudamente plan-
tado, de la publicidad y su repercusién en la-vida y en el condi-
clonamiento de los medios informativos.

Refiriéndonos. sustancialmente a la prensa, puede afirmarse que
el periddico moderno es una mezcla de informacién y de publici-
dad. Para el comerciante, reune las dptimas condiciones para el
anuncio: reiteracion periédica, gran numero de lectores, mezcla
con noticias no publicitarias. Para el periédico, la publicidad implica
una fuente considerable de ingresos que hace posible una mayor
difusidn y redunda, por ello, en el aumento de su importancia.

Frente a estas comunes ventajas, los socidlogos y los politicos
han alzado su voz contra la mezcla de anuncios e informacién.
Upton Sinclair, en su libro sobre la prensa americana The Brass
Check (27} alude a la tiranfa de la oficina de publicidad’ sobre la
redaccion; y algin economista come K. Bucher (28), afirma que

(26) PINTO: Op. cit., pdg. 16.

(27) UpTon SINCLAIR: The Brass Check, publ. por el autor. Pasadena,
Cahfornia, 1920: «The brass check is found in your pay envelopes every
week-you who write and print and distribute our newspapers and maga-
zines, The brass check is the price of your shame- you who take the fair
body of truth and sell it in the market place, who betray the virgin hopes
of mankind into the loatsome brothel of big business.» Renuncio a traducir
este tremendo dicterio:

(28) Das Zeitungswesen, en los nGesammelte Auvfsitze fur Zeitungskun.
den, Tiibingen, 1926, pig. 26. i
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el peor pecade del periédico modetno es el estructurarse como una
etnpresa capitalista, lo que arrebata al periddico su caricter intrin-
seco y esencial.

Sin caer en un tan acusado pesimismo, lo cierto es que sélo
con la publicidad puede tener vida un periddico moderno. Con
razén ha puesto de relieve fa Comisidn Real Britinica para la Pren-
sa que, «dado que el coste de produccion de un periddico no puede
cubrirse con los ingresos de sus ventas, debe suplementar estos in-
gresos por medio de otros recursos, y, entre ellos, la publicidad pa-
rece ser el menos peligroson. Pero esta aparente escasa peligro-
sidad es, can todo, solamente relativa y hace referencia preferente.
mente a la normal dispersion del pequefio anunciante cuya fuerza
de presién, aislado como esti, es pricticamente nula. Sin embargo,
es posible encontrar ejemplos de presién indebida del anunciante
sabre el periodico, sobre todo a raiz de la aparicién de los fendme-
nos ligados al auge mederno del industrialismo: las grandes agen-
cras de publicidad, que permuten, agrupande a los pequefios anun-
clantes, ostentar un gran poder de decisidén, y la existencia, por
otra parte, de poderosos presupuestos de publicidad de las grandes
casas comerciales, Enfrentarse con el anunciante individual no es
€0Sa que preocupe mayormmente a ninghn director de periddico;
pero hacerio con una potente agencia de publicidad o con una
gran sociedad anénima, es ya otra cosa. Miltiples ejemplos de esta
actitud pueden encontrase en Upton Sinclair, en George Seldes o
en el mismo Herbert Brucker {29}, La conclusidn a que se llega
es la de que la presién del anunciante sobre el periddico es mis
un sintoma que una causa de la actual orientacién econémica de
la prensa.

Fundamental para entender la estructura econémica del pe-
ribdico es el hecho incontestable de que los lectores, nunca y en
ningin pais, estin dispuestos a pagar el coste de las noticias que
se les sirven y que ninguna tirada del munde puede cubrir, por la
sola venta de los ejemplares, ¢l coste de realizacién y de disteibu-
cion del periddico. El déficit tiene que cubrirse de alguna forma,
y, como el Journal des Débats de Paris confesaba en 1799, «il faut
bien vivren. La solucidn es, normalmente, la venta de un by-pro-
duet: la venta de espacio para el anuncio comercial, espacio que

(29) Freedom of Information, Macmillan, Mew York, 1951, pigs. 33
y siguientes.
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lega a ser en la prensa americanz, segin el cilculo de Bird y
Mervin (30). del 40 al 75 por 10o del total.

En el extremo de esta situacidn, se llega a evidentes paradojas:
a la conversién de la noticia en anuncio y del anuncio en noticia.
Lo dltimo es concebible desde el punto de vista del anunciante,
que asi potencia, al objetivarla, la eficacia del anuncio. Lo primero,
pese a su paraddjica presentacion, es también frecuente: recorde-
mos como los primeros inventos de Benjamin Franklin fueron dados
a conacer por su autor en forma de anuncios, Justamente este mis-
mo exceso de anuncios y su preponderancia neta sobre la estricta
noticia, dié lugar al nacimiento del primer periddico americano, el
Pensilvania Packet and Dasly Adverliser, que se transformd de
semanario en diario el 25 de septiembre de 1784. Este mismo tér.
mino de Advertiser, anunciante, aparece con frecuencia como ti-
tulo de periddico diario en la prensa anglosajona. El segundo diario
norteamericano lleva por nombre South Carolina Gazette and Ge-
neral Advertiser; el primer diario de Nueva York es el New York
Daily Advertiser; ¢l primero de Beston, es el Polar Star and Daily
Aduvertiser,

Esta dependencia casi exclusiva del periédico con respecto a la
pubMidad cambié cuando los revolucionarios norteamericanos ca-
veron en la cuenta de la eficacia politica de Ja prensa, como medio
de propaganda. A Samuel Adam, a Thomas Paine y, en general,
a los revolucionarios de [a Independencia se debe el que la prensa
encontrase otra fuente de ingreso, otro medio de «filling the gap».
de salvar el déficit: la subvencién directa o indirecta del partide
politico. Asi, la politizacién de la prensa americana siguié un ca-
mino inverso al de la europea y fué una consecuencia, mis que
una causa, de problemas econdmicos, Esta durea época de la liber-
tad de prensa del siglo X1X pasé a ser en realidad, entre estas dos
fuerzas —anunciantes y partidos politicos—, el reflejo de toda ve-
nalidad y de toda corrupcién. La frase puede parecer dura, pero es
del norteamericano Brucker, que esti muy lejos de parecer sospe-
choso. Estaba al orden del dia el vituperar y el envilecer, el desr
preciar ciegamente toda clase de hechos que no encajasen en los
propdsites del partido (31). El pecador actual en esta materia, afiade

(30) Newspaper and Society, New York, 1946, pig. 150,

(31) Op, «it., pdgs. 57: «Vituperation and vilification, plus a blind
distegard for any facts that did not suit party purposes, were the order of
the days». :
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Brucker, pareceria en esta durea época un verdadero paradigma de
la honestidad y de la objetividad. Esta total sujecién no puede pre-
dicarse con caracteres generales. Pero, con todo, es ilustrative exa-
minar algunas cifras de los ingresos de la prensa, para colegir de
ellos la impotancia, potencial al menos, o actual, de la publicidad,
como f[uerza de presién. Operando con datos que se refieren a la
experiencia de diez diarios de California .correspondientes 2 una
decena de afios —de 1933 a 1942— advertiremos que en ninguno
de ellos han superado los ingresos por circulacién el 33,6 por 100 del
total de los ingresos. El resto, hasta el 100 por 100, corresponde a la
publicidad. Los periédicos aludidos estin elegidos como indicacién
de promedio de la prensa americana, en la que es ya un slogan cast
generalmente admitido que la publicidad cubre de 3/4 a 2/3 de
los ingresos totales de la prensa. Sin aleanzar esta cifra, el periddico
no puede subsistir: el New York Sun, por ejemplo, fundado en
1833, desaparecié en 1950 al bajar sus 18 millones de lineas de
publicidad en 1929 a poco mas de 8 millones en 1940.

Otros datos coincidentes, dados con caricter de estadistica ge-
neral ent los Estados Unidos por el Bureau of Advertising of the
American Newspaper Publisher Association (32), acusan elgpor-
centaje de impresos por anuncios en una cifra que oscila, en los
distintos afios, del 65 al 70 por 100. Y estos porcentajes no refle-
jan los resultados de una mala administracion o de una desafor-
tunada distribucién del periddico. La Highland Press Association
hizo hace algunos afios una recomendacién bienal sobre el presunte
aconsejable de un periddico medio, en la que las proporciones de
ingresos se cifraban en un o0 por 100 por publicidad y un 29
por 100 por circulacidn, dejando el 1 por 100 restante a otros
posibles ingresos varios. Estas propotciones son crecientes. El sue-
fio idea!l de Dana y Scripps, hace cerca de un siglo, de la depen-
dencia primaria de la prensa sobre el lector, parece cada dia mis
inasequible. '

Y este mismo fenémeno es aplicable a la radiodifusién. Los
datos son irrebatibles. El Dr. L. D, H. Weld, Director of Research
de Mc. Cann Erickson Inc.. ha estudiado los cambios relativos de
los gastos por publicidad. En 1929, la radio cubria con ella sélo el

. [32) The Newspaper as an Aduvertising Medium, en M. M. ErNsT:
«The First, freedom», at., pdg. 97.

.
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1.6 por 100 de sus gastos totales; en 1943 habia llegado al 15,3
por too, y la cifra se ha triplicado en diez afios.

Peto, el margen de la posible presion directa que la fuerza eco-
némica del anunciante pueda operar sobre los medios informatives
—que siempre serd, cuando exista, de caricter excepcional— es
preciso calibrar una nfluencia menos palpable, mias sutil, pero mds
real y, sobre todo, mids universal. Gevellon Brown, editor del Jour-
nal y del Bulletin de Providence, ha estudiado a fondo este pe-
culiar influjo indirecto del anunciante. El periodismo, dice Rrown,
es una profesion dentro de un negocio. Como negocio vive de la
venta de un producto secundario, la publicidad; pero éste tiene
valor sélo a causa del trabajo profesional de la redaccién que se
realiza de forma independiente. De este modo, afiade, no es infre.
_ cuente el caso de un director que conoce su tarea y de un encar-
gado de publicidad extremadamente eficiente. perc sin entender
reciprocamente su trabajo. Ahora bien, la relacién entre ambos
trabajos es intima y total y, aunque seza de modo intuitivo, tiene
que existiy una compenetracién absoluta entre el interés econémico
del periédico como empresa y el éxito profesional del periddico
como medio informativo.

Este equilibrio, esta motivacién dual obliga, en cierto medo, a
que los temas que la redaccion trata no se enfrenten con los anun-
ciantes de forma abierta. Asi, si no es detectable una presién di-
tecta, si es evidente una presion mediata 2 través de los tabiis, de
la tmposibilidad comercial de atacar, de debatir o simplemente de
comentar de modo diverso al gue desea el interesado los temas que
afectan a las grandes compafiias anunciantes, Las grandes empre-
sas, y del mismo modo, las poderosas agencias de publicidad, de
las que podria decirse otro tanto, se constituyen asi en grupos de
presion que, directa o indirectamente, coartan de mode efectivo y
desde un dngulo individual descontrolade e incontrolable, la inde.
pendencia de la informacion.

Asi, pues, a través de esta ripida ojeada sobre algunos de los
problemas que, sociaimente, afectan al condicionamiento de ios
medios informativos, queda en el aire una conclusion: la de que
es pricticamente imposible la autofinanciacién de Ia noticia pura.
En 1953, el Director de L'Echo de la Press decia: «quedan indu-
dablemente cuatro o cinco diarios en Paris, que equilibran ingresos
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y gastos; prefierc no saber como se las componen los demas» (33).
Aparte de los confesados ingresos por publicidad, hay otros medios
de financiacion mis dificilmente aprehensibles y concretables, e
imposibles, en ¢l estado actual de cosas, de cifrar estadisticamente.
Pinto habla, refiriéndose a la prensa francesa, de las subvenciones
politicas, de la ayuda estatal directa y de la venta de noticias por
la France Press a precio inferior al coste, como medios de cubrir
el déficit que ese desequilibrio entre ingresos y gastos lleva consigo.
No quisiera, sin embargo, que, de todo lo dicho, quedase una
impresién desoladora. No es asi, en realidad. Sélo he querdo
mostrar una de las facetas del problema. Pero en la prensa, en los
medios informativos, come en cualquier medio social, se dan dos
fenémenos genetales. El primero es el de la existencia de una in-
variante de poder, cuya problemitica menciondé ya Aristételes y
esbozd Rousseau: en toda agrupacidn social, general o especiali-
zada, alguien ha de detentar el poder de cohesion o de mando,
cuya cantidad es mvariable, aunque su detentacién se reparta va-
riablemente entre poder politico y grupos de presién. El segundo,
es el que Wiese ha estudiado concretamente con el nombre de
dependencia o autonomia en la vida social (34): apenas hay parcela
social exenta del influjo decisivo de su contorno; Ia vida cultural,
como la econdmica y la politica, no son concebibles sin una mutua
v constante interaccién del medio. No hay nada, ni puede haberlo,
en la vida social con plena autonomia e socictate, libre de las de-
pendencias, las trabas, los limites y, en fin de cuentas, los condi-
cionamientos que la misma vida social impone de suyo,

JosE Luts VILLAR PaLasi

Subsecretariop det Ministerio ce Tnformacion
y Turismo

RESUME

Tout moyen d'information —et parmi eux surtout la presse
journaliere— constitue un mélange d'éléments techniques, poli-
tiques, culturels et écomomiques, ums dans un ensemble organi-
gue. Cependant tous res éléments ne se trouvent jamais en équi-

(33) R. PiNTo: La hberté d’opinion, cit., pig. 28.

(34) Cir, en este estudio de WIESE, en concreto, sobre 12 prensa, K. G.
SPECHT : Abhdngigheit und Selbstandigheit bei der Presse, op. cit, WIESE,
paginas 334 y sigs.
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libre harmonieux: et la prépondérence de certains d’entre eux, en
brisant cet équilibre, produst une pression qui conditionne, dans
une mesure plus ou moins importante, le sens de son orentation.

‘ Le facteur économique est le facteur conditionnant le plus accu-
sé et le plus dangereux. La presse implique une propriété civile
protégée par le droit et un risque économique qui se trouve en
elle. Il est donc logique et nécéssaire d’avoir une grande liberté
pour administrer sa propriété et protéger ses intéréts de la facon la
plus convenable. Ainsi surgissent deux positions opposées: d'un
cote Pobjectivité de Uinformation, de Vautre le droit de propriété.
St nous wacceptons pas Vune des deux solutions obligées; élinm
nation de Uentreprise de capital (solution soviétique) ou élimina-
tion de 'information objective (solution manchesterienne), nous
pouvons seulement accepter la position harmonieuse el coording-
trice que soutenait Arias Salgado en 1953 devant le Premier Con-
setl National de la Presse. "La presse est, avant iout et surtout,
une institution sociale dont le but ne peut étre changé selon la
volonté des membres.”

. Mais sans doute actuellement lUimportanse de la dépendance
gw'a la presse comme instrument de pression, est encore Plus
grande. La pression opere de trés difféventes maniéres qus agissent
sur les nouvelles en les augmentant, en les défigurant et méme
en les falsifiant, Tout d'abord il faut sélectionner la nouvelle par-
mi toutes celles qui arvivent des agences internationales. Ensuite
il existe toute une technique pour Uétiquetage, les titres, la place,
la page, le choix des mots, les adjechifs, 'llustration. Tout cect
peut affecter le lecteur jusqu'd amver & lui fatre accepier des cho-
ses qu'tl aurait refusées sous une autre forme. On fait penser
Phomme moyen avec des images concrétes, des anecdotes, des
dessins, des caricatures et non avec un long article narratif. Avec
cect nous arvivons 4 un grave sujet dactualité: Passujetissement
au sensationdlisme et le grave danger de la superficialité contre
la valewr culturelle.

Nous voyons donc que la liberté de la presse est en danger a
cause de Vimportance que la presse a acquis comme instrument
de communication des masses, ce gwi a fait diminuer la propor-
tion de gens qui pourraient utibiser la presse pour exprimer leur
opinion, & cause du monopole qui forcément doit caractériser la

presse & grand tirage étant donné gu'il n'est pas facile de metire

en marche et de soutenir une organisation de cette taille et donc
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les journaux en chaine augmentent de plus en plus; et pour finir
& cause du mélange tellement énorme quw'il y a dans un moderne
journal d'information et de publicité. Celle-ci est nécéssasre pour
P'économie du journal mais on est arrivé & transformer la nouvelle
en annonce et Pannonce en nouvelle. Nous armvons ammsi & la
conclusion gw'autofinancer la nouvelle pure est pratiquement im-

possible.
. SUMMARY

Every nformative medium —and predominantly the daily
press— constitutes a mixture of technica, political, cultural and
economic elements, joined together in an orgamic whole. Howe-
ver these elements are very rarely found to be in harmonic ba-
lance with each other; and the preponderance of some of them,
on breaking this balance, create a pressure which, to a greater
or lesser degree, conditions and influences the sense of their
presentation.

The most outstanding and dangerous conditioner is the eco-
nomic factor. The press implies a il proprietorship which is
protected by law and an economic risk which originates there.
from. Therefore, it is both logical and necessary for it to have
a unde field of action in order to be able to manage this property
and protect its interests in the way in which 1t esteems most sui-
table. Two different postures are brought face to face. objects.
vity of information on the one hand, and the right of proprietor-
ship on the other. If netther of the twe complete solutions are
accepted, namely elimination of capital. concerns (Sovietic solu-
tion) or elimination of objective mformation (manchestenan so-
lution), we can accept only the harmonic and co.ordinate pos-
ture adopted by Arias Salgado in 1952 before the First National
Press Congress. "The Press ts, above all, a social institution, whose
objectives cannot be altered merely to suit the wishes of its
members.”

But perhaps today it is an even greater independence that’
the Press uses as an instrument of pressure. The pressure is ope-
rated from wvery different sources wich act upon news items, en-
larging, disfiguring and even falsifying them. The news item
must first be selected from the heap sent in from internaiional
agencies. Then there are the different stages of lettering, heading,
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place, page, choice of words and adjectives, illustration. All this
can daffect the reader up to the degree of being able to make
him accept things which otherwise he would have rejected. The
average man thinks through the medium of photographs, anec-
dotes, drawings, canicatures, not a long narrative article. We the.
refore come to a theme which is very serious at the bpresent
time: the subjection to sensationalism and the great danger of
superficiality as opposed to cultural value.

We can see therefore that the freedom of the press is in great
danger because of the tmportance that the press has obtmned as
an instrument of communication to the masses, which has made
the proportion of people who could use the press to express their
opinions decrease; because of the monopoly which foraibly has
to characterize the large firm as it is no easy matter to start up
and maintain machinery of such proportions and therefore chain
papers are growng rapidly; and lastly because of the enormous
mix-up in modern newspapers of information and publicity. This
is very necessary for the economy of the paper but it has reached
a stage in which the news item is converted into advertisement
and vice versa. We come thus to the conclusion that the self-fi-
nancing of pure new items is materially impossible.
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