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Estructura y cambio en la prensa diaria argenfif84-1992). Una perspectiva econémica y
organizacional

1. Objetivos y metodologia

Este trabajo busca describir la estructura ecorsgarganizativa, junto con sus respectivas trans-
formaciones, de la prensa diaria de alcance ndaonArgentina, en el periodo que va desde el
afo 1989 a 1992. Tras las conclusionealés, se afiade un epilogo que glosa de un maebicsh

la evolucion de este sector desde 1992 hasta nsehfs.

El periodo 1989-1992 abarca la etapa incial deherimandato del presidente Carlos Menem, en
el que se realizaron una serie de cambios y dsftmanaciones institucionales que afectaron al de-
sarrollo y la evolucion del sistema de comunicagsopublicas en Argentina. Por esto, es posible
afirmar, segun la vision de los propios actoresénucos, que los cambios juridicos y politicos
mas importantes para el desarrollo del sistemadwrigicaciones publicas colectivas, entre la
década de los afios ochenta y los noventa, seaealien este periodo. Por supuesto que, ademas
de los cambios juridicos y politicos, en interanaon éstos, se desarrollaron cambios sociales y
culturales que funcionaron como contexto de loni@ros. Sin embargo, ya que el objetivo de este
trabajo es entender éstructuray el funcionamientalel sector de la prensa diaria de alcance na-
cional en Argentina, solo se relacionaran los casmtlel marco institucional —considdos comc
expresion de los cambios politicos y de la filas@tonomica— con la estructura del sector de la
prensa diaria y con sus transformaciones.

Este trabajo es el producto de un estudio mas engadiun estudide sector, con el cual se buscé
definir laidentidadde la prensa diaria de alcance nacional. Se @etiparidentidad el conjunto

de factores (econdmicos, tecnoldgicos, politiau®rimativos, de recursos humanos, juridicos,
etc.) que definen lastructura, sus cambios y el funcionamiemébsector de la prensa diaria na-
cional. En Argentina este sector estd compuestogare empresas editoras de diarios: "Arte
Grafica Editorial Argentina S.A.", editora @#arin; "S.A. La Nacion", editora del diarica
Nacion;"AMFIN S.A.", editorial que producémbito Financiero!'Editorial Sarmiento S.A." que
editaCronica; "La Pagina S.R.L." editora d®agina 12;"La Prensa S.A." dea Prensa;
"Publiéxito S.A." editora d®iario Popular; "Editorial La Razon S.A." editora dea Razény por
ultimo "SADEI S.A." que edit&l Cronista[l] . Curiosamente, todas las empresas de prensa
diaria que tienen alcancacional[2] han instalado sus centros de edicidn en la ciuddguénos
Aires. Asi, Buenos Aires es el unico lugar desdedécse producen diarios para el mercado
nacional, con informacién que, necesariamentee tiégrto grado de coherencia imay sélo por ¢
hecho de ser producida en el mismo contexto politiecondmicd3] , lo que permite hablar de la
existencia de upublicolector nacional4] .

La estrategia metodoldgica utilizada para estudiastructura del sector de la prensa, sus
transformaciones y su funcionamiento fu¢riangulacion de métodos y de da{6$. La
triangulacion metodologica corresponde al uso deicas de recoleccion cualitativas y cua-
ntitativas. Se llevo a cabo por medio de entresistaprofundidad con cuestionarios estructurados
y sin estructurar, con analisis de documentos material de archivo (balances, memorias, es-
tudios de mercado de agencias de publicidad ysdeismas empresag)] y por medio, también,

del andlisis cuantitativo de una muestra de ejemplde cada uno de los diarios, a fin de entender
los cambios del producto informativo (espaciosrmiativos, publicitarios, origen de la pubdied.



tipografia, color, cuadernos, secciones, etc.).

Por otro lado, la triangulacion de datos se realsgndo una combinacion datos espaciales
(haciendo las mismas preguntas a distintas tip@e®nas y de grupds)] con datopersmales.
Estos ultimos corresponden a las circunstancjaecéffcas de cada uno de los grupos y de las
instituciones que participan en el sector de lagae/ en el hipersect{f] de comunicaciones pu-
blicas colectivas.

Este método de recoleccion de datos se aplicosiga®ntes variables: (a) las estrategias de los
grupos economicos dentro de los que se encueasanipresas de prensa, (b) los cambios juridi-
cos gue afectaron a la identidad del sector, (edfauctura econdmica y financiera de cada
empresa, (d) la dinamica de los recursos humail@ados, (e) de la materia prima, (f) de los
cambios tecnoldgicos realizados y (g) la interatdé las empresas de prensa con las empresas de
distribucion. Con todos estos indicadores se dasda identidad del sector, lo que también impli-
ca entender sus procesos de cambio y de transfidm&in embargo, como se dijo mas arriba, el
presente trabajo es sélo una parte muy pequeftadese cumulo de datos rectdelns. Pretenc
relacionar dos acontecimientos basicos: la tramsfoion del marco institucional (b) y el estado
econdmico-organizativo —reuniendo algunos indicaglale las variables (c), (e) y (g)del sectc

de la prensa diaria nacional durante ese periodadsformacion normativa.

1.1. Algunos elementos tedricos

Las acciones que siguen los actores colectivo$ @stema de comunicaciones —en este caso las
empresas de prensa diaria nacional, especificamemie sélo dependen de sus propios intereses,
planes y motivos. Por el contrario, éstos est@wlicimnados por un entorno constituido por el sis-
tema politico —principalmente en forma de accigndaslicas— y por el sistema econdmico. Esta
relacion entre el sistema de comunicaciones ytelen, formado en parte por los sistemas econo-
mico y politico, genera una doble diferenciacior §enjamin Compaine denomipgvate policy

y public policy[9] . La estructura del sector de las comunicaciomdsc@municaciones,

electrénica, informatica e industria cultural) ed¢dinido por la interaccidén entre las acciones
resultantes de las politicas privadas y las linotaes producidas por las politicas publicas de co-
municacion, dice Compaine. Mientras que las paliticublicas son el resultado de las normas que
producen las instituciones estatales (leyes nal@snprovinciales, locales, del poder ejecutivo o
legislativo, de entes reguladores especificospddisicas privadas, en cambio, son acciones estra-
tégicas y tacticas de las empresas y organizacmnexlas, consideradas individomdnte. Asi, le
politicas de comunicacién de una sociedad termsiedo, en los términos planteados por
Compaine, el producto de la interaccion entre elpzafuncional generado por las prescripciones
juridicas y el conjunto de acciones que las empmesdigan o tienen capacidad de realizar, con el
fin de reducir el grado de incertidumbre en el radoceconomico y en el sistema politico. En el
caso de lapublic policieslo que se debe analizar para abarcarlas sonjgaimente, las leyes

gue afectan directa o indirectamente al sector.bi@mes cierto, sin embargo, que algunos
gobiernos anteriores, en Argentina, han realizate&siones no legales a las empresas de comuni-
cacion, segun el sistema juridico que regulalseabr. Pero basicamente, en las leyes y decretos
se materializan las politicas publicas. En camddiandlisis de las politicas privadasivate

policy) es mas complejo, ya que participan en su prodndaitiores que provienen del mercado
de diarios, de la competencia con otras empresksmdisma y de distinta rama, de la incorpora-
cion o no de nuevas tecnologias de la informacdéna politica de recursos humanos, de la po-
litica de fusiones y adquisiciones de la compafida glgo tan vago y al mismo tiempo tan
importante como la personalidad del propietéti® . En definitiva, el estudio del sector de la
prensa diaria nacional depende del analisis y dertgrension de los factores que funcionan



dentro del mismo sector, considerado éste coméstensa y, paralelamente, aquellos factores que
lo condicionan desde fuera, es decir, desde surenfpolitico y econdmico, principalmentéjl] .

Tanto el andlisis de las politicas privadas conaedhs politicas publicas tiene como presupuesto
tedrico la teoria econdmica y social de las insitiioes. Douglas Nortfi2] es el principal

referente para este tipo de perspectiva teérichaka central de los estudios econdmicos de North
parte de la comprension de la estructura y delidmaeniento institucional de la sociedad para
entender el sistema prescriptivo, coercitivo y @apvo que subyace al intercambio econémico.
El buen funcionamiento econémico depende fundarmeatde, segun North, del grado de
eficiencia y del costo que generan, para los ppatintes, el conjunto de normas, formales e infor-
males, reguladoras de las transacciones econémiléts;as y sociales, en una determinada
sociedad.Para North, elarco institucionales lo que hay que entender realmente cuandese pr
tende saber sobre las reacciones de un sistemérewmn Y como el marco institucional no solo
Se guia por pautas economicas, sino que se elti@azpatrones politicos, sociales, culturales y
morales de una sociedad, la comprensién de lacastauecondémica y de su funcionamiento de-
pende del entendimiento de este tipo de patror@sles y culturales. EI marco institucional, com-
puesto de limitaciones formales y de limitaciondermales, es el fundamento explicativo,
entonces, de las acciones, de la estructuragsdeansformaciones que se producen en las
organizaciones humanas. Justamente, este maritodiwstal sera objeto de estudio a fin de
entender, luego, las acciones de las empresagdsapiPero las acciones de las empresas, tanto
sean estratégicas como tacticas, resultan mas e@spjue el conjunto de leyes formales que
genera el sistema politico y mas complejas tamipignlas limitaciones informales del sistema
socio-cultural. Segun Borr@t3] un periédicandependiente—una empresa de prensa—tlacer
funcion de los objetivos permanentes de lucrafleiinexcluyendo toda relaciéon de dependencia
estructural respecto de cualquier otro actor queeaosu empresa editorataliza dos tipos de
acciones o deactuaciones"laspublicas,que son actidlades de comunicacion masiva, es dec
manera en que, por medio de un discurso, comemaar la realidad social, econdmica y politica,
y que hace publicidad de quienes pagan para hadeldgactuaciones privadagjue "se con-
centran, precisamente, en el proceso de produdeida actualidad periodistica para su
publicacion periddica. Preparan las proximas acnas publicas y toman muy en cteepara ell
los resultados de las actuaciones precedefités"

Ademas, falta considerar aqui una serie de actuesiprivaas, como las estrategias econdémic

los cambios en la organizacion de la estructurgegéon, en definitiva, aquellas acciones de la po-
litica editorial que no estan sistematicamentegnatas para ser publicitadas. Estas actuaciones
privadas seran objeto de estudio especifico derestajo, a fin de entender los patrones de estruc-
turacion del sector.

En cuanto a las actuaciones publicas, no se ar@lizaas que sus aspectos formales ya que el
interés del estudio se centra en la descodificad®dlas actuaciones privadas de las empresas de
prensa diaria de alcance nacional, para contral@@nesn el conjunto de prescripciones del marco
institucional, sobre todo de lgslicies public.

En resumen, los presupuestos teoricos de estgaisdralos siguientes:

- el sector de la prensa diaria nacional en geneada empresa que lo conforma en particular,
desarrollan una serie de acciones que en su corgamqiueden llamar, segun Compaprejate
policy ; éstas se contraponen e interaccionan copulkc policy, es decir, con las politicas y
regulaciones generadas desde el Estado;



- pero, incluso considerando lasblic policiesde Compaine como el conjunto de reglas formales
aceptadas legalmente, existen otras limitaciorreglgs informales, que en suma representan el
marco institucionalque North considera como el contexto normal dégouer intercambio eco-
nomico; este contexto de normas y reglas formalefoamales produce un ambiente mas o me
acorde para el funcionamiento de una actividachbootcondmica determinada,;

-y en interaccidén con este marco institucionaklapresas desarrollan susvate policiesusandc
los dos tipos de acciones o0 actuaciones: las @#{morque estan preparadas para ser conocidas
por todos) y las privadas (que solo se conocerraéetla misma empresa), segun Borrat.

Siguiendo estos conceptos se analizara, en prugar,lel marco institucional global —haciendo
especial hincapié en lasiblic policies— que regulan al sector de la prensa diaria enring y

los factores politicos y econdmicos que sirviereradtecedentes del periodo 1989-1992 (2); en se-
gunda instancia, se mostrara el proceso de reaqa®tuvo el sector a los cambios del marco ins-
titucional, las consecuencias sobre la organizad#las empresas de prensay el tipo de actuacion
que realizaron éstas como resultado de las tranafdones normativas (3).

2. Antecedentes historicos : el marco institucionates de 1989. Limitaciones formales e
informales

Los elementos necesarios para definir el conteoxtmsecondmico que permita comprender los
cambios ocurridos en el sector de la prensa digr@cance nacional en Argentina en los afios
noventa, deben ser tomados de la década de loseti®osa y de los afios ochenta.

Los afios setenta estan fuertemente marcados oo ele acciones econémicas y periodisticas
gue se aceptaban y que no se aceptaban duragiabiesnos militares. En lo que respecta al
sistema de comunicaciones publicas colectivas,detti® realizar una rapida adaptacion a ciertas
condiciones econOmicas, politicas y sociales impgg®or las circunstancias. Muraro lo expresa
de la siguiente manera:

Los militares manifestaban su creencia en la klokede expresion y en la propiedad privada , pero
obligaron a los medios de comunicacién a adhegissgctamente a la Doctrina de Seguridad
Nacional. La Junta Militar esblecio encarcelamientos ilimitados para los dinedale los pe-
riodicos, las emisoras radiofonicas o los progradeatelevision que publicasen o emitiesen
informacion sobre los grupos guerrilleros que apan en el pais. El régimen deté diez afios ¢
carcel para cualquiera que publicase o emitiesenrdcion contraria a las Fuerzas Armadas, in-
cluyendo la informacién sobre brutales violaciodedos derechos humanos perpetrados por los
militares.[15]

Y agrega Muraro en otra parte:

Los gobiernos militares del 'Proceso..." aplicarorverdadero régimen de terror en el area de las
comunicaciones sociales: asesinato de periodistase de diarios, censura previa, confeccion de
listas negras de periodistas, artistas o escrjtprekibicion de exhibir ciertas peliculas naciesa
0 extranjeras; quema o prohibicién de libros, €i6]

La descripcion del marco institucional en estogrfrantos refiere una idea bastante clara de las
limitaciones que las empresas de comunicacion sporen ese periodo para desarrollar su
actividad especifica. La mayoria de estas limitaesoeran de tipmformal, es decir, no estaban



formalmente sancionadas por los gobiernos militdfesn regulaciones informalgk/] . Por eso,
tanto la libertad de expresion como la libertacohgpresa, estabdormalmenteaceptadas por los
gobiernos militares, desde 1976. Ambos derechoscemocian y se reconocen en la Constitucion
Nacicnal de 1853 en los articulos 14 y 32. Sin embargss alla de la aceptacion de estos dere-
chos, existian regulaciones y normas informalegsaoitas, pero que facticamente funcionaban
con eficacia y efectividad. Ademas, en 1980 seisadda Ley 22.285 de Radiodifusién que
regulaba y regula —con modificaciones importanted-sector audiovisual del sistema de comu-
nicaciones publicas colectivas. En definitiva,@ijanto de regulaciones informales de orden
autoritario en combinacion con leyes y normas féema—incluso leyes constitucionales— genera-
ron un marco institucional incapaz de aclarar tenfben que se debian comportar los actores
colectivos e individuales. Por ejemplo, la libertidexpresion defendida en el art. 14 de la Consti-
tucion Nacional no fue explicitamente negada psglabiernos militares; en ningdn momento
fueron sancionados decretos formales para coniraszcnorma constitucional; por el contrario,
se usaron dos tipos de normas —formales e infosralgue, si se analizaran en el contexto,
mostrarian contradicciones a la hora de reguleomiportamiento social.

Por otro lado, desde 1983, cuando la Republicariimg renové su historia democratica, todo el
sistema de comunicaciones debi6 readaptarse adaas condiciones, aunque mantuvo algunos
habitos que, en realidad, eran deformaciones géa®or el sistema politico anterior. Tras siete
afos en los que funcionarios militares ocuparomrcéwgos publicos mas importantes ttapara la:
decisiones econdmicas como para las decisiones Eoproduccién y distribucion de la in-
formacion y la comunicacion, todo el sistema deiptega se habia adaptado a sfs¢us quoEst:
adaptacion implicaba, por ejemplo, cierto habittughio manejo de la politica editorial de las em-
presas informativas. Sobre todo, teniendo en cuprgaxistian muchos medios de informacion
privados que, para mantenerse en el mercado, debfmtiar, entre otras cosas, con pautas no
democraticas impuestas por las fuerzas armaddspeder. No es dificil imaginar que resulta casi
imposible mantener independencia informativa y monoia econdmica con estas condiciones
normativasde fondo. Habia una zona gris de regulacionesrirdtas que se contraponian con las
limitaciones formales, ya que eran socialmente efig@entes que éstas. Y parte de este proceso de
negociacionpoco racional, llevo a los medios infornval hacia ciertas patologias, tanto de o
periodistico como de orden econdmico-administratipe solo con en el gobierno de Raul Alfon-
sin trataron de ser solucionadas. Por supuestelqueceso de redemocratizacion de las
instituciones argentinas ejercié consecuenciasedesn sobre el desarrollo y la tréarsnacion de
sector de la comunicacion. Los problemas que hexkeddevo gobierno democrético, relacidoa
con el sector de la comunicacion, se trataron assiguientes medidas:

(i) poniendo en marcha un plan de accién paraftvemar la estructura ideoldgica de la industria
cultural argentina, produciendo elementos juridicesondmicos que permitisen mayor
participacion de los ciudadanos en los mismos nsedio

(i) incorporando las radios clandestinas al sistéegal;

(i) redefiniendo el papel del Congreso en el coinde las empresas privadas de comunicacion;

iv) solucionando la contradiccion entre la propkdatatal y la financiacion comercial de las
empresas publicas;

(v) revirtiendo la situacion de escasez de progcaingpara el interior del paj$8] .

Este conjunto de medidas apuntan a lo mismo: arteodratizacion de las estructuras de



comunicacién publica colectiva. En palabras dehmifkaul Alfonsin —en el momémen que er
presidente de la Nacioné dirigidas a empresaebseattor de las comunicaciones, lo que se
pretendia era:

La modernizacién de nuestra sociedad no puededecida a los aspectos estrictamente
econdmicos o puramente tecnolégicos; la moderrinaaiplica también una reforma profunda

el campo de las instituciones y de los comportatagesociales, un cambio que abra las compuer-
tas de la democracia a la participacion, porqueitdadera participacion democratica no pasa por
el acrecentamiento de las facultades de ninguorsectparticular, sino por el fortalecimiento
global de la sociedad. Se abre asi un nuevo caghge,lo publico, &mbito que no es privativo de
ningun sector, sino de la sociedad en su conjihicante mucho tiempo hemos vivido bajo el
imperio de lo que denominabamos antes el mondleda dutoridad. El gran desafio al que nos
enfrenta una democracia moderna consiste —en Uiltist@ancia— en garantizar que la mul-
tiplicidad de voces que hoy se escuchan en nusstiadad, encuentren posibilidades reales de
expresion en el sistema comunicacidi&l) .

Este proceso democratizador se trataria de reatimda practica, manteniendo un fuerte concepto
deservicio publico.La comunicacion y la cultura, la informacion, soportes y organizaciones
eran consideradas, por la Unién Civica Radical ()J@Rpartido en el poder, como una actividad
gue, por naturaleza, debia desarrollar el EstadoaQ.andi describe esta situacion de la siguiente
manera:

Cuando el Gobierno civil recién elegido entré emcfanes en 1984, era heredero de un sector de
comunicaciones que consistia en numerosas possslerigo feudal: el Secretario de
Comunicaciones (SECOM), la Empresa Nacional decbetenicaciones (ENTEL), la Empresa
Nacional de Tlégrafos y Servicios Postales, una emisora deisébeven color, la Compairiia Ar-
gentina de Teléfonos a larga Distancia, la Ofiénavincial de Telecomunicaciones de Entre Rios
y humerosas cooperativas telefénicas, todas edlasdb control del Ministerio de Obras y
Servicios Publicos. Adicionalmente, el nuevo Gafmeneredaba un Secretariado de Informacion
Publica (SIP) y un Comité Federal de Radiodifug@@®@MFER), ambos bajo el control de la presi-

dencial20] .

Semejante estructura estatal de control y podeedabndustria de la comuwacion, incluso sobi
algunas de las otras areas del sector de la coauidic como el sector de las telecomunicaciones,
y por tantos afos, determind que el cambio haciardadera participacion democratica y hacia el
pluralismo se convirtiera en un proceso dificilalgrar. EI desacoplamiento entre la realidad del
sector y el conjunto de leyes que lo regulabarofteefactor que genero conflicto dentro del
proceso de transformacion democratica. Ademas, osutd los intentos concretos para conseguir
la democratizacion de las estructuras de comurisgparticipacion, pluralismo, etc.) fracasaron
por la accién de los empresarios privados quejdearen la Asociacion Argentina de Editores de
Revistas, la Asociacion de Periddicos de Provintseasociacion de Editores de Buenos Aires, la
Asociacion de Emisoras de Radio Privadas y la Aso@n de Radiodifusion, impidieron, entre
otras iniciativas, la aprobacion de una ley quecedia el derecho de réplica en determinadas pu-
blicaciones y programas radiofonicos a los ciudadabandi agrega a esto el hecho de que los
propietarios privados "bloquearon una nueva legial#aje que hubiese hecho aumeritas costo

de la produccién televisiva y propusieron con éyita serie de medidas proteccionistas que
prohibian las transmisiones, via satélite, dekdgteanjero[21] .

Todo esto no descorporativizo la discusion sobseetor de la comunicacion. No aporto
elementos que beneficiaran a las formas democsadmatro de la industria cultural. También es



interesante detenerse en la Ultima parte de laleitaandi, ya que, poco tiempo mas adelante —
menos de siete aflos— estos mismos empresario® qegaban a la apertura econémica
apostaban decididos por la competencia con lasesapmultinacionales de comunicadi?8)] .
Mas aun, no es del todo correcto decir que los esapios estaban a favor de un sistema
absolutamente proteccionista, en ese momento.llBon&ario, en lo que se refiere al mercado
interno del sector de las comunicaciones, estabatuderdo con una iyar apertura. Por ejempl
en 1987 criticaban las imposibilidades que terdarempresarios de la prensa para ingresar al
mercado del audiovisual por impedimento de la L2285 de Radiodifusiof23] . Esto fue solu-
cionado en 1989.

2.1.El marco institucional en la época menemista: alliberalismo en Agentina

La grave situacién econdémica y politica existemtédegentina en 1989 hizo necesario adelantar la
toma del mandato del nuevo presidente. Sobre @distema econdmm no resistia mas tiempc
inseguridad y la incertidumbre que generaba, emeseento, el sistema politico. EI cambio de
gobierno estuvo acompanado de transformacione®etoas y politicas que, a mas largo plazo,
repercutieron en la cultura nacional y en la ettiragpsicolégica de las personas sociales. La
trasformacion economica se desarrollé por mediodelan de estabilizacion centrado en la
utilizacion de urtipo de cambiocomo 'ancla’ nominal del sistema de precios., Bstemas de la
apertura econodmica, el ajuste fiscal y una poldeangresos muy potente, por lo menos al
principio, detuvo la altisima inflacion de esos &f#3] . Lo que estaba en juego, en esta transicion
democratica, dice Portantiero, eran presionegpesttondmico, presiones que no existian cuando
se debid realizar la transicion desde los gobiemmititares , ya que sélo habia, por lo menos de
forma explicita, un problema de tipo politico ihstional[25] . Pero en 1989, el reclamo popular
era especialmente econémico y Menem debia solutioor esto tomo las herramientas usadas
en la mayoria de los paises de América Latinaesintervencion del Estado en la economia
nacional[26] . Asi, el area de las comunicaciones publicas septé, en ese momento, uno de los
espacios de desregulacion mas importantes pacbirgo. Esta transformacion modifico
elementos que dependian, respectivamente, declas @wlitica, economica, radistrativa y socie

del Estadd27] . Dromi justifica estas medidas por la malisima aistracion de las empresas
publicas estatales y su déficit acumulado por afios |levo a esta decision del nuevo gobierno. Y
agrega que no son medidas inconstitucionales, gdaglas ellas fueron analizadas previamente en
el Parlament28] .En 1989 lanzaron la licitacion de los dos canastatales de Buenos Aires,
ambos en estado de emergencia economica: LS84 &l Cay LS85 TV Canal 13. Al mismo
tiempo se privatizaron emisoras de radio, en th&dd [29] . El Estado Nacional permanecio

dueno, solamente, de Argentina Televisora ColorGATanal 7) y de la Agencia Telenoticiosa
Americana (Télam)30] .

Estas privatizaciones ayudaron a restructurar gmpteto el sistema de comunicaciones publicas
colectivas en Argentina. Asimismo, esta restrucidrafue desarrollada por via juridica y no sélo
afect6 al sector de las comunicaciones, sino tamiéda la economia nacional.

2.1.2.Marco institucional formal. Aspectos juridicos @eimbio: el factor desarrollador

Los cambios juridicos ocurridos entre 1990 y 198kdn y son fundamentales para el sector ¢
comunicaciones en Argentina. Aunque la mayoriadddyes sancionadas solo indirectamente
afectaron al sector de la prensa diaria naciongbagticular, y al sector de las comunicaciones, en
general, igualmente estas leyes fueron y son edpente importantes para comprender el
proceso de cambio ocurrido en el sector de las nmaciones en Argentina durante los primeros
afios noventa. Por supuesto que los cambios ocsieilel sector deben observarse sin perder de



vista la evolucién de la economia general como mgmontexto de éste.

Al mismo tiempo, conviene diferenciar la influenqgize ejercen las leyes en el desarrollo del
sector de la prensa segun afecte a su actividgigonenteperiodistica (libertad de prensa) o a su
actividadeconémica(libertad de empresa). Estos dos puntos de wistaparables en la realidad
del sector, han sido tema de discusion entre paditifuncionarios y empresarios del sector de la
comunicacién en Argentina. El problema de fondoadzanzar un consenso para un proyecto juri-
dico con capacidad de regular el sector de las n@maciones por medio de patrones democraticos
y de patrones econdmicos, al mismo tiempo. Es deasibilitar la eficiencia en el mercado para
los empresarios, sin perder de vista las necessdéeleespacio publico y de la estructura de publi-
cidad de la democracia. En este sentido, en 168 &mpresarios reunidos en el CEMCI
solicitaron al gobierno de Raul Alfonsin la modiodn y modernizacion de la Ley de Radiodi-
fusion (22.285), sancionada en 1980, durante @kegud militar. La modificacion de la ley de
radiodifusion debia realizarse, segun los empm@sasiguiendo la linea dedi@sregulacion’(...)

se observa una tendencia de creciente regulaaodntyol sobre los medios de comunicacién en
lugar de la deseable desregulacion garantizadaittansnalmente’[31] .

Ya en ese momento —antes del primer mandato deiderge Menemo los empresarios,
principalmente los editores de diarios y de resistaclamaron al gobierno, dos cogasnero, la
preservacion de las garantias constitucionalepopiegian el ejercicio de las actividades licitas
libertad de informacion y el principio de igualdaate la ley; ysegundo,el derecho a desarrollar
actividades relacionadas con medios audiovisualgs,esencial para el desarrollo rentable del
sector de la prensa, ya que las diferencias evdrdds mercados y entre sus inversiones era tanta
gue peligraba la continuidad de la prensa librejafelos empresarios, como argumento a favor de
la apertura y de la desregulacion del s€l@ay .

Estos reclamos y solicitudes de modernizacion, glganos, y solo de cruda modificacion para
otros, se materializaron durante el primer mandetgresidente Menem. Si bien el sector de la
prensa no era un sector regul@88] , estaba impedido de entrar en el negocio de laram
audiovisual de la industria. Desde el punto deavilgt los empresarios, esto era algo negativo tanto
para el desarrollo econémico de la rama de la prexzsno para la evolucion del sector de las
comunicaciones en su conjunto. Y éste va a seidsmaslo el cambio primordial, el que mas
afect6 al sector de la prensa diaria en este periagosibilidad de entradegal de los empresa-
rios de la prensa en el negocio audiovi$B4] . Casi todas las empresas de prensa diaria de
alcance nacional consideraron este cambio com@eglimportante y el que mas les afecté de ma-
nera directa. Sélo pata Prensay paraPagina 12 este cambio no puede ser consade positivi

si se observa lo que sucedi6 entre 1989 y 1998eJanata, director periodistico y ctea de est
diario, dice al respecto: "Lo negativo del perid@89-1992 es la presion del Ejecutivo sobre el
Poder Judicial para que sancione al periodigPagina 12se vio afectada porque ha sufrido discri-
minacion publicitaria y sus periodistas han sidergliados por libros publicados o por algun ar-

ticulo" [35] .

El resto de las empresas, sin embargo, considenaugrpositivo el cambio de la ley de radio-
difusién. Este cambio se llevd adelante por meditadey de Reforma de Estai8®] , ley que

pone en marcha las privatizaciones de las emppeddisas y la participacion del capital privado.
Para los empresarios del sector de la comunicaeidgeneral se amplié el esfreade negocios ¢

la comunicacion; y para los empresarios de la presrs particular, fue mas importante todavia,
porque a partir de esta ley se reformul6 la le2@2 de Radiodifusion. El art. 65 de la ley 23.696
modifica el inciso "e" del art. 45 de la ley 22.28binciso "e" establecia como condicion para lle-
gar a ser propietario de una emisora radial o ile&/no ser propietario de ninguna empresa de



prensa, ni socio de otra emisora de radio o tef@viy tampoco tener vinculacion juridica con em-
presas extranjeras o nacionales. Con la ley derRafdel Estado la incapacidad juridica para ser
duefio de una emisora radial o televisiva se rggrih caso de estar juridicamente vinculado con
empresas de comunicacion extranjeras.

Empresas Cambios juridicos Positivo Negativo

ARTEAR S.A. Anulacion del inc. "e" del art.45 X
de laley 22.285 de Radigion.

Editorial

Sarmiento Sancién de leyes, decretos y resolu- X
ciones que desregularaseetor.

La Nacion SA Anulacion del inc. "e" del art.45

de la ley 22.285 de Radigglon. X

AMFIN S.A. No hay cambios juridicos de

importancia. X
Sancion de leyes, decrgtoessolu-
ciones que desregulan etiose X

La Pagina SRL Presion del Poder Ejecutivo sobre

el Poder Judicial y el Podegis- X
tivo.

Publiéxito SA Ley de Convertibilidad y anula- X

cion de la Ley de Abastdeimo.

SADEI SA  Anulacioén del inc."e" del art.45

de la Ley 22.285 de Radiaslon. X

Editorial

La Razon SA Ley de Convertibilidad X

No hay presion del gobiesobre



las editoriales. X
Leyes de desregulaciénsdetor X

La Prensa SAPresién del Poder Ejecutivo sobre

la Corte Suprema de Justilg la X
Nacion.

Anulacion del inc."e" det.45 de X
la Ley 22.285 de Radiodibus

De esta manera, con la anulacion del inciso "eadel5 de la ley 22.285, los empresarios de la
prensa dispusieron de la oportunidad para entrkr ema del audiovisual. Pero, ates, tambié
afectd a la prensa como parte del sector de la gimanion la privatizacion de la telefénica
ENTEL, bajo la ley de Reforma del Estado, formaedadecomy Telefonica de Argentingyor
capitales extranjeros, franceses, italianos y aigesla primera y por capitales espafoles la
segunda.

Pero el problema de los empresarios de la prensalaera el no poder participar en el negocio
del audiovisual. También tenian un grave probleameat dirigismo general de la economia
nacional. Dirigismo que en parte los perjudicalempmue también los beneficiaba. La Ley 23.697
de Emergencia Econdmica, vigente poco tiempo, & plel plan de ajuste del gobierno. Esta ley
pretendia reducir o suspender los subsidios o sghvees, regimenes de promocion industrial y
minera. En su articulo 2, esta ley suspendi6 p0rdi&s los subsidios y subvenciones, y cualquier
otro compromiso, que directa o indirectamente aast al Tesoro Nacional o a las cuentas del ba-
lance del banco Central de la Republica Argentfneomo esto incluia la reduccién de las
facilidades para el pago de las tarifas postalBERPA (Asociacion de Entidades Periodisticas
Argentinas) sefialé, en su momento, que perjudiz@baublicaciones de interés general, pasien
en peligro de desequilibrio financiero las empresamenores recurs@®/] . Es decir, los
empresarios de la comunicacién al mismo tiempargd@aman mayor libertad para realizar sus
negocios, también utilizan el argumento de la esteidad e importancia de su actividad para la
democracia cuando ven amenazados sus negociosipasihda libertad de empresa. La premisa
seria: "la libertad de empresa es positiva hastaoatento en que afecta mi negocio
negativamente". Asimismo, el pensamiento de losresapios de la comunicacién y de la prensa,
en Argentina, esta mucho mas cerca de la apertoredmica que del proteccionismo y del
dirigismo econémico.

En complemento con lo anterior, el Decreto 2288I® Desregulacion General modifico las
relaciones del Estado con la economia nacionagt@gl funcionamiento del comercio interior y
exterior. Segun algunos empresarios de prEg&aste decreto es muy importante porque deroga
la ley de Abastecimiento (20 junio de 1974) qudtimgba al Poder Ejecutivo para imponer pre-
cios maximos y minimos, regir la comercializacioéaigtribucion de los productos y perpetuar la
produccion, industrializacién o comercializaciénoikrtos productos o servicios, segun lo
considerara conveniente. Los diarios y revistdésdmatenido control de precios maximos de publi-
cidad y de tapa en 1987, durante el gobierno radicsdlo gracias a que la empresa "La Prensa
S.A. " —editorial del diarid.a Prensa—gand un juicio al Estado nacional en septiembra$y,

el Ministerio de Economia, por medio de la res@ngi®42, en su art. 1°, libero a diarios y revi



de la obligacién de mantener un precio maximo aeavde ejemplares y mantener un tope en las
tarifas publicitarias.

Por otro lado, esta ley de Abastecimiento tambiamegativa para la mayoria de los diarios,
porque regulaba la importacion del papel prensa temagprima esencial de las empresas de
prensa— por medio de las tasas y aranceles qiebsan pagar y por las cuotas de ingreso del
papel prensa. La Ley de Abastecimiento decia qRe@ér Ejecutivo podia obligar a "imponer,
rebajar o suspender temporalmente derechos, agancgravamenes de importacion; acordar
subsidios y excepciones impositivas”. Con estealeae liberd a las empresas de prensa que no
participaban en la sociedad duefia de "Papel P&Asa[39] de la necesidad de pagar precios
muy altos para conseguir su materia prima. Prexdtos ya sea porque debian pagar los aranceles
de importacion para comprarlo en el exterior o perquedaban atrapados por los precios
monopadlicos de la empresa nacional. Este decref@edeegulacion Geeral hizo que se redujer:
arancel del 22%, que se aplicaba sobre el precioupra que debian pagar las empresas para
importar papel prensa, al 2%. Esto sera un priidlegra los diarios. Es decir, si cualquier
persona, que no sea propietaria de una empresamEaptuviese la intencion de importar papel
prensa, deberia pagar el 22% de arancel sobre@bpte compra. Por esta nueva norma juridica,
tanto la UTPBA[40] como AEDBA[41] coinciden en que el poder del monopolio de "Papel
Prensa S.A." se diluyé por completo. Sin embarbsineicato de periodistas de Buenos Aires no
coincide con la evaluacion que los empresarios gednsa realizan sobre lo que sucedié con el
sector después de la reforma total del Estadolg deonomia en general. Fagglg] dice que la
falta de participacion y de pluralismo de los tjatlares en los medios de comunicacion, la
profundizacién hacia un modelo de mercantiliza@arel sector y la libertad de prensa cada vez
mas sujeta a variables econdmicas hace que naeda paeptar toda la transformacion como algo
positivo.

Otro elemento juridico de gran importancia pareetapresas de prensa diaria de alcance nacional,
segun la propia opinién de dichas empresas, fDealeto 1334/91 de Riactividad. Este decre

dej6 sin efecto las presiones sindicales sobre aio®iele sueldo. Las empresas tienen obligacion
de aumentar los salarios a los trabajadores salodouse pueda comprobar que se ha elevado la
productividad y, por ende, su rentabilidad. El 2rlle este decreto establecid: "Previo a las
negociaciones de escalas salariales 0 a estal@eneronvenios colectivos de trabajo, las partes
deberan acordar las bases de calculo y el métagltegyermitira medir la productividad en el
ambito de la vigencia del conveni@3] .

Cada aumento de salario debe estar fundamentaglaveyor renomiento del factor trabajo seg
regimenes de eficiencia, incrementos de produaméarigual dotacion de factores, mejor orga-
nizacion de la unidad productiva o incorporaciomdeva tecnologia.

En definitiva, éstas son las leyes que modificalotampo comunicativo a principios de la década
de los afios noventa en Argentina. Curiosamentep @enpuede comprobar por la opinion de los
interesados, no hay ninguna ley que se haya satnaron intencion de afectar especifica y espe-
cialmente al sector de la prensa, exceptuandanafsrmacion del inciso "e" del art. 45 de la Ley
22.285 de Radiodifusién. El resto de las leyesoyates sancionados en este periodo influyeron —
y lo siguen haciendo todavia— sobre toda la ecoam@gtional, y afectaron a las actividades pro-
piamente periodisticas de las empresas de prengagoen la base de todas las acciones comunica-
tivas e informativas que éstas desarrollan hayesés y motivaciones economicos, es decir,
acciones orientadas por fines lucrativos. La éatde la prensa en uremadiferente del sector

de la comunicacion (audiovisual) —o por lo mersosdpacidad de hacerlo— y la desregulacion
general de sus actividades econdmicas fueron dasieg transformaciones del marco institucic



realizado por medio de la neoregulacién y la degaegpn juridica.
3. Reorganizacién del sector de la prensa diaria bamce nacional
3.1.El mercado nacional de diarios

La prensa diaria de alcance nacional esta corgsippor nueve diarios editados en la ciudad de
Buenos Aires. En Argentina existarercados localesle diarios, con segmentos de publico muy
definidos, con buen funcionamiento del procesoisigiloucion, alto prestigio y credibiliddd4] ;
también existemercados regionalasucho mas complicados de controlar por su complejid

para distribuir el producto y para conseguir buemagen y credibilidad entre los potenciales
lectores; por ultimo, existamercados nacionalede diarios que requieren publicidad de empresas
nacionales y multinacionales, tienen un alto cdstdistribucion y de investigacion de mercado, y
s6lo muy pocas veces consiguen tener mayor presfigi los diarios que actuan en mercados lo-
cales. Para entender esta division de mercadosgamina es necesario conocer la tradicional
division cultural entre el interior del pais y BesrAires, como capital de la Republica. La descon-
fianza hacia todo lo que psrtefio desde el interior del pais, también afecta addibilidad de

los medios informativos de Buenos Aires. Pero alhmai tiempo, también es cierto que la razon pa-
ra que solo existan diarios de alcance naciontd@us desde Buenos Aires se basa en la
posibilidad que tienen éstos de cubrir sus cogmsde edicién y produccién en un mercado local
de dimensiones gigantescas como es la Capital &ledsus zonas aledafnas. Es decir, que la pre-
ponderacia que tiene la prensa portefia en la pdéssa de alcance nacional debe buscarse,
principalmente, en razones econdmicas: su mercaab permite reducir costos para proyectarse
al resto del pais.

Esta preponderancia de Buenos Aires en la preasa dacional tiene relacion con que las
principales empresas anunciadoras de orden nagionaltinacional se encuentran en esa ciudad.
Esto se cierra con el factor anterior: los dos adws mas importantes para las empresas degren
el de lectores y el de anunciantes, se encuentrencudad de Buenos Aires. Los anunciantes,
tradicionalmente, quieren llegar a la mayor cautide personas posibles con sus anuncios, lo que
hace que sean estos medios nacionales los meriosaopara hacerlo. Al partir de que para las
empresas de prensa nacional es absolutamenteepesitler un altisimo porcentaje de ejemplares
dentro de una zona geografica muy reducida, éstlgen niveles de incertidumbre sobre el pro-
ceso de distribucion, lo que les permite lanzarseeacado nacional con una base de ventas muy
elevada a nivel local.

Segun datos del censo de 1991 del Instituto NaktmBstadistica y Cen$d5] se podria afirmar
gue el 40,6% de los consumidores de diarios nale@snaven repartidos entre la ciudad de iBase
Aires, el Gran Buenos Aires y el Gran La PlataoQ®,5 %, aproximadamente, vive en ciudades
cercanas a Buenos Aires 0 que cuentan con sistigrtegnsporte (rutas terrestres y avion)
eficientes (Cérdoba, Rosario, Mar del Plata, B&tdaca). Es decir, por lo menos un 51,1% del
mercado nacional de diarios, sin hacer ningundgpdiferenciacion demografica todavieside e
zonas urbanizadas cercanas o de facil acceso ldesiddad de Buenos Aires. Ademas, hay que
tener presente que el 74,5% de la produccion detaiarios del sector de la prensa nacional se
distribuye solamente en la zong6] . Esto explica también por qué tienen anunciasie$n-
portantes: porque la mayoria de las empresas busdmarse en zonas altamente pobladas, con
alta densidad demografica, que les permita dispmerea de un mercado cuantitativamente im-
portante. Buenos Aires y el Gran Buenos Aires hamnga densidad demogréafica de 14.000 ha-
bitantes por krh Esto puede considerarse el factor central que pasible que sélo diarios edita-
dos en Buenos Aires tengan capacidad de ser diskoib mas alla de sus mercados locales y regio-



nales: sus costos fijos se cubren en zonas logakxonales, pudiendo llegar a un mercado
nacional que, sobre todo, le concede prestigiabggoder politico, es decir, influencia social y

cultural.

(1

(IMa)

(Il b)

Zonas de ventas

mas importantes
Capital Federal

[47] Gran Buenos Aires
Gran La Plata

Total

Gran Cordoba

Gran Rosario

Mar del Plata

Bahia Blanca

Total

Gran Mendoza

Gran San Miguel de Tucuman
Gran Santa Fé

Gran Salta

Gran San Juan

Gran Resistencia

Santiago del Estero
Corrientes

Neuquén

Gran Parana

Gran Posadas

Poblacién

2.9806

8.294.642

640.344

11.895.962

1.197.926

1.095.906

519.707

257.766

3.071305

776.559

622.348

394.888

370.302

35864

291.083

264.273

257.766

243.515

221.966

211.297



Total 3.612.585

(Il ¢) [48] Resto del pais 10.596.595
Zonas |; 11.8962
Zonall a, Il b,ll c: 17.280.485

Esta influencia se traducira en mayor cantidadnmeantes comerciales y politicos o en legitimi-
dad para tener y mantener tarifas publicitarias aitas, comparadas con la media del mercado.

Directamente conectada corelstructura del mercadese encuentra lastructura de ingresage

las editoriales productoras de diarios nacion#ipsoximadamente, el mercado de diarios de
alcance nacional se divide en@arin, con un 43% del mercad@ronica (23%) yLa Nacién
(13,5%)[49] . Es decir, el 79% del mercado, aproximadament®, iparten entre tres empresas
editoras.

3.2 Los costos y los condicionamientos de la putdidien las empresas de prensa diaria
nacional.

Esta participacion en el mercado general s6lo maéstelacion que existe entre la oferta
informativa de cada diario y su capacidad pararteceincidir con las necesidades de
informacion, entretenimiento y conocimiento quedie sus respectivos publicos. Ademas, existe
una relacion entre la participacion de las empregasmativas en el mercado y el nivel de tarifas
publicitarias que mantiendB0] . Hay una relacion inversamente proporcional erdrdidad de
mercado de lectores y costo de espacio publicitabantos mas lectores tienen los diarios, menor
es el costo del espacio dedicado a la publicidadrin y Crénica, por ejemplo, son los dos dia-
rios que mantienen entre 1989 y 1992 las tarifas lmagas de publicidad.

Si bienClarin cuenta con casi el doble de mercado @Qu@nica las tarifas estan casi igualadas;
incluso,Cronica tiene mejores costos para los anunciantes en C968ica apuria a un mercad

de composicién socio-econémica mas baja@jaein, por lo que tiene anunciantes menos po-
derosos, desde un punto de vista econdémico, dqeeckesta caracteristica objetiva del mercado de
lectores deCronica hace que no pueda aumentar las tarifas publestari

Pero es interesante analizar un caso inversoedtde dos matutinoka Prensa.Este diario tiene

la menor porcion de mercado de lectores (1,5%)ul por lo menos en parte, explicaria el alto
costo de espacio publicitario por millar de lecsoileero no se logra entender verdaderamente el
costo de la publicidad para un anunciante, si addbss cuantitativos del mercado no se le agregan
datos cualitativos. Segun las entrevistas realzadas personas encargadas de |la aoatizacior

en las empresas de prensa y segun las realizad&specialistas en genefal] , las otras

razones de la determinacion de las tarifas en Airggeson las siguientes:

(1) competencia:hay necesidad de buscar un equilibrio justo, eosto de las propias tarifas,
teniendo en cuenta, al mismo tiempo, el mercadedleres y las tarifas de publicidad de la
competencia; ‘equilibrio’ significa un punto ercehl no se pierda rentabilidad econémica ni
tampoco se obtenga tanta que sea muy costosaapaealla del mercado; 'equilibrio’ que lleve



mayor tarifa posible, pero sin llegar a escandabzas anunciantes;

(2) agencias de publicidadson quienes generan argumentos para que las em@msciantes
acepten comprar espacios de publicidad en las sagpneformativas; desde este punto de vista, es
muy importante la relacién entre la agencia y |pm®a informativa ya que la agencia cumple la
funcion de alejar o atraer, hacia la empresa infbira, a una cierta cantidad de empresas que
necesitan publicitar sus productos, servicios @anés corporativas en el espacio publico;

(3) vendedores:en Argentina son lagceptorias de anunciogue se quedan con un 15% del
costo del anuncio; son importantes porque conolcgroeeso de compra-venta de espacio
publicitario desde dentro, ya que participan ecoého intermediarios;

(4) estructura de ingresoses lo que tiene mas permanencia en las empregaereso de
produccion y de distribucion de los diarios en Atiyga, segun se vera mas adelante, esta
altamente condicionado por los ingresos publiagtren todos los casos es mayor el ingreso
publicitario que el de venta de ejemplares, loltgye a condicionar el nivel de tarifas en el
mercado;

(5) costos de produccion y de distribuciola formula financiera que cada empresa consigue
definir para editar y distribuir su producto, repge sobre cual debe ser el nivel de las tarifas
publicitarias;

(6) negociacion de la tarifamas alla de que las tarifas publicitarias se pablgara que no exist
distorsiones y problemas de corrupcion en el moméatrealizarse la compra y venta del espacio,
es posible que se dé un margen de negociaciérenctar por las reglas formales y declaradas por
la empresa; los limites reales entre las reglasdtms y las reglas informales que regulan los
contratos de compra y venta de espacio publicismioconfusos; las empresas dejan abierta, de
forma implicita, no declarada, la posibilidad dalimar una transacciéon comercial fuera de los
parametros impuestos formalmente; de esta manedepwumentar sus ingresos, aceptando
anunciantes que necesitan rebajas mas importastessucede sobre todo con las empresas de
mayor venta de ejemplares, ya que pueden negeclas condiciones les convienen, plazos de
pago con algunos anunciantes especiales;

(7) cualidad del mercado de lectorestra razén por la que una empresa regula susdarifa
publicitarias es el tipo o composicién cualitatilel mercado de lectores al que llega; en el caso de
La Prensa por ejemplo, la razon mas importante que se expasojustificar semejantes tarifas

en el mercado publicitario fue que sus anuncisstasmpresas que saben que, por medio de este
diario, se puede llegar a ambitos centrales detippdlitico y econdémico, nacional e internacional

[52].

Mas alla de que el coste de la publicidad no fampre en ascenso entre 1989 y 1992, lo
importante, en este sentido, es que se mantuviermstantes las relaciones entre las empresas.
SéloCronica logré bajar los costos de la publicidad mas@lagin en 1992, con 15,55 délares
americanos por millar de lectorés Prensacontinud siendo, durante todo el periodo, la esgre
con tarifas mas elevadas. Pero no hay que olvigdaegta empresa cotizaba su espacio en el
mercado con el argumento, por lo menos era el magsriante, de la especialazan en un public
de lectores con alto poder econdmico y polifs®) . Curiosamente, aun teniendo en cuenta la
audiencia total de cada diarlag Prensasigue esando en una posicidon negativa con respecto
demas diarios.



3.3 Estructura de ingresos

Pero mas alla de esta situacion de mercado qua@aala producto de cada editorial, se encu

un elemento de orden estructural y permanente gjlasestructura de ingresoy que muestra

coémo las empresas dividen sus ingresos y egreksigjutiente cuadro refleja el promedio de
ingresos del periodo 1989-1992 obtenido de losioaky de las cuentas de resultado. Hay una
relacion entre porcentaje de ingresos de publicydaigel de tarifa publicitaria. 'Relacién' que no
alcanza a ser 'correlacion’ pero que define urdetena. Los diaos que tienen tarifas publicitar
relativamente reducidas tienden a estar mas congticima con los ingresos publicitarios. Hay |
excepcion cotiel Cronista. Puede afirmarse que este diario no tiene un prioniego de tafas de
publicidad, pero asimismo es altamente dependdmtes ingresos por venta de anuncios, si se lo
compara con los otros diarios. Los casos que defantendencia so@larin, Cronica y La Prensa.
El primero tiene el nivel mas bajo de tarifas pritdrias, pero sus ingresos totales dependen de la
venta de anuncios en un 82%.

Estructura de ingresos

Venta de ejemplares Venta de avisos

Clarin 18% 82%
La Nacion 25% 75%
El Cronista 16% 84%
Cronica 13% 87%
Ambito

Financiero 25% 75%
La Prensa 35% 65%
La Razon 25% 75%

El segundo, que en 1992 llega al costo historice Ibago de tarifa publicitaria por millar de
lectores, tiene gran dependencia estructural dedwesos publicitarios (87%). Y por ultimiog
Prensa, al contrario que las dos empresas anterioreg trary poca dependencia de la difusion
publicitaria del producto (65%) y mucha de la vetgaejemplares (35%). El modelo de empresa
informativa pareceria decirnos que la mejor sitiiaeis la déa Prensa.Pero los resultados en la
realidad contradicen ese modelo. Mientras@lagin y Cronica contindan siendo en 1997 los
diarios mas importantes en ventas de Buenos Aidet pais y tienen detras empresas
econdémicamente soliddsa Prensatuvo necesidad, en 1994 y 1995, de cambiar degies y

de realizar una transformacién profunda, tanto @wca como periodistica, que ha modificado la
esencia del diario. Pero, ademas del analisisrdpigpmedio, es necesario analizar su contexto
inmediato. Tant&larin comoCrénica cuentan con el apoyo de los grupos econdémicos mas
importantes de comunicacion de la Argentina. Y date no puede ignorarse en el analisisgaen
el apoyo del grupo a la editorial es primordialneegtonémico y no comunicativo.



3.4.Estructura de egresos

La estructura de egresate las empresas de prensa diaria esta conformadartera mas
uniforme que la estructura de ingresos. Segumias\astas realizadas con las empresas editoras,
los dos costos méas importantes en la estructuegdsos son los relacionados copegkonal y
con lamateria prima. Para algunos diariopgrsonal y recursos humanaspresentan los egresos
mas elevados, mientras que para otros, son lasaesdos con lanateria prima (papel prensa).
Este es un elemento que no sélo se encuentraestrigtura de egresos de las editoriales de
diarios argentinos; es undie sefialado por el profesor Alfonso Nieto cuaratelreferencia a |
empresas informativas espand@aé] . Los costos de materia prima y de personal seseg que
las empresas califican destos directosEs decir, son costos que afectan directamente sbbr
costo de produccién del producto. Y los costosr@udos se dividen, en cambio, entostos
variables(fuerza motriz, tinta, pelicula, etc.xgstos fijos(alquiler, amortizaciones, seguros,
mantenimiento, etc.).

Entre 1989 y 1992 el sector mostré una evolucigo ba patrén especial. Las grandes empresas
—<Clarin y Crénica 6 buscaron y consiguieron reducir el costo de pa@ls&in embargo, la

editorial que edita el diariba Naciénno lo consiguié. Por otro lado, las empresas quéeem un
promedio de 100.000 ejemplares diarios 0 menogaela sus costos de personal. Esto esta
relacionado con una racionalizacion en recursosanosirealizada por las empresas que ya habian
logrado su posicionamiento en el mercado de diaEips| caso de la editora Aenbito Financie-

ro el aumento de costos en recursos humanos foddéepsicion de la editorial en el mercado.
Pero no ocurrié lo mismo cdra Prensaa la que, después de 1994, no sélo se le deatard u
problema econdmico y financiero, sino un problemiaty profundamente periodistico.

El segundo egreso de mayor importancia junto aédersos humanogs el de lanateria prima.
Antes de observar como fue la evolucion y la esiira de este costo para las empresas de prensa
diaria, es necesario entender el contexto sectmdmico en que se da la produccion y distribt

del papel prensa en Argentina. Este contexto esécierizado por una situacion de monopolio de
hecho que, desde 1989, ha sido mucho menos deter®ipara las empresas de prensa. Los
factores que configuraron este monopolio en layroidn y distribucion de papel prensa
comenzaron a relacionarse desde los afios sesemtant®la presidencia de Arturo Frondizi
(1958-1962)55] el Poder Ejecutivo realizé un estudio sobre lapatd demanda de papel y celu-
losa que iria a tener el pais en las proximas @écdste estudio dio como resultado que se debia
contar con una capacidad de produccion de 37Cmeéladas anuales, lo que llevo a programar la
construccion de tres mdodulos de producciéon de &R0 mil toneladas respectivamente. El
primero de estos modulos de produccion fue "Paggidad S.A.", constituido, en principio, por ca-
pitales del Estado nacional y luego, en noviembr&a¥6, por capitales privados. La composicion
de la empresa queda conformada, ademas del 28%¢cidaes (aproximadamente) pertenecientes
al Estado nacional, por: "Arte Grafico Editorialgéntino S.A." (editora del diariGlarin),

"Editorial La Razon S.A." (editora dea Razon)y "S.A. La Nacion” (editora del diarica Na-

cion). Cada una de estas empresas tenia en su podés ele2as acciones de la Unica productora
de papel prensa en el pais. Esto sumado a losaa#tnseles de importacion de papel prensa (22%)
para la proteccion de la produccién nacional, shigda unas condiciones muy negativas para el
resto de los diarios y periodicos argentinos quparticipaban como socios en la productora de
papel. Esta situacion negativa se configurd pordatde razon: por un lado, porque era una
manera de control econémico usado por las emppespietarias de la productora de papel; asi,
cuando necesitaban mas papel para su propia miodyuao lo vendian al resto de las editoriale

por otro, los gobiernos militares de los afiosrgatasaban su condicion de socio de la esgpde
papel para ejercer censura periodistica. Lo hatdando el precio del papel como variable para



regular las actividades periodisticas de diariagsmpieran totalmente fieles al régimen. Y también
elevando los aranceles de importacion o descendi@sdccuotas maximas de importacion.

En 1982 el Estado decidié promocionar el segunddutedde produccion de celulosa y papel. El
resultado fue "Papel de Tucuman S.A.". Constitpiolacapitales privados, sélo a partir de 1984
tuvo importancia su participacion en el mercadstalEmpresa se encontré en desventaja con
respecto a "Papel Prensa S.A." por varios fact¢a@su permanencia en el mercado durante casi
una década, lo que le daba ventaja para entendi@ncdonamiento; (b) la ayuda del Estado, ya
gue éste tiene intereses econdmicos en ella;pofcue una parte muy importante de su capital
estaba en manos de dos de los grupos de comumcaé®importantes del pais. En definitiva,
"Papel Prensa S.A." mantuvo un importante mercadtvo, lo que no logré hacer "Papel de
Tucuman S.A.".

Consumo de materia prima (1992)

Empresas Papel (th mes) Papel (tn afo)
Clarin 8.300 99.600
La Nacion 2.150 25.800
Cronica 1.800 21.600
Diario

Popular 1.000 12.000
Péagina 1: 500 6.000
Ambito

Financiero 400 4.800
El Cronista 400 4.800
La Prense 300 3.600
La Razor 300 3.600

Pero esta situacion de doble monopolio o controterémico y politico— tendié a desaparecer a
partir de 1989. Por un lado, comenzo a descengeeeio de la tonelada de papel en el mercado
internacional. Principalmente a causa de los sidss@torgados por el gobierno de Brasil a los
productores de papel. En 1989, la tonelada de papesa tenia un precio de 720 ddlares
americanos, pasando a valer 560 ddlares ameriesnb392. Ademas, junto con estasdioiones
favorables del mercado internacional, el gobiemdlgnem56] retir6 todo tipo de arancel y de
cupo de importacion de papel prensa, que contrdéabatrada de esta materia prima desde el
exterior, liberalizacion que beneficié de formaexsal a los editores de diarios.

Origenes de importacion del papel de diario



Empresas Origen dedypel de diario

Clarin Brasil, Finlandia, EEUU

La Nacior Canad4, Finlandia.

Cronica Brasil, Chile

Ambitc Financiero No tiene un lugar determinado.
Pagina 2 No tiene un lugar determinado.
El Croniste Chile, Canada, Europa.

La Prens:i No respondio.

La Razé Canada, Chile y Brasil.

Diario Populat Sudafrica y Hungria.

Con estas nuevas condiciones, las editoriales purdszleccionar mejor la lidad y el precio de
materia prima que utilizan para hacer su produgtocuanto a la reaccion del sector ante estas
nuevas condiciones, solo se puede afirmar quey estalidad, las editoriales bajaron los costos en
materia prima y lograron seleccionar liborementerglen de la materia prima que compraban. Se
puede observar esto en la cantidad de paises quastrmaron en proveedores de papel prensa
para las empresas argentinas.

3.5.Estructura financiera del sector

Con el fin de comparar la estructura del mercaddia@os con la estructura de los ingresos y
egresos de las empresas y todo esto con sus desuteondmicos, a continuacién se expondra el
funcionamiento financiero basico de las empresatiate®s en Argentina.

A partir de las ideas que presentan Ni&fd y Lavine y Wackma58] se analizo el
funcionamiento financiero de las empresas de prdiasia tomando, en primer término,rigo
del proceso de produccion.en segundo lugar, el margen de beneficio o paraides de
impuestos.

Segun Nieto, las empresas tienen un procesoatiiracion por el cual el dinero se transforma en
mas dinero. En relacion con las empresas de pestsgproceso de maduracion se realiza por
medio de la interaccion entre las fuentes de imgrégenta de ejemplares y de anuncios) las de
egresos (personal y materia primera, sobre todohahdo como referencia la estructura demo-
gréafica del pais, es posible observar como las esaprde prensa dividen su ritmo financiero
teniendo como base las diferencias entre el metdoadby regional y el mercado nacional. En el
mercado nacional (zona Il) las empresas de preasarializan sus ingresos —cobran sus ventas
de ejemplares— concediendo un plazo que frecuentenss de sesenta dias; pero, en el mercado
local y regional (zona 1), las empresas cobrarvensas de ejemplares al contado y en efecsin
ningun tipo de plazo. Esto da un significado adhialal mercado local. No s6lo es mas importante
el mercado local porque tiene mayor densidad dedfiogry por ende, mayor cantidad de lectores



reales y potenciales, sino que ademas los ingpEsogenta de ejemplares se realizan en efectivo.

El proceso de ingresos por publicidad funcionatdeforma . Estos estan condicionados por otros
factores que impiden ordenarlos en una estruddepende esto del tipo de anunciante que sea, es
decir, la importancia estratégica que tenga pagalaresa mantenerlo como cliente, y de que el
anunciante sea presentado 0 no por una agencigbtleigad. Por ejemplo, las agencias de
publicidad multinacionales, generalmente, tieneentas corrientes en las empresas de prensa
nacional. En estos casos pueden contar con plazagppgar sus anuncios, entre treinta o sesenta
dias.

Por otro lado, los egresos importantes de las esaprde prensa, los de materia prima y personal,
se realizan con mejores tiempos financieros dqueséstas dan a sus clientes. Es decir, los
tiempos financieros de los ingresos de las empasasensa son mejores, desde el punto de vista
de su negocio, que el de los egresos. En el calsondateria prima, las empresas de celulosa y
papel conceden plazos de pago a las empresasasdifmn plazos siempre renegociables, pero las
papeleras critican esta situacion ya que conocetidmpos de los ingresos de las empresas de
prensa: las editoras cobran diariamente sus vdetagemplares, mientras que las productoras de
papel prensa deben esperar plazos de treintatagskeasta noventa difs9] .

Los egresos por pagos de salarios y de aportesle®ail personal estan mucho mas
normativizados. Este egreso, ya sea el pago abmedrde redaccion, administrativo, de eXipan
o de taller se realiza de forma mensual. Exisg@mgb por trabajos especificos a colaboradores,
pero no tiene tanta importancia financiera parzilentas de las empresas.

En definitiva, como se pudo ver arriba, las em@elsaprensa diaria de alcance nacional tienen un
ritmo financiero que las beneficia para el deslrmdé su negocio. El conjunto de reglas
informales (contratos y convenios no escritos entre ediasig distribuidores, entre editoriales y
anunciantes) formales (pagos de salarios, contratos laborales) qudae@l sector prducen un
situacion financiera positiva para las empresgzéesa que han logrado su equilibrio econémico
y que han conseguido algun tipo de posicionamientel mercado de diarios. Ahora es necesario
observar, tomando a este ritmo financiero comoesaaf los beneficios y las pérdidas de las
empresas de prensa durante el periodo 1989-1992.

Beneficios antes de impuestos sobre ventas netas
Empresas akden de beneficio neto

5 % (1989)

Clarin 12 % (1990)
31 % (1991)

19 %1989)

La Nacién (59 %) (1990)

8 96(1991)



(182 %) (1989)

Crénica (9 %) (1990)

3 % (1989)

Ambito Financierc %8(1990)
12 % (1991)

El Cronista Comercia (38 %) (1989)

(3 %) (1990)

(44 %) (1989)

La Prensa (36 %) (1990)
(47 %) (1991)

Beneficios netos antes de impuestos sobre activetas

Empresas erlimiento de activos

3 % (1989)

Clarin 4% (1990)
32 % (1991)

9 % (1989)

La Nacién (3 %) (1990)
6 %41991)
Crénica (508 %) (1989)

(7 %) (1990)

42 % (1989)

Ambito Financierc 214 % (1990)
24 % (1991)

El Cronista Comercia (736)%4.989)




(24 %) (1990)

(17 %) (1989)

La Prens: (24 %) (1990)
(198 %) (1991)

Segun la informacion obtenida de los balanceslgsleuentas y resultados es posible entender
cémo han reaccionado las empresas afio a afio. @asente, son las empresas que han obtenido
ganancias durante todo el periodo: la editoriaClein y la deAmbito Financiero.Parecen ser

las empresas mas solidas desde el punto de vistassdaanzas. Lo mismo sucede si, cambiando
deratio, se observan las ganancias o las pérdidas pero sag@ttivos netos. Por supuesto que a
una empresa de prensa no puede evaluarsele shilidathsolo desde el punto econémico o
financiero. Este tipo de empresa también gerertabilidad social o culturales decir, cre-
dibilidad y legitimdad social, que le permiten influir en la sociegaplie le hace posible conse(
poder de decision, por una via que no es la ecaada rentabilidad economica y la rentabilidad
social no son factores que se encuentren necesart@rrorrelacionados entre si. En el caso del
diario Clarin, al mismo tiempo de ser el mas leido y de tenercadtdibilidad entre las clases
medias, tanto del interior del pais como de Bueies, también es la empresa editorial deids&a
mas rentable. Sin embargo, con la editor&€dmica no sucede esto; si bien este diario es el
segundo en ventas en el mercado nacional, tuvideéedondmica en los tres ejercicios econoé-
micos analizados.

3.6. Distribucion

Hasta aqui se han analizado, por un lado, las cioméis normativas que afectaron a las empresas
de prensa diaria de alcance nacional srilomos afios en Argentina y, por otro, se hasgr&ad

los datos relevantes para comprender la estrudalrsector de la prensa diaria, desde un punto de
vista econdémico. A continuacion se analizara laciéh de las empresas de prensa diaria de
alcance nacional con las empresas de distribucion.

El proceso de distribucién puede considerarse damariable que mayor incidencia tiene en la
estructura del sector de la prensa diaria en Amggentos distribuidores de diarios y de revistas en
Argentina funcionan dividiendo su mercado en datepapor un lado, Buenos Aires y Gran

Buenos Aires y por otro, el resto del pais. Sdglque las empresas de prensa respondieron, exis-
ten tres modelos basicos de distribucion de diarios

(a) Sistema en el que una empresa de distribuciginata completamente el proceso en todo el
pais.

(b) Sistema en el que una empresa de distribuiedliza el trabajo en el interior del pais y otra
empresa de distribucion en Buenos Aires y en sadedores.

(c) Sistema en el que la misma empresa editoraatardl proceso de distribucion.

Estas tres formas de llevar adelante la distribud®los ejemplares dependen, fundamentalmente,
del tipo denegociaciormue pueden realizar las editoriales con la emputeshstribucion. Esta
negociacion, por parte de la empresa editoracestdicionada por la participacion de ésta en el
mercado. Esto significa que a la editoraCd@rin, por ejemplo, le resulta mucho masifgue a le



deLa Prensala negociacion con los distribuidores. La facilidaoh la que las empresas distribui-
doras pueden vender el primero de los dos diagioeada a las ganancias economicas que se
desprenden, son razones suficientes para explcaye las grandes empresas editoras pueden
negociar mejor con sus distribuidores que las esagreenores. Y esta desventaja de las esapre
con menor participacion en el mercado es el redultademas, de la ausencia de un sistema de
suscripcion eficiente que permita llevar ejemplares a todueét. La ineficacia de los servicios
publicos de transporte y de correo, y la presiétasiempresas distribuidoras hacia las editoriales
para que no utilicen el sistema de suscripciomalke éstas ultimas a tener que recurrir a empresas
distribuidoras externas.

El primer modelo (a) es el que menos funciona exeetior de la prensa diaria de alcance nacional.
No hay ninguna empresa editorial que, de manemanente o a largo plazo, utilice este modelo
de distribucién. En él, la empresa de distribucidntrola todas las fases y actividades que
significan elservicio de distribucionEl servicio de distribuciéngs decir, el servicio que contrata
una editorial, consta de varias fases. Este serpisede ser realizado por una empresa
distribuidora que sea contratada por una empragaiatio, en otro caso, pueden contratarla para
gue se encargue so6lo de alguna de las fases deigeDe la cantidad de fases depende el
porcentaje que se llevara el distribuidor. El sgovde distribucidn que se contrata en Argentina se
puede separar en las siguientes fases:

1°) entrega de los ejemplares en los puntos dayent

2°) reposicion de ejemplares vendidos;

3°) recoleccion de los ejemplares invendidos eplogos de venta;
4°) cobro de las ventas realizadas;

59) entrega de los invendidos a la empresa editoria

6°) contabilizacién de todo el proceso.

Basicamente, cada una de estas fases tiene asignadocentaje diferente sobre los ejemplares
vendidos, para el distribuidor. Este porcentaja sestyor 0 menor segun la cantidad de fases que
toma a su cargo la empresa de distribucion codimatauando una empresa editorial contrata
empresa distribuidora para realizar todo el prodesdistribucion, se hace referencia, por lo
menos, a estas seis fases mas importantes. Eslia mdificil en Argentina, y mucho menos con
grandes empresas editoriales de diarios.

El segundo y tercer modelo son mas factibles yedtdh se dan en el sector de la prensa. Cuando
la empresa editora contrata a dos empresas didwitag diferentes para hacer la distribucion, por
un lado, en Buenos Aires y, por otro, en el intediel pais, debe negociar el pago del porcentaje
gue la editorial hara al distribuidor. Las edit@gaganan, en la venta al nimero de los ejemplares
como maximo el 50% del precio de tapa. Y de estegmbaje debe salir cualquier tipo de
negociacion del pago a los distribuidores. En etado argentino los vendedores tienen
asignados un porcentaje fijo del 40% sobre lomplares vendidos, esto hace que las editoras
s6lo puedan subir o bajar su pago a los distribaglasando como variable sus propias ganancias.
Las editoriales cubren, aunque sélo en parteceste adicional de distribucion con el agregado
de 0,10 ddlares americanos al precio normal dedagado los ejemplares son vendidos en el



mercado nacional.

El tercer modelo de distribucion (c) ofrece maydeedidades y ventajas a las editoriales. Pero
incluso en este modelo de control completo de il@mal sobre el proceso de distribucion, la
empresa distribuidora tiene una participacion irtgpte en el proceso global. La empresa
distribuidora puede conseguir el porcentaje mirswiare los ejemplares distribuido. Pero, igual-
mente, en el peor de los casos, cobra sobre Itaqrapresa editorial no gana. Y las editoras, en
tltima instancia, dependen de las distribuidoragymhay dos datos basicos que solamente
conocen éstas: los mejores recorridos, es desirytas de distribucion y los puntos de venta. Las
rutas y los puntos de venta con la ubicacion examteconocidos solo por los distribuidores. Por
eso, cuando la editorial controla "totalmente"relceso de distribucion, la division de las
ganancias es la siguiente: el 50% del precio deayeara la empresa editora, el 40% para los
vendedores (puestos de venta) y el 10% para lo#bdislores. Pueden llevarse el 10% de los
ejemplares distribuidos solo por llevar los ejemgdadesde la editorial hasta los puntos de venta y
volver con los invendidos. En realidad, no existpeesa editorial que controle las seis fases del
proceso de distribucion. Y la asignacion de uneatanas, bajo el control de la empresa de distri-
bucioén, equivale a uno o a dos puntos mas de pajeae ganancia para la distribuidora.

Pocas empresas editoras han seguido este m@iatn, Pagina 12y La Nacion son las
empresas que mas cuidan el proceso de distribucadnventajas, segun estas empresas, son
muchas:

I) mejor control del proceso, globalmente considera

II) mayor control de las zonas en que mas se vehpeducto, aun sin conocer con exactitud los
recorridos ni los puntos de venta;

lI) posibilidad de realizar promocién con los veddres;

IV) mejor servicio al lector, para que el produlbégue exactamente como debe y cuando debe

llegar[60] ;

V) se anula la posibilidad de subcontratacioneesatiferentes empresas de distribucion.

En definitiva, los grandes diarios pueden negamadiciones mucho mas positivas, tanto en
términos econdémicos como especificamente en leeeéia en la distribucion. Incluso pueden
negociar sobre cada una de las fases, elevandarmmbauntos de rentabilidad, gracias a que :
distribuidores les interesan los diarios que sadea rapido y en mucha cantidad".

Por ultimo, seria importante determinar cualesysodmo se componen las empresas de
distribucion mas importantes del pais.

Grupos de distribucion y puntos de venta
(Buenos Aires y Gran Buenos Aires

Grupo 1:Nueva Era (600), Aurelio (50), Estado (118), Bouledl178), Delta (194), Plaza (194),
Plaza (55), Sur (sin datos). Total: 1198



Grupo 2 Rubbo (600), Boedo (27), Caso (40). Total: 667
Grupo 3:Sarmiento (360), Lujan (45), Aleman (30). Total543
Grupo 4 Riccio (100), Sibori (35), Nufiez (200). Total533
Grupo Jagano (31), Pizzini (20), Once (175). Total: 206

Grupo 6:Florida (80), Barril (75), Esteban (20). Total: 175

Grupo 7 Pato (13), Rivadavia (50), Flores (50). Total311

Segun los datos conseguidos en las editorialesteaxaproximadamente sesenta y ocho empresas
de distribucidn, s6lo en Buenos Aires. Veintisé@stlas pertenecen al mismo grupo econémico,
llegando a reunir mas de mil puntos detaeisto reafirma lo ya expuesto: el grado deesicia
rentabilidad de cada uno de los puntos de ventlggdrutas de distribucion son informaciones
gue los distribuidores mantienen en secreto paex ten mayor control sobre el negocio.

En el interior del paif61], la situacion es mucho menos compleja que erutiadide Buenos Ai-
res, ya que solamente existen cuatro provinciasra@sde una empresa distribuidora; las pro-
vincias de Cdrdoba, Buenos Aires, Chaco y Neuguéntan con mas de una empresa
distribuidora:

Grupos de distribucion y puntos de venta
(interior del pais)

(a) Cordoba: "Videla S.A." (150), "Distribuidoral Mercedes" (57), "Distribuidora Lerchundi"
(320). Total: 527.

(b) Buenos Aire$62] : "Distribuidora Libertad” (250), "Distribuidora MdPel" (150),
Distribuidora Becunzqui" (70). Total: 470.

(c) Chaco: "Distribuidora Rupula”(203). Total: 203.

(d) Neuquéri63] : "Distribuidora Ramos" (50), "Distribuidora Cipdti& (50), "Distribuidora
Taletti" (50). Total: 150.

4. Conclusiones generales (1989-1992)

En primer lugar, lapolicies public (Compaine) generan, como se pudo observar, ciertas
"competencias" de accién para las empresas, gakcaso analizado, se materializan en mejores
posibilidades de compra de materia prima, nuevadiciones en la relacion con los recursos
humanos y la posibilidad de participar en la raodiavisual. Al mismo tiempo, laggulaciones
informales (North), que se complementan contdegulaciones formalegolicies public)tienen

tanta importancia funcional como éstas. Esto ssnve funcionamiento del sector dulfos afio
setenta y ochenta, periodo en el que las regulesituatmales no satisfacian las necesidades de los
empresarios y sus acciones y conductas, econésnpasodisticas, se regulaban por normas
informales, tacitas, que compensaban la falta gidaeiones formales. Segun la propia opinién de
las editoriales, las nuevas leyes (regulacionesdtas) sancionadas por el gobierno de Carlos



Menem crean mejores condiciones para el desadellsector, por lo menos desde el punto de
vista econdémico. Las disidencias en este aspectfiseen a la actividad especificamente
periodistica.

En segundo lugar, el marco institucional que secaunstituye desde 1989 acelera el proceso de
mercantilizacionde la actividad comunicacional e informativa. Esteceso de mercantilizacion
ampliamente aceptado y desarrollado poplaste policiesera desconocido y negado por las
condiciones abiertas de lpslicies public.

Tercero, al mercado de diarios a nivel nacionderafectd estructuralmente el conjunto de
cambios del marco institucional en general y psrdambios de las regulaciones formales, en
particular. Solo es diferente el caso de la edii@@ronica, porque logra que sus ventas se
eleven muy por encima de la media del resto dertgwesas. Pero este acontecimiento encuentra
sus causas fuera del marco institucional y dergriasl estrategias de marketing de la propia edito-
rial, hecho que supera los objetivos de este tabaj

Estructuralmente considerado, el sector de la prdiasia no ha percibido modificaciones tamg
en sus ingresos y egresos. Tanto es asi que finddghor las mismas editoriales como lo mas
permanente dentro de la economia de la empresanativa.

En cuarto lugar, losambios en el sector no fueron totales ni mucho menos.dambios en la
estructuradel sector tienen relacion con los siguientesfast

— con lamateria prima;se pasa de un sistema regulado en el que las saspreedan atrapadas
entre el monopolio de "Papel Prensa S.A." y ldsialas tasas de importacion impuestas por el
Estado;

— con la posibilidad de participar de los negociesadrama audiovisual del sector de la
comunicacioén; la modificacion de la ley de radiadibn transforma la estructura de relaciones
dentro del sector y los cambios en el sistema gépsrduce consecuencias sobre los sistemas
particulares;

— con las tarifas publicitarias y precios de tapee gnteriormente se encontraban regulados ya
gue debian respetar precios maximos.

En definitiva, los cambios en el marco institucipmaas que modificar las conductas inmediatas
de las empresas que forman el sector de la prégsa iwlacional, transformaron lpatrones de
accion mediata, es decir, las condiciones o compigte para actuar a medio plazo. La posibilidad
de entrada en la rama audiovisual es o mas valgradlas empresas y junto a esto, la apertura
del mercado del papel (cuotas y aranceles), laadakcion general de precios y de tarifas publici-
tarias. Todas son condiciones fundamentales parageicio de las editoras de diarios y son el pro-
ducto del nuevo marco institucional que comenzéfardrse desde 1989.

5. Epilogo. Después de 1992: la consolidacién dddadenciag64]

Todo lo que se ha analizado dentro del marco d@lgprgobieno de Carlos Menem se consolid
profundizé a partir de dos hechos: por un ladelgrais los actores econdmicos comprendieron
gue existian nuevas reglas que no podian obviataeioeadas con la apertura y la competencia,
la desregulacion estatal, la necesidad de transgaren la gestion administrativa, etc.— y por
otro, en el sector de las comunicaciones, las simees extranjeras fueron un denordioracomun



Entre 1993 y 1997 los cambios en el sector hanisigortantes, profundos y renovadores para la
economia de la informacion, la comunicacion y llduca de la Argentina. Estos cambios, sin
embargo, sélo son —sin pretender quitarles impoidan la evolucion natural de las condiciones
definidas y configuradas en el periodo antes aawhiz

Es posible ver estos cambios de la economia dentairmicacion y del sector de la prensa diaria de
alcance nacional, dividiéndolos en dos puntos:rdamas o los sectores de la informacion, la
comunicacion, la cultura que no son la "prensadali@d alcance nacional”, pero que funcionan
comoentorno de ésta, como contexto estructural; y el seadadgbrensa diaria de alcance
nacional, compuesta por los nueve diarios antesliestos.

5.1.El entorno de la prensa diaria de alcance nacional

Los cambios més importantes desde 1989 hastaualidetd dentro del hipersector de la
comunicacion y de la informacion se desarrollarenticb de los sgores de la television por cak

de la television via satélite, de los serviciogdmssde telefonia, de la telefonia celular, de los
servicios de Internet y de la transmision por gatélodos estos cambios —iniciados en 1990 con
la desregulacion de las comunicaciones y con \afizacion de la television abierta y de la
telefonia basica— afectaron y aun afectan pddisicas editorialesde los diarios —si considera-
mos éstas como el conjunto de objetivos, econdémitegestion, de recursos humanos,
financieros, de informacion, politicos, etc.— yuafgncion social, politica y econémica.

Los elementos mas importantes del cambio en ebrspageden resumirse en los siguientes puntos:
a) Introduccion de capital extranjero en los sistéesnae television por cable

En los grandes sistemas de television por cablehado capitales internacionales. La
constitucién deMulticanal se conformé por la participacion de Telefonicainacional (25%) y

el CEl (Citicorp Equity Investment, 22,5%), adendésgrupo Clarin de Argentina.

El sistemav/CC fue adquirido a principios de 1997 por la telefartlS West(50%), parte
integrante del CEI. lablevisidon, que pertenecia totalmenteMiltimedios Américadel
empresario Eduardo Eurnekian, paso6 en parte a na@idsl (80%).

b) Introduccion de la television via satélite

Hay dos empresas pioneras en este senvidét (Television Directa al Hogargn la que
participan, entre otros, el diadi@ Naciény DIRECTV.

Esto es posible porque se han desarrollado empitegasnsmision via satélite combinando
capitales nacionales con extranjeros: Nahuel Sahdat, Impsat Corporation, Panam Sat, Inte
Paracom Satélites, Ser Sat y Keytech.

¢) Introduccion y desarrollo de la telefonia celula

En 1996, existian 542.000 teléfonos celularesucoarecimiento del 33,7% con respecto a 1995.
Este mercado es compartido por seis empresas daleapen parte o en su totalidad, extranjeros:

— Compaiiia de Teléfonos del Interior (CTI), en la garticipa el grupo Clarin, entre otros.



— CRM (Movicom)

— Miniphone S.A., constituida por las empresas qureservicios basicos de telefonia (Telefénica
de Espariia y Telecom).

— Telefénica Comunicaciones Personales (Unifénjaeue participa Telefonica.
— Compafia de Comunicaciones Personales del In{€@PI) (Personal)

— Proyecto Iridium, de Motorola.

d) Servicios de Internet

Existen ocho empresas que funcionan como provegdeteservicioTelintal, Startel, ComSat,
Satlink, IBM, ImpSat, Century, Softnefue son servicios esenciales para los diariostes e
momentosClarin, La Naciony El Cronista ya cuentan con versiones digitales o electronicas.

5.2.Cambios importantes en la prensa diaria e alcamaeional

En cuanto a los cambios dentro de la misma rania plensa diaria de circulacion nacional, no
son tan significativos como los que ocurrieron dedel sector global, aunque no dejan de ser
interesantes, ya que modifican la tradicional estina del periodismo escrito argentino.

En primera instancia, existe un cambio de mentdlefdre los editores de diarios plasmada en la
contratacion de procesos de consultoria e interensobre todo desarrollada por especialistas
extranjeros. Este proceso generalizado comenzagpactos muy técnicos y especificos, como el
disefio editorial, hasta llegar a cuestiones coraplég politica editorial (desarrollo de nuevos
productos, comprension de necesidades informadiVagyo plazo, posicionamiento, contratacion
de periodistas por consultoras especializada3, E&te signo de racionalidad bastante
generalizada, aunque incipiente, que muestrani#®s nacionales, se combina con otros
cambios desarrollados dentro de la politica pdetiale cada empresa o grupo empresarial.

Clarin, por ejemplo,profundizé todas las acciones que lo llevarorosrafios ochenta a ser el
primero en el mercado. Con el apoyo del grupo esapia mediatico mas importante de la
Argentina, emanagemeny la direccion periodistica de la organizacionadeslaron la revista
Viva, que aparece con el dominical del diario. Los dgmsnas ventas alcanzan el millén de
ejemplares y con esta revista se pretende asdgudiferenciacion en el mercado ya qliea,
aunque acompafa al diario del domingo, tiene pesguio y relativa autonomia.

Ademas, capitalizando su conocimiento en informadiéportiva —tienen el 60% delered
Imagen S.A empresa dedicada a la comercializacion de eveefusrtivos y de espacios de
publicidad, el 50% deelevision Satelital Codificada S.&specializada en transmisiones de
partidos de fatbol de primera division y de la seién argentina y cuentan con el 89%Ig€
Sports-Torneos Network S.4ue es una sefial de cable especializada en depertet995 se
arriesgaron con la edicion del diario deporie, a pesar de quélarin ya disponiale una
seccion deportiva muy elaborada y con peso entéardaacion de las ventas; y aunque se
desconocia la existencias en el pais del lectocgomgprara, ademas de un diario de informacion
general, otro especificamente deportivo. Se cabpuéglé tiene una tirada de 100.000 ejempl:
diarios y es un éxito editorial.



La PrensaOtro cambio importante en la estructura de la @elaria nacional esta protagonizado
por el tradicional diarih.a Prensa.Este medio fue comprado por el Grupo Loma Negtarddo
por Amalia Lacroze de Fortabat, para ser completéameformulado. El diariba Prensafue el
diario conservador y liberal en Argentina duraototel siglo. Propiedad de una tradicional
familia de la sociedad de Buenos Aires (Gainza,Fag)el referente periodistico de quienes te
una vision de centro derecha en el pais. Pero stan@fue decayendo a medida que se daban
cambios socio-politicos en Argentina y desapiareste tipo de lector. EI Grupo Loma Negra ¢
gue el diario cumpliria una doble funcién: por add, ser en una empresa rentable,
introduciéndose asi en el negocio de las comurminaside nivel nacional; y por otro, ejercer
presién como un factor de influencia politica, y& qo existe ningun diario que cubra las
necesidades informativas que satisfacia en el pasaBrensa.Con este fin, el grupo contraté a
Marcos Cytrynblum, editor-creador del actual foroniaformativo deClarin, desarrollé una
furiosa campafa publicitaria y termind destrozatodias las caracteristicas centenariasade
Prensa para hacer un "diario nuevo" que no logré ser@si@nte para ningun tipo de publico, ni
siquiera para su "nacleo duro” de lectores, guensentrd con un diario diferente, modernizado,
pero que no reconocia. En definitiva, el primeerd de reconversion del diario ha fallado. Habra
gue esperar como siguen evolucionando las tranafiiames de este diario o si en realidad ya ha
entrado en una "meseta” sin salida.

La Nacion. Desde 19938a Nacion se planted una reestructuracion a fondo, que coénamm el
redisefio del diario. En los ultimos dos afios —dawoetrol accionario de la familia Saguier— el
diario ha contratado consultores extranjeros cagto de buscar una nueva construccion de su
oferta informativa —tendente a un periodismo de ¢pmunitario o local—gesarrollando nuewv(
productos para acompafar al diario —por ejemplsyplemento dominical de analisis politico y
economiccEnfoquesy la transformacion de la revista dominital Nacién para competir con

Viva deClarin— e incorporando sistematicamente a profesionalengs.

Pagina 12. Entre 1993 y 1994 este diario ha perdido muchsudenpacto en la realidad politica
argentina. El alejamiento de su director periodist-Jorge Lanata— y las versiones sobre la
posibilidad de que haya sido comprado en secretelmyupo Clarin -RPagina 12es o fue uno de
los diarios que significaba una competencia magedun el interior par€larin—coloco al diario
en una posicidn de desventaja con respecto a sysetiolores, ya que de una u otra forma, todo
esto propicio un descenso de prestigio y de crigthloi general.

Ambito Financiero Este diario econémico no realizé grandes camtassah1997, cuando su
duefio y director periodistico, Julio Ramos, veradid0% del paquete accionario de la empresa
editorial al CEI (Citicorp Equity Envestment) pa@presa del sector de la prensa diaria de
alcance nacional, que hasta la fecha no habiadegiarticipacion financiera de grupos
econdmicos extranjeros.

BAE (Buenos Aires Economic Es un diario econdmico que aparecio en 1997 céin de capta

a los lectores de informacion econémica que coresideuy baja la credibilidad y la confianza de
los diarios dedicados a este tefEhCronista y Ambito Financieroen primer lugar, y las
secciones econdmicas de los diarios de informagaderal, sobre todBlarin, Pagina 12y La
Nacién) Su politica editorial esta guiada por una conaaptberal de la economia y se cree que
es el diario que necesitaba el gobierno de Carlesedh para mantener una comunicacion fluida
con los inversores y empresarios naeales y extranjeros. Todavia no es posible vakiraegocic
gue representa este medio, ya que tiene muy poesssnale existencia en el mercado.



[1] Los datos mas importantes sobre las empresasasiderlos diarios nacionales fueron
recolectados analizando los balances y las cudetessultados que estas empresas deben
presentar en la Inspeccién General de Justiciacfdgos de archivo son los siguientes:

1IRAEAR SA, (5809/164746)

2h 8a Nacion, (870/ 485505)

3MKEIN SA, (19154/ 69480)

Aditorial Sarmiento SA, (19343/192200)
SADEI SA, (23455/76567)

&jitorial La Razon SA, (2008/901880)
73 Prensa SA, (823/ 534987)

Sélo se encontraron los balances de estas emphesd®gina SRL', editora del diafagina 12,
no tiene obligacion de presentar balances y caa®aesultados; el caso de "Publiéxito SA" es
otro. Esta empresa no tiene ningun balance prekeptare los a—0s 1989 y 1991.

[2] Se consideran de alcance nacional aquellos mgdessan superado, en objetivos de distribu-
cion, el mercado local (el lugar en donde proddaenformacion que se distribuira en soporte de
papel) y el mercado regional (la region socio-ecoiné que afecta al lugar en el que se encuentra
su centro de produccion informativa).

[3] Que la prensa nacional se produzca Unicamente @moBLAires, mas alla de las explicaciones
histdricas sobre la centralidad y el protagonismdaccapital del pais, tiene consecuencias comuni-
cativas, por lo menos, en el hecho de la agendenaies seleccionados y jerarquizados por estos
diarios. Véase McCOMBS, Max, "¢ Qué agenda cumpbedasa?", en GRABER, Doris (el
poder de los medios en la politicGrupo Editor Latinoamericano, Buenos Aires, 1986,41-92;
McCOMBS, Max y EVATT, Dixie, "Los temas y los aspex: explorando una nueva dimension
de la agenda settingComunicacion y Sociedadpl.VIIl, n® 1, 1995, pp. B32; WOLF, Mauro, "lI
problema degli effetti nelle teorie delle comuniocae di massa'Problemi dell'informazionegfio
XIII, n° 3, julio-septiembre, 1988, pp. 281-294; \ME) Mauro, "Destinatari ed effetti della
comunicazione politica’Rroblemi dell'informazionegfio XVIII, n° 4, diciembre 1993, pp. 409-
413; WOLF, Maurolos efectos sociales de los mediajdés, Barcelona, 1994.

[4] Véase SARTORI, Giovannilementos de teoria politicAlianza Editorial, Buenos Aires,
1992, pp. 305-316. BOTANA, Natalio, "Las transfomuees institucionales en los afios del
menemismo"Sociedadn® 6, abril 1995, pp. 5-12.

[5] VASILACHIS de GIALDINO, Irene, "El analisis lingtiiiso en la recoleccion e interpretacion
de materiales cualitativos”, en FORNI, Floreal, GART, Maria Antonia y VASILACHIS de G
Irene,Métodos cualitativos Il. La practica de la invgsttion,Centro Editor de América Latina,
Buenos Aires, 1992, pp. 153-21BALLART, Maria Antonia, "La integracion de métodpa



metodologia cualitativa", en FORNI, Floreal, GALLARMaria Antonia y VASILACHIS de G.,
Irene,Métodos cualitativos Il. La practica de la investagon, Centro Editor de América Latina,
Buenos Aires, 1992, pp., 107-152. GLASER, Barn&TRAUSS, AnselmThe discovery of
ground theory. Strategies for cualitative resealAndine Publishing Company, New York, 1967.
GLASER, BarneyTheoretical Sensitivity. Advances in the methodptdfggrounded theory,
Sociology Press, California, 1978, pp., 1-17. JITK "Mixig qualitative and quantitative
methods: triangulation in actionAdministrative Science Quaterkol. 24, december 1979, pp.
602-611.

[6] Se analiz6 también la revista que publica mensuakn®DEPA (Asociacion de Entidades
Periodisticas Argentinas) y documentos de traba@rnos de la UTPBA (Unién de Trabajadores
de Prensa de Buenos Aires).

[7] Se interrogo sobre problemas juridicos, econoOmiawacieros, organizativos, de mercado, de
tecnologia, de personal, de materia prima, eEmpresarios y periodistas, a sindicalistas, a las
instituciones sin fines de lucro que apoyan admga, a las empresas productoras de papel, a las
empresas de distribucion.

[8] BADER von JAGOW, Diego, CATILLA, Adolfo, RODILLA, EBrnando-Jose, "La economia
de las telecomunicaciones, la informacion y losiogede comunicacidn: una aproximacion
conceptual”, en CASTILLA, Adolfo, BADER, Diego y RIOLLA, Fernando-José (edsla
economia de las telecomunicaciones, la informagitms medios de comunicaciéRundesco,
Madrid, 1989, pp. 13-38.

[9] COMPAINE, BenjaminUnderstanding new media. Trends and issues inrel@act
distribution of informationBallinger Publishing Company, Cambridge, 1981,3ip34.

[10] COMPAINE, Benjamin, ibid.

[11] La base de la teoria de los sistema que se tomstemrabajo es la que corresponde a Niklas
Luhmann; Véase LUHMANN, NiklasSistemas Sociales. Lineamientos para una teoriargén
Universidad Iberoamericana y Alianza Editorial, Xié®, 1991, pp. 35-78; pp.187-218. NAVAS,
Alejandro,La teoria socioldgica de Niklas LuhmartiJNSA, Pamplona, 1989, pp. 92-184.

[12] NORTH, Douglas|nstituciones, cambio institucional y desempeficéntco,Fondo de
Cultura Econdmica, México, 1993, pp. 13-95; pp.-186. NORTH, Douglag:structura y
cambio en la historia econdmic#lianza Editorial, Madrid, 1994, pp. 35-48.

[13] BORRAT, HéctorEl periddico, actor politicoEditorial Gustavo Gili, Barcelona, 1989, pp.
10-11. Si bien Borrat habla de "periédicos indepemés", se refiere en realidad a las
organizaciones periodisticas.

[14] BORRAT, Héctor, ibid.
[15] MURARO, Heriberto, "Dictadura y transicion a la derracia: Argentina 1973-1986", en
FOX, Elizabeth (ed.)Medios de comunicacion y politica en América latina lucha por la

democraciaEditorial Gustavo Gili, Barcelona, 1989, p. 147.

[16] MURARO, Heriberto, "Comunicacion masiva durantdiletadura militar y la transicion
democratica en la Argentina, 1973-1986", en LANDd$car (comp.)Medios, transformacion



cultural y politica,Editorial Legasa, Buenos Aires, 1987, p. 21.

[17] Con alguna frecuencia, funcionarios importantessites gobiernos militares se reunian con
editores y periodistas para, entre otras cosaspitkel los espacios "permitidos” para el
funcionamiento de la prensa.

[18] LANDI, Oscar, "Medios de comunicacién, procesosurales y sistemas politicos”, en FOX,
ELizabeth (ed.)Medios de comunicacion y politica en América Latira lucha por la
democraciaEditorial Gustavo Gili, Barcelona, 1989, p. 180.

[19] ALFONSIN, Radl, "Discurso en la CEMCI", en las Peras Jornadas Empresarias de Medio
de Comunicacion Independientess medios de comunicacidn independientes en ladznt
pluralista, Buenos Aires, agosto 1986, pp. 15. EI CEMCI esdmiSion Empresaria de Medios
Comunicacion Independientes, en la cual se reamgmesarios de todos los medios de co-
municacion del pais.

[20] LANDI, Oscar, op. cit., 1989, p. 175.
[21] LANDI, Oscar, op. cit., 1989, p. 182.
[22] Caso de las televisiones por cable, la televismarta y los grupos que invierten en satélites.

[23] TARSITANO, Luis H., LABORDE, Juan Carlos y PEREZ BE, Juan Carlos,
"Informacién sobre proyectos legislativos referidamedios de comunicacion”, Actas de las
Segundas Jornadas Empresarias de medios de Congidgridadependiente®uenos Aires,
agosto 1987, pp. 80 y ss.

[24] DAMIL, M., FANELLI, J.M., FRENKEL, R., ROZENWURCELG., "Crecimiento
econOmico en América Latina: experiencia recierpengpectivas’, eDesarrollo Econémicoyol.
33, n° 130, 1993, pp. 260 y ss.

[25] PORTANTIERO, Juan Carlos, "Revisando el caminoalasestas de la democracia en
Sudamérica"Sociedadn® 2, mayo 1993, p. 32.

[26] DROMI,. RobertoReforma del Estado y Privatizacion&sno Il, Cap. Il, Editorial Astrea,
Buenos Aires, 1991, p. 9.

[27] DROMI, Roberto, op. cit., tomo I, 1991, pp. 29 y ss
[28] DROMI, Roberto, op. cit., tomo I, 1991, p. 60.

[29] DROMI, Roberto, op. cit., tomo Il, 1991, p. 680sbadios eran: LR Radio Excelsior (Bue
Aires), LV3 Radio Cérdoba (Cérdoba), LU33 Emisoenipena (La Pampa), LT11 Radio General
Ramirez (Entre Rios), LR3 Radio Belgrano (Buenas#)i LV4 Radio San Rafael (Mendoza),
LV& Radio Tucuman (Tucuman), LV4 Radio Patagonia(But), LV/ Emisora Atlantica (Mar ¢
Plata, Buenos Aires), LT6 Radio Genaro Beron deaist (Goya, Corrientes).

[30] La Agencia Télam fue creada, en 1945, por JuanibgorPerdn para contrarrestar el
monopolio informativo de las agencidssociated Pressy United Press InternationalEntre los
a—0s 1959 y 1968 la agencia pas6 a manos priviagdsis, que el gobierno militar de Ongania



compro la totalidad de las acciones de la empEs4992, siendo totalmente estatal, el presidente
Menem dispuso la intervencion de la empresa pat&ae un reordenamiento administrativo.
AGENCIA TELAM, Télam, medio siglo de noticiaBuenos Aires, 1995.

Esta versién de los hechos es un tanto reduccgnist realidad, para ser mas estrictos no habia
un monopolio real de la informacion en Argenting.e® cambio, habia cierta preponderancia de
informacion producida por agencias extranjeras (Afé¢uter, DPA, etc.) lo que llevd a Perdn a
crear una agencia nacional de informacion.

[31] TARSITANO, Luis H., LABORDE, Juan Carlos y PEREZ BED, Juan Carlos, op. Cit.,
1987, pp. 82-83.

[32] TARSITANO, Luis H., LABORDE, Juan Carlos y PEREZ BED, Juan Carlos, op. cit.,
1987, p. 80.

[33] Desde el punto de vista de Alfonso Nieto, la liagérde accién de las empresas de prensa,
tanto en sus aspectos econémicos como periodigticede considerarse realidad cuando se dan
dos condiciones: por unda, que el Estado no genere ningun tipo de nornidiga especial por

gue se traba la creacion de las empresas de pparsayo, que las empresas informativas puedan
tener cualquier forma juridica, de la misma mageala tienen empresas de otros sectores. Las
dos condiciones se cumplen satisfactoriamente gardina desde antes de 1989. Las empresas de
prensa deben ser inscritas en el Registro Pubdiddainercio y en la Inspeccion General de
Justicia como cualquier otra empresa y se debstraga los trabajadores en el Ministerio de
Trabajo; solamente, y ya que es un producto irttecsimbolico, es necesario registrar el titulo
en el Registro de Propiedad Intelectual. Y por tdo, las empresas de prensa pueden adquirir la
forma juridica de sociedades andnimas (ocho deeneiepresas de prensa diaria de alcance
nacional lo son), de sociedades de responsabiiiti@dda (Pagina 12),sociedad en comandita

por acciones, cooperativas, sociedades personales.

Sin embargo, para la UTPBA esto es un engafo, gagun concepto de libertad no real. En
realidad, dicen en el sindicato, no es posiblehasmunicacion si no se constituye una empresa,
cosa gue esta restando muchas posibilidades deizagmnes de medios. Ademas, desde el
Estado se induce, por lo menos, a que se tonoertafjuridica de sociedad andnima, ya que
cuando se conoce el monto de los impuestos a tesgas que hay que pagar por una coopera-
tiva, teniendo en cuenta su rentabilidad, es qugigue se trate de llegar a una sociedad anénima
(Lidia Fagale, entrevista UTPBA).

[34] Se subraya la palablegal porque durante el gobierno de Alfonsin se conggudibun tiemp:
determinado, el Canal 2 de La Plata, al empresdlitorial Héctor Ricardo Garcia, titular de
"Editorial Sarmiento S.A.", editora del dia@ronicay de otros medios graficos de edicion perié-
dica. Esto fue realizado por via ilegal, ya quexistia ningun tipo de norma legal formal que
permitiese, durante los aOos ochenta, la partidpate los empresarios de la prensa en el sector
audiovisual.

[35] LANATA, Jorge,Entrevista sobre la organizacion de Pagina (dtector periodistico del
diario), Buenos Aires, febrero de 1993.

[36] Ley 23.696 de Reforma del Estado.

[37] BROZOS, RobertdEntrevista sobre la prensa en Argentif@iyector de AEDBA), Buenos



Aires, noviembre de 1992.

[38] HUMBERT LAND, FedericoEntrevista sobre Diario Popular(presidente de la compafia),
Buenos Aires, octubre de 1992.

[39] Esta es la Ginica empresa nacional de fabricaci@eldédsa que sirve como materia prima
para las empresas de prensa. Se conformé en lesafemta durante el gobierno militar con la
participacion del Estado, la editora del diaCiarin, la editora del diarih.a Naciony la editora de
diario La Raz6nHoy es una empresa de participacion estatal, pel@ gue no se encuentra la
editora dd.a Razodn.

[40] FAGALE, Lidia, Entrevista sobre la prensa argentina y su relaagon la UTPBA,
(Secretaria de Asuntos profesionales), Buenos Aseggiembre de 1992.

[41] BROZOS, Roberto, op. cit., 1992.
[42] FAGALE, Lidia, op. cit., 1992.
[43] La Ley, T.C., Buenos Aires, p. 3014.

[44] Ejemplo de esto dsa Capitalde Rosario diario local que, si bien tiene a Buekioss muy
cerca y a los diarios nacionales tratando de sadatlprimer puesto de ventas, no logran hacerlo
por el alto prestigio que tiene, por la informacsatre la localidad y por la fidelidad de sus
anunciantes.

[45] INDEC (Instituto Nacional de Estadistica y Cen&&gnso Nacional de Poblacion y Vivienda
(1991), Por localidad.Serie A, n° 2, Resultados Provisionales, Ministded=conomia y Obras y
Servicios Publicos, Buenos Aires, 1992.

[46] Anibal Ford, sobre la base de los datos del ce®80 fiealizado por el INDEC, dice que los
diarios nacionales venden casi el 77% de su prog@luen el mercado local y regional. So6lo 11,5
% se distribuye en la provincia de Buenos Airesaga mas que el 11,7% en el resto del pais.
Estos datos muestran ciertos elementos estrucudalesector: con una década de diferencia esta
variable casi no se ha modificado. FORD, Anibapr#imaciones al tema del federalismo y
comunicaciéon”, en LANDI, Oscar (compMedios, transformacion cultural y politickditorial
Legasa, Buenos Aires, 1987, pp. 59-88.

[47] La férmula "gran" delante de los nombres de lagalas de las provincias corresponde a que
se estan teniendo en cuenta las ciudades cercaada aapital que tienen influencia demogréfica
para éstas.

[48] Cuando se habla del resto del pais se estan coarsilitelos datos de las localidades, es decir,
de zonas urbanas o mas o menos urbanizadas. Segstdo de lado lo rural, equivalente
aproximadamente a unos 6 6 7 millones mas de nédétal os diarios no pueden llegar todos los
dias a los habitantes de las zonas rurales pardse considerd que, tomando lo urbano, se estaba
obteniendo una mejor muestra del mercado de lo®slia

[49] Segun lo que se ha podido comprobar en el desadella investigacion, en Argentina no
existe ningun organismo que reste todo tipo deriiticenbres a la hora de conocer la tirada y la
venta de los diarios. El IVC (Instituto Verficadide Circulaciones), asociado a la IFABC



(International Federation of Audit Bureau of Ciratibn) es el organismo que se encarga en
Argentina de medir y certificar la circulacion nptgada y gratuita individualizada de las
publicaciones periodisticas, diarias y peridodidasro como no es obligatorio para las editoras
estar inscritas en el IVC, entre 1989 y 1992 sdlestabanClarin, La Nacion y Diario Popular.

Es decir, el resto de las cifras se obtuvieroregeistando a especialistas de talleres graficos y de
las mismas empresas, que tienen un conocimashtwmcde las tiradas y ventas de los diarios.
También se tomaron datos publicados en articuldsdisticos y, por ultimo, se entrevisto a un
publicista para obtener la visidn que ellos tiedera situacion. Por eso, sin ser totalmente ssi
los datos exactos de las tiradas y ventas, si sgrborenos los porcentajes de participacion en el
mercado.

[50] Cfr. IGLESIAS, Francisco, "Incidencia economical@eublicidad: valoracion comparativa
en diarios, revistas, radio y televisiopmunicaciéon y Sociedad? 1, 1988, pp. 73-101.

[51] Principalmente una entrevistaa muy extensa conr@etadpez Alonso, ex-propietario y
director periodistico de la revista de negoditescado y profesor de Marketing de Empresas
Infromativas, en la Facultad de Ciencias de larmfxion de la Universidad Austral, Buenos
Aires, Argentina.

[52] En la entrevista realizada a su asesor legal ya@¢bBr. Gerardo Ancarola) contd una hisio
muy interesante para ejemplificar esto. Ya en mddigobierno de Menem hubo un incidente
entre los gobiernos argentino y francés por lapeoion y venta de nuevos documentos de
identidad para la Argentina. Esta noticia fue demtao primicia poClarin, y luego fue tomada
porLa PrensaParece ser que cuando la embajada de Francia eo8A&es tomd cartas en el
asunto, lo hizo reclamando una mejor cobertura Rrensal.a cobertura y el alcance delarin
no eran de interés para los franceses, porquetégesaba mucho mas el publicoldePrensa.

[53] ANCAROLA, GerardoEntrevista sobre La Prens@isesor Legal y Técnico), enero de 1993.
[54] NIETO, Alfonso,La empresa periodistic& UNSA, Pamplona, 1973, pp. 161y ss.

[55] FLORIA, Carlos A. y GARCIA BELSUNCE, César Nijstoria politica de la Argentina
contempordnea 1880-198&lianza Editorial, Buenos Aires, 1988, pp. 171-184.analiza muy

bien el cambio de mentalidad, sobre todo en el cagapnomico, que produjo la llegada de Ar
Frondizi al Poder Ejecutivo.

[56] Véase aspectos juridicos, mas arriba.
[57] NIETO, Alfonso: op.cit., 1973, pp. 188 y ss.

[58] LAVINE, John.M. y WACKMAN, Daniel B.,Gestion de empresas informativasalp,
Madrid, 1992, pp. 185-212.

[59] RODRIGUEZ, ManuelEntrevista sobre el funcionamiento del negociopdglel prensa en
Argentina y su relacion con las empresas de priBuenos Aires, enero 1993.

[60] En la entrevista con los encargados de distribug&iagina 12 surgié una anécdota muy
interesante que permite iluminar los problemassguéan dentro del proceso de distribucion. Al
poco tiempo de quieagina 12 comenzara a ser editado, la editorial comenzéihirguejas de

sus lectores del Gran Buenos Aires y del inter@mpeis porque no encontraban el producto en los



lugares de venta normales y habituales. Cuandditiarial se informé de lo que sucedia tuvo que
cambiar el contrato con los distribuidores, ya guan éstos los que estaban haciendo todo lo que
podian para que el diario no se vendiese.

[61] La informacion proporcionada sobre el resto ded paies completa, pero se aproxima de
manera general, para brindar una descripcion giéuacion de distribucion en el pais.

[62] Solo aparecen las ciudades mas importantesteéebinde la provincia. La ciudad de La
Plata y Gran La Plata junto al Gran Buenos Airegrguentran cubiertos por distribuidores de
Buenos Aires.

[63] En esta descripcidn de la distribucion en el paisas obviado, entre otras ciudades, Rosario
y Santa Fé, que son dos de los lugares con maagu@len el pais y claramente son mercados
muy importantes para las empresas de prensa dirise ha podido obtener més informacion
sobre los recorridos y puntos de ventas de lasesaprya que es informacién reservada.

[64] Esta ultima parte, que corresponde a una brevaleaeztcion del estudio realizado sobre
prensa diaria entre 1989 y 1992, se basa fundahmeamtee en el trabajo del profesor Gerardo
LOPEZ ALONSO,"El mapa de las comunicaciones en Argentina", RV 3EA (Instituto para €
Desarrollo Empresarial de la Argentina), Ailo XX18%, noviembre-diciembre de 1996,

pp. 36-48.



