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I.  REFLEXION PRELIMINAR

Esta investigacién se propone, exactamente, una bisqueda para descu-
brir la verdad; bisqueda que, por otra parte, no est4 planteada como una sim-
ple dilogia, en donde un mismo significante puede llegar a tener dos significa-
dos diferentes.

Es algo muy distinto, puesto que pretende incursionar en las razones
histéricas, juridicas y hasta profesionales que, inequivocamente, sefialan, en
el caso argentino, una naturaleza comunicacional particularmente poco estu-
diada, como es la que se halla implicita en la publicidad oficial de las medidas
de gobiemo.

Cabe indicar que la tarea no es nada ficil, dada la coexistencia de enfo-
ques y orientaciones disimiles entre si, segiin sea el esquema que se utilice.
Por ello se pondré especial énfasis en aquellos aspectos que no se constituyen
en materia opinable, como lo son antecedentes, comentarios, documentos, cri-
terios, decisiones, legislacién aplicada y distintas publicaciones que, en gene-
ral, son el producto de hechos y circunstancias perfectamente verificables.

Existen motivos m4s que suficientes para desentrafiar un asunto de esta
envergadura, teniendo en cuenta la importancia que este tema reviste no sélo
para los especialistas, sino también para toda la comunidad.

Es por ello que, como consecuencia de la observacién preliminar reali-
zada, se consideré como propésito general aportar nuevas perspectivas de
comprension al fenémeno comunicacional, a partir de un moderno, renovado
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y més integral concepto de ciencias de la comunicacién, al considerar una te-
mdtica perfectamente definida como es el caso de la publicidad de todo go-
bierno central en la Repiblica Argentina.

También tuvimos en cuenta en nuestro trabajo otros propésitos especifi-
COS:

1. De caricter histérico

1.1  Evaluar el origen de tan solo dos de las distintas vertientes bési-
cas de la comunicacién social, la publicidad y el periodismo, en funcién del
estudio aplicado a cada uno de los componentes profesionales involucrados,
los cuales siempre y de todas maneras tienden a alcanzar el contacto entre un
gobierno y sus gobernados.

1.2 Analizar la insercién de las sucesivas experiencias comunicacio-
nales producidas en el pais, generadas o no en el marco del sistema democri-
tico argentino. En este tiltimo caso, se tendrd en cuenta su propia caracteristi-
Ca representativa, republicana y federal.

1.3 Identificar con precisi6n los antecedentes hist6ricos de la publici-
dad oficial de los actos de gobierno, partiendo desde los tiempos del movi-
miento emancipador y revolucionario del mes de mayo de 1810 y llegando,
incluso, hasta nuestros dias.

2. Decaricter estratégico

2.1  Fortalecer el concepto de la comunicacién como factor estratégi-
co de una politica gubernamental, a partir de la indivisibilidad del mensaje
oficial y sin abandonar ninguno de los esfuerzos que individualmente un go-
biemo encare para difundir su labor.

2.2 Replantear una visién restringida del desenvolvimiento publicita-
rio tradicional, excesivamente volcado a aspectos formales o estilisticos pro-
pios del mensaje en si mismo, pero que, finalmente, no responden, de manera
integrada, a su intencionalidad comunicacional especifica.

2.3 Sentar las bases para un ordenamiento racional de los distintos
recursos metodol6gicos usualmente utilizados, toda vez que el relevamiento
riguroso y sistemitico de la informacién se constituye inexorablemente en la
materia prima comin para todos ellos.

3 De cardcter institucional
3.1  Describir el alcance, magnitud y significado del ordenamiento le-
gal vigente, establecido por el Poder Ejecutivo Nacional, que regula la difu-
sion piblica oficial en cumplimiento de expresas disposiciones de gobierno.
3.2 Esclarecer la problemitica implicita en estas cuestiones, en méri-
to a que el tema ha sido, y es, motivo de debates entre cimaras empresarias,
asociaciones profesionales, institociones publicas y entidades académicas es-
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pecializadas, sin que, hasta el momento. hayan podido apreciarse, curiosa-
mente, coincidencias definitivas.

3.3 Posibilitar para el futuro un marco que facilite el disefio e instru-
mentacién de verdaderas politicas gubernamentales especializadas en térmi-
nos de comunicacién social, sin que se cometan errores de interpretacion que
deriven en graves ¥ delicados problemas de identidad que, a la larga, se tor-
nan altamente perniciosos para el desempefio profesional.

Las ciencias de la comunicacion

Claro est4 que, aun alcanzando todos estos objetivos, siempre quedarén
cuestiones debatibles a partir del nuevo y cada vez més vigente, actualizado y
abarcativo, concepto de ciencias de la comunicacién. Estas cuestiones igual-
mente se considerardn, aunque siempre a partir de aquellos elementos referen-
ciales que orientan, condicionan y enmarcan obligadamente la opinién sobre
una temdtica de cierta complejidad, como la que nos ocupa.

El trabajo no es de ningin modo de cardcter seméntico, al menos en lo
fundamental, ya que no apunta a discernir el sentido estricto y de fundamenta-
cién etimolégica de términos como "publicidad" o "periodismo”, u otros vo-
cablos afines como "propaganda”, "promocién”, etc. y establecer asi, conse-
cuentemente, las diferencias semioldgicas que pudieran existir entre ellos.

Mis bien el sentido de esta investigacién podrd encontrarse en la signi-
ficacién primera, tan auténtica como indeleble, que cada vertiente comunica-
cional tiene desde su raiz, es decir, desde su nacimiento cronolégico hasta
nuestros dias, siempre en funcién de una perspectiva netamente argentina.

Esto, inevitablemente, tiene que ser asi, pues a lo largo de la historia los
diversos términos han sido utilizados con una u otra acepcidn indistintamente.
g incluso, existen ejemplos en donde un mismo autor en una misma obra suele
dotar de un doble significado a una misma palabra, por lo que resultaria impo-
sible atenerse a un esquema de esa indole. sobre todo ante la necesidad de se-
fialar citas suficientemente demostrativas de los conceptos que aqui se preten-
den explicitar.

Hasta en el mismo régimen legal que aqui va a considerarse, el término
"propaganda” se utiliza con un doble sentido, porque en definitiva nadie es
duefio de la semdntica, desde el momento en que esa misma seméntica no es
ni Gnica, ni universal.

Este estudio también es importante, porque resulta imprescindible la
bisqueda de un ejercicio profesional responsable y de un enriquecimiento in-
telectual de las diversas facetas que contiene esta especialidad, teniendo en
cuenta que el planeamiento estratégico. la interaccién informativa, los enfo-
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ques multidisciplinarios, la evolucién tecnolégica y los profundos e innume-
rables cambios en las costumbres de la sociedad obligan a extremar prudente-
mente el anélisis, sin descuidar los factores medulares que hacen y conforman
desde un principio el tema en cuestion.

Alcanzar la meta trazada implica, indudablemente, conocer y analizar
cémo se manifiesta la experiencia comunicacional, cuél es el comportamiento
de sus distintas vertientes, la historia que hay detrds de ellas, el marco norma-
tivo que las regula, e incluso, su auténtico perfil profesional.

No pueden existir dudas de que esta propuesta constituye toda una defi-
nicién. Mirando hacia adelante, pero también hacia atrds. Porque recordar
con precisién de donde se viene, es saber con certeza hacia dénde se va.

Y es aqui donde emergen con singular fuerza una serie de interrogantes
que hay que responder. Porque ;puede condenarse la comunicacion a un ine-
vitable estancamiento, negéndole la oportunidad cierta de una evolucién?,
;tiene que impedirse el libre trdnsito por nuevos caminos, para que pueda ca-
nalizar su propio desarrollo?, ;es factible lograr un avance en esta especiali-
dad, que al mismo tiempo no implique una innovacién siempre que esté sus-
tentada sobre bases firmes y coherentes?, ;resulta prudente contrariar el pre-
cepto constitucional de expresar libremente las ideas, limitando la libertad de
expresion, por apelar a métodos no tradicionales?, ;seria razonable excluir del
concepto periodistico determinada comunicacién, solamente por cuestiones
estilisticas?, ;es admisible que pueda restringirse la prictica periodistica por
cuestiones de forma, pero no de fondo?

El razonamiento central

Planteemos de entrada algunas precisiones, porque la publicidad de los
actos del gobierno central se ha erigido en un factor histérico determinante y
en una caracleristica esencial de la actividad periodistica para el Estado Na-
cional Argentino.

Consecuentemente, para ese Estado Nacional Argentino y en términos
de intencionalidad comunicacional, las razones de orden politico o ideolégi-
co que prevalecen en el contenido del mensaje establecen el caracter esencial-
mente periodistico de la publicidad oficial ‘de los actos del gobiemno central.
Esto se da tanto por cuestiones histéricas como juridicas y hasta profesiona-
les, que van més all4 del disefio visual, el tratamiento auditivo, los estilos del
lenguaje verbal utilizado y, en general, de todos los aspectos y condiciona-
mientos formales que haya adquirido la propia caracteristica de la comunica-
cion.

Ahora bien, ;cuil es el eje central que se esconde detrés de toda esta te-
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mitica? Consiste, precisamente, en un eje crucial que determina uno de los
momentos exactos en que la publicidad deja de ser publicidad; dicho en
otros términos, cuando la publicidad no supone necesariamente una "activi-
dad publicitaria”.

Esta afirmacion se nutre de un cniterio clave, generalmente reconocido
mas no siempre advertido, por cuanto se trata de las diferencias existentes en-
tre dos vocablos perfectamente identificados: "publicidad” y "propaganda”.
Esta disimilitud es raramente discutida, sobre todo en el 4mbito académico. El
motivo de esto radica en el hecho de que existe un consenso lo suficientemen-
te generalizado que acepta la diversidad de contenido entre ambos significan-
tes.

Pero ocurre que esa conceptualizacién ampliamente aceptada no en-
cuentra ficilmente su correlato cuando el razonamiento se traslada al campo
juridico, donde "cuesta" advertir que no so6lo en el plano tedrico ya hay una
posicién tomada, sino que también, legalmente, el Estado Argentino ha hecho
suya una idéntica postura.

Antes de avanzar en las cuestiones legales, bien vale buscar ciertas ase-
veraciones que, de antemano, confirman el alcance conceptual de lo que aqui
va a explicitarse.

Para eso podemos tomar algunos ejemplos. Uno de ellos es el de un au-
tor que ha sido protagonista, en la década del *70, de todas estas cuestiones de
la publicidad gubernamental. Dicho autor, en 1987, llega a sostener que
"... La publicidad se utiliza para alcanzar objetivos comerciales predetermina-
dos ...""; afirma luego rotunda y categéricamente que "... La comunicacién
que no tiene objetivos comerciales no es publicidad ...“2, para seiialar ense-
guida que "... si los tiene puede serlo™,

Hay que observar que estas expresiones equivalen a una posicién termi-
nante, por un lado, y prudente por el otro. Porque si no se tienen propdsitos
comerciales, no puede hablarse de publicidad, pero si se los llega a tener,
"puede serlo”. Esto significa toda una advertencia para el momento de exten-
«der a un mensaje su "certificado de identidad".

Esto altimo supone que, si una comunicacion tiene por encima de un fin
bomercial, otros fines que superan, trascienden y proyectan aquél a otra di-

hension, no es un mensaje que ficilmente pueda clasificarse como de "caric-
tr publicitario”.

| Entonces, aquel mensaje que directamente persigue otros fines ajenos a
\a Gptica comercial, pero que, en cierta medida, o en algunos casos muy par-
lulares, tiene un cierto matiz mercantil que, al mismo tiempo, no es el fin dl-
\50 que persigue, esa clase de comunicacién jqué es?
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Este interrogante se puede contestar hoy. Si un mensaje no es publicita-
rio existe otra alternativa: la propagandistica. -

Al respecto, Domenach sefialé que "... hmgandapuedcmpamm i
con la publicidad en cuanto tiende a crear, transformar o confirmar opiniones
y usa algunos de los medios propios de ésta. pero se distingue de ella porque
persigue un fin politico y no comercial"?

Y en ese sentido, la propaganda pulilma y/o ideolégica se encuentra ex-
presamente reconocida por el Parlamento Nacional al sancionarse la Ley N®
12.908, en la que, desde el afio 1946, se admite la propaganda que persigue
esos fines como una actividad de indole periodistica que encuentra y acepta a
la difusi6n de politicas de gobierno, casualmente, como su propia e irrefutable
esencia histérica.

A pesar de esto, més all4 de los distintos objetivos que se persigan, la
actividad profesional del periodismo y la publicidad seguirdn avizorando,
aparentemente, un idéntico destino, en general, comiin para ambas facetas, en
tanto frutos de una realidad imposible de moldear en un sentido o en el otro,
puesto que la comunicacion social fue, es y seguiri siendo tal como es, din4-
mica, interrelacionada y multifacética.

Sin embargo, las diferencias conceptuales, las de fondo, seguramente
permanecerdn inalterables, ya que la naturaleza particular de cada una de ellas
proseguira edificindose sobre esa condici6n sustantiva que separé y continua-
ra separando una vertiente de la otra.

II. EL PESO DE LA HISTORIA

La indagacion histérica incluye un esfuerzo de cardcter cientifico. Reco-
nociéndole este perfil, podemos comprender que esa indagacién no se agota
en el andlisis del pasado. Su propdsito no puede ser otro que ofrecer una inter-
pretacion mas extendida, que abarque también el presente y el futuro.

Para un historiador, aquello que ocurri6 sirve como un componente de-
cisivo para su labor. Pero s6lo le servird como nutriente, para luego buscar
una fuerte consolidacién que interactie con el devenir del tiempo, en pos de
una onentacion valedera ante las restantes generaciones, sin desestimar la ri-
queza del pasado, la realidad del presente y la coherencia del futuro.

Pero jqué puede encontrarse en los origenes de la historia universal o,
mds precisamente, en la historia argentina sobre el tema que nos ocupa?

Todo gira en derredor de dos fechas fundamentales, que han quedado
como verdaderos hitos dentro de las comunicaciones en la Argentina, no sélo
por los protagonistas que han participado en cada uno de esos momentos, sino
tambi€n por la representatividad y repercusién de esos hechos que, tras mu-
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| chos afios, todavia hoy, son objeto obligado del reconocimiento piiblico que
' les corresponde por derecho propio.
Tanto es asi, que bien vale recordar con precision el correcto significa-
do de una y otra fecha para conocer con certeza ¢l profundo sentido que am-
bos hechos tuvieron y tienen para la comunicaci6n social en el pais.

4 de diciembre de 1934

Es el dia en que se cre6 la (ex) Asociacion de Jefes de Propaganda, hoy
denominada Asociacién Argentina de Profesionales Publicitarios.

Nacié por iniciativa de unos pocos, como sucede casi siempre, cuando
cinco dias antes, el 29 de noviembre, "... se reine un grupo de Jefes de Propa-
ganda de empresas comerciales y deciden formar una asociacién para favore-
cer el mejor desempeiio de sus funciones L

Representaban, por aquel entonces, a importantes firmas privadas de
plaza, y eran conocedores del trascendente rol que, para la produccién de bie-
nes y servicios, implicaba la labor publicitaria.

En aquella primera némina figuraban nombres como el de Eustaquio
Pellicer (h) -Jefe de Publicidad de Noel-, Ing. Felipe Diaz Ossa y Federico A.
Boxaca -Jefe de Propaganda de la ex Compaiifa Argentina de Electricidad-.
Juntos conformaron el primer Grupo Ejecutivo que comand6 los destinos de
la reciente y promisoria institucién.

Dos aiios después, en abril de 1936, surgié por propia iniciativa la idea
de instituir una fecha especial destinada a celebrar la fiesta de la propagan-
da, en homenaje a tan trascendental actividad profesional.

Fue asi que se emprendi6 la bisqueda de alguna manifestacién propa-
gandistica impresa que, con una clara intencionalidad mercantil, constituiré el
inicio de la publicidad empresaria en la Argentina,

Asi lo certifican distintas publicaciones, una de las cuales se refiere a
" .. investigaciones y encuestas para determinar la fecha del primer aviso co-
mercial publicado en la Argentina .

Esas investigaciones tendian a identificar no un aviso individual, sino
" .. una sucesién de avisos que pudieran indicar una oferta comercial orgéni-
ca ..."T, circunstancia ésta que, obviamente, dificultd alin més la tarea empren-
dida.

Muchos fueron los esfuerzos realizados sin que se llegara a una conclu-
si6n definitiva; no fue posible hallar elementos coincidentes que determina-
ran, sin dejar dudas, cuél habia sido el primer anuncio publicado en el pais, ni
que establecieran el punto de partida netamente autéctono de la actividad pu-
blicitaria como parte del negocio empresario.
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Esa busqueda se habia orientado con preferencia hacia fines del siglo
XVIII y principios del siguiente, periodo en el que aparecen los primeros pe-
riGdicos; pero ocurria que "... era esa (una) época de transicién politica, pero
no comercial"®,

Esto obligé a un replanteo. Se decidi6 que, ante la insuperable dificultad
que se habia presentado, no existia otra fecha més representativa que la del 4
de diciembre por ser ése el dia en que se fund6 una de las primeras institucio-
nes dedicadas exclusivamente al estudio y desarrollo de la profesi6n, plantea-
dos orgdnicamente, como nunca antes habia sucedido.

Esta decision implicaba por si sola el reconocimiento social de una enti-
dad que, con el tiempo, dejara suficientes ejemplos de dedicacién y apoyo a
tal actividad no s6lo en el terreno profesional, sino también en el plano de la
ensefianza aplicada a la formacion de nuevos y mejores especialistas.

Queda entonces establecido el 4 de diciembre como el "Dia de la Pro-
paganda”, a partir del concepto comercial, libre empresista y privado de la co-
municacion, que inspirara la creacién de la ex-Asociacién de Jefes de Propa-
ganda en el afio 1934, segiin lo indica, entre otras cosas, el origen profesional
de quienes precisamente promovieron su fundacién.

7 de junio de 1810

Esta fecha también hace a la esencia misma de la comunicaci6n social
en la Argentina, pues es el dia en que por primera vez se edité La Gazeta de
Buenos Aires. Semanario que nace a instancias de la Primera Junta, con el
declarado propésito de publicitar los actos de gobierno.

Fue, justamente, un jueves 7 de junio. Una fecha especial que aiin hasta
nuestros dias se mantiene como simbolo de toda una actividad destinada al
conocimiento piblico de los hechos y circunstancias que caracterizan la vida
nacional, y en la que se celebra el "Dia del Periodista".

El afio 1810 marca el comienzo de toda una nueva etapa en el marco del
movimiento emancipador latinoamericano; afio de una trascendencia indiscu-
tible porque el espiritu de libertad servia de sustento para la manifestacién in-
dependiente del pensamiento nacional.

De ahi la iniciativa del primer gobierno patrio, para instaurar una tribu-
na que canalizara la libre expresion de ese ideario que protagonizaron los pré-
ceres de Mayo, en base a un "... 6rgano revolucionario"” que respondiera ... a
las exigencias de los nuevos liempﬂs"m+

Fue asi, entonces, que el sdbado 2 de junio de 1810, por una Orden de la
Junta rubricada por el propio Mariano Moreno se establecia lo siguiente:
"... ha resuelto la Junta que salga a la luz un nuevo periédico semanal, con el
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titulo de Gaceta de Buenos Aires, el cual sin tocar los objetos que tan digna-
mente se desempeiian en el Semanario del Comercio anuncie al pdblico las
noticias exteriores e interiores que deban mirarse con algin interés.

En £l se manifestarin igualmente las decisiones oficiales de la Jinta con
los demés jefes y gobierncs, cl estado de la Real Hacienda y medidas econé-
micas para su mejora; y una franca comunicacion de los motivos que influyen
en sus principales providencias abrird la puerta a las advertencias que desee
dar i:ua[quitra que pueda contribuir con sus luces a la seguridad del acier-
to"" .

Podréin observarse varias cosas.

Una de ellas es la diferenciacién que se hace con relacién al "Semanario
del Comercio", a fin de separar los objetivos perseguidos por una y otra publi-
cacién. Se aprecia nitidamente, también, que ¢l nuevo periédico permite que
se "... anuncien al piiblico las noticias exteriores e interiores que deben mirar-
se con algiin interés™ 12,

Todo esto, llevé a decir a un historiador como Juan R. Ferndndez, al re-
sefiar los sucesos de aquella época, que La Gazeta de Buenos Aires era la re-
accion del "... espiritu revolucionario en su primera hnra"ﬂ, y agrega, mis
adelante, que expresiones como "... ¢l pueblo tiene derecho a saber la conduc-
ta de sus represenl‘.antes"”, "... son todavia actuales y se hace necesario pro-
clamarlas cada dia a fin de que no se debiliten, porque encierran la razéon de
ser del periodis mo"'>,

También el mismo autor seiiald, con relacién a la improba tarea de Ma-
riano Moreno, que "... iban saliendo, uno tras otro, los articulos en los que
aquél trataba los asuntos de orden pidblico, sin perder de vista la necesidad de
afirmar la marcha de la revaluciﬁn"lﬁ; indica asimismo que cuando Moreno
"... no estd en la Junta dictando medidas de gobierno, estd ocupado en escribir
para La Gazeta"!’,

Pero hay otras opiniones, igualmente decisivas, sobre estas cuestiones.

El primer deber republicano

Con el transcurso del tiempo y abogando por una concepcidn periodisti-
ca independiente, testimonios importantes ratificaron el substrato primigenio
de esa iniciativa de 1810, entre las que se destaca el pensamiento de Juan
Bautista Alberdi, quien concebia la prensa como "... el primer instrumento de
esa publicidad sin la cual no hay Gobiemno libre (...) un poder no delegado .
que el pais retiene para ejercerlo €l mismo, sin privar de su ejercicio a los
mandatarios ..."".

Refiriéndose a la publicidad de los actos de gobierno Alberdi senal6:
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"La publicidad es la garantia de las garantias. El pueblo debe ser testigo del
modo como ejercen sus mandatarios la soberania delegada por él. Con la
Constitucién y la ley en sus manos él debe levar cuenta diaria a sus delega-
dos del uso que hacen de sus podercs. Tan til para el gobierno como para el
pais, la publicidad es el medio para prevenir errores y desmanes peligrosos
para ambos ..."" . .

Esta enseiianza que deja la Historia, no sélo ha sido ratificada indivi-
dualmente por personalidades como la citada, sino también por instituciones
empresarias representativas como la Asociacion de Entidades Periodisticas
Argentinas (ADEPA).

Fue precisamente en la Provincia de Catamarca en el afio 1981, durante

las sesiones de la quincuagésima reunién de la Junta de Directores de esa enti-
dad, donde, quien fuera su titular por aquella época, el Dr. Carlos Ovidio La-
gos, recordd que ADEPA "... no es una mera conjuncién de intereses materia-
les pues, casualmente, los motivos determinantes de su fundacién fueron po-
der sostencer los principios y el espiritu que animé a los hombres de Mayo y
que tan genialmente voleé Mariano Moreno con La Gazeta de Buenos Ai-
res"??,
Por otra parte, a partir del mes de septiembre de 1975, el (ex) Ministe-
rio de Bienestar Social de In Nacidn realiza diversas publicaciones, en las
que, una vez mis, queda fehacientemente reflejada una intencién que respon-
de al origen mismo de la actividad periodistica, al identificar esa serie de
anuncios bajo la misma denominacion: " Gaceta MBS",

Afios mis tarde, en encro de 1988, el Estado Nacional Argentino nueva-
mente convalida dicho criterio. En este caso, a través del Ministerio de Edu-
cacion y Justicia de la Nacion, se difunde, por intermedio de la prensa, el
concepto moreniano de 1810, al seleccionarse para un importante aviso nada
mis y nada menos que el siguiente titular:

Primer deber republicano
"DARA PUBLICIDAD LOS ACTOS DE GOBIERNO"
Mariano Moreno - Creacion de La Gazeta - 1810

A buen entendedor, ... pocas palabras. Resultard innecesario agregar al-

O mils.

I1I. EL REGIMEN JURIDICO

Corria ¢l afio 1968 y se repite la historia.

Tanto en el terreno local como en el plano internacional, el gobierno de
aquella €poca decide la adquisicién del paquele accionario total de una em-
presa periodistica, mediante la sancion de la Ley N® 17.705 del 10 de abril de
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1968, inicialmente instrumentada mediante los Decretos N° 3.945 del 12 de
julio, N 6,050 del 27 de septiembre y N° 8.306 del 27 de diciembre, todos
ellos correspondientes al mismo afio.

En tal sentido, sobresalen los motivos expuestos en aquella oportunidad
al sefialarse "... la necesidad de contar con los medios de transmitir al exterior
la imagen de una Nacién dedicada por igual al desarrollo y al logro de valores
espirituales y materiales”.

Tan solo cinco meses después de aquel 10 de abril, fueron surgiendo di-
versas disposiciones complementarias. Estas reafirman progresivamente, pero
en forma explicita y terminante, esa entidad periodistica en la tarea de publi-
citar las acciones del gobierno central.

En efecto, por Decreto N® 6.680 del 22 de octubre de 1968, el Gobierno
Nacional ratifica la condici6én de la Agencia de Noticias Télam S.A. como 6r-
gano del Estado y, con posterioridad, tras las sanci6n de los Decretos N2 530
del 16 de febrero de 1971, N® 2.219 del 16 de julio de igual afio y N° 1.638
del 24 de marzo de 1972, el 4 de julio del mismo afio, y por medio de la Reso-
lucién N° 192/0200/72 (antecesora de la Resolucién N* 447/0200/75), se re-
gulan la modalidad y criterios profesionales a que debian ajustarse las decisio-
nes en dicha materia.

En 1975, se firma el Decreto N? 56 del 10 de enero, que corrobora y am-
plia las facultades concedidas a la citada empresa periodistica, en cuyo Art. 1¢
se indica de manera expresa el "asesoramiento profesional” que debe brin-
dar la misma agencia para su utilizacién por parte de los organismos y empre-
sas del Estado Nacional, cualquiera fuera su naturaleza juridica o su régimen
legal, siempre que estuvieran administrados por funcionarios designados por
¢l Poder Ejecutivo, estableciéndose simultincamente la inaplicabilidad de to-
da otra "... disposicién que se oponga” (Art. 3°) al cumplimiento de dicha mi-
si6m.

Al ser reglamentado el Decreto N° 56/75, la Resolucién N® 447/0200/75
del 22 de enero de 1975 confirma los procedimientos bésicos vigentes en la
reglamentacién anterior que la misma deroga, en cuyo item 3 y siguientes de-
termina, como responsabilidad funcional primaria, el relevamiento de infor-
maci6én, para su procesamiento y posterior difusién pdblica (items 3, 3.1,
3.1.1, 3.1.2, 3.1.3, 3.1.4, 3.1.5, 3.1.6, 3.1.7, 3.1.8, 3.1.9 y 3.1.10), con el mis-
mo y Ginico objetivo de siempre: publicitar la gestién del gobierno central,

Incluso, en la misma resolucién se mencionan tareas relacionadas como
"acciones especiales”, entre las que se encuentran "promocion,elaciones pi-
blicas y difusién periodistica ...", debiéndose precisar, en este Giltimo caso, la
diferencia conceptual existente entre "sefial periodistica” y "actividad perio-
distica”.
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En 1976, un 28 de septiembre, la entonces Secretaria de Informacién
Piblica retoma el enunciado de la Ley N® 17.705/68, el cual ya habia sido
considerado tanto en el Decreto N® 2,.219/71 (Art. 1%) como en la Resolucién
N 447/0200/75 (Art. 39), ya que se fijaba, en esta dltima medida, un plazo de
treinta dias para definir un "proyecto de normas que reglamenten..." la publi-
cidad en el exterior.

Es asf como termina aprobéndose la Resolucién N* 330/0200/76 del 28
de septiembre, mediante la que se definen las modalidades operativas para di-
fundir la acci6n de gobiemo en el extranjero, como parte de una politica ofi-
cial a encararse mds alld de nuestras fronteras, :

Se trata, nada mas y nada menos, de ir a la biisqueda de una imprescin-
dible y obligada unidad conceptual, para sentar las bases del disefio e instru-
mentacion de verdaderos planes integrales, proponiendo las grandes lineas de
accién que lleven finalmente a un criterio uniforme y coherente, tanto en el
ambito local como en el intemacional.

Se aiinan con esta decisién los factores coincidentes, expuestos en las
normas de gobierno anteriormente dictadas: por un lado, la necesidad "... de
transmitir al exterior la imagen de una Nacién ..." (Ley N® 17.705/68), y por
el otro, 1a de "... propender a un mensaje que consolide el ser nacional en to-
dos sus aspectos ..." (Decreto N® 56/75).

Se cierra, de esta manera, todo un razonamiento 16gico, justificado es-
tratégicamente tanto en el plano politico, como en el comunicacional,

El ejercicio pleno de la actividad

El perfil profesional de todas las tareas descriptas se halla contemplado
en la Ley N* 12.908 del 18 de diciembre de 1946, cuyo texto posteriormente
sufriera reformas en base a las Leyes N 13.040 del 27 de septiembre de 1947,
N® 13.503 del 30 de septiembre de 1948, N® 15.532 del 30 de septiembre de
1960, N® 16.792 del 30 de octubre de 1965, N2 20.358 del 8 de mayo de 1973
y N¥ 22.337 del 28 de noviembre de 1980.

Se trata del régimen juridico propio de la profesi6n periodistica, donde
se explicitan, a lo largo y a lo ancho de todo su extenso articulado, un sinni-
mero de coincidencias todas ellas, por dem4s, llamativas.

Pasemos entonces a analizar esas coincidencias.

Veamos primero qué nos dice la Resolucién N? 447/0200/75 de la ex-
Secretaria de Prensa y Difusién, puesto que a propdsito del diagndstico y pos-
terior procesamiento de datos que demanda todo plan comunicacional, de nin-
guna manera puede pasarse por alto que el item 3.1.1 de dicha reglamenta-
cién, bajo el inequivoco titulo de "informacién" sostiene la necesidad de ac-
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ceder a los organismos ofi c:ialcs para celebrar entrevistas con quienes "... ten-
gan facultades de decisién ...", a los efectos de que estos Gltimos puedan s
brindar informacién y atender consultas sobre la campafia a desarrollar”.

Pero, ;cudl es la finalidad? Pues la misma que tan bien explica la propia
norma al decir que las reuniones tienen por fin "... recabar la informacién ne-
cesaria y suficiente para llevar a cabo la tarea de comunicaci6n publicitaria”.

Esta comunicacién se concibe como la resultante natural y directa de di-
versas razones de orden politico, todas ellas en respuesta a una gestion de go-
bierno a desplegar que abarca también aquéllas de caricter "empresarial”. Es-
to es asi, puesto que estas razones de orden piblico y también "comercial”
son el producto de una politica estatal, producto éste imposible de negar como
parte de una realidad inescindible y bien concreta.

Porque aislar las empresas piiblicas del componente ideolégico que su-
pone una politica de gobierno, es algo realmente imposible. Esas empresas,
desde siempre, han sido el brazo ejecutor de politicas tan diversas como las de
transporte, las de defensa y la energética, por citar sélo algunas de las més im-
portantes, convirtiéndose, més que nada, en verdaderos instrumentos para al-
canzar el necesario desarrollo.

Es por ello que también se hace hincapié en "... las preferencias y los
problemas que se presenten”, junto a los "... objetivos comerciales, institucio-
nales o sociales que se persiguen”, como parte de un todo indivisible, como
factores integrantes de una politica global a ejecutarse que, indudablemente,
desde un punto de vista conceptual no admite ser fraccionada.

Ahora bien, jqué incidencia tienen estas disposiciones, en comparacién
con la Ley N® 12.908/46 y deméds normas adicionales, en el caso de trazarse
un paralelo entre ambas?; y ;por qué todas esas consideraciones, que se han
incluido en el cuerpo normativo descripto, son tan significativas?

Para responder a estos interrogantes, observemos detenidamente algu-
nos aspectos.

El mencionado régimen legal de la actividad periodistica admite, como
funcién profesional, la que realizan aquellos medios que persiguen "... fines
de pmpaganda ideolégica”, tal como se encuentra documentado apenas al co-
mienzo del mismo, es decir, en su Art. 2% luegu, en el Art. 4% se indica que la

"propaganda comercial” es algo extraiio "... a los fines del periodismo en ge-
neral".

M4s adelante, en el Art. 13° emergen, de manera més que nitida, otros
elementos que se presentan como decisivos, al especificarse como parte del
ejercicio de la profesién el acceso "... a toda fuente de informacién de interés
plblico" (Acéipite b) y también el acceso a "... cualquier dependencia del Es-
tado, ya sea nacional, provincial o municipal” (Acépite c), para finalizar di-
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ciendo en este mismo articulo algo contundente: "esta facultad sélo podri
usarse para el ejercicio de la profesion”.

Una politica de comunicacién

Introducirse en el andlisis de la Ley N° 12,908/46 y sus disposiciones
complementarias permite descubrir aristas muy interesantes desde tudo punto
de vista, desde el momento en que estas aristas hacen directamente a una te-
mética tan relevante como es, sin lugar a dudas, el derecho piiblico de infor-
macidn.

En ese sentido, en su Art. 23° se describen roles idénticos, relacionados,
coincidentes y compatibles con las demé4s determinaciones del Poder Ejecuti-
vo Nacional en el momento de reglamentarse la publicidad oficial de los actos
de gobierno.

En dicho articulo se hace referencia a la recoleccién de datos "... en las
fuentes privadas y piblicas de los distintos elementos de informacién necesa-
rios ...", junto con la labor de "... orientacién y critica de las diversas activida-
des ..." entre otras cuestiones.

Esto significa que el ordenamiento legal que delinea el esquema de difu-
sién concebido constituye toda una exigencia que surge desde la entrafia mis-
ma de una empresa periodistica, puesto que deriva en la formulacién de crite-
rios, enfoques y juicios de valor sobre una actividad determinada, como en es-
te caso es la actividad comunicacional.

No se trata de fijar un rumbo en forma imperativa, sino de seiialar un
horizonte, promoviendo el anélisis y la reflexién antes de asumir una postura,
0 tomar una decision, sobre todo si de fondos piblicos se trata.

Es decir, se trata de relevar informacién por un lado y orientar una poli-
tica de comunicacién por el otro, como actividad irrenunciables y obligatoria
del Estado con el claro propésito de dar a conocer la accién de gobiemo.

La experiencia argentina ha demostrado, suficientemente, que el proble-
ma no es la politica sino més bien la ausencia de la misma. De ahi la impres-
cindible necesidad de establecer planes orgénicos de comunicaci6n, disefiados
estratégicamente, para que respondan a los intereses el Estado Nacional Yy, en
general, a la sociedad en su conjunto, siempre en el marco de ese incuestiona-
ble derecho constitucional de informacién.

Esta Gltima labor, tal como quedé establecido en la ya mencionada dis-
posicion del 10 de enero de 1975, se constituye en la "principal misién" a
cumplir por la agencia informativa designada, sosteniéndose que esto es asi
"... en raz6n de que como drgano del Estado Nacional es un medio efectivo de
la proteccién y confirmacién de la comunidad organizada...".
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- Y este importante aspecto no puede pasar inadvertido de ninguna mane-
ra, toda vez que la expresién "6rgano del Estado Nacional® denota con justeza
el concepto de "6rgano periodistico”, "6rgano informativo" u "6érgano de difu-
sién", tal como se consignara en el ya citado Art. 239 al igual que en los arti-
culos 64° y 65° en los que también aparece el mismo concepto.

Es entonces que se ratifica de esta manera otro de los preceptos logicos
de todo razonamiento vélido, definiéndose claramente esta cuestion sin dejar
dudas, porque si lo principal es periodistico, lo accesorio también lo es.

Es por eso que a los beneficiarios de la publicidad oficial también hay
que buscarlos en la comunidad. La ganancia, el rédito, es social, ya que se
puede rescatar un perfil filoséfico/conceptual coincidente, contemplado tanto
en las consideraciones previas del Decreto N° 56/75 como en el ya citado Art.
4° de la Ley N® 12.908/46, desde el momento en que la labor de publicitar las
decisiones de gobierno es de neto corte comunitario en razon del interés pa-
blico que estd en juego.

Esto es asi independientemente de la tipografia, el tamaiio, la imagen, el
sonido y de cualquier otro factor de indole formal que integre la propia es-
tructura del mensaje. Porque, inclusive, dentro del marco especifico del actual
régimen legal el concepto estilistico no condiciona en ningin momento la
existencia o no de la actividad periodistica.

Por ese motivo, correctamente, se sostiene que "... La libertad de expre-
sidn ampara genéricamente la expresion de las ideas, cualquiera sea la natura-
leza del instrumento utilizado, inclug:udn todas las formas v modalidades de
la manifestacién del pensamiento ...” .

El eje central de estas cuestiones, inexorablemente, pasa por toda la pro-
blemética de la informacién: informar y ser informado es el primer deber re-
publicano; es ¢l derecho de informacién mismo.

IV. LOS ARGUMENTOS PROFESIONALES

La publicidad y el periodismo, como queddé expuesto ¢n el caso de la
comunicacién oficial, ambos conceptos quedan sélidamente unificados, pero
no solamente en esta circunstancia. Existen muchas otras mds, en las que tam-
bién sucede lo mismo.

En la actualidad, abordar este tema implica entrar de lleno en el terreno
de las ciencias de la comunicacién, en la comunicacién como fenémeno so-
cial que condiciona comportamientos y orienta decisiones, y que siempre se
manifiesta tal como es: compleja, interactiva e indivisible, que no rehuye de
sus obligaciones, y que tampoco escatima esfuerzos para cumplir con su mi-
sién.
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¢Qué es entonces esto de la comunicacién social? ;Es cierto que cuenta
con distintas facetas? ;C6émo se compone una estrategia de comunicacién?
¢Cuéles son sus vertientes bésicas? ;Qué relaciones tienen entre si? ¢Existen
diferencias entre una y otra?

Una empresa periodistica no es sélo un logotipo o una marca. Ni siquie-
ra es la escritura pliblica que legitima la propiedad de sus instalaciones, o su
estatuto social, o el balance contable que dictamina la envergadura de su ver-
dadero patrimonio econémico.

Tampoco es una planilla de salarios o un prolijo detalle de sus bienes
societarios que, a modo de inventario, pueda cuantificar el valor de sus recur-
50s materiales.

En verdad hay que considerar que dentro de una correcta definicién de
empresa periodistica, entra fundamentalmente todo aquello que corresponde a
la informacién de carécter piblico, ya que ocupa esa informacién un sitial,
por demés privilegiado, al tiempo que es un elemento distintivo e inseparable
que permite entender en profundidad el llamado "concepto periodistico”,

Este esquema encuentra su plena justificacién en términos comunicacio-
nales, por cuanto la gente requiere conocer qué es lo que sucede. Y para eso
€S necesario recurrir a una reseiia de los hechos y acontecimientos que a dia-
rio van conformando esa realidad que condiciona y limita,

El periodismo no podria existir, si no asumiera como propdsito el divul-
gar la noticia; pero tampoco sin hallar explicaciones a las dificultades que
afectan a una comunidad, incluso si no intentara buscar soluciones a esos
mismos problemas, sobre la base de una critica leal que permitiera, por lo me-
nos, analizar con prudencia y detenimiento el devenir de los hechos.

Pero hay un aspecto que no puede ignorarse, porque la finalidad del pe-
riodismo no es solamente transmitir informacién. También es orientar a la
gente en base a apelaciones y juicios de valor en medio de comenltarios, crea-
tiva y persuasivamente elaborados, recurriendo a cualquier expresién visual,
verbal o auditiva que posibilite la libre manifestacién del pensamiento.

Es a partir de una previa y minuciosa investigacién realizada, que los
medios de comunicacién se lanzan a comunicar las ideas, que en muchas oca-
siones tienen por objetivo una marcada labor propagandistica que una y otra
vez se intenta disimular, ya que, en definitiva, se trata de imponer determina-
dos criterios que sean coincidentes con el grupo o los grupos econ6micos y/o
sociales que permanecen ocultos detrés del mensaje que se difunde.

Y esto es indiscutible. Forma parte de la tarea periodistica.

Inclinar el pensamiento hacia un lado o hacia el otro no es para nada una
funcién ajena al periodismo. Muy por el contrario. No podria justificarse su
propia existencia si no fuese admitida una "intencionalidad” dentro de los
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usos y costumbres del ejercicio profesional aplicado a la divulgacién de deter-
minados modelos y principios.

Y es aqui donde surge otro aspecto a tener en cuenta, que ayuda a com-
prender el sentido de una empresa informativa, puesto que curiosamente, para
saber interpretar su trayectoria, su filosofia, sus opiniones, su modo de ser y la
manera en que expresa sus ideas y pensamientos, no es conveniente ni acon-
sejable observar lo que hay delante de estas empresas, cualquiera fuese su ori-
gen o antigiiedad. '

Lo més dtil es observar lo que hay detrds de todas ellas, en cada caso,
pues siempre es factible encontrar un proyecto politico, econémico y/o social,
a partir del cual se nutre la concepcién ideolgica que luego quedaré reflejada
a través de una linea o perfil editorial, disefiado en respuesta a ese proyecto al
que, invariable e incondicionalmente, se responde.

Mucho més es asi, en el caso de un proyecto politico, econémico y so-
cial triunfante en términos electorales, en el marco de un sistema pluralista,
con plataformas partidarias bien diferenciadas y con una perspectiva de la re-
alidad nacional, la mayoria de las veces muy distinta segiin sean los partidos
politicos de que se trate.

Porque en definitiva un plan de gobierno es necesariamente el reflejo de
una de esas plataformas, elegida en base al voto popular en el contexto de una
sociedad democrética, republicana y federal, lo cual lleva a determinar sobre
la conveniencia de que el mismo grupo politico ganador y no otro sea el en-
cargado de exponer piiblicamente su propia visién filoséfica y conceptual del
plan de gobiemo elaborado.

Es asi que teniendo en cuenta esto, hay que aceptar que la "opinién pe-
riodistica” no puede ser necesariamente precisa, imparcial e independiente a
efectos de diferenciarla de l1a "opini6n publicitaria”.

Porque, igualmente, el mensaje publicitario también es noticia. Tiene
una posicién tomada. Describe y analiza. Fomenta el conocimiento y predis-
pone para la reflexién. Ayuda a pensar. Permite comparar. Alienta el debate y
promueve la decisi6n.

Por eso, pretender la modificacién del fenémeno comunicacional seria
como pretender la alteracién de una ley fisica. En la comunicacién social, sus
distintas vertientes desde un dngulo formal no son ni opuestas ni diferentes.
En general son idénticas, complementarias e interdeprendientes a la vez, tanto
en sus fuentes como en sus objetivos.

Nacen de la informacién, crecen y se desarrollan compartiendo el mis-
mo tiempo y el mismo espacio, y tienen como destino final a la comunidad en
su conjunto. ;Es que entonces son una y la misma cosa?

Quizis para ir respondiendo a este interrogante, sea necesario y sufi-
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ciente apelar a una de las definiciones de publicidad utilizadas por la Real
Academia Espafiola, la cual termina poniendo al descubierto una de las claves
que hay detrés de esta palabra:

publicidad: Conjunto de medios que se emplean para divulgar o
extender la noticia de las cosas o de los hechos™.

Y esto es por demds significativo, por cuanto esas "cosas" y esos "he-
chos” son los que terminan definiendo el correcto perfil comunicacional de
cada vertiente en particular.

Las cosas nacen, crecen y se desarrollan, pero sin que por ello se aban-
done la esencia que hay detrés de cllas, la raiz misma que constituye su propia
razén de ser.

Cuando al cine le pusieron sonido, sigui6 siendo cine. Y cuando se le
agreg6 color continud siendo cine.

Asimismo, cuando se transforma una legislacién, cuando se agregan,
cambian o derogan las leyes, los abogados no dejan de ser abogados.

Del mismo modo, un actor es un actor cuando actia en teatro. Pero tam-
bién lo es si actda en fotonovelas, en radio, en cine, en televisién o incluso en
un aviso sea éste de cardcter comercial o no.

Tampoco nadie podria aceptar que sélo hace periodismo aquél que est4
*acreditado” en el Cabildo de la Ciudad de Buenos Aires, entre otros motivos,
porque coincidentemente con los extraordinarios y valiosos antecedentes his-
téricos y culturales, hoy por hoy en el Cabildo s6lo es factible encontrarse con
un museo,

Finalmente, a nadie se le ocurriria sostener que un periodista no lo es
porque tiene un micréfono en la mano y, sin embargo, Mariano Moreno jamés
tuvo uno.

Los tiempos cambian, pero la esencia queda. Nada se pierde, todo se re-
cupera.

Ningtin gobiemno podria asegurarse ahora la difusién de sus emprendi-
mientos e iniciativas a través de un 6rgano oficial impreso, propio, que asu-
miese para si esa enorme responsabilidad, como es la de cumplir con ese pri-
mer e indiscutible deber republicano: publicitar la gestién gubernamental.

La diferencia es sustancial. No es lo mismo emitir un mnsaje que comu-
nicarlo.

Los malos hébitos, las distorsiones, los preconceptos, la desconfianza, el
recelo, 1a acci6n sicolégica, la comunicacion encubierta, el manipuleo infor-
mativo y los intereses politicos en juego no serian buenos alicientes para que
una comunidad accediera a la compra de un diario pro-gubernamental, por lo
que los usos y costumbres han ido determinando modalidades més sofistica-
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das, realistas y adecuadas de c6mo un gobierno puede penetrar con su mensa-
je el coraz6n mismo de toda una poblacién.

Desde luego que existen otros mecanismos, igualmente eficaces en ma-
yor o menor medida pero lo cierto es que en este caso, el de la publicidad ofi-
cial, siempre se recurre a una mezcla de medios informativos que permiten
incorporar el discurso gubernamental, simult4neamente, junto a otros puntos
de vista que, I6gicamente, no tienen por qué ser coincidentes.

Y esto ultimo, también por sf solo implica un plus, en donde se perfec-
ciona el sentido profundamente democrético que debe estar presente en estos
Casos, puesto que se comparte un mismo espacio, un mismo escenario, una
misma tribuna, ante un mismo receptor; para que sea realmente cierta la posi-
bilidad de confrontar distintas maneras de ver las cosas, a favor o en contra,
pero siempre con la alternativa de recrear una y otra vez, todos los dias, otro
de los valuartes de la prédica periodistica: el disenso, pero en libertad.

Porque esa libertad y en especial la libertad de expresién, contrariamen-
te a lo que muchas veces se cree. no depende exclusivamente de un gobierno.
También depende del esfuerzo econémico cotidiano del a veces autodenomi-
nado "periodismo independiente”, que con su iniciativa también crea las
condiciones para difundir la opinién de un gobierno "sin censuras”.

En iltima instancia, el rasgo distintivo surge de la contratacién de espa-
c10s que, como su propio nombre lo indica, son de "publicidad" de los actos
de gobiemo, en estos casos; sin por ello anular la esencia misma de la activi-
dad periodistica.

Después de todo. en cuanto hace a los contenidos de esta problematica,
de qué otra manera se puede identificar y definir el perfil auténtico de una ac-
tividad comunicacional, si no es a partir de las causas que la generan y a
través de los fines que se persiguen.

Cabe entonces responder a dos preguntas, en relacién con esta publici-
dad cuya naturaleza es intrinsecamente periodistica: ;c6mo se hace?, ;c6mo
se instrumenta?,

Como ya se dijo, se hace comprando espacios. Del mismo modo que un
editor compra bobinas de papel a fin de cumplir con la misma, idéntica e infa-
tigable misién profesional.

Claro estd. Cada uno desde un 4ngulo diferente, Respetando su particu-
lar punto de vista, respondiendo a su propio ideario politico, econémico y so-
cial.

V. EL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

El conceplo al que se recurre en el caso de la publicidad estatal no equi-
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vale simplemente a un sinénimo de "idea publicitaria”, pues entra en juego to-
do un esquema de ordenamiento informativo que apunta hacia los objetivos
estratégicos de una politica de gobierno, fija un marco a la comunidad, y in-
duce a la reflexién y el pensamiento.

En una sociedad democrética en la que prevalezca el pluralismo ideol6-
gico y el intercambio racional de las distintas opiniones, es prioritario poten-
ciar el derecho de informaci6n, sometiendo al conocimiento pablico las dife-
rentes decisiones adoptadas para favorecer el juzgamiento de las sucesivas ad-
ministraciones.

El objetivo pasa inexorablemente por la exposicién no sélo de las res-
ponsabilidades, sino también de los aciertos que pudieran corresponder, ha-
ciendo llegar la informacién en todo momento y bajo todas las circunstancias
a aquellos lugares en que resulte necesario ¢ ineludible.

El relevamiento de informacion

Ciertamente, la sola disponibilidad de recursos financieros no asegura
por si misma alcanzar las metas que se hubieran prefijado, toda vez que el lo-
gro de esos objetivos estd sujeto a un sinnlimero de variables.

Tomar decisiones y cuantificar su nivel de efectividad, depende, la ma-
yoria de las veces, de un enfoque multidisciplinario, que torna sumamente di-
ficil llegar a conclusiones que, a lo largo del tiempo, sean valederas y confia-
bles.

Dar a conocer la existencia de una politica de gobierno, supone y exige
haber obtenido suficiente informaci6n suceptible de ser procesada debida-
mente antes de proceder a su divulgacitn posterior.

Siempre en estos casos existen interrogantes que hay que responder y
problemas que se deben solucionar, siendo necesario e imprescindible identi-
ficar con absoluta exactitud y suma celeridad todos aquellos temas que hacen
y conforman cada tarea comunicacional especifica.

;Por qué esto tiene que ser asi y no de otra manera?.

Porque resulta imprescindible un tratamiento profesional que suponga el
diagnéstico, planeamiento, ejecucién y control efectivo de la comunicacién
oficial.

La informacién de base es un factor clave.

Por eso, la necesidad de recurrir a un relevamiento previo, llegando a las
propias fuentes donde esa informacién se genera, de forma tal que pueda
aprovecharse en toda su magnitud y en favor del Estado Nacional, ventajas
diferenciales que derivan de un manejo ortodoxo de la comunicacion.

Y es asi que, dentro de ese entorno, un mensaje siempre persigue una in-
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tencitn, que corresponde sea definida, lo mds claramente posible en términos
de planeamiento.

Esto, a veces, no es otra cosa que prever y disefiar las ideas/fuerza nece-
sarias para "editorializar” la informacién contenida en ese mensaje, "... asig-
nando intencionalidad politica subjetiva a los hechos ...**>, sobre todo si de
planes de gobierno se trata.

Por otra parte, esta "publicidad” responde a una caracteristica propia in-
serta en la organizacion republicana, consistente en hacer piiblica la "cosa
publica”.

Las decisiones de gobierno deben estar expuestas permanentemente al
juicio de sus destinatarios, para que cada ciudadano decida por si mismo la
aceptacidn o rechazo de cada politica disefiada.

El mensaje oficial podrd tener objetivos particulares segln sea la oca-
sibn que se presente y los temas que desarrolle, pero siempre habré un propd-
sito superior vinculado directamente a la obligaci6n de exponer ante la ciuda-
dania las distintas politicas, asi sean planes en estudio o proyectos ya defini-
dos y préximos a concretarse.

Todo es dtil para cumplir con la finalidad de difundir los planes de go-
bierno en el marco de la libertad de expresién y en resguardo de ella misma,
porque "... Tritase de una condicién esencial de la forma representativa repu-
blicana de gobierno adoptada .."?4 siendo razonable también afirmar que “...
nace de la soberania del pueblo ..."55, por cuanto esto Gltimo representa un pi-
lar bisico sobre el que descansa la divisién constitucional de poderes. |

Asi se explica que la "palabra™ haya sido considerada como "... 1a pie-
dra angular de todo gobierno democritico ..."2%, a lo que corresponde sumar
ahora otro concepto més apropiado. Porque més que hablar del derecho a la
informaci6n, hoy resulta méds preciso y correcto hablar del derecho a la comu-
nicacién.

Este es un derecho natural e indiscutible del hombre. Responde a un en-
foque global, més participativo, de ida y vuelta, que no puede ni debe estar
sujeto a restricciones o reservas de ninguna indole.

Es el fruto de la evolucién, del crecimiento, del desarrollo del hombre
como hombre, lo cual ha llevado a expresar con suma justeza que "... El dere-
cho a la comunicacién constituye una grﬂ]ﬂngaciﬁn légica del progreso cons-
tante hacia la libertad y la democracia”® L

El predominio conceptual ya no debe pasar tanto por el contenido del
mensaje, sino por el proceso de semiosis enfocado integralmente, codificando
y decodificando el lenguaje, pero persiguiendo un dnico objetivo que es el ob-
jetivo final de toda comunicacion: llegar a la gente,



182 - INVESTIGACIONES

La concepcién del mensaje oficial

Entre la publicidad gubernamental y la publicidad comercial de empre-
sas privadas, hay que diferenciar de entrada dos aspectos que resultan vitales:
los componentes ideolégicos implicitos del mensaje en el primer caso, y los
fines estrictamente mercantiles en el segundo.

Todo depende del concepto comunicacional que se utilice. Ese concepto
act@ia en el discurso oficial como puente entre la accién de gobierno y la co-
munidad, siendo prescindente en la totalidad de los casos de una denotacitn o
connotacién comercial Gnica, por ser un mensaje que bésicamente resulta aje-
no a los "fines tradicionales" de la publicidad empresaria, si es que se toma en
cuenta una restringida visién mercantilista.

Incluso en los casos de publicidad sobre las empresas estatales, cuya ta-
rea es la instrumentaci6n de politicas que hacen a prestaciones como el gas, la
electricidad, el transporte, etc., el cardcter de servicio piblico les otorga un
estatus comunicacional que las diferencia y distingue, por integrar en estos
casos también auténticos planes oficiales y constituirse en una parte indivisi-
ble de la politica de gobiemo.

Basta con observar el titular de un aviso publicado en 1984 para una ex-
Sociedad del Estado como Aerolineas Argentinas, en el que queda incorpora-
do un "doble sentido del mensaje" al sostenerse, textualmente, el concepto de:
"la argentina que levanta vuelo”.

Como podré apreciarse, se fusionan y complementan la gestién empre-
saria como parte de la acci6n oficial, apeldndose al desenvolvimiento de una
empresa ptblica para divulgar la politica estatal diseiiada y, al mismo tiempo,
generar todo un clima de optimismo con un marcado tono propagandistico y
pro-gubernamental.

Es que en el caso argentino, dentro de los términos que plantean las lla-
madas ciencias politicas en funcién de la propaganda ideolégica, es imposible
separar el fenémeno politico de gobierno de la iniciativa empresaria oficial,
puesto que esta iltima nunca podria darse sin la existencia del primero.

Es una relacién de causa y efecto.

Tanto es asi que por algo se ha sostenido que "... La economia es una
actividad que no se da quimicamente pura en un laboratorio. Por el contrario,
como la politica, se da en la vida social del hombre o

A raiz de ello, 1a conduccién estratégica integral debe encontrarse siem-
pre en las instituciones legitimas de naturaleza politica e ideolégica.

Y es precisamente de esa unidad filoséfica, de la cual surge el concepto
de que la gestién de las empresas piblicas no es mds que una parte de los pla-
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nes gubernamentales y, en consecuencia, de ninguna manera es un "algo” in-
dependiente.

Todo lo cual permite concluir que si el todo es politico e ideoligico las
partes también lo son.

Lo contratio, seria como seccionar el cerebro de la cabeza, la cabeza del
tronco y a éste de sus extremidades tanto superiores como inferiores. Y pre-
tender, después de todo esto, seguir bablando sobre la probabilidad de vida de
ese cuerpo humano.

Es asi que tanto para las empresas pilblicas como para la administracién
central, a lo largo del tiempo, han existido mensajes oficiales que han apelado
a un discurso ambivalente en donde la conformacién infomativa y el retoricis-
mo motivacional, tanto en su forma como en su contenido, se entremezclan
con absoluta naturalidad.

Sobre este particular, existen ejemplos muy concretos que se mantienen
dentro de ese esquema. Piezas relacionadas con diversas acciones de gobierno
en general, que incluyen la operatoria de esas empresas que brindan un servi-
cio pliblico, constituyen casos pricticos de la amplia gama de recursos y ver-
satilidad en que histéricamente los sucesivos gobiernos centrales basaron su
comunicacion con la sociedad.

De ahi que sea factible demostrar que con la "publicidad” igualmente se
puede informar, del mismo modo que con el "periodismo” también se puede
persuadir.

La evaluacién profesional de medios

iQué comportamientos deben adoptar los gobiernos centrales, para ase-
gurar que la informaci6n llegue a aquellos estratos de la poblacién que preci-
samente deben recibirla?

En cuanto a esto, las metodologias tradicionales son suficientemente v4-
lidas para enfrentar toda la problemética del derecho a la informacién.

Ante un desafio de estas caracteristicas, "... las modemas técnicas de
computacién y el empleo de modelos se constituyen en aliados invalorables
para la blisqueda de Sﬂ]ﬂﬂiﬂl‘ltﬁ'zg, a efectos de hallar una l6gica complemen-
tacién entre el viejo precepto constitucional de informacibn y las avanzadas
técnicas de planeamiento y seléccién de medios.

Se trata de generar las condiciones bésicas y necesarias que impidan un
manejo discrecional de los fondos piiblicos, de manera tal que no se expon-
ga a riesgo alguno todo aquello que hace el normal desenvolvimiento de la li-
bertad de expresién y el pleno ejercicio del derecho piblico de informacién.

Si se ha fijado correctamente quiénes deben ser los receptores primarios
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del mensaje oficial, en cumplimiento de expresos objetives que hacen a la po-
litica de gobierno, se estard en el punto de partida para saber cuél es la mezcla
ideal de medios que mejor alcance a los destinatarios de ese mensaje. Es im-
portante reconocer que "... los medios no tienen todos el mismo valor comuni-
cacional"*’,

En este marco ;cuél es el rol a cumplir por la comunicacién oficial?,
;qué propésitos se deben perseguir en el momento de asumir la responsabili-
dad de asignar recursos econémicos, que siempre son escasos, destinados a
difundir la informaci6én gubernamental?, ;es la publicidad del Estado el finan-
ciamiento de actividades periodisticas, de las que a veces ni siquiera se cono-
ce ¢l nGmero y calidad de las personas a las que se llega?, ;puede el Estado
Nacional derivar esfuerzos presupuestarios irracionalmente, con o sin crisis
econémica y social?, ;corresponde un mero manejo administrativo de los fon-
dos piblicos que no contemple una ortodoxia profesional?.

Las respuestas son obvias, puesto que no se pueden fijar limites irres-
ponsables ante la necesidad de cumplir con el deber de informacién.

Resulta initil atenerse a esquemas superados, en donde la prioridad sélo
pase por el costo de unidades de compra, cuyo valor o dimensién sélo es dise-
fiado por los medios periodisticos en funcién de sus propias exigencias co-
merciales, puesto que al no contar algunas veces con personal profesionaliza-
do, conciben Ginicamente las tarifas como si la venta de los espacios de publi-
cidad tuviera como exclusivo propésito el financiamiento de sus actividades.

Muchisimos medios pretenden imponer conductas cargadas de irracio-
nalidad. Menosprecian las consecuencias que tal actitud lleva implicita en de-
trimento de la sociedad en su conjunto, afectando igualmente al sector priva-
do como al estatal.

En el primer caso, la publicidad comercial forma parte de estructuras de
costos, ya sea de bienes o servicios. En el segundo caso, los recursos surgen
indudablemente del erario pdblico, por lo que en ambas situaciones el proble-
ma no puede ni debe ser minimizado. La publicidad no es financiamiento,
la publicidad es comunicacién.

De ahi la importancia del rol que cumpla el Estado Nacional, para bus-
car un replanteo de précticas totalmente injustificadas, que condicionan el
manejo profesional a la hora de publicitar las acciones de gobiemo.

Las tarifas no pueden evaluarse por centimetros o segundos. Hay que
hacerlo en términos de gente, de cobertura efectiva que posibilite conocer con
precision a cudntas personas se llega y con qué inversion.

El tema no es irrelevante, por cuanto muchas veces desde los propios
medios de informaci6n se alzan voces sobre la ineficiencia del Estado, cues-
tionindose en general, desde hace décadas, las sucesivas politicas de gobier-
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no, pero sin formular comentario alguno sobre el aporte que esos mismos me-
dios realizan para hacer ineficiente la economia del pais.

VI. CONCLUSIONES FINALES

La publicidad oficial de una gestién de gobierno configura bisicamente
una actividad periodistica. Pero no constituye una labor periodistica més, por-
Cuanto no representa una tarea colateral, accesoria, marginal o secundaria, co-
mo producto de las circunstancias o del azar.

No, no es asi.

En realidad, ocurre que la publicidad de las acciones de gobierno es la
esencia misma de la actividad periodistica, su columna vertebral. Es el perio-
dismo propiamente dicho, su propia razén de ser.

Asi lo han reconocido y reconocen el Estado Nacional Argentino, los
antecedentes histéricos e institucionales, el ordenamiento legal vigente, los
partidos politicos mayoritarios del pais en el pleno ejercicio del poder consti-
tucional de gobierno desde 1973 hasta la fecha y los usos, costumbres y pric-
ticas de todos los dias. Ninguno de ellos, simultinea y coincidentemente,
cuestiona el derecho social de informacién, objeta el propio rol comunitario
de la publicidad oficial o pone en duda las razones de orden piblico, politico
¢ ideolégico que explican su existencia, tampoco distorsionan las causas que
le dan origen, ni minimizan los objetivos que persigue. Todo esto, inde-
pendientemente de las formalidades intrinsecas que adquiera esa misma pu-
blicidad.

Las cuestiones de forma

Analicemos primero los diversos factores que aparecen en la superficie
de este problema.,

{Qué sucederia si abrimos el abanico de la discusion, y nos introduci-
mos nuevamente y aln mds en el sinuoso terreno de los estilos del mensaje?.

El Art. 14 de 1a Constitucién Nacional garantiza para "Todos los habi-
tantes de la Naci6n ...", "... conforme a las leyes que reglamenten su ejercicio,
", Una serie de derechos entre los que sobresale el "... de publicar sus ideas
por la prensa sin censura previa ...".

Tomemos dos ejemplos: el del diario La Nacién por un lado y el del
matutino Pagina 12 por el otro. En estos dos casos, nadie podria sostener se-
riamente que se trata de dos estilos idénticos. Pero icudl de ellos configura un
estilo periodistico?. Légicamente que los dos.

Ahora, sumemos un tercer estilo: el de 1a publicidad oficial de los actos
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de gobierno. Nadie tampoco podria sostener seriamente que se trata de tres es-
tilos idénticos. Entonces, la pregunta es ;cudles de los tres es un "estilo perio-
distico™?

Pero antes de contestar este interrogante, podriamos agregar un cuarto,
un quinto y hasta un sexto "estilo periodistico”. El estilo propio y particular de
publicaciones como Crénica, La Prensa, Ambito Financiero, El Cronista
Comercial y asi hasta el infinito.

En todos los casos, siempre nos encontrariamos con "estilos” bien mar-
cados, con "perfiles" bien definidos.

.Es entonces periodistico el estilo de la publicidad oficial en el marco
de una gestién de gobierno? Detengdmonos un poco més en algunas cuestio-
nes.

En verdad, hay muchas maneras o estilos de encarar una comunicacién
ante la sociedad. Cualquiera sea la vertiente que se elija. Porque una comuni-
caci6n puede desarrollarse en forma diaria, semanal, mensual o peridica.
Puede también encararse de manera escrita, visual o auditiva, a través de un
medio impreso, una emisora de radio o un canal de television, con sefial abier-
ta o cerrada. '

Puede ser en blanco y negro, pero también puede ser en color. Con imé-
genes o sin ellas. En 30 segundos o en 60 minutos. A una o a varias columnas.
Con una tipografia o con otra, Bajo una modalidad razonable o irreflexiva, su-
gerente o demostrativa, encubierta o manifiesta.

Sin embargo, todo indicaria que estos elementos no pesan al menos de
manera decisiva. Porque "... El estilo es un valor. No tiene vida ontoldgica in-
dependiente. Vive en -algo-. Sustentado por alguna realidad que le sirve de
snpurtt"‘ni Y esa realidad no es otra cosa que el propio contenido, lo cual
confirma que el estilo utilizado, por si solo, no define en modo alguno el ca-
ricter periodistico de una comunicacion.

Incluso legalmente, como ya se dijo, no existen ni podrian existir nor-
mas juridicas que limiten, cercenen o condicionen la libertad de expresién en
base a cuestiones estilisticas o formales.

Pero entre tantas consideraciones, ;no faltard una que sea la clave de to-
do esto? Porque més alla del disefio visual o de su composicién verbal, ;no
serd que la diferencia pasa por si el mensaje elaborado es propio o de terceros,
0 si es de cardcter permanente o esporddico?

Esto iltimo arroja bastante luz, pero jqué ocurre si eése mensaje a su vez
estd publicado por otra empresa periodistica?.

Ocurre que, més alld de las formas que adquiera el propio estilo de la
comunicacidn, la publicidad de los actos de gobierno es el componente bésico
que lo identifica.
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Lo cual permite inferir que si el fondo es periodistico, las formas tam-
bién lo son.

Esto es asi y no de otra manera, porque eXisten tantos "estilos periodisti-
cos” como formas hay de encarar la publicidad de una gestién de gobiemo.

Sea ésta a favor o en contra.

Por eso, en infinidad de ocasiones, se habla tanto del llamado "periodis-
mo independiente”, por la sencilla raz6n de que hay otro que no lo es. Y ese
otro periodismo, que no es independiente, es aquél que responde a su estricta
e innegable esencia hist6rica.

Los aspectos de fondo

La cuestion de fondo, en toda esta problemética, estd radicada en el
inobjetable y a veces poco recordado derecho piiblico de informacién, que el
mismo tiempo se convierte en el "primer deber republicano” para quienes
ejercen un gobiemo central, toda vez que publicitar sus propios actos no es un
derecho, sino una obligacién. Una obligacion para los gobernantes. Un dere-
cho para los gobemados. Pero, desde luego, que esto no resulta nada ficil. La
experiencia de la Argentina lo ha demostrado en infinidad de ocasiones.

Para cumplir con el ejercicio constitucional de "publicar las ideas a tra-
vés de la prensa”, nadie podria pretender que cada ciudadano o grupo de ciu-
dadanos fuera propietario de un medio periodistico.

Por eso, la alternativa de comprar "espacios de publicidad”" permite su-
perar en parte las limitaciones econdmicas que supone un emprendimiento pe-
riodistico permanente, que por razones més que obvias, no cualquier ciudada-
no estd en condiciones de realizar.

De lo que se trata es de que, a través de la prensa, puedan compararse
diferentes opiniones sobre uno o varios temas, porque de otra manera seria
muy dificil encontrar dos enfoques distintos en un mismo "6rgano informati-
vo".

Por eso hay que diferenciar entre lo que es un "aviso publicitario” de lo
que es un "aviso periodistico”. Todo depende del contenido y la intencién
del mensaje. Se sabe que no es lo mismo un espacio de "publicidad” que un
espacio "periodistico”.

Como ya fuera comentado durante la redaccién de este estudio, seria
muy poco efectivo orientar el esfuerzo que implica la publicidad oficial de las
decisiones del gobierno central, hacia un érgano informativo impreso, propio,
sujeto a los mecanismos tradicionales de distribucién y venta.

La alteracién de los hébitos y las costumbres, el crecimiento poblacio-
nal, las modernas y evolucionadas técnicas de comunicacién obligan a transi-
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tar por otros caminos, sin duda mds inteligentes, mds adecuados, més a la al-
tura de estos tiempos. Ajustados a un criterio méds préctico, menos coercitivo.
Puesto que no obliga a la compra de un medio pro-gubernamental para que el
ciudadano pueda ejercer su propio derecho de informacién. De este modo se
extiende la prictica periodistica a escenarios que alguna vez hubieran sido
impensados, pero que indudablemente responden a su propia naturaleza con-
ceptual,

Es tan vilido este criterio que, inclusive, las tradicionales agencias de
publicidad progresivamente reconocen haberse transformado en agencias in-
tegrales de comunicacién, desde el momento en que abarcan todas las mani-
festaciones en el drea de la difusidn piblica, sea ésta planteada en el campo
de los negocios o en el terreno de las ideas.

Porque también esas agencias de publicidad, con su invalorable aporte
intelectual, incursionan en mensajes de cardcter politico o ideolégico, convir-
tiéndose autométicamente, en empresas que abordan tareas de naturaleza pe-
riodistica, proponiendo cursos de accidn que posibilitan comunicar asuntos de
relevante interés social.

Todo esto, que de una u otra forma ha sido recogido por la legislacién,
permite recorrer otros cauces, pero €stos siempre responden a las mismas cau-
sas y tienden hacia los mismos objetivos, sin apartarse de aquellos viejos prin-
cipios permanentemente vélidos y vigentes.

Es el camino que ha elegido el Estado Nacional desde el afio 1968, rati-
ficado cada vez que fue necesario hacerlo.

Por eso, la labor encomendada a una agencia de noticias, tendiente a pu-
blicitar la gestién del gobierno central, no puede ser nunca una tarea "extraia
al periodismo en general”, por cuanto en ese caso el Poder Ejecutivo Nacional
no le habria confiado ese rol, precisamente a una empresa de esas caracteris-
ticas, y mucho menos durante mds de veinte afios, tiempo mas que suficiente
para rectificar un error, si es que éste hubiera existido.

Por el contrario, las sucesivas disposiciones fueron perfeccionando una
auténtica linea de pensamiento que, una y otra vez, sostiene ¢l mismo ¢ in-
cuestionable proceder republicano y representativo que hace al ejercicio pleno
de la actividad periodistica. Porque acd lo que se ha demostrado no es si un
diario como La Nacidn, o cualquier otro, publicita 0 no las politicas de go-
bierno, lo cual resultaria mds que obvio, sobre todo después de los diversos
conceptos vertidos a través de este estudio.

Lo que se ha logrado aqui es verificar otra cosa muy distinta: que los
planes oficiales de publicidad, difundidos a través de los distintos medios de
comunicacién, constituyen una actividad "periodistica” y no "publicitaria”.
Para eso se han planteado y descripto aspectos fundamentales que rodean,
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condicionan e integran abrumadoramente a esa misma publicidad y que son:
las razones histdricas, los argumentos juridicos y el propio desenvolvi-
miento profesional, este fltimo como la consecuencia y el resultado inevita-
bles de los dos factores anteriormente expuestos.

Labor profesional inexorablemente responde al origen mismo de la acti-
vidad periodistica y al marco legal en el que diariamente se manifiesta y desa-
rrolla, al tener que considerar los motivos politicos, ideolégicos y de orden
piblico que predominan en dicha tarea, en contraposicién a las de otro cardc-
ter en donde prevalecen motivaciones que hacen, més que nada, a la iniciativa
individual, a los objetivos comerciales y, fundamentalmente, a los emprendi-
mientos privados. '

Con este tradicional criterio sustentado por el Estado Argentino, se
mantiene intacta aquella antigua conducta que posibilita transitar el mismo iti-
nerario, a efectos de que se evallie la actuacién y el proceder de los repre-
sentantes del pueblo, en la blisqueda de una renovada emancipacioén politica,
econémica y social. Todo ello para levantar las banderas de siempre, las Gni-
cas, las auténticas, las del 7 de Junio de 1810, para publicitar los actos de go-
bierno, no como un derecho sino como una obligaci6n.
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