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Introduccion

La Relatoria para la libertad de expresion de la Comision Interamericana de Derechos
Humanos de la OEA ha venido senalando desde hace casi una década su preocupacion
por lo que ha denominado “restricciones indirectas” a la libertad de expresion, esto es, el
uso ilegitimo de mecanismos legales y vigentes para restringir o impedir la libre
circulacion de ideas o informaciones. Entre éstas se cuentan el uso de la publicidad oficial
por parte de los gobiernos para premiar o castigar a periodistas y medios segun lo que
publican o dejan de publicar, la administracion arbitraria del espectro radioeléctrico con
motivaciones similares a las de la publicidad oficial; y la concentracion de la propiedad de
los medios de comunicacion y su impacto en la falta de diversidad y pluralismo.

“Estas medidas... no han sido disefiadas estrictamente para restringir la libertad de expresion. En
efecto, éstas per se no configuran una violacion de este derecho. No obstante ello, sus efectos generan
un impacto adverso en la libre circulacion de ideas que con frecuencia es poco investigado y, por
ende, mds dificil de descubrir. La concentracion en la propiedad de los medios de comunicacion
responde a esta caracterizacion de formas o amenazas indirectas contra la libertad de expresion”.

En este tiltimo item se ubica la presente propuesta, entendiendo tal como indican Sunkel y
Geoffroy (2001), que la concentracion de los medios de comunicacion se manifiesta en tres
dimensiones: la de la propiedad, la de la participacion en el mercado de las audiencias y la
de la participacion en el mercado publicitario.

En una logica de supervivencia de los medios de comunicacion basada tinica y
exclusivamente en la competencia por las audiencias y en la competencia por los ingresos
publicitarios, la extremada concentracion de la inversidn publicitaria (tanto en su toma de
decisiones como en la inversion misma), afecta a medios que no acceden a esos circulos
centralizados.

Y, en otro sentido, obliga a preguntarse por el rol y la preponderancia que la publicidad
tiene en la construccién de la pauta noticiosa; en otras palabras, qué tan separados se
encuentran en la practica los departamentos comerciales de los editoriales en los medios
de comunicacion en general, y en la prensa chilena, en particular.

Chile ha sido condenado por la Corte Interamericana de Derechos Humanos en tres
oportunidades por violar el derecho a la libertad de expresion consagrado en el Pacto de
San José de Costa Rica?, lo que hace suponer que, pese a los avances, esta libertad
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pareciera ser considerada por algunos todavia como una “buena idea” y no como un
principio fundamental y organizador de la sociedad. Ejemplo de esto es que pese a la
existencia de fallos que consideran el derecho a la informacién como un derecho
fundamental, algunos todavia sostienen que puede hablarse de un derecho intermedio.

Por lo anterior, resulta pertinente preguntarse por el lugar e impacto de la publicidad
privada en la constitucién de un espacio plural y diverso en la prensa nacional chilena; es
indispensable para caracterizar mas precisamente el estado de la libertad de expresion y
de prensa en Chile, considerando que la publicidad privada es un elemento constitutivo
de la prensa industrial y condicién indispensable de su supervivencia.

Publicidad privada y libertad de expresion

Tras el retorno a la democracia, los medios de oposicion al régimen militar tenian la
expectativa de que con la llegada de la Concertacion de Partidos por la Democracia al
poder se ampliaria la libertad de prensa, que habria un mercado y politicas publicas
propicias a nuevos medios y el panorama informativo se enriqueceria y no estaria sujeta
exclusivamente a las reglas del libre mercado.

Sin embargo, los diarios y revistas que fueron criticos a la dictadura, denunciando
violaciones a los derechos humanos, enriquecimientos ilicitos, privatizaciones que
provocaron dafio patrimonial fiscal, fueron desapareciendo paulatinamente. A la fecha
(2011), ninguno de los medios opositores a la dictadura, que nacieron en circunstancias
adversas y de excepcidn institucional, sobreviven.

Entre las razones que explican el estrechamiento del panorama mediatico se cuentan el
desfinanciamiento (buena parte de los ingresos de estos medios provenian de subsidios de
organizaciones internacionales); incapacidad de sintonizar con los nuevos tiempos de una
transicion altamente burocratizada y cupular; dificultad para ampliar los temas a cubrir;
apertura de los medios tradicionalmente vinculados a la dictadura; falta de politicas
publicas de promocion y apoyo, entre otros (Dermota, 2002).

Buena parte de quienes fueron responsables de estos proyectos reclamaron del Estado una
distribucién equitativa de su inversion publicitaria, puesto que una fraccion de los
recursos fiscales destinados a difusiéon habria permitido que varios de estos medios
tuviesen un piso minimo para funcionar, es el argumento central.

Se trata de una demanda que se origina desde el ‘90 en adelante, a partir de las
dificultades por las cuales comenzaron a atravesar estos medios de comunicacién (como
Fortin Mapocho, Cauce, Analisis, La Epoca, entre otros). Quienes estaban al frente de estos
emprendimientos comenzaron a probar distintas estrategias: subsidios, fondos de
fomento, publicidad dirigida. Sin embargo, tal vez una de las pocas cosas que finalmente
se concretd como politica publica fue la incorporacion en la ley de libertades de opinion,



informacion y ejercicio del periodismo el dltimo inciso del articulo 4°. que consagra la
obligacion de realizar estudios sobre pluralismo.

“La Ley de Presupuestos del Sector Puiblico contemplara, anualmente, recursos para la realizacion
de estudios sobre el pluralismo en el sistema informativo nacional, los que serdn asignados mediante
concurso publico por la Comisién Nacional de Investigacion Cientifica y Tecnoldgica”.

Mas alla del aporte estatal, la principal fuerza que mueve la industria de los medios de
comunicacion en Chile, en general, y en prensa, en particular, es el de la publicidad
privada. Es decir, los diarios y periddicos chilenos no sobreviven por la via de
suscripciones ni por la compra de ejemplares en kioskos, sino que por los ingresos
publicitarios que, en su enorme mayoria, provienen de avisadores privados. Sergio Parra,
gerente general Consorcio Radial de Chile (CRC)? afirma que se sobreestima el avisaje
estatal, que constituye, dice, un infimo porcentaje de la torta publicitaria total: “Estamos
hablando de menos de 10 millones de ddlares en una torta publicitaria de 700 millones de
dolares”.

A modo de ejemplo, “la proporcidon de los ingresos publicitarios de El Mercurio que
provienen del sector publico es proporcionalmente baja, pues soélo alcanza a,
aproximadamente, un 1,5 por ciento de sus ingresos totales por ese concepto”>.

Mauro Mosciatti, gerente general de la radio Bio Bio®, cree que las presiones a los medios
de comunicacién son mas brutales desde la empresa privada. Y recuerda el ejemplo de la
huelga de los trabajadores de Telefénica a mediados de la década del 2000: “los canales de
TV no los cubrieron porque eran auspiciadores”, dice Mosciatti, a pesar de que las
protestas se registraban en una de las principales vias de la capital, a pocos minutos de las
televisoras. “Los canales de television y El Mercurio no lo cubrieron, y no cubrieron la
huelga de Johnson’s’... y ahi la amenaza es directa: tti lo cubres y te tocaron la campana”,
asegura Mosciatti.

3 Consorcio Radial de Chile (CRC) agrupa a radios W, Activa, Bésame y 40 Principales.

¢ Entrevista a Sergio Parra, gerente general de CRC, realizada el 28 de agosto de 2006 en Santiago,
en el marco de un estudio sobre Publicidad Oficial realizado para el Instituto Prensa y Sociedad-
IPYS.

5 Cristian Zegers, director responsable de EI Mercurio, ante la Comision Especial Investigadora por
avisaje del Estado, sesion n° 10, 16 de noviembre de 2006.

¢ Entrevista con Mauro Mosciatti, gerente general de Radio Bio Bio, realizada en Santiago el 9 de
julio de 2006, en el marco de un estudio sobre publicidad oficial realizado para el Instituto Prensa y
Sociedad-IPYS.

7 Centenares de trabajadores de la multitienda, a lo largo de todo Chile, estuvieron 35 dias en
huelga legal. Segtin estimaciones de prensa, las pérdidas para la empresa se calcularon en 600
millones de pesos, mas de un millén de ddlares. Sin embargo, no fue noticia para los medios
nacionales.



El gerente general de The Clinic, Pablo Dittborn®, concuerda con que la empresa privada
chilena es mucho mas arbitraria e ideoldgica que el Estado: “Cuando dices voy hacer una
publicacién 1lamese Rocinante®, Diario Siete'®, hay un dato de la causa: los empresarios de
Chile, en un 99%, son de derecha y, ademads, tremendamente ideoldgicos y no nos van a
colocar publicidad. Nosotros (The Clinic) vamos a cumplir 8 afios ahora en noviembre (del
2006) y ¢qué tengo?: dos, tres cositas y jcuanto vendo?, tenemos 213 mil lectores solo en
Santiago. Estamos suscritos a AVCL", y lo poco que he conseguido es de trasnacionales.
Ojala todas las empresas importantes de Chile estuvieran en manos de extranjeros, me
seria mucho mds facil, pero jmucho mads facil! (conseguir publicidad). No tendria
Legionarios de Cristo, no tendria Opus Dei, no tendria ninguna de esas basuras, ninguna”.

Como sefala Francisco Feres, quien fuera gerente general de La Nacidn, las agencias de
publicidad “estuvieron marcadas por un cierto sesgo ideologico en la distribucion de la
publicidad”'2. El director de EI Mercurio, Cristidan Zegers, reconoce que pueden darse
situaciones en este sentido: “el mercado de los contenidos publicitarios es por completo
diversificado, pues depende de numerosas variables, en que puede jugar a priori la
existencia de eventuales relaciones ideoldgicas entre los avisadores y los propietarios de
los medios de comunicacién, como ha sido una tendencia sostenida de determinadas
teorias que circulan afuera y en nuestro medio, como es natural. Este razonamiento es
valido para los avisadores pertenecientes al sector privado y, con razones analogas, para
los del sector publico”3.

Publicidad privada en la prensa chilena

Durante 2010, la inversion publicitaria en Chile ascendié a US$1.117 millones (570.175
millones de pesos), de los cuales el 27% va a diarios ($153.903.000) (ACHAP, 2010). Asi, los
diarios son el segundo mercado mas relevante para los avisadores en Chile detras de la
television que se lleva casi la mitad de la torta publicitaria. Y dentro de los diarios, El
Mercurio es el que lidera la inversion publicitaria segun las cifras de ACHAP y Megatime.

En cuanto a los avisadores, las grandes tiendas por departamento es el rubro que registra
la mayor inversion publicitaria: cinco grandes tiendas figuran entre los veinte principales

8 Entrevista con Pablo Dittborn, gerente general de periddico The Clinic, realizada en Santiago en
julio de 2006, en el marco de un estudio sobre publicidad oficial realizado para el Instituto Prensa y
Sociedad-IPYS.

9 Revista de critica cultural de periodicidad mensual, independiente de los grandes consorcios de la
prensa, que se edit6 entre 1998 y 2005.

10 Diario que circul6 un par de afios y cuyos fundadores y miembros del directorio eran cercanos o
militantes de la Concertacidn, coalicion politica que gobierna Chile desde 1990.

11 Asociacion de Verificacion de Circulacion y Lectoria.

12 Francisco Feres, gerente general diario La Nacidn, ante la Comisién Especial Investigadora por
avisaje del Estado, sesion 112, 23 de noviembre de 2006.

13 Cristidan Zegers, director responsable del diario El Mercurio, ante la Comision Especial
Investigadora por avisaje del Estado, sesion n° 10, 16 de noviembre de 2006.



avisadores (Falabella, Paris, Ripley, Sodimac y La Polar) y el segundo rubro de mayor
participacion en la inversion publicitaria es el de telefonia: tres operadores de telefonia
movil figuran entre los veinte principales avisadores (Claro, Movistar y Entel PCS). El
tercer rubro con mayor presencia entre los principales avisadores en Chile es el retail
(super e hipermercados). La inversion de colegios y universidades ocupa un destacado
quinto lugar.

(Cuanta influencia tiene esta estructura de mercado publicitario en la pauta de la prensa
nacional y regional estudiada? ;Influyen, acaso, los principales avisadores en los
contenidos de los diarios? ;Hay cuidados especiales en la cobertura informativa cuando se
trata de noticias que afectan a sus principales avisadores? ;Hay casos emblematicos que
grafiquen esta relacion entre los avisadores, los contenidos de la prensa, las restricciones
indirectas a ésta?
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