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Introduccion

Las presentes notas intentan dar cuenta de algunos cambios que se han
registrado en las relaciones que se entablan entre los medios y la sociedad.
Interesara precisar las muuraciones que los conceptos de piblico y privado, visible e
invisible han operado en contextos altamente condicionados por la presencia de
los medios. Otros aspectos que se desprenden de esta situacién se refieren a
nuevos criterios para delimitar las intimidades y, por lo tanto, 2 formas de concebir
las identidades de los sujetos en el seno de sociedades de alta complejidad.
Todas estas situaciones también dan lugar al registro de regimenes de credibilidad
con componentes diversos a los empleados en otro tiempo.

Estos sefialamientos no son exclusivos del presente sino que se ubican
histéricamente como alteraciones en las conductas de los ciudadanos a partir
de la aparicion de tecnologias que posibilitaron la proliferacion de relaciones
mediadas. Esta faceta fundamental se ha multiplicado geométricamente respecto
de otros momentos, pero no significa que sea exclusiva de la segunda mitad del
siglo XX, lo que ocurre es que ha adoptado formas de manifestacién novedosas.

Lo publicoylo privado

La idea de lo. publico es abordada pordiferentes discursos. EL anahsls
politico, los éstudios urbanisticos, la reflexibnren thinb 4 los medios maswos, s, Ta
- filosofia del derecho, la antropologia y la sociologta han expresado su opinién

acerca de esta temnética y han tratado de precisar la importancia que esta cuestién
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tiene ala hora de estudiar el funcionamiento de las relaciones entre la sociedad,
el estado y las distintas modalidades de gobierno que se han ido dando alo
largo del tiempo'.

La distincién entre lo piblico y lo privado ha sufrido una serie de-avatares
en la historia de Occidente. Su desarrollo probablemente arranca con el inicio
de la legislacion romana que separa el derecho piblico del derecho privado y de
la concepcidn de la res publica. Entre el fin del Medioevo y el inicio de la
Modernidad, la idea de lo publico y lo privado adquiri nuevas significaciones,
en parte por las transformaciones institucionales y se pueden separar ya dos
sentidos.

El primero tiene que ver, por un lado, con la relacién entre el dominio
del poder politico institucionalizado que se fue trasladando paulatinamente a
las naciones soberanas y, por otro lado, a los mbitos referidos a la actividad
econdmica y las relaciones sociales que se desplazaron fuera del control politico
directo. Desde mediados del siglo X VI, «piblico» comenz a significar la
actividad y autoridad relacionadas o derivadas del Estado, mientras que «privado»
pasé a referirse a las actividades o esferas de la vida excluidas o separadas de
aquel. Este sentido de la diferenciacién se superpornie en parte con la distincién
que se hizo més frecuente en los escritos de los tedricos politicos y del derecho
entre los siglos XVIII y XIX, principalmente, a partir de la distincion entre
Estado y sociedad civil. El concepto de «sociedad civil» también fue empleado
con plurales sentidos por los pensadores modernos. El uso mas comin del
término es el que se desprende de Hegel y de cierta interpretacion de la filosoffa
hegeliana, segiin la cual la sociedad civil se construye como una esiera de
individuos privados, organizaciones y clases sociales regulados por laley civil y
se distingue con claridad del Estado. El dominio de lo privado incluye a la
sociedad civil y ala esfera de las relaciones personales centradas primariamente,
aunque no de modo exclusivo, en a familia.

La diferencia ptblico/privado nunca fue rigida y terminante. La aparicién
de organizaciones econdmicas capitalistas fue un proceso que tuvo lugar dentro
de un conjunto de reglas politicas y legales que fueron establecidas pero, al
mismo tiempo, modificadas por los estados. Estas actividades estuvieron influidas

1. Un estudio pormenorizado del concepto, se puede encontrar, desde el punto de vistadela
filosofia politica, en Nora Rabotnikof, «El espacio piblico: variaciones en torno a un conceptos,
enN. Rabotnikof, A. Velasco y Corina Yrurbe (compiladores), Lz tenacidad de la politica, UNAM,
México, 1995.

252



Verpara creer

y limitadas en varios sentidos por el desarrollo de la economia. Incluso, desde el
fin del siglo XIX, los limites entre lo piblico y lo privado se hicieron cada vez
mas borrosos. Los estados, sobre todo en Europa Occidental, adoptaron un
papel cxeeientement&intzrvencionis’tﬁ; btmcdﬁdoﬁna‘:;cgulacién de lasactividades
econdmicas que posibilitara una mejor distribucién de las ri riquezas. Por su parte
los individuos privados formaron organizaciones y grupos de presidn destinados
a influir sobre las actitudes gubernamentales. La frontera entre lo piiblico y lo
privado se convirtio en una pieza central del debate politico ya que los gobiernos
definian su actividad ampliando su intervencidn, invirtiendo en ello o, por el
contrario, dejando de lado su papel a partir de promover la inversién privada.
El 4mbito privado incluye organizaciones econémicas de propiedad
privada que operan en.un mercado econémico. El dominio ptiblico supone un
conjunto de instituciones estatales o cuasi-estatales, desde los  cuerpos judiciales
y legislativos hastala policia, las fuerzas armadas o los servicios de inteligencia,
desde los servicios civiles hasta una variedad de organizaciones que apuntan al
bienestar colectivo. También abarca organizaciones econémicas de propiedad
estatal, tales como las industrias nacionales y las empresas. pubhcas Entreel
4mbito privado y piiblico, han ido surgiendo, sobre todo a partir de la segunda
mitad del siglo XX, entidades intermedias que se han desarrollado y ampliado.
Se incluyen en este tipo dé entidades, por ejemplo, a asociaciones solidarias
como Médicosen Oz:a'strq’a Amnesty International, Greenpeace, ec., las asociaciones
al estilo de clubes u organizaciones comerciales; partidos politicos y grupos de
pres1on que buscan articular los puntos de vista particularesy organizaciones
econdmicas que estan: manejadas por cooperativas de base. Estas organizaciones
intermedias son instituciones privadas, no estatales en términos de su estatuto
legal, pero en la faz juridica y operativa son distintas de las organizaciones
econdmicas de propiedad privada que tienen exclusivamente fines de lucro®.
Una segunda distincién del sentido de publico y privado y, que es 1a que
aqui interesara trabajar mis en detalle, ha surgido del discurso politico y social.

2. Se podta, tal vez, formular una distincién entre el modelo norteamericano y el enropeo de
este tipo de organizaciones. En el primero no se trata de promover una actividad que suponga
una cooperacién con laactividad estatal o con la redistribucién dela nquaa, laorientacién mas
evidenge esla que sec;n:un;cnbg a la.s,a;;nv;dadcs ,dc&bcgeﬁagt‘:n cda o de promocion de la«educacid ion,
para Jaderhocricia» PErS e ent finglin MOMMento s suponeuna reformulacién del médefo‘sc;cxal
imperante. El modelo europeo si bien no promueve una organizacién social diferente si promueve
mecanismos de organizacién y de proteccidn social mas eficaces a partir de incentivar la

participacién ciudadana.
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Segtin esta perspectiva, «pblico» significa «abierto» o «accesible al ptiblicos.
Asi lo piblico eslo que es visible u observable, lo que se muestra, lo que esta
abierto para que todos o0 muchos puedan ver, oir o escuchar. Lo que es privado
por el contrario, es lo prohibido ala vista, lo que se dice 0 hace en privado oen’
secreto o en un circulo restringido. De modo tal que a través de lo ptblico y lo
visible se accede a otro fenémeno que-es el de la apertura del control de la
gestién de los actos gubernamentales. Porque si sé fortalece la capacidad de
volver transparentes los actos de gobierno éstos toman estado publico y son
capaces de convertirse en materia de opinidn.-

En este punto, la divisién piblico/privado tiene que ver con la publicidad’
(en el sentido de exposicion publica) opuesta a la privacidad, con la aperturaa
la exposicidn opuesta a lo secreto, con la visibilidad que se enfrenta a la
invisibilidad. Un acto publico es visible, representado abiertamente de manera
que cualquiera lo pueda ver; un acto privado es un acto de vision restringida,
desplegado con escasa participacién, en secreto o a puertas cerradas. Pero
paraddjicamente, el despliegue de lo piblico no significa que a lo largo del
tiempo haya desaparecido la invisibilidad o el secreto, sino mas bien que se han
ido dando nuevas formas de ocultamiento u opacidad. _

El segundo sentido no coincide con el primero pero da cuenta de la
compleja y cambiante relacién entre las formas de gobierno y los recursos alos
que se ha apelado para permitir la visibilidad o la invisibilidad del poder. En
Grecia, el poder politico era relativamente visible: las intervenciones y los
argumentos de 10s participantes podian ser vistos y oidos por aquellos que se
reunfarren torno a la asamblea y todos los ciugadanos tenfan derecho a emitir

" sus opiniones y a ser escuchados’.

En el Medioevo y en el inicio de la Europa moderna, los asuntos

vinculados al Estado eran conducidos por un circulo restringido, invisible para

3. Habermas sefiala que «la publicidad burguesa puede captarse ante todo como la esferaenla
que las personas privadas se reGinen en calidad de piblico», Ok Cit., pig. 65.

4. Cornelius Castoriadis dice «el griego antiguo y la prictica politica de los atenienses nos ofrecen
una valiosa distincién - y en mi opinién de validez universal - entre tres esferas de las actividades
humanas que la institucién global de la sociedad deben separar y articular al mismo tiempos: el
oikds, el dgora y 1a ecclesia, que se pueden traducir libremente por: 1a esfera privada, 1a esfera
privada/piblica y la esfera (formal y fuertemente) piblica, idénticaalo que llamé més arriba el
poder expliciton. Castoriadis Cornelius, «La democracia como procedimiento y como régimen,
Revista Leviatin N° 62, Madrid, 1995.
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la mayoria de la poblacién. Cuando los reyes o los principes aparecian ante los
stibditos, lo hacian para reafirmar su poder pablico (visibilidad), no para volver
ptiblico (visible) los motivos en los que fundamentaban sus decisiones o politicas.

Correl' dess¥¥dllo del estado’constitucional ffoderrio, se fue limitando la
invisibilidad del poder. El gabinete secreto fue reemplazado o ampliado por un
conjunto de instituciones mis abiertas y accesibles; las decisiones politicas
importantes y los asuntos politicos se sometian a debate dentro de los cuerpos
parlamentarios. A los ciudadanos se les brind6 un conjunto de derechos bésicos,
en algunos casos formalmente reconocidos por ley, que garantizaban, entre
otras cosas, su libertad de expresidén y asociacion.

En este y en otros aspectos, €l poder se fue volviendo mas visible y, en
consecuencia, el proceso de decisién y accién se convirtid en algo mas piblico,
pero esta tendencia no fue nunca uniforme ni definitiva: Se mantuvieron, por
otra parte, poderes invisibles y gobiernos ocultos, desde las actividades de los
servicios de seguridad y las organizaciones paramilitares hasta la influencia
desmedida de determinados personajes en el seno de un gobierno o los
encuentros secrétos de los politicos. La limitacién de la invisibilidad del poder
no volvid, de modo mecanico, al poder transparente. Por el contrario, su ejercicio
en las modernas sociedades subsiste en muchos aspectos refugiados en el secreto
o en la opacidad.

Plazas vacias, gziblicos mediados .

El desarrollo de los medios de comunicacién : empezando por la prensa
pero incluyendo a los més recientes medios electrénicos- recompuso los limites
entre ]a vida pdblica y privada.

Enel pasado, los actos piblicos de los individuos se relacionaban con el
compartir un espacio comun entre los sujetos. Un suceso se convertiaen pubhco
cuando se presentaba ante individuos presentes en el momento de su ocurrencia,
por ejemplo, en una aldea se asistia a una ejecucién ptiblica o a una representacién
teatral. Este tipo de situaciones se puede llamar la «tradicional copresencia del
hecho pﬁblico» y estuvo constituida por el empleo de claves simbélicas propias
delai mte,raccmn caraacara. Eralaactividad.queincluiala vista, ek sonido, la

5. Adoptamos y adaptamos aqui los concéptos desarrollados en John B. Thompson, The media
and modemnity. A social theory of the media, Stanford, California, 1995.
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apariencia visual, para aquellos individuos que estaban presentes en el momento
del suceso y podfan ser vistos y oidos. Dado que la «publicidad de la copresenciar
involucra la reunién de individuos en un lugar comin, es esencial la posibilidad
de incluir su caricter dialégico. Los individuos que hablan o actiian en tales
circunstancias lo hacen ante otros que pueden en principio participar del
acontecimiento, ya sea hablando o desplegando otros tipos de conductas
comunicativas. :

La vida politica argentina reconocié un espacio particular de «publicidad
de la copresencia» como lo fue durante décadas la Plaza de Mayo en la que los
ciudadanos expresaron su relacién con el poder y, al mismo tiempo, éste podia
hacer conocer las medidas que se disponia a tomar o habia tontado. Tal vez, el
caso mas novedoso de ruptura de vinculos presenciales o hayan dado las Madres
de Plaza de Mayo al poner en escena un reclamo ante el poder de turno que sélo
tuvo como respuesta el silencio. Fue un quiebre entonces de la posibilidad de
dislogo. El peronismo por su parte exploté mientras pudo la escenografia que
le permitia definir relaciones de poder, dialogar con sus seguidores o incluso
sancionar a quienes se oponian a déterminados procesos. El «alfonsinismo»
pretendi6 inicialmente reproducir el esquemna pero fue sobrepasado por la razon
tecnolégica de los medios que le impuso otro tipo de vinculo potenciado luego
durante el gobierno menemista®.

El desarrollo vertiginoso de los medios cred nuevas formas de acceso a
los fenémenos publicos. El aspecto fundamental es que, con su extensién, los
rasgos publicos de los individuos, acciones o sucesos ya no estan ligados a
compartir un lugar comtin. Una accién o un acontecimiento puede ser publico
a partir de una grabacién o transmisién realizada a otros que no estan fisicamente
presentes en el mismo tiempo y lugar de su ocurrencia. Puédedarse ademas de
manera simultdnea pero a distancia como en el caso de las videoconferencias.
Puede también tomar estado piiblico por encima de su capacidad de ser vistos
u oidos. Este desarrollo ha dado lugar a nuevas formas de publicidad mediada
que, sin embargo, no desplazaron enteramente el papel de lattadicional publicidad
de la copresencia. Las formas tradicionales subsisten como un aspecto mas de las
sociedades modernas, testimonio de ello es la importancia de los encuentros

6. Cfr. Maria Cristina Mata, «Entre la plaza y la platea», en H. Schmucler y M.C. Mata
(Coordinadores), Polfticay Comsenicacién. sHay wn lugarpara la politica en la cultura medidtica?, Catilogos/
_ Universidad Nacional de Cérdoba, Buenos Aires, 1992.

256




Ver para creer

publicos, las manifestaciones masivas, los debates parlamentarios. Los medios
adquirieron un caricter mas penetrante y las nuevas formas de aparicién de lo
publico sustituyen y, gradualmente, se extienden, transformando y desplazando
la tradicional forma de publicidad.

Los politicos se preocupan hoy mis por aparecer en un programa televisivo
que por preparar un discurso para una sesion legislativa. Saben que el impacto
es mayor en el juego de preguntas y respuestas frente aun periodista que en el
desphegue argumentativo que deben realizar en una audiencia que es limitada
en nimero y por lo tanto escasa, y donde cada uno conoce més o menos lo que
va a decir el otro y no puede modificar sus formas de pensar’. Lo que se ha
dado en llamar el fast thinking, 1a capacidad de ejercitar el ping pong televisivo
delimita un estilo que est4 condicionado por la tecnologia del medio y por el
estilo cultural que impone. Lo racional de la argumentacién es alterado por la
imposicién de la expresidn retérica, «el arte de la palabra fingida».

Se pueden incluso establecer secuencias en torno a este proceso partiendo
dela prensa. La aparicidn de ésta en la Europa moderna y también en América
Latina cred una nueva forma de publicidad relacionada con las caracteristicas
dela palabra impresa y sus modos de produccién, difusién y apropiacién. Como
todas las formas de publicidad mediada, la forma creada por la palabra impresa
estaba escindida del compartir un espacio de produccién comidn. Con la prensa,
las acciones o los acontecimientos accedian a tomar éstado piiblico en ausencia
de los individuos copresentes. La palabra impresa se empled en varios sentidos:
como un medio para las proclamas oficiales por los representantes del Estado,
como un medio a través del cual los sectores privados presionaban para que el
sector publico adoptara sus puntos de vista 0 como un medio para que algunos
grupos de oposicién llamaran la atencién sobre acciones o sucesos que de otro
modo pasarian desapercibidos. Todas eran vias a través de las cuales los
individuos tomaban conocimiento adn cuando estuvieran ausentes en el
momento del acontecimiento. Estos individuos comprendian un conjunto - el
publico lector- que no estaba localizado con precisién en espacio y tiempo. No
era, por otra parte, una comunidad en el sentido tradicional de un grupo de

7. Algunos autores, comp Pierre Bourdieu, por ejemplo, sefialan que.ademas se ha montado una
suerte de complicidad entre los periodistas y los politicos mediaticos que lleva a que en definitiva
siempre haya una zona de mutuo consentimiento que se da a partir de violentar las normas a
riesgo de quebrar una relacién con un personaje que debe tener también su espacid en los
medios. Cfr., en este sentido, Pierre Bourdieu, Sur la télevision, Liber, Paris, 1997,
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individuos que se vinculaban entre si en encuentros presencialts Més bien se
tratabade un pubhco sin lugar y era definido no por el ejercicio o la posibilidad
de una interaccidn presencial entre sus miembros sino por tener acceso aun
tipo de informacién que posibilitaba la prensa escrita y por compartir un conjunto
de cédigos simbélicos que les permitia concebirse como una unidad.

Por supuesto, algiin miembro del piblico lector interactuaba con otro en
recintos comunes. Partidos politicos, clubes sociales o deportivos, cafés y otros
sitios eran lugares donde los individuos se podian encontrar y discutir lo que
habian leido como lo ha demostrado Habermas®.

Es importante también recordar que las dos formas de publicidad se
superponian de manera compleja. Algunas acciones o sucesos que se
desarrollaban u ocurrian en contextos de copresencia dieron la posibilidad de
ser registrados o descriptos por la prensa. Los hechos y las acciones adquirieron
un nuevo tipo de carcter pitblico que nosblo completd lapublicidad de la copresencia
sino que también gradualmente la transformé. Las relaciones entre los
productores de materiales escritos y los receptores tuvieron un sesgo no dialégico,
pero el proceso de recepcidn estuvo ligado de diferentes modos a la comunicacién
dialogada. Los libros y los panfletos.eran comtinmente leidos en voz alta a
individuos reunidos para escuchar la palabra escrita. Sélo gradualmente esta
préctica dio lugar a la lectura silenciosa tal como es conocida hoy. Las nuevas
formas de publicidad creadas por la palabra impresa se disociaron de la
interaccidn conversacional que caracteriz a los primitivos contextos de
recepcién’.

Para pensar en torno a la naturaleza de lapublicidad mediada hay que centrar
la atencién en el tipo de publicidad creado por los materiales impresos, como
ser libros, periédicos, pero hay que incluir también los medios.electrénicos
como la radio y la televisién. Estos medios crean un nuevo tipo de vida piblica
que consiste en lo que se puede describir como el espucio de lo visible: no localizado,
no dialogado, un espacio sin fin de lo visible en el que las formas simbdlicas
mediadas pueden ser expresadas y recibidas por una pluralidad de receptores

8. Cir. . Habermas, Historiay critica de la opinién piiblica, Gustavo Gili, México, 1986.

9. Un caso interesante lo constituyé la publicacion del Martin Fierro de José Hemandez. De
inmediato fue una obra que pasé a circular, ser leida y escuchada por los gauchos que se apropiaron
de ella como un producto cultural que les pertenecia. Los libros se vendian junto conla yerbay.
se juntaban para escuchar sus estrofas que eran leidas por aquel que habia accedido al ejercicio
delalectura.
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no presentes desencadenando efectos de produccidn de sentido que no son
nunca homogéneos ni tnicos. Cuando se habla de visible es necesario pensar
en lo visible que tiene que ver con lo que se ve y, ademas, en lo visible como
aquello'quellegaala escenapiiblica; qué estaen coriditiones de ser visto. De
aqui se desprende la posibilidad de controlar la accién de aquellos que presentan
sus actos y, al mismo tiempo, se abre el camino para poder juzgar esas acciones
desde la ética.

La publicidad mediada esun espacio no localizado en el sentido de que no
esta atado a locales espaciales y temporales particulares. Es un «espacio» en el
sentido de que es abierto, una esfera de posibilidades en las que las formas
simbdlicas mediadas pueden aparecer, pero no es un «lugars, un lugar particu-
lar en el que los individuos actlan e interactian. Asi como el desarrollo de los
medios de comunicacién posibilitan la circulacién de formas simbélicas més
alla de los contextos de su produccwn, as{ también separa el fenémeno de la
vida piblica del compartir un espacio comin; la esfera de la vida ptiblica mediada
se extiende en tiempo y espacio y adquiere una perspectiva potencialmente
universal.

Lapublicidad mediada es no dialogada, en el sentido de que los emisores y
los receptores de formas simbdlicas mediadas estin generalmente no obligados
a dialogar con otro. Los emisores producen mensajes-para un conjunto indefinido
de potenciales.receptores, y éstos, generalmente, reciben estos mensajes,bajo
condiciones que no les permite responder, de un modo inmediato. Los lugares
de emisor y receptor son diferenciados y la relacién entre ellos es asimétrica.

Si se toma el caso de los talk-shows se verd que se trata de formas hibridas
de interaccién en la que los individuos que estin comprometxdos enlaproduccién
del show mantienen una interaccion presencial o cuasi presencial en el estudio
de televisién (algunas veces hay llamados telefénicos, lectura de cartas, encuestas
telefénicas, direcciones de correo electrénico para expresar diferentes opiniones),
mientras la mayoria de las personas que ven o escuchan el talk-show estan
comprometidos sélo a distancia. Las personas que ven o escuchan un talk-show,
ven o escuchan el didlogo pero no son participantes como interlocutores. Y,
aparte de un nimero pequefio de individuos seleccionados que son avalados
por el medio para hacer una pregunta a los participantes o para ofrecer su
opinién sobre alglin tema en,especial, Iamayoma delos individupsno estanen
condiciones de participar de otro modo mis que COmOo receprores.

- La publicidad mediada es un espacio sin fin en el sentido de que es un
espacio creativo e incontrolable, un espacio donde se pueden expresar nuevas
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formas simbélicas, donde nuevas palabras e imagenes pueden aparecer
repentinamente, donde la informacién antes ocultada a la vista puede ser puesta
a disposicion y donde las consecuencias de convertirse en visible no pueden ser
anticipadas o controladas en su totalidad. La publicidad mediada es el espatio sir
fin de lo visible en el sentido de que el contenido de los materiales mediados no
puede ser delimitado enteramente con anticipacién, si bien el grado al que estos
contenidos estan limitados dependera de la organizacidn institucional de los
medios y de su relacién con las formas de poder econdmico, politico y cultural.
Y cuando los materiales simbélicos se hacen disponibles para los medios, sus
consecuencias son imprevisibles. Una noticia aparecida inicialmente en un diario
provincial puede ser tomada por la prensa nacional y convertida en una historia
incluso de dimensiones diferentes a las originales. Una foto tomada por un
fotégrafo amateur puede ser tomada por un canal de televisidén y relanzadaa
todo el mundo, y las consecuencias de estos procesos no pueden delimitarse
con anticipacion.

Al poco tiempo de la aparicién del Ejército Zapatista de Liberacién en
Chiapas, México, se puso de manifiesto un nuevo empleo de los recursos
tecnologlcos por parte delos guerrilleros que cuestionan de manera vigorosa el
regxmen imperante pero empleando los mismos recursos tecnoldgicos que brinda
el sistema para el logro de fines que tedricamente deberian derribar a ese sistema.
Todo lo que esté a su disposicién para servir a una causa es empleado con una
velocidad y amplitud que seria impensable en otros momentos. En general, la
impugnacién de los regimenes imperantes vino de la mano del cuestionamiento
de los recursos tecnolégicos que habian sido desarrollados por ese sistema.

Percepciony realidad

La prensa, ademas, cambid el sentido de la percepcidn. Un acontecimiento
o una accién adquiria estatuto piblico para otros que no estaban presentesy
para quienes no era posible ver ni oir. Un acontecimiento no debia ser visto
obligatoriamente para que tuviera sentido. Incluso, los individuos que realizaban
acciones publicas o participaban en acontecimientos ptiblicos ya no podian ver
a los eventuales destinatarios de sus acciones. Actuaban ciegamente, ya que el
publico lector no estaba dentro del campo de vision. La relacién entre la
publicidad y la visibilidad se atenué y se proyecté a través del prisma de la
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imprenta. Dado que la préctica de lalectura incluia el uso de la vista; los materiales
impresos fueron incorporando progresivamente ilustraciones para acompaiiar
ala palabra escrita dando lugar a la vision de hechos y sucesos diferentes alos
qu se hiabian podidoverhdsta entonces.

Este tipo de consideraciones acerca de las transformaciones relacionadas
con la prensa puieden también proyectarse a la televisién. Ella apartaa los actos
pubhcos de la posibilidad de ser compartidos en un espacio comin y de las
caractetisticas de la comunicacién dialogada. Pero la televisién, en virtud de la
riqueza visual de sus claves simbolicas, establece una nueva y distintiva relacién
entre los regimenes del espacio ptblico, los que corresponden ala visibilidad y
aquellos que tienen que ver con la conformacién de las intimidades. Como el
cine, la televisién enfatiza el sentido de la visién; las claves auditivas se combinan
con las visuales para producir una compleja imagen audiovisual. La televisién
permite ver-personas, acciones, acontecimientos remotos. El carcter piblico
de personas, acciones y hechos se conectan con la capacidad de ser vistos u
oidos por otros distantes. En la edad de la television, la visibilidad en el sentido
estrecho de la visién - la capacidad de ser visto con los ojos- se eleva a un nuevo
nivel de significacién histérica y conforma nuevos lazos afectivos entre los
sujetos. Propone ademas una nueva organizacidn de la produccidn de sentido
en lasociedad.

Se puede advertir en este punto la capacidad de seduccién y de
eclipsamiento que ejerce la imagen frente a la letra escrita y los efectos que la
television ha tenido sobre la prensa. Con el 1 imperio del «ser esser viston» se
instala una vocacién pecuhar que implica que todo tiene un estatuto vital diferente
siaccede a las pantallas™. Astlos penodlcos cambian su inicial preocupacmn
por informar y dar estado publico a las opiniones por un seguimiento de las
tendencias que aparecen en la televisién.

La cultura fragmentaria que gobierna la televisién se proyecta en el
periodismo dando lugar a la presencia constante de la 16gica televisiva del instante.
Incluso el disefio periodistico y, sobre todo, las tapas de los diarios se han
modificado a partir de reproducir los estilos televisivos mas exitosos. La busqueda
de identidad periodistica se ubica en la transformacidn de esas primeras pagmas
El caso de Pdgina 12 de Buenos Aires fue el de un matutino que incorpor§ la

10. Cfr., Régis Debray, Viday muerte de la imagen. Historia de la imagen en Occidente, Paidés
Comunicacién, Barcelona, 1995.
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ironiay la satira verbal y visual como un mecanismo de complicidad con el
lector y obligé al resto de los periédicos a acusar recibo de este estilo. El resto
de los periddicos sintieron la fuerza de esa modalidad y actualizaron sus
presentaciones con un formato mis sofisticado. Las iltimas modificaciones de
disefio editorial de la tapa de Clarin van en esta direccién pero proponiendo un
«contrato de lectura» que requiere del conocimiento de ciertos habitos de lectura
para poder sacarles provecho.

Renovando el vinculo entrelo ptiblico y lo visible, la nueva forma creada
por latelevisién guarda alguna similitud con lapublicidad de la copresencia. Pero se
pueden marcar también importantes diferencias. En primer lugar, las acciones y
sucesos se tornan visibles a un conjunto mucho mayor de individuos ubicados
en contextos dispersos. Este factor de diferencia es importante pero podria
resultar confuso sugerir que la politica en la era de la televisién es similar al tipo
de préctica cuasi teatral de la politica pretelevisiva. La caracteristica de show de
muchos sucesos politicos que aparecen en las pantallas hoy pueden hacer creer
en una similitud superficial con las practicas cortesanas del pasado. Pero las
condiciones bajo las cuales los politicos se presentan y manejan su-exposicion
son radicalmente distintas. _

Latelevisi6n, convertida en el «pilpito del fin del milenion, crea un espacio
visual diferente del campo de vision que los individuos tienen en sus encuentros
cotidianos entre si. El campo televisivo es mas extenso en alcance, permite alos
individuos ver fenémenos alejados de sus vidas cotidianas. Es también un campo
que se centra en recorridos que estan mis alld de su control. Por otra parte, la
eleccién del 4ngulo de visién no resulta gratuita para el espectador y es impuesta
desde el polo emisor. Lo mismo sucede con el nulo control de la seleccion del
material que ve. Pero que los individuos vean fenémenos remotos es algo que
distingue a los acontecimientos pablicos creados a partir de la apariciéon dela
television. Lo importante resulta ser el impacto que esta caracteristica tiene ala
hora de dejar huellas sobre la conformacién de actitudes e identidades.

La fascinacién por ver todo, en todo momento y lugar (descripta como
«pulsién escopica» por cierta corriente psicoanalitica) tiene el limite que impone
la posibilidad de ser visto por otros. Lo que se puede ver como un limite
producido por la publicidad mediada también se lo puede ver como un beneficio,
en la medida en que permite alos espectadores ejercitar la facultad de ver sin
ser Vistos.

Este rasgo se lo puede nombrar como «direccionalidad» de la visién. En
un contexto presencial, los individuos son visibles uno respecto del otro. Incluso
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en grandes reuniones donde un orador se dirige a una audiencia de miles, los
espectadores son visibles para el orador. En el caso de la televisién la direccién
visual tiene, esencialmente, un inico sentido. Los individuos que aparecen enla
pantalla pueden sét vistds por espéctadores que np pueden ver; los espectadores
ven a los individuos que aparecen ante ellos, pero los espectadores son invisibles
para el que aparece en la pantalla. El tipo de acceso.a lo piiblico creado porla
television se caracteriza por un contraste entre los productores y los receptores
en términos de visibilidad e invisibilidad, su capacidad de ver y ser visto.

El desarrollo televisivo cre6 un nuevo estatuto de lo publico que tiene
que ver con un tipo de visibilidad, que es diferente de la tradicional publicidad de
la copresencia. También se diferencia en ciertos aspectos de la forma de la publicidad
mediada creada por la escritura.

Tomando en cuenta la aparicién de la esfera piiblica burguesa, Habermas
atribuye un papel significativo a la prensa. La palabra escrita, expresada sobre
todo en la critica moral de los semanarios y los periddicos politicos del nicio
del siglo XVIII -sefiala Habermas-, jugaron un papel fundamental en el estimulo
del debate entre los individuos privados. Pero en realidad, Habermas no esta
interesado en la prensa como tal, en las caracteristicas distintivas de este medio
de comunicacién y en los tipos de relaciones sociales que.establece. Su estilo de
pensamiento se referia a un modelo de comunicacién basado en la palabra
hablada: la prensa formaba parte, en verdad; de una conversacién que comenzé
y terminé en los locales de la socializacién burguesa. La prensa estaba tan
relacionada y de manera tan fuerte con la vida de los clubes y los cafés que era
inseparable de ellos: «Una y la misma discusién transportada por medios
diferentes era segmda para reinstalar, por la lectura, el medio. original de
conversacién»''. Asi mientras la prensa jugd un papel fundamental en la
formacién de la esfera piblica burguesa, ésta era conceptualizada por Habermas
no con relacién a la imprenta sino con relacién al intercambio conversacional.
La concepci6n de la esfera piblica burguesa de Habermas tiene la impronta de
la vida ptiblica en la Grecia clésica; los salones, los clubes y los cafés de Parfs y
Londres eran sus equivalentes. Y como en aquella, en la Europa moderna, la
esfera piblica estaba constituida sobre todo por el discurso, por el peso de los
diferentes argumentos, las opiniones y los puntos de vista en el intercambio
dialpgado de palab;as Progunc,;ada,s, en.un.espacio.compartido.

11. Cfr. ]. Habermas, Historia y critica de la opinidn pitblica, Gustavo Gili, México, 1986, pag..
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Noo es dificil advertir por qué, con esta concepcion de esfera piblica,
Habermas estaba inclinado a interpretar el impacto de los nuevos medios de
comunicacién como la radio y la televisibn en términos negativos. No era sdlo
porque las industrias de los medios se convirtieron en mas.comerciales yse
vincularon de manera mas clara con intereses privados; es sobre todo por el
tipo de situacién comunicativa que crean, en la que la recepcién de los producms
de los medios se ha convertido en una forma privatizada de apropiacion, lejos
del intercambio dialégico que se dio entre individuos reunidos en los clubes y
cafés.

Otra critica que se le ha formulado al planteo de Habermas apuntaa
sostener que, en realidad, cuando habla de la publicidad, lo hace a partir dela
consolidacién de un espacio que corresponde al dmbito privado. En este punto
sugiere que la nocidn de intersubjetividad estd concebida mas como una
exposicién «abierta» deidentidades privadamente:constituidas que como un
ambito en el que las identidades y las ideas estan formadas e informadas
inicialmente a través de la actividad politica piblica y la participacién®.

Elmangjodelavisibilidad

El paso la tradicional publicidad de la copresencia a las variadas formas
de publicidad mediada ha modificado también las condiciones de ejercicio del
poder politico.

Przvio al desarrollo de la imprenta y de los otros medios de comunicacién,
los politicos podian restringir la actividad del manejo de la visibilidad a un
circulo relativamente reducido. Se requeria copresencia: como ya se dijo, se
podia ser visible sélo para quienes compartian el mismo espacio temporal y
local. Por lo tanto, reyes, principes, presidentes, jefes de gobierno y todos los
que detentaran algo de poder concentraban sus esfuerzos en el manejo de su
presentacion ante aquellos con los que interactuaban en situaciones presenciales.
De alli la importancia que tenia el despliegue argumentativo, se trataba de
persuadir a partir del desarrollo racional de secuencias que debian ser reconocidas
por pares o seguidores. La capacidad histridnica, de seduccién o expresiva no

12. Una sintesis de estas criticas se pueden leer en Pedro Santana Rodriguez, «Opinién piblica
y democracia», Nomadas N° 9, Fundacién Universidad Central, Santafé de Bogot4, 1998, pags.83-
93.
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era inexistente pero tampoco estaba en primer orden como se haido estableciendo
a partir del desarrollo de los medios audiovisuales.

En el curso de los siglos XIX y XX, la tarea del manejo de la visibilidad
de los lideres politicos a través de los medios asumi una importancia cada vez
mayor.

Tres diferencias son importantes a la hora de comparar, en este punto,
los tiempos actuales con los pasados. La primera se refiere a que, desde el inicio
del siglo XTX, hubo una permanente expansion de la dimensién de las audiencias
capaces de recibir y procesar mensajes mediatizados. Por lo tanto quienes estan
involucrados con el manejo de la visibilidad se enfrentan a una dimensién de
receptores cada vez mayor. La presidn por la alfabetizacién de sectores cada
vez mas extendidos de la sociedad no es un logro de los sistemas politicos
democréticos, es mas bien una necesidad de los mercados editoriales en expansion
que necesitaban un piblico en condiciones de comprar sus productos a partir
de manejar la herramienta de la lectura.

En segundo lugar, el desarrollo de los medios a partir de la segunda
mitad del siglo XX ha vuelto a enfatizar la importancia del componente visual
que es independiente de poder compartir un espacio comin. Por lo tanto las
apariciones visuales de los lideres politicos - 1a vestimenta que emplean, su
cuidado fisico, como se conducen, etc.- se convierten en un punto importante
de su presentacion ante audiencias remotas. La television hace posible a los
individuos aparecer ante las audiencias de modo de ser vistos como «vivos», y
ello permite realzar el grado de control vigilante y reflexivo requerido porlos
lideres politicos y por quienes estan comprometidos con el manejo de la escena
publica. De alli la importancia que vuelven a adquirir un.conjunto de ceremonias
oficiales destinadas a mostrar alos personajes pliblicos quetienen relevancia en
determinados contextos sociales. Como ejemplo, basta recordar los matrimonios
de principes o de modelos que son comercializados y, por lo tanto son fuente
de enormes gananc1as, pero, al mismo tiempo permiten garantizar la cohesién
en torno a ciertas figuras ptblicas con un estatuto diferencial en la sociedad.
Los funerales, como el de Mitterand, en su momento el de John E Kennedy,
lady Di 0 la madre Teresa permitieron también poner de manifiesto la vocacién
galvanizadora las ceremonias. Se constituyen en actualizaciones de contratos
sociales entre personajes publicos y espectadores.

Un tercer aspecto concierne akdesarrollo de los sistemas politicos que en
muchas sociedades occidentales ha adquirido la forma de democracias en las
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que los partidos politicos compiten a intervalos regulares, segun ciertas reglas,
con la intencién de asegurar una proporcidn suficiente del voto para acceder al
poder. Con el desarrollo de los modernos sistemas democraticos, la prensa jugd
un papel fundamental como el principal foro dentro del cual se expresaba la
competencia, un papel que ha sido ocupado crecientemente, a fines del siglo
XX, por latelevisidn y las encuestas. Los debates televisivos de los candidatos
y los sondeos de opinién son ejemplos de la voluntad de los medios de intervenir
de manera activa en el manejo de la democracia a partir de mecanismos para
saber cuiles son las tendencias, c6mo se debe conducir un politico, qué debe
saber, qué puede hacer y c6mo, qué es lo que debe decir y de qué manera. Este
rasgo debe ser matizado. Si bien la politica es condicionada por la televisién no
es absolutamente gobernada por ella. Se establece un juego de presiones en
donde se puede reconocer que, en algunos aspectos, la televisién se convierte
en determinante de la conducta y las posiciones politicas pero es preciso reconocer
que en otros adn la politica conserva cierta capacidad de independencia para
mantener sus propios codigos.

Las pantallas inauguran nuevas posibilidades de construir mecanismos a
partir de los cuales los ciudadanos creen en lo que se les presenta. En este
sentido, todos los mecanismos anteriores que contribuyeron a consolidar las
creencias en cualquier sociedad también se han visto alterados y han tenido que
reubicarse en funcién de los nuevos estilos de credibilidad que circulan en las
sociedades. Nadie ha visitado la Luna, sin embargo, todos estamos convencidos
de que el hombre ha pisado su suelo y que se debe creer en la capacidad humana
para alcanzar a aquel satélite de la Tierra a partir de haber visto a un astronauta
en una pantalla. Las guerras se desarrollan también en los televisores y son un
factor crucial para ganar la voluntad de las audiencias. Los ejemplos podrian
multiplicarse siempre en la misma direccién, apuntando a admitir que tanto la
radio como la televisién han posibilitado el surgimiento de mecanismos para
que fendmenos que se dan por este medio desencadenen un tipo particular de
credibilidad.

Los regimenes de credibilidad han cambiado abruptamente y ello trae
ademas como consecuencia nuevas formas de manejo de las intimidades. Las
conductas de los sujetos piiblicos en la vida privada son objeto de observaciéon
mas meticulosa de lo que podia ser en otro momento. Coexiste el apego a
argumentaciones del respeto por las elecciones de cada sujeto en su vida intima
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con la presién por la exposicidén de cada conducta sobre todo cuando ello in-
volucra a personajes piblicos™.

Algunos ejemplos-permitiran brindar mayor claridad a los concepros
expuestos: Eii érfeto de 1998 estalléen 10s EEUU un nutevo escandalo-sexual
de proporciones que involucrd al presidente Clinton. En este caso, los detalles
de la relacién mantenida con una pasante de 1a Casa Blanca, Ménica Lewinsky,
fueron puestos en conocimiento del ptiblico hasta en sus mas minimos detalles
a partir del permiso que se le otorgé al fiscal de la causa, Kenneth Starr para
publicar los testimonios recogidos. La situacién fue aprovechada por los
republicanos para iniciar una campatia de desprestigio que tenia como metalas
elecciones legislativas de noviembre de 1998. El grado de exposmon delavida
{ntima de un presidente no se explica sélo desde el punto de vista de la voluntad
de un partido politico de herir a otro, es més bien el sintoma también de una
sociedad que acentiia su vocacién por fisgonear a partir del incentivo medidtico.
Pero en este caso, la exposicidn mediatica no implicé un cuestionamiento a la
politica llevada adelante desde 1a Casa Blanca sino mas bien lo contrario. A
pesar de la impugnacién desde la prensay la televisidn, el pablico actub con
cautela a la hora de juzgar la conducta del primer mandatario.

Recientemente la pelicula de Peter Weir The Truman Show llevaba al
paroxismo la fascinacién que sobre el publico ejerce la posibilidad de conocer
todos los detalles de la vida de un individuo. En este caso un simple ciudadano
de una ciudad ficticia es observado, desde su nacimiento, pdt todala poblacién
¥, a partir de alli se construye un programa televisivo que todos'miran. Desapdrece
la identidad individual y se llega a una situacidn qite pcne a los medids en el
lugar del panéptico. Esta ilusién de escudrifiar todo, en plenitud ycor todos los
detalles posibles, es una tendencia que maréa la constitucién de los sujetos. La
literatura ya ha transitado por la temética incluso planteando cierto rumbo hacia
un futuro que resulta cada vez mas sombrio en términos de la salvaguarda de la
intimidad.

Por su parte, pehculas como Mentmzs que matan (Wag the dog) o El cuarto
poder, cada una desde una 6ptica especifica, también remiten a situaciones
similares en tanto ubican alos medios como todopoderosos y omnipresentes.

Otros ejemiplos de distinto orden pero de similar significacién. En la
Argentina, 13 Camara de Diputados gir6 parasu aprobacién. porsparte del Senado,

13.Nose puede dejar de recordar en este punto el texto de Anthony Giddens, La transformacién
de la intimidad. Sexualidad, amory evotismo en las sociedades modernas, Caredra, Madrid, 1992.
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en octubre de 1998, un proyecto de ley conocido como «derecho ala privacidads,
destinado a reglamentar el articulo 43 de la remozada Constitucién Nacional
que trata de evitar la divulgacién de datos que puedan perjudicar a las personas
(reglamentacién de la ley de hdbeas data). Se pretende legislar el derecho de las
personas a saber quién tiene sus datos personales y con qué finalidad. El comercio
de datos viene generando inquietud, en el nivel nacional e internacional, en los
consumidores ya que las empresas compran informacion para poder planificar
a qué segmentos de la poblarién pueden llegar con cierta efectividad.

Otro caso es el debate en torno a la utilizacién de las cdmaras ocultas
para el descubrimiento de hechos de corrupcién. El Senado de la Nacién se
halla abocado al tratamiento de un proyecto de Ley que limita el empleo de este
tipo de recursos. En este caso el problema no es la vulnerabilidad de la intimidad
sino més bien un nuevo tipo de registro de las denungias de hechos de corrupcién.

Estos datos, como muchos otros que se podrian apuntar, indican un
nuevo acomodamiento de las relaciones sociales a partir de la creciente exposicién
de personajes puiblicos y de situaciones que tienen a los medios masivos como
eje de su definicién. La ilusién de intimidad que se establece con los politicos
mediatizados en las pantallas o en los programas de radio ha creado vinculos
desconocidos en otros momentos.

Testimonian la distancia existente entre el mundo actual y el universo en
que vivian los habitantes de siglos anteriores. En otros momentos, no se podia
determinar qué cantidad de gente ofa o veia a las personalidades que disponian
de algiin tipo de poder (econdmico, politico, cultural). Cuando el tnico contacto
se formaba a partir de la relacién presencial no se podia determinar cuntos
polmcos se relacionaban con sus segmdores ni cémo. Hoy, la actividad politica
impone la obligacién de la aparicién piiblica. Esta es, incluso, en algunos casos
un limite. Si un politico no aparece en los medios y no atraviesa el bautismo de
fuego de los medios exitosamente es dificil que permanezca en la escena publica.
Los politicos se preparan cada vez mis para adaptarse a las reglas a que los
someten los nuevos mecanismos de exposmlon Los que pierden tienen, a veces,
la opcidn de replegarse en la faz técnica de alguna actividad, reapareciendo
como especialistas en politica ambiental, agricultura, economia, etc.

El histérico «ver para creer» ha adoptado formas mucho mas compulsivas
que exige a los medios mostrar situaciones, realidades y fenémenos que en otro
momento hubieran bastado con su simple mencién. Hay un manejo
complementario en esta situacién: por una parte se da una mayor exigencia por
parte del publico respecto de la ampliacion de sus posibilidades de visién y por
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otra parte los recursos tecnolégicos permiten acceder a presenciar situaciones
queno se podian registrar en otro momento. El golpeador de su esposa que es
registrado a través de una cAmara oculta o la relacién que un juez tiene en un
prostibilo risséuling son €] e?nplos desitrdciones en las que se conjugan dos
aspectos, el tecnolégico y la vocacidn de ver para creer del publico.

Lavisibilidad mds allé delo local

El modélo tradicional del 4mbito piiblico ya no brinda una forma adecuada
para pensar la naturaleza de la vida piblica. El desarrollo delos medios y.de las
democracias va creando nuevas formas para comprender lo pablico. Ellas no
estan localizadas en tiempo y espacio: extraen la visibilidad de acciones y
acontecimientos que ‘comparten un espacio comin. Las nuevas formas de
publicidad mediada son de caricter no dialdgicas. Los papeles de emisor y
receptor estan diferenciados y el proceso de intercambio simbélico a través de
los medios adquiere caracteristicas que se distinguen, en muchos casos, dela
interaccién dialogada.

¢Cbmo resolver los dilemas creados entre la forma tradicional de pensar
la vidapiiblica, por un lado, ylas nuevas formas de actividad publica creada por
las medios, por otro lado? Hay dos tipos de respuestas que deberian dejarse de
lado. Una respuesta es reivindicar el modelo tradicional y defenderlo.como el
tinico tipo legitimo de concepcién de lo piiblico. Quizasel modelo tradicional
sea relevante.en algunos aspectos vinculados a las condiciones sociales.y politicas
del fin del siglo actual. En algunos contextos de la vida social y politica aiin se
mantienen ciertos parecidos con las asambleas griegas. Pero, en su mayoria,
este modelo est4 alejado de los contextos de la vida practica. Hoy; pensar en
mecanismos participativos por parte de la comunidad al estilo de las
«comunidades de base» o las «asambleas populares» de otra época adolecen de
ineficacia y ponen en evidencia un candor insostenible.

Otra respuesta, igualmente insatisfactoria, es pensar a la comunicacién
mediada como una extensién del modelo tradicional. Asi se podria suponer que
el tipo de comunicacién mediada que tiene lugar en Ia radio o en la television,
en los libros o en los periddicos, etc., es s§lo una conversacién de mayor
dimensién.y escrita, ¥ que difiere-de la conversacién ordinaria en términos de
escala: seria una conversacién que involucra a miles y potencialmente a millones
de personas. Pero estaimagen es, en la mayoria de los casos, una ilusién. Por
supuesto, hay formas de comunicacién mediada, como la comunicacién telefénica
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que tienen un caracter conversacional. Pero las formas de comunicacioén que se
relacionan con la radio, latelevision, etc., no son conversacionales, los oyentes
o los espectadores no son participantes en-un didlogo sino mas bien son
receptores de mensajes producidos y transmitidos, efi"génerak

independientemente de sus actuales o potenciales respuestas.

Si se tiene presente estas formas de publicidad mediada, se podra apreciar
la significacién que los debates por-la visibilidad ha llegado a tener en la vida
politica y social del fin del siglo XX. En las formas sociales tempranas, cuando
la visibilidad dependia de compartir un espacio comin, no existia la arena ptiblica
que se extendia mas all4 de las esferas localizadas de la interaccién presencial: si
los individuos querian expresar sus quejas o intereses, debian hacerlo de manera
presencial (en persona o a través de emisarios). No habia forma de ganar
reconocimiento, de hacerse oir, mas que por medio de la expresién de sus
necesidades, en palabras o en acciones, para los otros con los que'se interactuaba
en contexto de copresencia. Los debates eran, la mayoria de las veces, debates
localizados, y los temas eran conocidos para los que venian de afuera sélo si
estaban relacionados con ellos a través de mensajeros o mediante la transmisién
bocaaboca. '

- A partir del desarrollo de la imprenta y de los medios electrénicos, los
embates por el reconocimiento piblico se han convertido cada vez misen
combates por la visibilidad dentro de un espacio no localizado-de publicidad
mediada. La lucha para hacerse oir o ver no es un asunto-periférico de las
confrontaciones sociales y politicas del mundo contemporaneo; por el contrario,
esun tema central. El desarrollo de los movimientos sociales, los movimientos
femeninos, aquellos vinculados a los derechos civiles, etc., es un amplio testi-
monio de que los reclamos de los hasta ahora grupos subordinados o marginales
avanzan a partir de reclamar por una presencia visible en los medios. El desarrollo
de tales movimientos también testimonia que, alcanzando algiin grado de
visibilidad, los reclamos y preocupaciones de los individuos particulares pueden
alcanzar el reconocimiento social.

Se hace entonges necesario agregar que cuando se debate en torno al
concepto de piiblico debe incluirse la variedad de piblicos que se corresponden
con las diversas identidades a partir de las cuales se reconocen existencias
fragmentarias en la sociedad que pugnan por tener una presencia activa. En este
punto hay que precisar también la existencia de pﬁblicos débilesy pﬁblicos
fuertes, pubhcos que acceden ficilmente a la exposicidén pablica de sus intereses,
sus preocupaciones y sus puntos de vista y otros publicos que tienen muchas
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mas dificultades para llegar al territorio de los medios. La fortaleza no esta sélo
determinada por sus rasgos especificos sino también por el interés que los
medios tienen de promover la exposicién o no de esos pblicos. Es por ello que
la vidibilidad también contiene’como- problematxca aquellaque serefiereala
promocidn de los mecanismos que permitan la inclusién y no la exclusién de
sectores que no tienen acceso a las formas de publicidad mediada™.

Estetipo.de publicidad mediada taribién permite comprender por qué
alcanzar la visibilidad puede desencadenar una cadena de acontecimientos que
se despliegan de modo.impredecible e incontrolable. Los medios pueden politizar
lavida cotidiana al hacer visible y observable una forma que antes no era posible,
por lo tanto convirtiendo los acontecimientos cotidianos en acciones catalizadoras
que se disparan mis alli-de los espacios locales en los que estos acontecimientos
han sucedido. .

Al filmar el acto de soborno en el PAMI en el interior de un banco, la
evidencia de la pantalla produjo el cuestionamiento definitivo de la presidenta
en ese momento, Matilde Menéndez obligindola 2 abandonar elcargoyla
postulacién pol1t1ca como d1putada nacional. Puso en claro adems queun
hecho de corrupcidn empujo al traspié que luego sufri6 ese afio el )usucmlxsmo
Importa destacar la relevancia que tuvo que se viera en las pantallas el pasaje
del dinero de unas manos a otras. Lo que se podia decir tomé un estatuto
diferencial a partir que las imagenes certificaron los hechos.

Esto también se ilustra de manera vivida con el juicio y todo el proceso
desencadenado a partir del crimen de Maria Soledad Morales. Una muerte que
compromztia de manera incuestionable al poder politico de Catamarcay, sobre
todo, al justicialismo que era la fuerza politica que gobernaba la provincia en el
momento del suceso, impuso que el gobierno nacional debiera ordenar una
intervencién federal. El juicio oral posterior y el registro de las cAmaras de
televisién que seguian su desarrollo mostraron gestos de complicidad que se
realizaban entre si Jos jueces e inicié de la invalidacién de todo el proceso
desarrollado en esa oportunidad, desencadenando una ola de indignacién que
orientaron el rumbo futuro del proceso judicial. Se tuvo que comenzar el juicio
con nuevos magistrados y, el dato mas interesante, esta vez 10 se permitié el
acceso a las cdmaras de televisién. Toda yna posxcxon en cuantg a] riesgo.que
implica el registro.visual. Esta circunstancia se constituyd en el inicio del empleo

14, Cir. Nancy Fraser, Iustitia Interrupta. Reflexiones criticas desde la posicién postsocialista, Santafé de
Bogots, Siglo del Hombre Editores, Universidad de los Andes, 1997.
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de las camaras con una finalidad suplementaria que la de ser mero registro de
una situacién. Se convirtieron a partir de entonces en aparatos que imprimen
una fuerza muchas veces mayor ala de la palabra.

Estos ejemplos también evidencian que, en la era de la publicidad mediada;
los asuntos de justicia - y, mis generalmente los asuntos politicos, no pueden
restringirse a instituciones particulares o locales. La filmacién vino a ubicar el
asunto dentro de un grado de visibilidad que disparé los acontecimientos fuera
del control de las autoridades. El suceso llevé a plantearse temas referidos ala
justicia y ala injusticia y se fue ampliando més alla de la comunidad catamarquefia
que habia sido involucrada en un primer momento. Tomé una dimension
nacional. Desde esta perspectiva es que se puede afirmar que el desarrollo dela
publicidad'mediada, en nuestro medio, ha contribuido a una transformacién
mas general de la naturaleza de la visibilidad del poder y de la politica.

Excursus
Periodismo independientey libertad de prensa

La libertad de expresion es un aspecto vital del orden democratico
moderno, sin embargo no ha sido una caracteristica generalizada en los regimenes
politicos contemporaneas. El mundo del fin del siglo XX es muy diferente del
universo del siglo XIX y produciria cierta desorientacién el sugerir que la teoria
liberal de la libertad de prensa podria trasponerse a las condiciones actuales sin
modificaciones sustanciales. Dos aspectos diferencian al mundo de hoy del
correspondiente al inicio del siglo XIX.

Uno es la creciente concentracién de los recursos vinculados a las
industrias mediticas, llegando ala formacién de monopolios comunicacionales
en gran escala con interéses en un conjunto diversificado de actividades. Los
origenes de este desarrollo pueden ubicarse en el inicio del siglo XIX cuando
aparecieron nuevas formas de produccién, circulacién y distribucién que
incrementaron la capacidad de la industria periodistica y sentaton el camino
para la transformacién del disefio de la informaci6n, las noticias y otros productos
mediaticos en émpresas comerciales de gran escala.

El segundo aspecto es la intensificacién del proceso de interconexién.
Hoy el mundo est4 mucho mas interrelacionado que lo que estaba hace doscientos
afios. En la esfera de la comunicacidn, los origenes de este proceso también se
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ubican en la mitad del siglo XIX. Sin embargo esta interconexidn no significa
que las diferencias entre los paises se hayan borrado. Por el contrario la brecha
entre los paises del Norte y del Sur parece acentuarse y, si bien existe una
intéidepertdenéia mcfudabley‘unaﬁtuaczén en donde hay problemas que se
replican en distintos paises, aquellos que tienen una historia de subdesarrollo y
dependencia profundizan esta situacion. Asi, el desempleo, la pobreza, la
marginalidad y la violencia, por citar s6lo aquellos mas acuciantes, se reproduce
con caracteristicas mas dramaticas y feroces en los paises pobres. Ademas; los
Estados Unidos convertidos en superpotencia tute]ar de] universo reproduce
una politica de intervencién en cualquier zona, pais o.conflicto segtin sus propias
perspectivas e intereses. Los organismos internacionales creados a fin de la
Segunda Guerra Mundial para intervenir de un modo mis ecu4nime en los
conflictos han adoptado una postura expectante y que sélo acompaiia las
decisiones de la potencia rectora de fin de siglo.

A consecuencia de estas dos premisas indicadas, los temas con los que
cualquiera se enfrenta a fines del siglo XX son bien diferentes de aquellos de
los primeros pensadores liberales dos siglos atrés. Para ellos, el principal desafio
alalibertad individual y a lalibertad de expresién era la amenaza que surgia del
Estado: los derechos del individuo debian protegerse contra la presién excesiva
del poder estatal. La libre empresa era el fundamento-de Ja libertad de expresion
y sblo se podria alcanzar.si las instituciones de prensa eran independjentes y se
ubicaban en el 4mbitw privado donde desarrollarian sys actividades con el minimo
de condiciopamientos. La perspectiva del laissez-faire econdmico-era la
contrapartidz natural de la libertad individual de pensamiento y expresién. Los
primeros liberales también tomaron como fundamento que el marco natural de
soberania y responsabilidad para una sociedad democratica moderna era el
territorio limitado a partirde las fronteras. Los lideres politicos eran responsables
ante los ciudadanos, y eran la autoridad suprema y soberana dentro del territorio
nacional.

En la actualidad estas condiciones ya no pueden ser consideradas como
incuestionables. Con la transformacién de las organizaciones de los medios en
empresas comerciales a gran escala, la libertad de expresién se enfrent6 cada
Vez mas Con una nueva amenaza que proviene no del excesivo poder del Estado
que en realidad.cada Vez:Se.muestra mas debilitado, sino con el crecimiento
desmedido de [as organizaciones vinculadas a los medios. Resulta pues pueril
retvindicar la posibilidad de un «periodismo independiente» cuando los datos
indican que la propiedad de los medios es cada vez mas una zona incierta en la
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que las reglas cambian de manera constante. Una aproximacién al estilo del
laissez fairepara la actividad econdmica no necesariamente se corresponde con
lalibertad de expresién, ya que en un mercado desregulado se pueden desarrollar
vias que reducen efectivamente la diversidad y limitan la capacidad dé la mayotis-
delos individuos para hacer escuchar sus puntos de vista. La historia periodistica
de los paises occidentales brinda una amplia evidencia de esta ley de reduccién
de la diversidad. El liberalismo-no significé ampliacién de la oferta de opiniones
sino por el contrario una deliberada politica de silenciamiento de las opiniones
que no eran coincidentes con sus principios. Lz Nacion y La Prensa de Buenos
Aires son ejemplos elocuentes de proyectos editoriales que se fundaron como
apéndices de una doctrina politica y econémica que limitaban las opiniones
contrarias a su dogma.

Librado a su propia voluntad el mercado no necesariamente desarrolia la
diversidad y el pluralismo tampoco en el ambito de las comunicaciones. Como
en otras actividades, las industrias de los medios son conducidas en principio
por laldgica del beneficio y la acumulacién de capital, y no hay correlacién
entre aquella y el cultivo de la diversidad.

Asi como el liberalismo subestimé los peligros que podrian sobrevenir
de la dependencia de las instituciones medidticas respecto de la intensidad del
proceso competitivo de acumulacion de capital, tampoco previeron la limitacion
alaque la autonomia y la soberania llegarian por el desarrollo de redes de poder
transnacional y por las actividades y politicas de instituciones que actiian cada
vez mis a escala global. Los estados nacionales no fueron nunca entidades
aisladas, siempre fueron parte de un sistemia interconectado de naciones,
relacionados a partir de alianzas que iban tejiendo y que eran dependientes de
los procesos de acumulacion que se extendfan mas alla de las fronteras nacionales.
Pero en los (iltimos cuarenta afios del siglo XX, el grado de vinculacién crecié
de manera estrepitosa. Es un aspecto insoslayable en el &mbito de la informacién
y la comunicacidn asi como en otros sectores de la produccién de bienes. En un
momento en el que los grupos de comunicacién transnacional son actores
predominantes de la produccién y distribucion de bienes simbélicos, la reflexion
acerca de las condiciones de libertad de expresién no deberia restringirse al
marco territorial del estado nacional.

¢Cémo estimular entonces un tipo de relacién piiblica que no sea parte
del Estado ni que sea absolutamente dependiente del mercado? Se deberia
perseguir este objetivo buscando la realizacién del principio de pluralismo regulado®.

15. El concepto es desarrollado por John B. Thompson, Ok Cit.
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Se lo puede definir como el marco institucional en el que se acomode y asegure
la existencia de una pluralidad de organizaciones mediticas independientes. Es
un principio qué se funda en la tradicién de la libertad de expresién y en la
ufipéreancia del matitériimientts'de institticiortes-quie seari independientes del
poder del Estado. Pero es un principio que también debe reconocer que el
mercado librado a su propia voluntad no asegura las condiciones de libertad de
expresion, ni promueve la diversidad y el pluralismo .en el 4mbito de las
comunicactones. Para asegurar estas condiciones y promaver estos objetivos, es
necesario intervenir y regular los procesos que se dan.eh el mercado de tal
manera que la diversidad y el pluralismo na sean socavados por la concentracién
del poder econdmico y del poder simbblico.

El principio de pluralismo-regulado establece ciertos pardmetros amplios para
el desarrollo de las instituciones vinculadas a los medios. Por una parte, el
principio se vincula con la désconcentracidn de los recursos de las industrias de
los medios: la tendencia hacia la creciente concentracién de recursos deberia
recortarse creando las condiciones para el florecimiento de las organizaciones
relacionadas con medios independientes. Ello requiere no sélo de legislaciones
restrictivas - esto es, legislaciones que limiten las uniones, absorciones y
propiedades cruzadas de medios - sino sobre todo la posibilidad de fijar una
legislacién destinada a la creacién decondiciones favorables para el desarrollo
de orgartizaciones de medios que no sean parte de losgrandes conglomerados
multimediales. La ifitervencidn legislativa en las industrias culturales deberfa
ser promovida y vista no comdun medio de restriccién del podermonopélico
de las corporaciones multinacionales: esitambién una.via para. facilitar el
desarrollo de nuevos centros de poder simbélico que descansen fuera de las
esferas de los grandes conglomerados y sus redes de ramificacién de produccién
e intercambio.

Estos aspectos de pluralismo regulado - la desconcentracién de recursos
de las industrias de los medios y la separacién de las instituciones de los medios
del Estado - definen un amplio espacio institucional para el desarrollo de las
organizaciones de los medios, pero no especifican en detalle las formas de
propiedad y control que deberian prevalecer en estas industrias. Ponen en
evidencia un horizonte pero no pueden establecer de modo taxativo cémo debe
regu{arggel future dg;os‘mgdig_s salyo.en aquellos aspectos mas.glohales que
apuntan a promover la aparicién de los sectores ms postergados teniendo en

" cuenta pautas de interés y calidad. Parece impracticable e indeseable tratar de

prescribir la forma mas adecuada de organizacién. Es impracticable porque, en
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las circunstancias actuales, una proporcién importante de productos mediaticos
se producen y distribuyen a través de los conglomerados transnacionales. Es
posible regular las actividades de estos conglomerados, limitar sus adquisiciones
y buscar la creacién de entornos simbolicos enlos que los grupos transnactonales
no sean los Unicos actores. Pero suponer que los debates académicos acerca de
las formas ideales de propiedad y control de los medios tendrin un impacto
significativo en las actividades de los grandes emporios transnacionales es sblo
unailusién.

El ejemplo del desarrollo del «tercer sector» podria ser tomado como
referencia en la medida en que se propone la existencia de un drea que se separe
del estado, no dependa del sector privado pero se conecte con la sociedad. Algo
stmilar se puede pensar en términos de los medios masivos y del despliegue de
mecanismos que estén destinados a promover las actividades de este tipo de
entidades. Las peliculas-inglesas o francesas, por citar sélo el caso de la indus-
tria cinematografica, muestran en la conformacién de sus producciones este
tipo de tendencia y el resultado no es desfavorable, por supuesto que si la
referencia es 1a maquinaria millonaria de Hollywood no hay posibilidad de
reflexionar sobre estos temas. .

El problema principal es que la forma de propiedad y control en lain-
dustria de los medios no es necesariamente un indicador confiable del contenido,
dela calidad y de la orientacién del material producido. En Europa (sobre todo
en los paises miembros de la Unién Europea), por ejemplo, los programas més
criticos e innovadores fueron producidos y apoyados por el sector privado. De
modo similar, en la esfera de las publicaciones, algunos de los pasos mis
innovadores en los afios recientes, tales como las publicaciones de nuevas revistas
para mu]eres, han sido realizadas por pequefias editoriales independientes™. La
orgamzacwn de instituciones de medios con bases no comerciales no lleva
necesariamente a una producciones aburridas, auna caida dela calidad y auna
sustraccién del discurso compatible con el piiblico de un momento determinado.
Las redés de radios de frecuencia modulada existentes en la provincia de Buenos
Aires también son ejemplos que, aunque diferentes, muestran la diversidad de
problemas que hay que tomar en cuenta ala hora de definir posiciones. Algunos
programas de televisién por cable proponen una tendencia orientada a brindar
un espacio mas amplio a las opiniones de los ciudadanos.

16. Ver Christine Geraghty; «Feminismo y consumo mediaticon, en AA. VV., Estudios culturalesy
comunicacién. Andlisis produccidny consumo cultsyral de las politicas de identidady el postmodemisma, Paidds
Comunicacién, Barcelona, 1998, pags. 455-479.
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Para los propésitos de cultivo de la diversidad y el pluralismo, parece
posible y deseable promover una variedad de formas organizacionales. El principio
de pluralismo regulado define un espacio institucional amplio que permita este upo
de variedad. Pero este espacio no es que no tenga limites. Debe ser un espacio
entre el mercado y el Estado; o, mas precisamente, un espacio mis alla del
Estado que es regulado con una perspectiva de diversidad y pluralismo.

Hoy los mayores protagonistas en las industrias de los medios son las
corporaciones transnacionales, y los productos circulan mas alla de los limites
de un Estado en particular. El espacio institucional de los medios es
crecientemente transnacional en caracter, y cualquier intento de repensar
problemas de regulacién y diversidad deben ser situados en un nivel que se
extiende mas alla de las politicas nacionales. La forma tradicional de plantearse
los problemas de regulacién mediatica - en términos de relacién entre Estado y
sociedad, donde la ‘sociedad’ es entendida, explicita o implicitamente, como la
sociedad definida por los limites territoriales de un Estado nacional - resulta
insatisfactoria en un mundo donde las fronteras nacionales son cada vez mis
porosas con relacién al flujo de bienes simbélicos. Hoy ya no es posible pensar
la dimensi6n internacional de la comunicacién como suplementaria de una
politica nacional para la regulacién de los medios; por el contrario, la dimensién
internacional debe ser ubicada en el centro de la reflexién para establecer una
politica nacional viable y coherente.

Hay una creciente necesidad de ampliar el espacio de los temas que se
refieren a los cuerpos internacionales y a considerar la cuestién de cmo, en el
nivel internacional, las actividades de los conglomerados internacionales de
comunicacién pueden ser regulados en una forma que permita cultivar la
diversidad y el pluralismo. La creacién de una esfera piblica pluralista en cualquier
sociedad particular es crecientemente dependiente del cultivo de la diversidad y
del pluralismo en un nivel internacional, ya que todas las sociedades estin siendo
afectadas por flujos de comunicacién e informacién sobre los cuales los estados
nacionales tienen sélo un control limitado.
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