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Presentacion

Este nimero 34 [vol. XIII (1)] de Quaberns DEL CAC inaugura la nueva etapa de la revista, que incorpora los cambios
anunciados en el nimero anterior. La estructuracién de los contenidos se ajustard a las siguientes secciones: “Autor
invitado”, “Tema monografico”, “Observatorio”, “Critica de libros” y “Agenda”. La seccién “Observatorio” incluira sélo
articulos sujetos a un proceso de doble revision ciega.

Quabperns DEL CAC tiene el honor de estrenar la seccion “Autor invitado” con la contribucion del profesor, socidlogo y
periodista polaco Karol Jakubowicz, uno de los expertos europeos mas reconocidos en el analisis prospectivo del cam-
bio en los media. Con su articulo “iLa television D.C.? El cambio o la continuidad en la televisién”, presenta un docu-
mentado estado de la cuestion a 2010 sobre el medio televisivo, las tendencias de evolucion a partir de las nuevas
demandas sociales, las politicas existentes y los distintos modelos de regulacién.

El “Tema monografico” del presente nlimero, con el titulo “Hacia una nueva ecologia del audiovisual”, sigue el enfo-
que de Jakubowicz y aborda en profundidad el impacto del cambio digital en todo el ecosistema de las iméagenes vy el
audiovisual. Carlos A. Scolari vincula el anélisis de la perspectiva empirica de los cambios en el ecosistema comuni-
cativo a la tradicion tedrica de la ecologia de los medios (media ecology), una corriente interdisciplinaria y transmedia-
tica, que ha ido configurando un campo cientifico muy apropiado para el anélisis de la evolucién sociocultural de la
sociedad de la comunicacion (“Ecologia de los medios. Mapa de un nicho tedrico”). Elisenda Ardévol, Antoni Roig,
Edgar Gomez-Cruz y Gemma San Cornelio examinan desde una perspectiva antropoldgica como la digitalizacién del
audiovisual, internet, la banda ancha y los mdviles han alterado el “circuito de la cultura” derivado de la anterior cul-
tura de masas y se interesan por cdmo se van redefiniendo los roles de los consumidores, los medios y los creadores
culturales (“Practicas creativas y participacion en los nuevos media”). Joan M. Corbella parte de los elementos estruc-
turales que desde los afios noventa han confluido en el actual ecosistema digital, que cuestiona tanto el propio concep-
to de medio de comunicacion como la preeminencia del sector audiovisual, y elabora un mapa detallado de los nuevos
actores en la cadena de valor y los nuevos servicios emergentes (“La nueva ecologia del audiovisual: nuevos actores,
viejos y nuevos problemas”). Ramén Zallo basa su analisis prospectivo en el impacto de la crisis econdémica iniciada
en 2007 y argumenta que la comunicacion y la cultura estan en el epicentro del cambio y la crisis tecnocultural, que
entiende como crisis de sobreproduccién y también de modelos de negocio (“Las crisis econdmicas, la digitalizacién y
el cambio tecnocultural: elementos para una prospectiva”). Juan Pablo Artero, Ménica Herrero y Alfonso Sanchez-
Tabernero analizan los efectos de la digitalizacién y la convergencia en el mercado espafol con respecto a la oferta tele-
visiva, los modelos de negocio, los nuevos intermediarios y el nuevo protagonismo del publico, y acaban sugiriendo
posibles escenarios del sector audiovisual espafol para la préxima década (“Impacto econémico de la digitalizacién y
la convergencia en el sector audiovisual en Espana”).

Abre la seccién “Observatorio” el articulo de Josep M. Marti, Maria Gutiérrez, Xavier Ribes, Belén Monclis y Luisa
Martinez, donde se analiza la crisis de la radio convencional entre los jovenes de Catalufia de 14-25 anos, se diagnos-
tican las causas y se apunta como conclusién que la irrupcion de internet ha agravado la “desvinculacién emocional”
de los jévenes respecto a la radio (“La crisis del consumo radiofénico juvenil en Catalufa”). Jaume Soriano aborda una
aproximacion a los patrones de consumo de medios de comunicacién de los extranjeros residentes en Catalufa en rela-
cién con los patrones de los autdctonos a partir de los datos del Barémetro de la Comunicacién y la Cultura durante el
2008 (“Analisis comparado de audiencias y consumos culturales de los extranjeros en Catalufia”). Nadria Almiron, Maria
Capurro y Pablo Santcovsky presentan los resultados de un estudio comparado para los principales estados de Europa
sobre el mecanismo de los controvertidos bloques electorales en los medios publicos catalanes y espafoles durante la
campanfa electoral, y concluyen que no tiene precedentes en la Unién Europea (“Los bloques electorales en los medios
publicos del Estado espafiol: una excepcion en Europa”). Aimée Vega pone de manifiesto y denuncia, a partir del ana-
lisis de contenido de una muestra de la programacién de emisoras de radio con mas audiencia y cobertura de México,
la representacion social de la violencia contra las mujeres y la responsabilidad de los grandes medios en la reproduc-
cién de los estereotipos en la violencia machista (“La representacién social de la violencia de género en la radio mexi-
cana”). Y Sudhamshu Dahal e I. Arul Aram ofrecen un mapa de la radio comunitaria en el sur de Asia, siguiendo el
ejemplo pionero del Nepal y las politicas especificas de la India, para destacar los beneficios que este medio “dialogi-
co” comporta para las comunidades poco desarrolladas o con problemas de marginacién (“La radio comunidad en Asia
del sur: la tecnologia al servicio de la comunidad”).

Josep Gifreu
Director
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Resumen

La “televisién D.C.” designa la television tras la convergencia.
En los medios escritos prevalece la opinién de que la televi-
sién “D.C.” es o sera cualitativamente y fundamentalmente
diferente de la actual. Los prondsticos de futuro van desde la
“transformacion” (un cambio de paradigma que implica el
desmantelamiento de la televisién tradicional) al “estanca-
miento” o -en el mejor de los casos- “Emisiones plus”. A pesar
de que los requisitos tecnolégicos ya estan disponibles, los
factores sociales y culturales han impedido de momento la
“transformacién”. Se ha producido un cambio en la television,
pero también continuidad. El panorama de la televisién incor-
poraré probablemente elementos de todos los escenarios ana-
lizados en el articulo.

La convergencia plantea muchos retos a los marcos juridicos
e institucionales de la regulacién. El jurado aun delibera
sobre si la fusién de las telecomunicaciones y de las autori-
dades reguladoras es la mejor manera de tratar estos retos. En
muchos casos, los paises con organismos reguladores fuertes
y bien establecidos los mantienen y no fomentan su integra-
cién, sino una estrecha cooperacién con los reguladores de
las telecomunicaciones.

Palabras clave
Television, convergencia, escenarios futuros, cambio de para-
digma, cambio y continuidad, soluciones normativas legales

Abstract

"Television A.C." stands for television after convergence.
Suggestions that "television A.C." is or will be qualitatively and
fundamentally different from traditional television abound in
the literature. Forecasts for the future range all the way from
"transformation" (a paradigm shift involving the dismantling of
traditional television) to "stagnation", or - at best - "Broadcast
Plus". Though all the technological prerequisites are already
available, social and cultural factors have so far prevented
"transformation". There has been a great deal of change in
television, but also a lot of continuity. The television
landscape will most likely incorporate elements of all the
scenarios discussed in the paper.

Convergence is posing many challenges to legal and
institutional frameworks of regulation. The jury is still out on
whether the merger of telecommunications and broadcasting
law and regulatory authorities is the best way to deal with
these challenges. In many cases, countries with strong and
well-established broadcasting regulatory bodies retain them
and seek to promote not their integration, but closer
cooperation, with telecommunications regulators.

Key words
Television, convergence, future scenarios, paradigm shift,
change and continuity, legal and institutional regulatory
solutions.

La “television D.C."” designa la television tras la convergencia.
En los medios escritos prevalece la opinién que la televisidn
“D.C." es o sera cualitativamente y fundamentalmente diferen-
te de la actual, pero hay que evaluar el grado de probabilidad
de estos pronosticos para entender qué direccion sigue la tele-
visién. En estas paginas abordaremos las directrices generales
del cambio y de sus caracteristicas principales.

Pero méas vale empezar por el principio. Podemos definir la
convergencia como “la habilidad de un grupo de canales de
distribucion digital para hacer llegar cada vez mas servicios y
contenidos de toda clase (audio, video, texto u otros datos) a
los dispositivos de los consumidores” (OFCOM 2008a: 89). A
parte, la convergencia propicia que los medios adquieran las
caracteristicas de la digitalizacién, la hipertextualidad, la dis-

persién y la virtualidad (Lister, Dovey, Giddings, Grant y Kelley
2003) a la vez que combina las dimensiones de la comunica-
cién interpersonal y de los medios de comunicaciéon de masa
en las mismas plataformas (Cardoso 2006; véase también
Mueller 1999). Las ramificaciones del proceso son muy
amplias pero sin embargo, tal y como apunto Latzer (2009), es
posible distinguir diferentes tipos de convergencia: tecnolégica,
corporativa, sociofuncional, receptiva, espacial y reguladora.
Es evidente que el proceso de convergencia no se ha comple-
tado. Los nuevos medios y los desarrollos tecnolégicos que los
posibilitan todavia se encuentran en lo que se podria denomi-
nar estado de “crisalidacion”; es decir, en una fase intermedia
del desarrollo en el que sus caracteristicas y usos, como tam-
bién las oportunidades y los peligros potenciales que se aso-
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Tabla 1. Las “generaciones” de la television

Noam (1995) Galperin y Bar (2002) Roel (2008)

Television privilegiada: Television fordista: emision Paleotelevision: primera época del monopolio publico
contexto oligopolistico en el unidireccional de pocos estatal

gue conviven sélo unos canales

cuantos canales

Television multicanal: mayor Television multicanal: emisién
comercializacién, diversidad y unidireccional de multiples
canales mas especializados canales

Neotelevision: competencia entre el sector publico y
el comercial; al mismo tiempo que coexisten la “gran
difusion” (broadcasting) y la “difusion selectiva”
(narrow-casting), como los canales tematicos.

Cibertelevision: cibertelevision | Television interactiva: entrega
disgregada y descentralizada bidireccional de multiples
canales de video y otros
servicios

Post-television: la oferta de programas se multiplica y
se personaliza; difusién no lineal y television
individualizada a la carta; tecnologias accesibles en
cualguier momento y desde cualquier lugar (time-
and-place shifting technologies); plataformas de
distribucion alternativas (moviles, teléfonos, PDA o
internet).

Fuente: Elaboracion propia.

cian a él, todavia no han sido del todo explorados (Jakubowicz
2009).

En este articulo se examinarén algunos de los principales
componentes del proceso de cambio de la television y sugeri-
remos un amplio marco analitico para estudiarlo. La evolucion
de la television a menudo se presenta como un proceso de tran-
sicion en tres etapas como las que se recogen en la tabla 1.

A menudo se presenta este cuadro como una progresion obje-
tiva e inexorable hacia la television de tercera generacién o la
cibertelevision o post-television, aunque los desarrollos en un
entorno real y las opiniones de los expertos en la materia sugie-
ren lo contrario. Para ilustrarlo presentaremos a continuacion
de modo breve (por motivos de espacio no es posible desarro-
llar plenamente las tesis) de dos de las teorias prevalentes en
los medios escritos.

Muchos autores coinciden con la opinién de Fidler (1997),
que sostiene que la mediamorfosis comporta, entre otras con-
secuencias, “la coevolucién y la coexistencia” de todas las for-
mas de los medios de comunicacién: “la pervivencia” de las
formas antiguas, si se adaptan y evolucionan, y la “propaga-
cién”, segln la cual las formas mas nuevas de los medios con-
servan las particularidades mas caracteristicas de las formas
antiguas; por esta razén son cambios “acumulativos” (los nue-
vos medios emergentes no sustituyen a los antiguos pese a
haber modificado sus funciones y contenidos; para mas infor-
macion véase Fortunati 2005 o Bolter y Grusin 2000).

El determinismo tecnolégico, es decir, extrapolar la evolucién
y el desarrollo de un medio sélo en funcién de los avances tec-
nolégicos, puede conducir, si se dejan de lado otros factores, a
sobrevalorar el ritmo y el alcance de los cambios. En la linea de
Williams (1974), hablaremos mas bien de una “historia social”
de la television, del fuerte impacto de los factores sociales, eco-
noémicos y culturales y, por ejemplo, de como “sobrevienen las
necesidades sociales” que determinan la emergencia y la posi-
ble aplicacién de las invenciones tecnolégicas (Winston 1990)

o del “proceso de interaccion entre la sociedad y la tecnologia”
a través del cual las necesidades que la sociedad ha experimen-
tado, a menudo a raiz de los cambios materiales y de las cir-
cunstancias medioambientales, derivan hacia la busqueda de
soluciones tecnoldgicas y, también, afectan al método de apli-
cacién (McQuail 2007; véase también Sawhney y Lee 2005, y
Stéber 2004). Como resumié Karaganis (2007:9): “las nuevas
tecnologias se afianzan en el contexto de acompanar las inno-
vaciones culturales sélo cuando se exploran sus posibilidades
latentes. Esta interdependencia significa que las tecnologias no
sblo se reciben sino que estan socialmente definidas mediante
un proceso de adopcion y, eventualmente, imbricadas social-
mente en las nuevas practicas colectivas e institucionales.”

éQué es la television y como evolucionara? Posibles
escenarios

Para empezar, citaremos las principales caracteristicas de la
television tradicional que definié McQuail (2005: 36): amplio
alcance, ambito y gama, contenidos audiovisuales, organi-
zacion y tecnologia complejas, caracter publico y regulacion
extensiva, caracter nacional e internacional, formatos de conte-
nido muy variado. La televisién tradicional constituye, desde
luego, la quinta esencia de los medios de masas dirigidos a una
audiencia de masas.

Los pronosticos sobre la evolucion de los medios de comuni-
cacion en general, y de la television en particular, incluyen las
cuatro posibilidades de Foster (2007).

La transformacion: drastica reduccién de las emisiones pro-
gramadas de television. Las plataformas de distribucién acttan
como mecanismos de enlace entre los millones de consumido-
res particulares y los miles de proveedores de contenidos.

La consolidaciéon: el mercado estd formato por un nimero
reducido de actores principales integrados verticalmente.

Quaderns del CAC 34, vol. XIII (1) - junio 2010
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La fragmentacion total: una fractura digital significativa y un
mercado de consumo muy fragmentado, hecho que comporta-
ra el empobrecimiento del sector audiovisual, un sector en
linea altamente fragmentado y un mayor déficit cultural y digi-
tal entre los que son incapaces de participar plenamente en el
nuevo panorama audiovisual de banda ancha.

El estancamiento: un crecimiento mas lento del que se pre-
veia en la demanda de banda ancha y de nuevos servicios digi-
tales, sin inversiones a gran escala en las nuevas tecnologias
(véase también OFCOM 2008a).

Las predicciones hechas por la OFCOM (2009a) sobre como
sera el sector del entretenimiento en 2028 sefialan que los
avances tecnolégicos serdn drasticos pero también apuntan
que la mayor incertidumbre es el fin de la demanda de entre-
tenimiento por parte de la persona espectadora en un futuro.
Este hecho refleja precisamente que la aproximacion sociocul-
turalmente determinista y no la tecnolégico-determinista es la
adecuada. La evolucién de los medios no estard marcada por
la disponibilidad tecnolégica sino por el uso que la sociedad
decida hacer (o no hacer) de ella.

La OFCOM (2009a) prevé tres posibles escenarios, tal y
como se recoge en el cuadro 1. En el escenario de “emisiones
plus” (Broadcast Plus) la mayoria de la poblacién preferiria las
emisiones de video programadas a través de una combinacion
de servicios de subscripcién y de servicios financiados por
publicidad. El principal motivo para elegir esta opcion seria la
comodidad y la facilidad de uso de las parrillas. Los prestado-
res continuarian manteniendo sus funciones tradicionales pese
a que un grupo de ellos tendria un rol predominante y domi-
naria los nuevos mercados con publicidad focalizada y la ofer-
ta de canales personalizados. Estos prestadores, que tendrian
a mano el grupo mas amplio de canales para difundir conteni-

Cuadro 1. Tres posibles escenarios para el 2028

dos, serian los que mas triunfarian al suministrar la programa-
cion de la television tradicional.

En el escenario de “opciones infinitas” (Infinite Choice) los
consumidores de todas las edades virtuales se sumergirian en
las experiencias participativas de entretenimiento y de servicios
que internet puede ofrecer a través de redes de banda ancha
de segunda generacién. Por consiguiente, la parte mas impor-
tante de contenidos de entretenimiento se ofrecerian por inter-
net pese a que grupo minoritario de espectadores continuaria
mirando los programas por la television. El principal reclamo
del sistema de entretenimiento en linea seria la infinidad de
contenidos disponibles en la red; algunos harian blsquedas
activas de videos mientras que otros se dejarian aconsejar por
los usuarios de las redes sociales, comprarian en las tiendas de
entretenimiento, y otros se subscribirian a las programaciones
personalizadas.

Finalmente, en el escenario “ahora y en todas partes”
(Anywhere Now) la mayoria de usuarios utilizaria los dispositi-
vos moviles personalizados para controlar el propio consumo
de entretenimiento, convirtiéndolo en una experiencia mas per-
sonal. Los servicios estarian disponibles en todas partes y a
cualquier hora; so6lo es necesario que la persona usuaria tenga
a mano su dispositivo personal para acceder a los servicios a
través de una combinaciéon de conexiones moviles y Wi-Fi. El
entretenimiento en linea serfa predominante, pero el dispositi-
vo personal, mas que el servidor de la red doméstica, seria el
elemento clave en el consumo de entretenimiento. Si la perso-
na espectadora quisiera ver cine en pantalla grande sélo debe-
ria conectar su aparato a una pantalla de alta definicién de
grandes dimensiones para ver la pelicula en la sala de estar o
en la habitacién. Se irfan cerrando las plataformas de television
terrestre por la migraciéon hacia las plataformas por satélite con

Entretenimiento
activo

A

Opciones Ahora
infinitas

Entretenimiento

y en todas partes

Entretenimiento

con restricciones

Emisiones

-~J

plus

\4
Entretenimiento
pasivo

> sin restricciones

Fuente: OFCOM (2009).
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emisiones multicanal de alta definicién y hacia el entreteni-
miento en linea.

Por ahora, en todos estos escenarios parece casi inconcebible
que no se produzca la inevitable evolucién hacia la tercera
generacion de la cibertelevision o post-television. El escenario
“emisiones plus” se presenta como una alternativa viable, aun-
que presenta relativamente pocas variaciones respecto a la
situacion.

En el mismo informe, la OFCOM (2009a) evalla cuél podria
ser el proceso decisivo para determinar cual de los tres escena-
rios prevalecera por encima de los demas, como por ejemplo el
cambio de la televisién hacia las redes de emision de banda
ancha. Uno de los indicadores clave para determinar la direc-
cion de este cambio en la television es la facilidad con la que
la persona usuaria podra acceder a la programacion y, todavia
mas importante, el consumo y la demanda que se hara en linea
a través de las redes de difusion.

Junto a otros factores, la OFCOM (de modo acertado, seglin
nuestra opinién) identifica la demanda de videos en linea como
una de las claves determinantes del proceso evolutivo de la
television. La demanda es una consecuencia del contexto
social, cultural, financiero y tecnoldgico. En este sentido, se
proponen cuatro posibles escenarios para la futura demanda de
videos en linea, paralelos a la creciente demanda de conteni-
dos en linea.

Segln los autores, el escenario 4 (en el que casi todas las
emisiones televisivas son en alta definicion, a la carta y consu-
midas a través de las redes IP, una situacion que se acerca a la
cibertelevision o post-television que se describe en la tabla 1)
es tan extremo que es menos probable que se produzca. En
cambio, creen mas plausibles los escenarios 2 y 3 (el cambio
generalizado hacia una televisién a la carta, a menudo median-
te redes de IP, un porcentaje mas elevado de los contenidos de
los canales especializados, la limitacion del cambio hacia las
emisiones de contenidos lineales a través de las redes IP y una
migracion importante hacia la descarga de DVD) si se extiende
el acceso a la nueva generacion (New Generation Access), es
decir, las conexiones superrapidas.

Los elementos del cambio en la television

Si volvemos a citar la descripcion que hace McQuail sobre las
principales caracteristicas de la comunicacién de masas y la
audiencia de masas veremos que la convergencia tiene el
potencial para introducir cambios, tal y como se refleja en las
tablas 2 y 3 (las columnas “antes” representan las caracteris-
ticas de la comunicacién de masas y la audiencia de masas
que describi6 McQuail, mientras que las columnas “después”
las afiade el autor de este articulo).

Algunos de los anteriores procesos de cambio se remarcan en
negrita ya que creemos que constituyen una parte de lo que
podria considerarse “un cambio de paradigma” significante
dentro del mundo de la televisién tradicional. Desde este pun-
to de vista, podemos identificar tres tipos de procedimientos de
cambio en funcion de su impacto en la television tradicional.
Se detallan en la tabla 4.

Es importante remarcar que para hacer posible la “liberacion
de contenido” como se describe en el articulo 1 de la Directiva
de servicios de comunicacién audiovisual (AVMSD) ha sido
necesario crear un nuevo término para definir lo que antigua-
mente se denominaba “television tradicional” y que ahora se
denomina “servicio de comunicacién audiovisual”. Se define en
funcién de la finalidad que se persigue al distribuir el conteni-
do (“la emisién de programas para informar, entretener o edu-
car al publico general”) y no por la tecnologia que se utiliza (tal
y como recoge la directiva, el contenido puede distribuirse a
través de cualquier “red de comunicacion electrénica”).

Lo que aqui se denomina “cambio de paradigma” correspon-
deria a lo que Foster (2007) denomina “transfor-macién” (véa-
se anteriormente). Esta denominacién sirve para definir, por
una parte, el cambio estructural basico y la descentralizacion
del servidor de contenidos y, por otra, el fin de la division entre
los proveedores activos de contenido y los receptores pasivos
para que los dos agentes participen en la formacién de conte-
nido. En “el cambio fundamental” el paso a la distribucién indi-
vidualizada de contenidos cambiara radicalmente la experien-
cia de la audiencia.

Tabla 2. El proceso de la comunicacion de masas antes y después de la convergencia

Antes Después
Distribucion y recepcion a Distribucién global y personalizada al momento
gran escala

Flujo unidireccional

Flujo bidireccional: la audiencia tiene la capacidad de responder
o de facilitar contenidos para que sean emitidos

Relacion asimétrica

El usuario tiene la posibilidad de reaccionar, de ofrecer
respuestas y contenidos y de interaccionar

Impersonal y anénima

Influida por la individualizaciéon y la personalizacion

Relacion de mercado o
comercial

La UGC y los nuevos comunicadores la cambian

Contenidos estandarizados Contenidos muy atomizados

Fuente: Adaptacion de McQuail, 2005.
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Tabla 3. La audiencia de masas antes y después de la convergencia

Antes Después

Cifras elevadas

Todas las categorias —de la recepcién global a la individual

Muy dispersa
individuos solos

La focalizacién y la localizacién permiten llegar a unos
grupos de espectadores claramente identificables o incluso a

No-interactiva y anénima

Interactiva y potencialmente personalizada

Heterogénea

Potencialmente homogénea

No esta organizada y no actta por
propia voluntad

Capaz de organizarse, reaccionar y dar respuestas

Un objeto de control y manipulacién

Mas conocimientos sobre los medios, resistencia a la
propaganda o a la manipulacién

Fuente: Adaptacién de McQuail, 2005

Tabla 4. Tres procedimientos de cambio en la television tradicional

Tipo de cambio Descripcion

“Cambio de de programacion y lo distribuyen una serie de organizaciones especializadas
paradigma” (prestadores o proveedores de servicios audiovisuales)
fundamental Fin del rol pasivo de la audiencia donde todo el contenido proviene del

programador o proveedor

Erradicacion del marco basico en el que el contenido se combina en una oferta

Cambio fundamental
del sistema tradicional de television

Transicion de los servicios de programacion generalistas estandares (con canales
y servicios temaéticos) hacia la distribucién personalizada de contenido a través

television en movilidad, etc.)
Introduccién de la televisién 3D

. . contenido
Cambio secundario

(ejemplos)

memoria”)

Capacidad para recibir el contenido en diferentes pantallas (TV, PC, PDA,

Disponibilidad de contenido lineal o a la carta
Posibilidad de que la audiencia elija el momento y el lugar en el que recibir el

Nuevos métodos multimedia de produccién de contenidos

Cambios estructurales y organizativos en los organismos televisivos por
facilitarles la adaptacion a la convergencia

“Liberacién de contenido”: ya no estara unido Gnicamente a un solo medio fisico
“Liberacién de archivos”: facilitar el acceso a contenidos antiguos mediante
internet a todo el mundo que esté interesado en ellos (“los medios recuperan

Fuente: Adaptacién de McQuail, 2005

La individualizacion y la personalizacién del contenido tam-
bién son plausibles en el escenario que la OFCOM define como
el de “opciones infinitas” (Infinite Choice). En este caso, la
audiencia pasara de una recepcién pasiva a una activa (“acti-
va” porque busca y selecciona el contenido que quiere ver pero
no lo genera) sin llegar a la participacion activa en la produc-
cién y distribucién de contenidos, como pasa en la situacion
de “cambio de paradigma”. Nos encontrariamos en la misma
situacion si la audiencia jugara un papel activo en el proceso
de formulacién de las politicas generales de emisién o en las
politicas especificas de programacién de algunos proveedores
o servicios. Si bien es cierto que se trataria de una situacion

revolucionaria, no afectaria al contexto basico de la television
(para profundizar en la relacién cambiante entre el proveedor y
la audiencia, véase Carpenter 2009; Enli 2008; Sundet 2009;
Ytreberg 2009).

Para acabar, tal y como se apunta en el “cambio secundario”,
no deben subestimarse los procesos descritos en este articulo:
por ejemplo, los procesos de produccion de nuevos contenidos
(véase Erdal 2009; Verweij 2009) requieren cambios impor-
tantes en el modo de trabajar y de organizarse de los prestado-
res de servicios y de programas. Sin embargo, por si mismos
no podran incidir demasiado en la relacion actual entre la tele-
vision tradicional y la audiencia.
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De todos modos, seglin nuestro punto de vista, la cuestién
principal es el ritmo y el alcance del cambio que habra para
pasar del "antes” al “después”, tal y como se ve en las tablas
2y3.

¢“Transformacion” o “emisiones plus”?

Acto seguido definiremos brevemente las principales tenden-
cias evolutivas que puede seguir la television y que seran Uti-
les para prever cual de los dos escenarios prevalecera en un
futuro inmediato. Nos centraremos en si aquello que denomi-
namos marco de la televisién tradicional se esta cuestionando
hasta el punto que implicaria su “cambio de paradigma”.

Segln el Observatorio Europeo del Audiovisual (2010) la
situacion que se observa en los 29 paises miembro de la UE y
de otros paises candidatos a entrar es “un aumento del nime-
ro de canales de television y de plataformas multicanal en
Europa pese a la crisis”. Durante el 2009 se abrieron mas de
245 canales de televisién en Europa, al mismo tiempo que
unos 220 dejaron de emitir. Mas de la mitad de los 7.200
canales europeos que existen actualmente son canales regiona-
les o locales, 43% son nacionales y el 6% restante son inter-
nacionales. La mayoria son canales tematicos, que programan
principalmente peliculas y ficcién; asi como canales de depor-
tes y canales con programas de entretenimiento clésicos.

El mercado de la television por cable se estd consolidando
paulatinamente a la vez que se incrementa la televisién por IP,
por satélite o por mévil. En los 29 paises miembros ya hay
unos 4.000 operadores de television por cable.

Paralelamente al despliegue de la TDT por Europa, las empre-
sas que distribuyen servicios de pago por la TDT han pasado
de 14 a finales del 2008 a 20 a finales del 2009.

Por su parte, el nimero de operadores de television por IP se
ha incrementado de los 68 a finales del 2008 a los 90 que se
contabilizaron al cabo de un afo. También es destacable el cre-
cimiento de los proveedores de los servicios por satélite en
Europa, que ha pasado de 51 a 60 en un afio.

El nimero total de operadores de servicios por redes moéviles
(tanto los servicios de television para teléfonos moéviles 3G
como a través del DVB-H) también ha crecido pese a que el
sistema DVB-H sdélo ha cuajado en un par de paises de la UE.
Se han creado 114 cadenas de televisién sélo para cubrir los
servicios a través del movil y unas cuantas son meras adapta-
ciones de cadenas de television muy populares que ya hace
ahos que funcionan.

Se trata de muchos canales de television en tan poco tiempo
si tenemos en cuenta que sélo son cadenas europeas. Pero,
icudl es la evolucion en los paises con méas demanda? El infor-
me de investigacion de la OFCOM E/ mercado de las comuni-
caciones internacionales 2008. 4. La television (OFCOM
2008c; véase también OFCOM 2009b) responde en parte esta
cuestion al comparar la situacién del Reino Unido con la de
seis paises potentes en este campo como son Francia,

Alemania, Italia, Estados Unidos, Canada y Japon; y también
facilita datos sobre otros paises como Polonia, Espafia,
Holanda, Suecia y la Republica de Irlanda.

En la mayoria de paises donde se hizo la encuesta, salvo
Japén, casi la mitad de los encuestados con acceso a internet
respondieron que la principal fuente de informacién sobre el
mundo o su pais era la television, por delante de internet, los
periddicos o la radio. La television también es la primera fuen-
te de entretenimiento en todos los paises encuestados con unas
cifras que oscilan entre el 45% de Estados Unidos y el 60% de
Francia o Alemania.

Cabe remarcar que internet también se ha convertido en una
plataforma de consumo de contenidos televisivos. En Estados
Unidos, por ejemplo, durante el mes de julio de 2009, unos
158 millones de internautas usaron la red para ver videos en
linea; la mayor cifra que se ha registrado nunca y que significa
un récord con 21.400 millones de reproducciones de videos en
un mes. EI 81% del total de los internautas de Estados Unidos
vieron algln video en linea durante el mes de julio, con una
media de 500 minutos de retransmision u 8,3 horas de video
por cabeza (Hefflinger 2009).

Estos resultados coinciden bastante con los de un estudio que
se llevd a cabo en el Reino Unido, donde hay un marcado inte-
rés por las posibilidades de la television con pantalla multiple:
el 55% de los encuestados se mostrd interesado en los servi-
cios que permiten ver la television a través de cualquier dispo-
sitivo, como el ordenador o el teléfono inteligente (smartpho-
ne), y cambiar de uno a otro sin problema. El estudio también
refleja un creciente interés por el acceso a los contenidos tele-
visivos a través de los dispositivos de television moviles
(QuickPlay Media 2010).

El European Media Engagement Barometer apunta resultados
similares a los del Reino Unido, Suecia, Francia, Alemania o
Espafia (Motorola 2010). Actualmente los usuarios acceden a
la programacion televisiva a través de un abanico del canales
de distribucion (la reproduccién en tiempo real de los videos en
linea, television a la carta y descarga de videos desde internet)
y quieren controlar y personalizar los contenidos y compartirlos
a través de diferentes dispositivos. Sin embargo, la television
en directo todavia predomina entre los espectadores. Suecia es
el Unico pais en el que los encuestados respondieron que pre-
ferian la television por internet (48%) a la television en tiempo
real (28%).

Motorola (2010) habla de “la era de la televisién por inter-
net”, mientras que “el estudio de las tres pantallas” de Nielsen
(2009a: 1) demuestra que en Estados Unidos, pese al creci-
miento del DVR y las reproducciones de videos por internet, la
televisién tradicional “sigue manteniendo una posicion privile-
giada [...], los usuarios incluyen cada vez mas a menudo las
plataformas de video en la programacion semanal en lugar de
sustituirlas”. Nielsen (2009b) también informa que incluso los
adolescentes norteamericanos no sélo no estan abandonando la
televisién por otros medios, sino que consumen mas television
que nunca, hasta un 6% mas durante los Ultimos cinco afos.
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Deloitte Touche Tohmatsu (2010) sefala que mientras miran
la televisién, muchos adolescentes aprovechan por comunicar-
se virtualmente a través de otros dispositivos; esta practica se
conoce con el nombre de “water cooler effect” (efecto refrige-
rante): los bloques o las redes sociales como Facebook o
Twitter permiten que pueda mantenerse una conversacion
sobre los programas que la gente estd viendo en aquel
momento e invitan a repartir el tiempo entre la pantalla del
ordenador y la de la televisor (la OFCOM, 2008c informa que
cada vez es mas habitual el uso concurrente o simultdneo de
varios medios: los usuarios encuestados, desde el 70% de los
italianos hasta el 83% de los japoneses, admiten que utilizan
internet mientras miran la televisién). Esta practica contribuye
a hacer subir los indice de audiencia y favorece que las cade-
nas de televisién vean internet como “un amigo” en lugar de
como “un enemigo” (Stelter 2010).

Pero Deloitte Touche Tohmatsu (2010: 4-5), en sus “predic-
ciones sobre el futuro de los medios para el 2010”, sefala otro
factor todavia mas determinante y dice que “la programacién
lineal se mantiene en pie: las parrillas televisiva y radiofénica
predominan”. Segln esta prediccién, en 2010 casi el 90% de
la television y el 80% de los contenidos de audio seguiran con-
sumiéndose de modo lineal. El informe apunta que “tal vez en
un futuro lejano la mayoria de contenidos audiovisuales se
consumiran de manera no lineal pero en 2010 los espectado-
res preferiran no cambiar y optar sin pensarlo por la parrilla
predefinida antes que sentirse resentidos por lo que algunos
expertos han denominado ‘la tirania de la parrilla’. Entre las
multiples razones para defender este punto de vista que se
presenta en el informe se encuentra un fenémeno que también
recogen otras publicaciones, es decir, el que tiene varias opcio-
nes disponibles, “escoger los programas uno por uno es abu-
rrido y superfluo”. La recepcion lineal pervivira siempre que
continte siendo facil de utilizar y si los espectadores se dejan
llevar por la inercia. Segln el informe, podria “continuar rei-

Tabla 5. Diversas formas de UGC

nando no sélo en 2010 sino durante unos cuantos afios mas”.
Si es asi, también seguira el reinado de los prestadores y de los
proveedores de contenidos.

Centrémonos ahora en las perspectivas del otro elemento
importante de un “cambio putativo de paradigma” por desarro-
llar: que los receptores pasivos se conviertan en consumidores
y prosumidores (productores activos) y que participen en la
creacién y distribucion de contenidos en una escala que erra-
dicaria el dominio de los proveedores de contenidos tradiciona-
les. Este fendmeno a menudo se denomina UGC (contenido
generado por el usuario, del inglés User Generated Content) o
UCC (contenido creado por el usuario, del inglés User Created
Content), “contenido generado por el consumidor”, “periodis-
mo ciudadano”, “medios sociales” o “medios participativos”.
Cabe remarcar que generalmente siempre se hace referencia en
estos procesos a los usuarios de internet (Le Borgne-
Bachschmidt et. al. 2008; Wunsch-Vincent; Vickery 2007;
Thurman 2008; Jakubowicz 2009) y que, segln las investiga-
ciones, solo una minoria (aunque a escala mundial se trata de
millones de personas) esta preparada para jugar un rol tan acti-
vo (véase también Horrigan 2007).

Los UGC también se tratan en el contexto de las emisiones
televisivas y radiofonicas. En la tabla 5 se recogen las princi-
pales formas de UGC, diferenciadas por los emisores.

Algunas formas de UGC sobrepasan el estricto control y el
limite de creacion de nuevos contenidos. Un ejemplo es el caso
de un programa de television de periodismo ciudadano que se
llamaba /K OP TV (Yo en la tele) que Endemol estren6 en 2007
en Holanda (Luft 2007). El programa diario duraba media hora
y se elaboraba en colaboracién con el servicio holandés de
periodismo ciudadano Skoeps. Los videos ciudadanos que
informaban de las Ultimas noticias debian cargarse en la web
de Skoeps.nl o en la pagina web del programa. Por lo tanto, se
emitian antes de una seleccion previa en la web o por parte del
presentador del programa televisivo.

Tipo de UGC Descripcion y usos

Ejemplos

Contenidos informativos
generados por la

Los informativos utilizan diferentes
formas de UGC: fotos, experiencias

Iméagenes de las noticias de Ultima hora,
videos, grabaciones, estudios, testimonios

audiencia y “nuevos” temas y las noticias méas nuevas

Comentarios de la S o Participacion en linea en las mesas de
o La audiencia da su opinién e

audiencia debate o los debates radiofonicos

colaboran para producir nuevos
materiales que no estan
relacionados con las noticias

Contenidos colaborativos

Los participantes y los prestadores

Cortometrajes, biografias

Periodismo interactivo

Colaboracion para crear contenidos

La audiencia busca y afiade testimonios

informativos para completar las noticias
Otros contenidos no- Los demas contenidos no- Resefas, recomendaciones de imagenes
informativos informativos sin contenido informativo

Fuente: Scott (2009: 17)
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Tabla 6. Modelos de regulacion antiguos y nuevos

Modelo antiguo

Modelo nuevo

Regulacion de los contenidos de las
retransmisiones

Horizontal, tecnolégicamente neutral, regulacion gradual del
contenido que incluye, cuando es necesario, la
autorregulacién y la coregulacién

Fuente: OFCOM (2009)

Otra forma de emision de UGC mas ambiciosa fue Fame TV,
estrenada en 2006 en la plataforma por satélite Sky del Reino
Unido. El contenido del programa dependia completamente del
publico. Los espectadores sélo debian subir videos, fotos o tex-
tos a través de los moviles o de internet y en menos de 15
minutos ya podian verlos por televisién. También se les invita-
ba a proponer canciones, que sonaban como banda sonora del
programa durante la emision. Los espectadores tenian el con-
trol absoluto sobre lo que se veia en pantalla y votaban por
SMS los clips que querian ver. Parece que la cadena no ha
sobrevivido demasiado tiempo.

Este ejemplo, junto con otros, demuestra que los UGC toda-
via tienen una presencia marginal en la television tradicional y
que, pese a ser importantes o prometedores, todavia son inca-
paces de promover un “cambio paradigmatico”.

Llegados a este punto, deberia ser evidente que en el transi-
to entre “emisiones plus” y la “transformacién” todavia estamos
en el primer escenario.

La regulacion de la television “D.C.”

Tal y como queddé patente en el debate de la Comisién Europea
del 2007 sobre el Green Paper on Convergence (Libro verde
de la convergencia) y més recientemente sobre la Directiva de
servicios de comunicacion audiovisual (AVMSD), la convergen-
cia provoca los quebraderos de cabeza legales y legislativos
mas graves por la necesidad de extender la regulacién del con-
tenido a mas y mas plataformas (véase Tambini, Leonard y
Marsden 2008) y de aplicarla a areas y situaciones inespera-
das (Lewin 2010). EI antiguo modelo “vertical” de regulacién
(la regulacion tecnoldgica e industrial especifica de las teleco-
municaciones, basada en el principio del portador comuin por
una parte y en las emisiones fundamentadas en el principio
publico del fideicomiso por la otra) es insostenible.

Segun Latzer (2009), las politicas y la respuesta reguladora a
este reto se agrupan en estas cinco lineas de actuacion:

1. “Estrategia integrada - integracion de las competencias
politicas: todo a la vista”. El objetivo es integrar diferentes ten-
dencias politicas en la regulacién de los medios de comunica-
cién como simbiosis de las politicas relativas a las telecomuni-
caciones y las que hacen referencia a los medios de comunica-
cion (van Cuilenburg y McQuail 2003) o lo que Latzer denomi-
na “politicas mediamaticas”.

2. “Estructuras de control integradas - reguladores de conver-
gencia horizontal: todo bajo el mismo techo”. Creacién de auto-
ridades reguladoras integradas y convergentes.

3. “Taxonomia funcional tecnolégicamente neutra - transmi-
sién y regulacion del contenido: no confundir una cosa con la
otra”. Mantener organismos reguladores separados por las tele-
comunicaciones y los contenidos.

4. “Leyes y marcos legales integrados”: desarrollar figuras
integradoras que legislen las telecomunicaciones, las emisiones
y las comunicaciones en linea.

5. “Métodos alternativos de regulacién: del gobierno a la go-
bernanza”: incluir los agentes activos en el procesos de regula-
cion y especialmente en los de autorregulacion y coregulacion.

Acto seguido abordaremos con mas detalle los puntos ante-
riores. En este proceso debe hacerse frente a dos grandes retos:
el sustantivo (en el &rea de la politica, la ley y la regulacién) y
el institucional.

Para empezar con los aspectos sustantivos, la duda sobre qué
régimen legislativo era necesario aplicar a los diferentes servi-
cios se resolvié con la decisién de mantener los sistemas regu-
ladores de las telecomunicaciones y de las emisiones por sepa-
rado, tal y como recogi6 la Unién Europea en la Directiva
2002/21/EC sobre un marco regulador comin para los servi-
cios y las redes de comunicaciones electrnicas.

La legislacién de las emisiones aplica varias medidas estruc-
turales reguladoras para implementar el objetivo de mantener
la “diversidad de puntos de vista” (como por ejemplo la plura-
lidad de voces) y también ciertas medidas reguladoras de com-
portamiento para conseguir objetivos como la diversidad cultu-
ral y la diversidad de programas y estandares (Working Party
on Telecommunication and Information Services Policies
2004). Sin embargo, dada la diversidad de plataformas de dis-
tribucion de contenidos (incluidas, en el caso de las emisiones,
tanto televisivas como las de los servicios “pseudotelevisivos”)
y su grado de susceptibilidad (o al revés) en relacién con las
politicas de regulacion y supervision, la estructura clasica de la
regulacion de las emisiones no puede aplicarse a todos los dis-
tribuidores de contenido. De hecho, no deberia aplicarse, pues-
to que seria mas adecuada denominarlas regulaciones “mas
permisivas”. De aqui nace el nuevo modelo regulador (que
también incluye la designacién de érganos coreguladores para
actuar en conjunto con los reguladores; véase OFCOM 2009c),
tal y como se muestra en la tabla 6.
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Cuadro 2. Regulacién graduada, autorregulacion y coregulacion

REGULACION OBLIGATORIA (CO)REGULACION AUTORREGULACION
TELEVISION TELEVISION ViDEO OTROS
EN ABIERTO DE PAGO A LA CARTA CONTENIDOS
AUDIOVISUALES|
AVMSD
Regulacién en (directiva) + Filtrado,
Regulacion contexto + EPG navegacion blogueo,
en contexto PIN, acceso EPG, blsqueda
acceso, PIN segura
| 4
CONTROLES REGULADORES B |

Fuente: Purvis (2008)

Tabla 7. Seleccion de temas pendientes de resolver en la Directiva

Area de
regulacion

Cuestiones pendientes de resolver

Monitorizacion

hacen intervenciones selectivas?

¢{Coémo controlar el inmenso nlimero potencial de nuevos servicios que deben examinarse?
{Qué partes del proceso de monitorizacién pueden automatizarse, por ejemplo con la ayuda de
arafas (spiders), que buscan en la red nuevos servicios audiovisuales?

{Qué metodologia se necesita para hacer un seguimiento? ¢Solo se actla al recibir quejas o se

{Es preciso externalizar alglin aspecto del proceso de monitorizacion?

Registro/ licencia

{Qué servicios audiovisuales necesitan registro y cuales necesitan licencia?
{Cudl es la manera mas eficiente para controlar el lugar de establecimiento?

Cooperacion

{En qué medida los reguladores deben ayudarse entre ellos?
{En qué medida debe informarse a la Comisién Europea?

Fuente: Betzel y Machet (2009).

El cuadro 2 demuestra cdmo se pone en préactica el nuevo
modelo. Este nuevo modelo regulador se ha consolidado en la
Directiva de servicios de comunicacién audiovisual. Cuando se
estaba escribiendo su borrador se dio por hecho que la validez
seria de 10 afos y que pasado aquel periodo de tiempo los
cambios tecnoldgicos y el mercado harian necesario un replan-
teamiento de las bases de la arquitectura reguladora. En este
sentido, cabe hacer dos apuntes: por una parte, la directiva
puede quedarse obsoleta incluso antes de los 10 afios; y, por
otra, durante todo el periodo que esté vigente se perderad
mucho tiempo intentando entender qué se dice y como debe
implementarse. Este proceso ya ha recibido el nombre de
“misién imposible” puesto que “las autoridades reguladoras se
veran obligadas a abordar cada dia temas controvertidos y
definiciones difusas en el momento de supervisar” (Betzel y
Machet 2009).

La tabla 7 muestra los principales puntos, entre otros, que
hay que resolver segln las autoridades reguladoras europeas.

Como puede observarse, muchas cuestiones son de naturaleza
técnica o administrativa pero algunas (por ejemplo, las pregun-
tas 1, 3, 5y 6) estén en el nlcleo del proceso de regulacién y
de supervision.

En relacion con los retos institucionales, la pregunta sobre la
arquitectura reguladora parece crucial: ¢debe haber regulado-
res diferentes para las telecomunicaciones y para los servicios
de contenido o pueden haber reguladores integrados y conver-
gentes? Dado que ambos campos tienen tanta interrelacion, la
pregunta adecuada es si dos reguladores separados pueden
regularlos de modo eficiente (véase Palzer y Hilger 2001). El
gobierno britanico estaba convencido de que no, y decidi6
fusionar los 6rganos reguladores existentes en aquel momento
para crear la OFCOM. (Véase Department of Trade and Industry
y Department of Culture, Media, Sport 2000: 11.)

Estados Unidos y Canadé siempre han tenido “reguladores
integrados o convergentes”: el FCC y el CRTC siempre han
regulado las telecomunicaciones y las emisiones conjuntamen-
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te. Con los afios, en algunos casos hace poco tiempo, se han
incluido otras entidades al nimero de autoridades reguladoras,
como por ejemplo la AGCOM en ltalia, la Office Fédéral de la
Communication (OFCOM) en Suiza, la Independiente Com-
munications Authority en Surafrica, la Regularna Agencjia za
komunikacjie (CRA) en Bosnia-Herzegovina, la Telecommuni-
cations and Broadcasting Agency de Eslovenia, la Australian
Communications and Media Authority, la Iragi Communications
and Media Commission o la Austrian Regulatory Authority for
Broadcasting and Telecommunications (RTR), que trabaja con-
juntamente con la KommAustria. Estos organismos también
funcionan en Hong Kong, Malasia, Brasil, India o Ghana y tam-
bién hace tiempo que se habla de crear organismos equivalen-
tes en Nigeria, Tailandia o Corea del Sur.

Las ventajas de regular la convergencia incluyen: el hecho de
tener una sola oficina de gestion que facilita el proceso y redu-
ce la burocracia; mejorar la ratio coste-beneficio, mejorar la efi-
ciencia y la coherencia de la implementacion reguladora, mejo-
rar el acercamiento de las medidas al marco legislativo de la
Unién Europea, evitar la duplicacion de tareas o una mayor
habilidad para acercar las cuestiones sobre la regulacién de los
mercados y del contenido a través de varias plataformas.

Las preocupaciones y los riesgos asociados con los regulado-
res integrados o en convergencia son, entre otros:

- los reguladores pueden convertirse en muy poderosos cuan-
do no son independientes ni profesionales;

- unos organismos tan grandes pueden perder transparencia;

- puede surgir un conflicto potencial entre los objetivos y las
metas de las telecomunicaciones y de las emisiones, y entre el
mercado y la regulacién de los contenidos; asi como entre dife-
rentes culturas reguladoras;

- los objetivos no econémicos de la regulacién pueden quedar
en segundo término para potenciar la competencia;

- el control de la regulacién de las emisiones puede efectuar-
se dentro de la estructura, puesto que normalmente los regula-
dores de las telecomunicaciones son mayores y, por lo tanto,
las tareas reguladoras también;

- la regulacion de los contenidos es menos importante que la
regulacion de acceso.

Hacemos referencia a autoridades integradas o convergentes
porque un regulador integrado no es necesariamente conver-
gente. Es facil “integrar” la regulacion si se retinen bajo el mis-
mo techo constitucional dos reguladores distintos y se permite
que algunos departamentos se concentren exclusivamente en
las telecomunicaciones y los demas, en las emisiones. El resul-
tado no es un enfoque global que abarque a las comunicacio-
nes electronicas como un todo sino aproximaciones sectoriales
a varios aspectos en varias partes de la organizacion.

Los drganos reguladores convergentes, como la OFCOM en el
Reino Unido o la AGCOM en ltalia, estan disefiados para evitar
este peligro. No hay ninguna division interna en su estructura
ni en su sistema operativo con respecto a telecomunicaciones
y emisiones. Se ocupan de diferentes mercados en conjunto y

no por separado.

El jurado todavia no tiene claro si este es el mejor modo de
gestionar el reto institucional de regular la convergencia entre
las comunicaciones y la “television D.C.”. En la mayoria de
casos, los paises con érganos reguladores mas potentes y de
larga tradicién los retienen y tratan de no fomentar la integra-
cién sino una cooperacion mas estrecha con los reguladores de
las telecomunicaciones.

Conclusion

Pese a que todos los pre-requisitos tecnoldgicos ya estén dis-
ponibles, los factores sociales y culturales han impedido hasta
ahora que la “cibertelevision” o la “post-televisién” se impon-
gan. Aunque la television ha sufrido grandes transformaciones
su continuidad es clara. El progreso hacia la “transformacion”
es mucho maés lento de lo que se esperaba y parece que nun-
ca sera del todo completo puesto que es mas plausible que la
television incorpore elementos de todos los dambitos. Lo que
queda por definir es la proporcién entre las caracteristicas que
tipificaran los diversos escenarios que iran definiendo la televi-
sién realista y el panorama de los medios de comunicacion con
la condicién de que seguramente irdn cambiando con el paso
del tiempo.
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Resumen

El articulo presenta la ecologia de los medios (media ecology)
en el contexto de las teorias de la comunicacién del siglo xx y
reflexiona sobre su potencial para comprender las actuales
mutaciones del sistema de medios. La primera seccién mapea
su desarrollo a partir de sus pioneros, contintia con los apor-
tes de los padres fundadores (Marshall McLuhan, Neil
Postman y Walter Ong) y culmina con la nueva generacién de
ecélogos de los medios. La segunda seccién analiza los prin-
cipios basicos de la ecologia de los medios. En la parte final,
se reflexiona brevemente sobre las posibilidades cientificas
de la ecologia de los medios para comprender los actuales
procesos que atraviesa el ecosistema de medios.

Palabras clave
Ecologia de los medios, comunicacidn, escritura, oralidad, tec-
nologia, transmedia, convergencia, McLuhan, Postman, Ong.

Abstract

The article introduces media ecology within the context of 20"
century communication theories and reflects on its potential
for understanding contemporary media mutations. The first
section maps out the development of the field from its very
beginnings, then continues with contributions from the
founding fathers (Marshall McLuhan, Neil Postman, Walter
Ong), concluding with the new generation of media ecologists.
The second section analyses the basic principles of media
ecology. The article concludes by briefly reflecting on the
scientific possibilities of media ecology to understand the
current processes that affect the media ecosystem.

Key words
Media ecology, communication, literacy, orality, technology,
transmedia, convergence, McLuhan, Postman, Ong.

Introduccién®

{Qué es una teoria? Segln el Diccionario de la Real Academia
Espafola, una teoria puede ser — ial mismo tiempo!— un
conocimiento especulativo independiente de toda aplicacion,
una serie de leyes que relacionan un orden de fenémenos, una
hipotesis cuyas consecuencias se aplican a una ciencia (o a
una parte importante de ella) y, entre los antiguos griegos, una
procesion religiosa. Como podemos ver, una teoria abarca
desde explicaciones cientificas (de origen empirico o especula-
tivo, o sea, las llamadas teorias cientificas) hasta practicas
religiosas. Etimolégicamente, teoria deriva del griego observar
y tiene relacién con la accién de mirar o ver. Proviene de the-
oros (espectador), formada a su vez por thea (vista) y horar
(ver). En este articulo quisiera retomar una concepcién de teo-
ria menos conectada a lo visual y mas cercana a lo auditivo:
la teoria entendida como un campo conversacional donde dife-
rentes sujetos mas o menos competentes hablan sobre un
tema determinado. En otras palabras, las teorias entendidas
como un hacer performativo. Si, como decia Austin (1982),
podemos hacer cosas con las palabras, entonces los cientificos
hacen teorias. En este contexto, el analisis de las conversacio-
nes es esencial para entender un dominio cientifico.?

¢Dénde se hablan las teorias? Las universidades, los libros y
las revistas cientificas, los centros de investigacion y los con-
gresos constituyen el entorno organizativo donde se producen,
circulan e interpretan los discursos cientificos. Los cientificos
no se limitan a intercambiar discursos: también discuten hipé-
tesis, se confrontan, llegan a acuerdos —el llamado consenso
cientifico— y asumen compromisos. Desde esta perspectiva,
un campo cientifico es algo mas que un espacio donde se
manifiestan conflictos y diferentes actores ponen en juego sus
capitales simbdlicos (Bourdieu 1999): es también una red de
conversaciones, un tejido de compromisos linglisticos —en el
sentido de la teoria de los actos del habla (Searle 1990; Austin
1982)— donde esos actores definen qué tipo de interacciones
quieren mantener entre ellos, en qué clase de conversaciones
les interesa participar y cémo las llevaran a cabo. Si queremos
comprender la actividad de un campo cientifico, debemos
mapear sus discursos, identificar los enunciadores y enuncia-
tarios que integran la red de conversaciones y comprender los
actos del habla y escucha que tienen lugar dentro de esa por-
cion de la semiosfera (Lotman 1996).

Las teorias de la comunicacién constituyen un campo discur-
sivo que se caracteriza por su heterogeneidad. Segin R. T.
Craig:
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“las diferentes tradiciones de la teoria de la comunicacién
ofrecen distintos caminos para conceptualizar y discutir las
practicas y problemas comunicativos. Estos caminos derivan
de (y apelan a) ciertos lugares comunes y creencias sobre la
comunicacion, al mismo tiempo que problematizan otros. Es
en este dialogo entre tradiciones que la teoria de la comuni-
cacién puede ser plenamente interconectada con la préactica
discursiva (0 metadiscursiva) sobre la comunicacién en la

sociedad” (1999, 120).

Podria incluso decirse que las teorias de la comunicacion no
han sido otra cosa que una gran conversacion destinada a acla-
rar el significado de la palabra comunicacién (Scolari 2008).

Las teorias de la comunicacion han sido clasificadas de dife-
rentes maneras: a partir de su origen disciplinario (sociologia,
psicologia, antropologia, etc.), de sus sistemas explicativos
(cognitivo, sistémico, etc.), de sus niveles de organizacion
(interpersonal, grupal, institucional, masiva, etc.), de sus pre-
misas epistemoldgicas (empiricas, criticas, etc.) o de su con-
cepcion implicita de la practica comunicacional (retérica,
semidtica, fenomenoldgica, etc.) (Craig 1999). Ademas de
considerar las teorias como conversaciones, en este articulo
proponemos una nueva clasificacion: las teorias generalistas y
las teorias especializadas.

Las teorias generalistas se proponen construir cuadros inte-
gradores o globales de todos los procesos que afectan al mundo
de la comunicacién. Si bien es impensable una teoria que /o
explique todo, es evidente que algunas construcciones teoricas
apuntan a integrar y generar un modelo explicativo de mayor
alcance. Entre las teorias generalistas, podemos mencionar a la
economia politica de la comunicacién y la cultura, la cual abar-
ca los procesos de produccién, distribucién y consumo de la
comunicacion, sin dejar de lado el anéalisis de las mercancias
culturales (Mosco 2009; Golding y Murdock 1997). A su
manera, también la teoria de la informacion de Shannon vy
Weaver propuso en su momento un modelo explicativo genera-
lista muy simple, pero que, al mismo tiempo, incluia todos los
elementos del proceso de comunicacion (emisor, canal, mensa-
je, receptor, etc.).

Las teorias especializadas se focalizan en un aspecto o pro-
ceso determinado de la comunicacién y dejan otros fuera de su
modelo explicativo. Las teorias de los efectos limitados, del
newsmaking, del agenda-setting o los modelos semiotico-tex-
tuales son ejemplos de un tipo de construccién tedrica que
apunta a explicar una porcion reducida del universo comunica-
cional. Por otra parte, los discursos cien-tificos sobre la comu-
nicacién siempre han manifestado una tendencia a hablar de
los medios de forma aislada: se estudia “la television”, “la
radio”, el cine”, etc. También la semidtica ha seguido el mismo
camino, es por eso que existe una “semiética de la televisién”,
una “semiética del cine”, etc.’

Si partimos de esa oposicion entre teorias generalistas y teo-
rias especializadas, no nos costara mucho ubicar a la ecologia
de los medios entre las primeras: se trata de una teorizacién
expandida que abarca, segln el tedrico-enunciador elegido,

casi todos los aspectos de los procesos de comunicacion,
desde las relaciones entre los medios y la economia hasta las
transformaciones perceptivas y cognitivas que sufren los suje-
tos a partir de su exposicién a las tecnologias de la comunica-
cién. Por otro lado, la ecologia de los medios no se concentra
en ninglin medio en especial —es una teoria transmediatica a
todos los efectos— ni a un periodo de tiempo limitado: su refle-
xién comienza con la transicion de la oralidad a la escritura y
llega hasta nuestros agitados dias de vida digital.

1. Ecologia de los medios: McLuhan y sus precursores

Generalmente, cuando se habla de la “universidad invisible” se
piensa en el grupo organizado alrededor de George Bateson,
Paul Watzlawick, Ray Birdwhistell y Edward Hall en la década
de 1970. Sin embargo, también la ecologia de los medios
sufrié un periodo de ostracismo académico que la condené a la
invisibilidad por unos cuantos afios. EI famoso monogréafico
“Ferment in the Field” del Journal of Communication (1983)
sobre el estado del sector la ignord totalmente, y algo similar
pasd una década mas tarde en The Future of the Field |y I
(1993). Encorsetada entre la investigacién empirico-adminis-
trativa y los enfoques criticos, la ecologia de los medios tardé
un tiempo en encontrar su lugar bajo el sol académico. Sin
embargo, poco a poco los ecdlogos de los medios fueron
ganando terreno y hoy tienen su propia organizaciéon —la
Media Ecology Association—, una publicacion cientifica —
Explorations in Media Ecology— y un espacio dentro de orga-
nizaciones como la International Communica-tion Association.
En esta seccién repasaremos rapidamente la historia de esta
corriente del pensamiento comunicacional.

La consolidacién de una vision ecolégica de los medios y la
comunicacion fue paralela a la difusion de las ideas ecologis-
tas a partir de los afos sesenta. Si bien el concepto de ecolo-
gia de los medios fue oficialmente introducido por Neil
Postman en una conferencia del National Council of Teachers
of English en 1968, el propio Postman reconocia que Marshall
McLuhan lo habia utilizado a principios de esa década, en la
época de mayor brillo intelectual del canadiense (The
Gutenberg Galaxy es de 1962 y Understanding Media de
1964). Sin embargo, otros investigadores prefieren atribuir a
Postman el mérito de la acufiacién semantica (Lum 2006, 9).
En cualquier caso, durante su conferencia, Postman defini6 a
la ecologia de los medios como ‘el estudio de los medios como
ambientes’ (“the study of media as environments”). Podemos
decir que con Postman se produce el salto de la metéfora a la
teoria, o mejor, el desplazamiento de un uso puramente meta-
forico del término ecologia de los medios al inicio de la delimi-
tacion de un campo cientifico determinado. Postman apost6
fuerte por el nuevo concepto: en 1971 creo el primer progra-
ma de Media Ecology en la New York University, dando, de esta
manera, el primer paso en la institucionalizacién académica de
la ecologia de los medios.
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Mas alla del origen semantico de la ecologia de los medios,
es evidente que esa concepcion que pretende integrar diferen-
tes componentes y procesos de la esfera tecno-socio-comuni-
cacional no naci6 por generacion espontanea ni por la genial
iluminacion momentanea de McLuhan o Postman. Tal como
sostenia Borges a propésito de Kafka y sus precursores (écuén-
tos escritores eran kafkianos sin saberlo antes del nacimiento
de Kafka?), también podemos identificar una serie de investi-
gadores que eran “mcluhanianos” antes de McLuhan.

1.1. Los precursores

Todos los textos dedicados a la ecologia de los medios reco-
nocen de forma casi unanime la existencia de una primera
generacion de precursores. Ya a comienzos de los afios seten-
ta el matematico Harold William Kuhns (no confundir con el
epistemologo Thomas Kuhn) habia reivindicado el legado de
Lewis Mumford, Jacques Ellul, Siegfried Giedion, Norbert
Wiener, Harold Innis, Marshall McLuhan y Richard
Buckminster Fuller en su The Post-Indutrial Prophets:
Interpretations of Technology (1971). Esta lista se podria
completar con otros precursores como Eric Havelock. A conti-
nuacion resumiremos algunos de los aportes mas destacados.

e Lewis Mumford (1895-1990): los ecélogos de los medios
no dudan en considerar Technics and Civilization (1934), de
Lewis Mumford, la gran obra fundacional del campo. A lo largo
de su vida, Mumford desarroll6 un programa de investigacion
de inspiracion ecoldgica basado en las coordenadas urbaniza-
cién / comunicacion de masas / tecnologia. Technics and
Civilization presenta un cuadro integrado de la evolucién tec-
nolégica de la humanidad que parte de la fase eotécnica (las
sociedades tradicionales artesanales), continta con la paleo-
técnica (la sociedad industrial basada en la maquina de vapor)
y la neotécnica (la sociedad fundada en la energia eléctrica).
Mumford planteaba un paralelismo entre lo orgénico y lo téc-
nico, que lo convierten en uno de los pioneros en proponer una
visién ecoldgica de la cultura tecnolégica —fundada en los
conceptos de vida, supervivencia y reproduccion— que supe-
raba los viejos enfoques mecanicistas —basados en conceptos
como orden, control, eficiencia y poder. Pero el planteo tecnor-
ganico de Mumford no era para nada ingenuo; especialmente
después de la Segunda Guerra Mundial, cuestionara la cre-
ciente distancia entre lo bioldgico y lo tecnolégico por culpa de
los salvajes procesos de mecanizacion e industrializacion
(Strate y Lum 2006).

e Jacques Ellul (1912-1994): Mas conocido por sus aportes
socioldgicos que por sus obras dedicadas a la comunicacion,
este investigador intenté combinar el marxismo y el cristianis-
mo en un mismo contenedor tedrico. Su preocupacién por los
procesos de deshumanizacién lo colocan entre los padres fun-
dadores de la ecologia de los medios. Dos obras constituyen la
principal referencia para los investigadores de la ecologia de
los medios: La technique ou l'enjeu du siécle (1954) y

Propagandes (1962). Mas que ser un /udita antitecnolégico,
Ellul cuestionaba el reemplazo de los valores morales de toda
la vida por los valores técnicos; respecto a la propaganda, esta-
ba preocupado por el poder persuasivo de las imagenes frente
a las formas tradicionales de comunicacion basadas en la pala-
bra y la confrontacién discursiva. Podria decirse que Ellul opo-
nia the power of the word a the power of the image, estando
esta Ultima cargada de connotaciones negativas. A pesar de
algunas discrepancias —Ellul consideraba que McLuhan hacia
demasiado hincapié en los medios y dejaba de lado lo social,
mientras que McLuhan y otros investigadores como Walter Ong
no oponian la palabra a la imagen, sino la oralidad a la escri-
tura—, la obra ecléctica y transdisciplinaria de Ellul constituyé
una referencia obligada para los ecologos de los medios (Kluver
2006; Christians 2006).

e Harold Innis (1894-1952): Junto a Marshall McLuhan,
Harold Innis es considerado el otro gran representante de la lla-
mada Escuela de Toronto. Algunos reconocidos investigadores
de la ecologia de los medios como Neil Postman o James Carey
no dudan en considerar a Innis el verdadero revolucionario que
dio a la ecologia de los medios su configuracion definitiva.
Formado en economia politica —sus primeros trabajos estaban
dedicados al andlisis del sistema de ferrocarriles (A History of
the Canadian Pacific Railroad, 1923) y el mercado de las pie-
les (The Fur Trade in Canada, 1930) — con el correr de los
anos fue llevando su mirada integradora y sistémica al campo
de la comunicacién (Empire and Communications, 1950; The
Bias of Communication, 1951). La importancia del aporte de
Innis a la ecologia de los medios esta fuera de discusion: fue
este canadiense el primero en contar la historia poniendo los
procesos de comunicacién al centro de su mirada. En otras
palabras, Innis pasé de analizar la economia de los ferrocarri-
les y las pieles a focalizar su estudio en las tecnologias que per-
mitian el flujo de la informacién y el conocimiento. Su perspec-
tiva lo llevaba a vincular, por ejemplo, el desarrollo del telégra-
fo con la prensa del siglo xix y la creciente demanda de infor-
maciones actualizadas, un tipo de analisis que McLuhan lleva-
ra hasta sus Ultimas consecuencias. En Empire and
Communications, Innis nos cuenta la historia de Babilonia,
Egipto, Grecia, Roma y la Edad Media a partir de sus sistemas
de comunicacion, cubriendo el arco temporal que va desde las
tablillas de arcilla y el papiro, hasta el libro impreso.

Eclipsado por la fama internacional del también canadiense
Marshall McLuhan, los aportes fundamentales de Harold Innis
fueron poco a poco adquiriendo un justo reconocimiento den-
tro y fuera del ambito de la ecologia de los medios. En cierta
manera, podria decirse que sus enfoques eran complementa-
rios: si la vision de Innis vinculaba la tecnologia de la comuni-
cacion a las formas de organizacién social y la economia, la de
McLuhan relacionaba los medios con la organizacién sensorial
y el pensamiento de los sujetos (Heyer 2006).

e Eric Havelock (1903-1988): El enlace entre Harold Innis y
Marshall McLuhan no estaria completo si no mencionaramos la
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obra de Eric Havelock, un investigador britanico experto en la
cultura clasica que también frecuentd la University of Toronto
entre 1927 y 1947. Havelock debe ser considerado a todos los
efectos el gran experto en la transicion de la oralidad a la escri-
tura en la sociedad griega; sus estudios dedicados a las trans-
formaciones de la cultura griega desde la consolidacién del
alfabetismo —su libro Preface to Plato (1963) es una de las
citaciones obligadas— influenciaron profundamente a Harold
Innis, Marshall McLuhan y Walter Ong.

1.2. Los padres fundadores

El limite entre los precursores y los padres fundadores esta
dado por la aplicacion explicita de la metéfora ecolégica a los
medios de comunicacién. Sin embargo, existen investigadores
que, por una serie de motivos cronoldgicos, cientificos y discur-
sivos, se ubican en una zona de frontera entre los precursores
y los padres fundadores. Por ejemplo Walter Ong —una pieza
clave del mapa de la ecologia de los medios, entre otras cosas,
por haber desarrollado el concepto de oralidad secundaria—
no habl6 directamente de “ecologia” en sus textos dedicados a
los contrastes entre oralidad y escritura. Entonces, {por qué no
colocarlo entre los precursores? Por dos motivos. En primer
lugar, porque si bien habia publicado algunos trabajos de gran
relevancia en la década de 1960, el aporte mas destacado de
Walter Ong fue Orality and Literacy de 1982. Por otro lado, su
tesis doctoral dedicada a la poesia de Gerard Manley Hopkins
fue supervisada en la St. Louis University por un joven estudio-
so canadiense llamado Marshall McLuhan en la década de
1940.

Como podemos observar, no resulta facil trazar limites o dife-
renciar generaciones académicas: mas que un flujo lineal, los
discursos cientificos constituyen una red semiética de conti-
nuas y, a menudo, simultaneas apropiaciones, desviaciones y
reinterpretaciones. A continuacion pasaremos revista a los
padres fundadores de la ecologia de los medios:

e Marshall McLuhan (1911-1980): {Qué decir, a estas altu-
ras, de Marshall McLuhan que no se haya dicho? Desde la
perspectiva de la ecologia de los medios, McLuhan generd un
doble efecto: por un lado, posicioné dentro y fuera del ambito
cientifico una mirada ecolégica de los procesos mediaticos con-
temporaneos; por otra parte, su fama tuvo efectos contraprodu-
centes, porque eclipsé a otros investigadores de los medios (no
s6lo de la ecologia de los medios) que trabajaban en silencio y
despreciaban las efervescentes declaraciones del canadiense.
En el contexto de la cultura de masas de los anos sesenta,
McLuhan era, sin dudas, el paradigma del investigador de los
medios y gozaba de una fama mediatica similar a la de otros
iconos pop como Andy Warhol o Bob Dylan, lo que le hizo
ganar no pocos enemigos en el mundo académico. Era tal la
envidia de algunos colegas de la University of Toronto, que
McLuhan pidi6 a sus estudiantes que evitaran citarlo en tesis y
disertaciones para evitar represalias (Morrison, 2006, 169).

Como ya dijimos, el concepto de ecologia de los medios nacié

en alguna conversacién con sus colegas (Morrison 2006), pero
desde una perspectiva mas general también debemos recono-
cer que fue McLuhan quien actualizé e integré en un enfoque
Unico los planteos de algunos precursores como Lewis
Mumford, Sigfried Giedion, Harold Innis y Eric Havelock.
McLuhan no se cansaba de insistir en que los medios forman
un ambiente o entorno sensorial (un medium) en el cual nos
movemos como un pez en el agua; no nos damos cuenta de su
existencia hasta que, por alglin motivo, dejamos de percibirlos.
Su ecologia esta totalmente volcada hacia las percepciones de
los sujetos: los humanos modelamos los instrumentos de
comunicacion, pero, al mismo tiempo, ellos nos remodelan.

El otro elemento destacable de Marshall McLuhan proviene
de sus explosivas formas de expresion: su escritura en formato
mosaico, la facilidad para crear esléganes y conceptos inolvi-
dables —como el medio es el mensaje o aldea global—y el
salto intertextual permanente entre lo mediatico, lo literario y lo
tecnolégico lo convierten en una figura indispensable de los
estudios de la comunicacion de masas del siglo xx. Algunas de
sus obras se han convertido en referencias ineludibles inclusi-
ve para los que no comparten su visién, desde The Gutenberg
Galaxy: The Making of Typographic Man (1962) hasta
Understanding Media: The Extensions of Man (1964), The
Medium is the Massage: An Inventory of Effects (1967, con
Quentin Fiore) y Laws of Media: The New Science (1988, con
Eric McLuhan).

A principios de la década de 1990, cuando sus detractores ya
lo daban por olvidado, la aparicién de la world wide web y la
consolidacion a escala global de cadenas televisivas como MTV
y CNN llevaron a un revival de las ideas de Marshall McLuhan,
un proceso que culmind con su canonizaciéon por parte de la
revista Wired (quien lo eligi6 como Patron Saint en su primer
nimero en 1993). A partir de ahi, la obra de McLuhan ha
entrado en un proceso de reapropiacion en clave digital del que
hablaremos en la tercera seccion de este articulo.

o Neil Postman (1931-2003): Si bien es una figura de reco-
nocido peso académico en el mundo anglosajén, Neil Postman
nunca tuvo la visibilidad mediatica internacional alcanzada por
Marshall McLuhan. Como ya se ha mencionado, esta sobreex-
posicion de McLuhan eclips6, en cierta manera, a investigado-
res de indudable relieve como el propio Postman.
Proveniente del campo educativo, concretamente de la ense-
fanza de la lengua inglesa, Neil Postman fue uno de los gran-
des pensadores de los medios entre los afios 1970-2000. En
obras como Amusing Ourselves to Death: Public Discourse in
the Age of Show Business (1985), Technopoly: the Surrender
of Culture to Technology (1992) o The End of Education:
Redefining the Value of School (1995), Postman desarrollé
una vision ecologica, critica y ética del sistema mediatico esta-
dounidense (Gencarelli 2006). Segtin Postman, el cambio tec-
noldgico no era aditivo, sino ecoldgico, y lo explicaba con un
ejemplo: si dejamos caer una gota de tintura roja en un reci-
piente con agua, se disuelve en todo el liquido, coloreando
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cada una de las moléculas. Eso es lo que Postman entiende
por cambio ecolégico (ecological change). La llegada de un
nuevo medio no se limita a agregar algo: cambia todo. En el
afo 1500, después de la invencion de la imprenta, no habia
una vieja Europa mas una imprenta: habia una Europa diferen-
te. Después de la llegada de la television, los Estados Unidos
no eran los Estados Unidos més la televisién. El nuevo medio
le dio un nuevo color a cada campafa politica, hogar, escue-
la, iglesia, industria, etc., de ese pais (Postman 1998).

La figura de Postman es fundamental para la ecologia de los
medios, no s6lo por sus aportes teodricos, sino también por
haber creado, en 1971, el primer programa de grado en eco-
logia de los medios en la Steinhardt School of Education (New
York University). Postman form, inspird y colaboré con desta-
cados investigadores como Paul Levinson, Joshua Meyrowitz,
Jay Rosen, Lance Strate y Dennis Smith.

o Walter Ong (1912-2003): Como ya indicamos, Orality and
Literacy. The Technologizing of the Word (1982) es una refe-
rencia en el campo de la ecologia de los medios. Junto con Eric
Havelock, el padre jesuita Walter Ong es el gran experto en la
transicién de la oralidad a la escritura; sus investigaciones a lo
largo de medio siglo analizaron esa transiciéon en sus diferen-
tes dimensiones, ya sean literarias, tedricas, sociales, educati-
vas, culturales, histéricas e inclusive biblicas. Algunas de sus
obras anteriores a Orality and Literacy fueron The Presence of
the Word (1967), Rhetoric, Romance, and Technology
(1971) e Interfaces of the Word (1977) (Soukup 2005).

La generacion de los padres fundadores de la ecologia de los
medios esta formada por muchos investigadores y la lista no
se agota obviamente en Marshall McLuhan, Neil Postman y
Walter Ong. Un estudio méas detallado que el presente articu-
lo deberia, por ejemplo, incluir los nombres de Edmund Snow
Carpenter (1922- ) —coeditor junto a McLuhan de la revista
Explorations, cuyos mejores articulos ambos reunieron poste-
riormente en el libro Explorations in Communications
(1960)— o el de James W. Carey (1934-2006), un investiga-
dor que puede ser considerado el puente entre la ecologia de
los medios norteamericana y los cultural studies britanicos.
Carey rechazaba la hegemonia de los métodos cuantitativos,
pero, al mismo tiempo, se distanciaba (atin reconociendo el
valor de sus aportes) de los planteos a menudo especulativos
de Marshall McLuhan (Wasser, 2006; Vannini et al., 2009).

1.3. La nueva generacion

En junio de 2000 se realizé en la Fordham University (Nueva
York) la primera convencion de la Media Ecology Association
(MEA) y dos afios més tarde aparecié el primer volumen de
Explorations in Media Ecology, la publicacion cientifica de la
MEA. Las convenciones se fueron sucediendo; la Gltima se rea-
liz6 en St. Louis (Missouri) en 2009 y la conferencia 2010 se
organizara en la University of Maine. Detras de esta febril acti-
vidad institucional se encuentra una nueva generacién de

investigadores que se formaron en su juventud con los padres
fundadores McLuhan, Neil Postman y Walter Ong.

Entre los mas destacados exponentes de la nueva generacién
podemos mencionar a Lance Strate, profesor de
Communication and Media Studies en la Fordham University
de Nueva York. Strate ha sido el primer presidente de la MEA
y uno de sus mas activos militantes. Su campo de investigacion
abarca desde la epistemologia y las raices histoéricas de la eco-
logia de los medios hasta el impacto de las nuevas tecnologias
de la informacién y las formas populares de la comunicacién
de masas.

Otro destacado miembro de la nueva generacion es Joshua
Meyrowitz. Su libro No Sense of Place: The Impact of Electro-
nic Media on Social Behaviour (1985) es todavia hoy una refe-
rencia indispensable en la reflexion sobre los medios de comu-
nicacion de masas. Nunca traducido, lamentablemente, al cas-
tellano o al catalan, No Sense of Place es un texto que no ha
perdido vigencia a pesar de las transformaciones sufridas por
la ecologia mediatica desde la difusién de la world wide web.

Si Strate y Meyrowitz provienen del circulo estadounidense de
Neil Postman, Robert Logan realizd en Toronto sus estudios
sobre los efectos del alfabetismo junto a Marshall McLuhan a
finales de los afos setenta. El fruto de esa investigacion fue The
Alphabet Effect (1986), un texto al que siguieron varias obras
de espiritu “mcluhaniano” como The Sixth Language: Learning
a Living in the Internet Age (2000) y The Extended Mind: The
Emergence of Language, the Human Mind and Culture
(2007). Logan es actualmente uno de los intérpretes mas fie-
les de esa vision poliédrica y transversal que caracterizaba a la
produccién intelectual de Marshall McLuhan.

Finalmente, otra referencia fundamental de los estudios pos-
tmcluhanianos es Derrick de Kerkhove, director del McLuhan
Program in Culture & Technology de la University of Toronto
desde 1983 y reconocido actualizador de la obra del canadien-
se. No profundizaremos en los aportes de Derrick de Kerkhove
—quizas los méas conocidos en Iberoamérica de todos los
investigadores de la nueva generacion (de Kerkhove 1999a,
1999b)— porque no ha tenido una activa participacion en la
institucionalizacién académica de la ecologia de los medios
(aunque desde una perspectiva epistemoldgica, su produccién
encaja perfectamente dentro de ese campo teorico).

Esta breve referencia a la tercera generacién es incompleta e
injusta, ya que no da cuenta de muchos investigadores que
participan en la comunidad académica construida alrededor de
la Media Ecology Association. Por otra parte, una cuarta gene-
racion de jovenes investigadores no tardara en conseguir visibi-
lidad académica y seguir explorando los posibles senderos que
abre la ecologia de los medios.

2. La ecologia de los medios: un mosaico intertextual

En esta seccion, desarrollaremos una breve sintesis de los con-
ceptos y postulados fundamentales de la ecologia de los
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medios. Siguiendo una metodologia de inspiraciéon mcluhania-
na, construiremos esta seccion a partir de un mosaico de ideas,
frases y expresiones de los principales exponentes de la ecolo-
gia de los medios:

e “La ecologia de los medios es el estudio de los medios como
ambientes” (Postman, The Reformed English Curriculum,
1970).

e “Platon consideraba la escritura como una tecnologia exter-
nay ajena, lo mismo que muchas personas hoy en dia piensan
de la computadora” (Ong, Orality and Literacy, 1982).

e “La ecologia de los medios se presenta como una metadis-
ciplina emergente” (Nystrom, Towards a Science of Media
Ecology, 1973).

e “Usamos la palabra ‘ecologia’ para sugerir que no sélo nos
interesan los medios, sino las formas en las que la interaccion
entre los humanos y los medios moldea el caracter de la cultu-
ra y, podriamos agregar, también ayuda a la cultura a mante-
ner su balance simbdlico” (Postman, The Humanism of Media
Ecology, 2000).

¢ “Cada tecnologia tiende a crear un nuevo ambiente huma-
no. La escritura y los papiros crearon el ambiente social que
nosotros creemos conectado con los imperios del mundo anti-
guo [...] La imprenta de caracteres tipograficos moviles cred
un nuevo ambiente inesperado: el publico” (McLuhan, The
Gutenberg Galaxy, 1962).

¢ “El surgimiento de la ciencia moderna sin dudas dependid,
en gran medida, del efecto conjunto de la técnica del sistema
indo-arabigo de numeracién y la técnica del alfabeto griego,
multiplicados por la introduccién de la imprenta” (Havelock,
Origins of Western Literacy, 1976).

e “Las tecnologias no son solo recursos externos, sino también
transformaciones interiores de la conciencia, y mucho maés
cuando afectan la palabra” (Ong, Orality y Literacy, 1982).

e “El medio es el mensaje” (McLuhan, Understanding Media,
1964).

¢ “(Los ambientes) estructuran lo que podemos ver y decir, v,
por lo tanto, hacer. Nos asignan roles e insisten en como debe-
mos interpretarlos. Especifican qué esta permitido hacer y qué
no lo esta. En algunas ocasiones, como en la corte, el aula o la
oficina, las especificaciones son explicitas y formales. En el
caso de los medios que generan ambientes (por ejemplo los
libros, la radio, el cine, la television, etc.), las especificaciones
son implicitas e informales, y quedan semiocultas porque asu-
mimos que estamos en relacién con una simple maquina y no
un ambiente. La ecologia de los medios trata de explicitar esas
especificaciones” (Postman, The Reformed English Curricu-
lum, 1970).

e “Una cosa que nunca podemos ver es el elemento en que
nos movemos” (McLuhan, The Marfleet Lectures, 1967).

e “Cada tecnologia contiene una filosofia que expresa la for-
ma en que la gente usa su mente, su cuerpo, cémo codifica el
mundo, qué sentidos amplifica y qué tendencias intelectuales
y emocionales descarta” (Postman, Five Things We Need to
Know About Technological Change, 1998).

e “Todo cambio tecnolégico es una negociacion [...] La tecno-
logia da algo, pero también saca algo. Eso significa que por
cada ventaja que ofrece una nueva tecnologia, hay siempre una
desventaja que le corresponde [...] La cultura siempre paga un
precio por la tecnologia” (Postman, Five Things We Need to
Know About Technological Change, 1998).

e “Los textualistas por lo general identifican la escritura con lo
impreso y rara vez —0 nunca— se atreven siquiera a echar un
vistazo a la comunicacion electrénica” (Ong, Orality and
Literacy, 1982).

e “No tiene importancia que se introduzca un televisor en
cada aula: la revolucién ya comenzd en los hogares. La televi-
sion ha mutado nuestras vidas sensoriales y nuestros procesos
mentales” (McLuhan, Understanding Media, 1964).

e “Los medios se vuelven mitos... Creemos que las creacio-
nes tecnoldgicas nos llegan de Dios, como si fueran parte del
orden natural de las cosas” (Postman, Five Things We Need to
Know About Technological Change, 1998).

e “|a tecnologia electronica nos ha conducido a la era de la
‘oralidad secundaria’. Esta nueva oralidad posee asombrosas
similitudes con la antigua por su mistica de la participacion, su
insistencia en un sentido comunitario, su concentraciéon en el
momento presente e incluso su empleo de férmulas” (Ong,
Orality and Literacy, 1982).

e “Ninglin medium existe sélo o tiene significado sélo, sino en
permanente relacién con otros medios” (McLuhan,
Understanding Media, 1964).

e “La ecologia de los medios es el estudio de los entornos
mediaticos, la idea de que la tecnologia y las técnicas, los
modos de informacion y los cédigo de comunicacién juegan un
rol fundamental en los asuntos humanos. La ecologia de los
medios es la Escuela de Toronto y la Escuela de Nueva York.
Es determinismo tecnoldgico, hard y soft, y evolucion tecnolo-
gica. Es logica de los medios, teoria del medium, mediologia.
Son los estudios de McLuhan, las investigaciones sobre orali-
dad y alfabetismo, los estudios culturales americanos. Es gra-
matica y retdrica, semidtica y teoria de los sistemas, historia y
filosofia de la tecnologia. Es lo postindustrial y lo posmoderno,
lo prealfabético y prehistérico” (Strate, Understanding MEA.
1999).

e “La ecologia de los medios esta atravesando su infancia. Los
ecologos de los medios saben, en general, qué es lo que les
interesa —Ilas interacciones entre los medios de comunicacion,
las tecnologias, la técnica y los procesos humanos de percep-
cion, pensamiento, valor y conducta—; ellos saben, también,
los tipos de preguntas que proponen esas interacciones. Pero
los ecologos de los medios no tienen, todavia, un marco cohe-
rente para organizar su objeto de estudio y sus preguntas. La
ecologia de los medios es, en breve, una ciencia preparadigma-
tica” (Nystrom, Towards a Science of Media Ecology, 1973).

e “|as tecnologias son artificiales, pero —otra paradoja— lo
artificial es natural para los seres humanos” (Ong, Orality and
Literacy, 1982).

e “La ecologia de los medios analiza cémo los medios de
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comunicacion afectan a la percepcion, la comprension, las
sensaciones y los valores; y cémo nuestra interaccién con los
medios facilita o impide nuestras chances de supervivencia.
La palabra ecologia implica el estudio de ambientes: su estruc-
tura, contenido e impacto en la gente. Un ambiente es, des-
pués de todo, un sistema de mensajes complejos que impone
a los humanos ciertas formas de pensar, sentir y comportarse”
(Postman, The Reformed English Curriculum, 1970).

¢ “Un nifio normal vive en un ambiente electrénico. Vive en
un mundo de sobrecarga informativa (information overloa-
ding)" (McLuhan, Cybernetics and Human Culture, 1964).

¢ “La ecologia de los medios trata de averiguar qué roles nos
obligan a interpretar los medios, como los medios estructuran
nuestra mirada, por qué los medios nos hacen sentir y actuar
como lo hacemos” (Postman, The Reformed English
Curriculum, 1970).

En resumidas cuentas: ¢De qué hablan los ecélogos de los
medios? El siguiente grafico —construido a partir de una serie
de articulos clasicos de la ecologia de los medios escritos por
Marshall McLuhan, Neil Postman, Walter Ong y otros repre-
sentantes de la nueva generacion— sirve para visualizar los
grandes temas de conversacién tedrica de este campo del
saber comunicacional.

La ecologia de los medios puede sintetizarse en una idea
basica: las tecnologias —en este caso, las tecnologias de la
comunicacion, desde la escritura hasta los medios digitales—
generan ambientes que afectan a los sujetos que las utilizan.
Algunos ecdélogos como Neil Postman desarrollaron una lectu-
ra moral de las nuevas formas de comunicaciéon —por ejem-

plo, criticando el avance de la television sobre las practicas de
escritura—, mientras que otros como Marshall McLuhan se
desentendieron hasta cierto punto de esas preocupaciones para
privilegiar el analisis de las transformaciones perceptivas y cog-
nitivas que sufren los usuarios de los medios. Otros miembros
de la tradicion de la ecologia de los medios como Harold Innis
prefirieron vincular la evolucién de los medios de comunicacion
a los procesos socioeconémicos —por ejemplo, el desarrollo
simultaneo del telégrafo y las vias férreas— en el contexto de
una visién sistémica de la sociedad. En algunos de sus célebres
aforismos, Marshall McLuhan también dejé caer otra posible
dimensién de la metéafora ecolégica: los medios sélo adquieren
significado en relacion con los otros medios. Desde esta pers-
pectiva, los medios serfan como “especies” que conviven en un
mismo “ecosistema” de la comunicacion.

3. Nueva ecologia de los medios

En los Gltimos afios, los investigadores enrolados en la ecolo-
gia de los medios demostraron un particular interés en las nue-
vas formas multimedia e interactivas de comunicacién. Ya en
una conferencia de 1995, Neil Postman daba cuenta de la
infoxicacién (Cornella 2000) reinante en la sociedad digitaliza-
da: “la gente no sabe qué hacer con la informacién. No tienen
un principio organizador, lo que yo denominaria una narrativa
trascendente”. Humanista hasta el fin, segiin Postman, la res-
puesta a esta explosion informativa no la tenian precisamente
“the guys from MIT” (2004, 6). Las reflexiones de Postman
sobre la crisis de la institucién escolar y la necesidad de adap-

Grafico 1. Temas de conversacion tedrica sobre ecologia de los medios
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tarse a los nuevos tiempos mantienen la misma vigencia que
cuando fueron escritas hace casi tres décadas.

Por otro lado, los textos de los precursores y padres fundado-
res han sido sometidos a una relectura sub specie digital. En
un mundo marcado por profundos cambios en las formas de
producir, distribuir y consumir el conocimiento, la comparacion
con otros procesos del pasado, como el descubrimiento de la
escritura o la invencién de la imprenta de tipos moviles, tiene
mucho para aportar. Algunos investigadores de las cibercultu-
ras no dudan en equiparar la actual transformacién tecnocultu-
ral que vive nuestra sociedad con el descubrimiento de la
imprenta en el siglo xv (Piscitelli 2005). En este contexto, las
obras de Eric Havelock, Marshall McLuhan, Walter Ong y otros
ecblogos de los medios se convierten en lectura obligatoria
para los investigadores interesados en las nuevas formas que
asume la comunicacion digital interactiva.

Con Marshall McLuhan pasa algo extrafiisimo: basta tomar
cualquiera de sus textos y cambiar la palabra “television” por
“World Wide Web". Los resultados son asombrosos. McLuhan
hablaba en los afos sesenta de la transicién de la escritura a
la “comunicacién electronica” (o sea, la television), pero es
como si estuviera describiendo los procesos de digitalizacién
que se desencadenaron treinta aflos mas tarde. La relectura de
McLuhan en clave digital ha generado obras de gran valor
como Digital McLuhan: A Guide to the Information
Millennium (Levinson, 2001) o Understanding New Media
(Logan, en preparacion).

En un entorno marcado por la consolidacion de las redes glo-
bales de informacién, los procesos de convergencia y la explo-
sién de nuevos medios y plataformas de comunicacion, la apa-
ricion de narrativas transmediaticas y la irrupcién de un para-
digma de la comunicacién muchos-a-muchos que rompe el
modelo tradicional del broadcasting, las reflexiones de la eco-
logia de los medios se presentan como una referencia casi
indispensable a la hora de comprender estos procesos. La eco-
logia de los medios propone temas, conceptos y preguntas que
enriquecen las conversaciones cientificas sobre la comunica-
cion digital interactiva. Releer a McLuhan sin los prejuicios
académicos que en la década de 1970 lo aislaron de algunos
de sus colegas, redescubrir los analisis de Postman sobre la
educacion y la comunicacion en plena crisis de la institucién
escolar o recuperar las agudas reflexiones de Ong o Havelock
sobre la transiciéon de la oralidad a la escritura puede abrirnos
nuevas claves interpretativas para la comprensién de la confi-
guracion que estd adoptando el ecosistema mediatico en el
siglo xxI.

Notas

1 La primera parte de la Introduccion estd basada en Scolari (2009,
2008).

2 Una brillante reflexion semidtica sobre las conversaciones entre
cientificos (y de los cientificos con el resto de la sociedad) se
encuentra en Veron (1999).

3 Algunas referencias bibliograficas indispensables en el campo de
las teorfas de la comunicacion: Rodrigo y Estrada, 2009; Wolf,
1987, 1994; Moragas, 1981.
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Resumen

La digitalizacién de las tecnologias audiovisuales, conjunta-
mente con la popularizacién de internet, la extensién de la
banda ancha y de la telefonia mévil ha supuesto una revolu-
cién en la produccién cultural, alterando el “circuito de la cul-
tura” establecido dentro de un sistema de comunicacién de
masas donde los papeles de produccién y comunicacién cultu-
ral estaban delimitados claramente y donde la produccién pro-
fesional disponia de unos circuitos de regulacién y distribucion
bien diferenciados de la produccién doméstica y amateur.

El objetivo de este articulo es contribuir al debate actual sobre
practicas mediaticas, en especial por lo que respecta a la pro-
duccién de contenidos audiovisuales por parte de la gente y su
consumo en el contexto de los llamados “nuevos medios”.
Concretamente, queremos preguntarnos cémo las practicas de
creacion cultural por parte de la gente entran en el circuito cul-
tural, cudles son las implicaciones de una audiencia o publico
productivo y cémo las préacticas actuales vinculadas a las tec-
nologias digitales —caracterizadas por la autocreacién, remez-
cla, intercambio y difusién en internet— redefinen el papel de
los medios de comunicacién y el propio rol del creador cultural.
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cién cultural, participacion.
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Abstract

The digitalisation of audiovisual technologies, along with the
popularisation of Internet use and the spread of broadband
and mobile devices, have made a revolution in cultural
production possible and altered the ‘circuit of culture"
established in a mass communication system in which
production and consumption roles were clearly defined and
the professional regulation and distribution of media outlets
were thoroughly differentiated from domestic and amateur
production.

The objective of this article is to contribute to the current
discussion on media practices, especially as regards
audiovisual content production and consumption by private
individuals within the context of the so-called "new media".
We specifically wish to examine the way in which cultural
creation practices by private individuals enter the circuit of
culture, the implications of considering a productive audience
or public and how current practices linked to digital
information and communication technologies (characterised
by self-creation, remixing, sharing and dissemination on the
internet) are reshaping the role of the media and the role of
the cultural creator itself.

Key words
New media, digital culture, media practices, cultural

El nuevo contexto de los “nuevos media”

Si una préctica caracteriza los nuevos usos populares de las
tecnologias digitales es la de produccion e intercambio de
contenidos en la red. El desarrollo y el abaratamiento de las
tecnologias digitales audiovisuales, junto con la extension de
Internet y la simplificacién de su usabilidad, permiten hoy en
dia que mucha gente se anime a producir sus propias
creaciones (textos, fotografias y videos) y a compartirlas en

Internet de formas muy diversas, al mismo tiempo que se
produce de forma masiva la apropiacion de los productos de
las industrias culturales que son reutilizados y remezclados
creativamente por la gente (y que muchas veces entran en
conflicto con las regulaciones y la legislaciéon actual sobre la
propiedad intelectual). Estas précticas productivas se conocen
también como “contenidos generados por el usuario”,
especialmente en el campo de la produccion audiovisual.

No es dificil observar hasta qué punto la creacién de conteni-
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dos audiovisuales se ha llegado a diversificar y a la vez intersec-
cionar en diferentes plataformas y lenguajes y cémo surgen
nuevos agentes sociales —individuales y colectivos— con acce-
so a herramientas de produccion y difusion que generan nuevos
modelos de produccion e intercambio que suponen todo un reto
para entender la actual producciéon y consumo de productos
culturales y para redefinir las complejas relaciones entre los
medios de comunicacion, las industrias y las audiencias.

Desde sus inicios, internet se considera un “nuevo medio”
que ha introducido cambios no sélo en como la gente se
comunica entre si, sino también en la esfera de la produccién
de la cultura, definiendo un nuevo entorno mediatico junto con
otros productos y tecnologias de la comunicaciéon y la
informacién. Este nuevo entorno incluye diversas tecnologias y
objetos digitales, desde los productos multimedia y los
videojuegos hasta las redes sociales de internet (especialmente
sitios de intercambio como Flickr, YouTube, Vimeo, MySpace,
etc.), pero también las cadmaras digitales, los teléfonos méviles,
los podcasts o las consolas de videojuegos, que se utilizan
indistintamente como medio, juego o herramientas; nuevos
medios de comunicacién social, de produccion, distribucién y
consumo que estan al alcance de un gran nimero de gente. A
pesar de todo, hablar de “nuevos medios” en contraposicion a
“medios tradicionales” (prensa, radio y televisién) o en relacion
con su vinculacion con “nuevas” tecnologias o “nuevos”
formatos resulta problematico. Lievrouw y Livingstone nos
advierten de las limitaciones de este término, a menudo
utilizado como comodin para referirse a ciertos productos de la
industria tecnolégica y cultural, como los multimedia, los
videojuegos o incluso el comercio electrénico (Lievrouw vy
Livingstone 2002, 1). Autores como Peter Lunenfeld (1999) y
Lev Manovich (2001) consideran que no se pueden definir los
nuevos medios sblo por estar basados en la tecnologia digital.1
En esta polémica es dificil encontrar un término alternativo
para sefalar los procesos de transformacion del circuito de la
cultura que estan relacionados con el uso de las TIC, pero que
implican mucho mas que una sustitucion tecnolégica y que no
siempre se pueden entender por oposicion a los “viejos”
medios.

Nosotros optamos aqui por hablar de los “nuevos medios” o,
mejor dicho, de los nuevos media® para hacer referencia a un
“nuevo” contexto social de participacion, distribucién y
consumo de productos textuales y audiovisuales a partir del
concepto de “paisaje mediatico” (Appadurai 1998). Ademas,
con el uso del anglicismo media proponemos superar la
identificacion univoca de medio con tecnologia, sumandole las
practicas relacionadas y los objetos producidos. De esta forma,
entendemos los media tanto como conjunto de tecnologias
(productivas, de consumo, distribucién e intercambio), como
agentes, practicas y objetos culturales vinculados al uso de
estas tecnologias, y los “nuevos media” como el “nuevo
contexto mediatico” que surge a partir de las interrelaciones e
intersecciones que se crean entre los diferentes media (“viejos”
y “nuevos”) y los diferentes actores sociales.

Las nuevas practicas mediaticas chocan o se mezclan con el
sistema definido por los medios de comunicacion de masas y
las industrias culturales, de manera que en el contexto
inestable de los “nuevos media” las practicas y formas
culturales emergentes interaccionan con los medios de
comunicacion y las préacticas establecidas, entran en conflicto,
complementariedad o simbiosis con ellos y se reinventan
mutuamente. En este entorno mediatico, volatil e innovador,
cabe repensar qué entendemos por producciéon y consumo
cultural, ya que no sblo tenemos que explicar cémo las
audiencias “reciben” los productos culturales, sino también
cémo los transforman y cémo crean nuevos productos y los
ponen en circulacion de una forma que podemos llamar
“juguetona”, ya que muchas veces tanto la autoproduccion
como las mezclas y recreaciones tienen un sentido lidico y una
vertiente juguetona que no podemos dejar de lado. Incluso
podriamos decir que es una de sus caracteristicas, junto con la
interactividad, la horizontalidad y la participacic’m.3

Las posibilidades de interaccién y participacion horizontal
que abren los nuevos medios han hecho pensar a muchos
investigadores en la emergencia de un nuevo modelo de
comunicacién masivo basado en sus potencialidades
democratizadoras. Obviamente, es necesario matizar la
horizontalidad de los nuevos medios interactivos,
concretamente de internet, ya que la comunicaciéon mediada
por ordenador, asi como la conceptualizacién de la red como
espacio publico, es relativa, especialmente cuando en buena
medida la visibilidad de los sitios web se organiza a partir de
criterios de los buscadores y otros dispositivos jerarquizadores,
y los grandes sitios de atraccion e interacciébn masiva de
internet estan practicamente en manos privadas. No obstante,
esto no es contradictorio con la afirmacién de que las
relaciones entre productores, distribuidores, reguladores vy
consumidores de contenidos audiovisuales estdn cambiando y
que la nueva configuracién abre caminos de atribucion de
poder al usuario.

La literatura especializada acoge diferentes propuestas
tedricas para definir este nuevo modelo de comunicacion
masivo que expliquen el apoderamiento de los “publicos” y las
actuales transformaciones en las relaciones entre productores y
consumidores. Henry Jenkins (2004 y 2006), por ejemplo,
propone entender y describir este nuevo contexto en términos
de convergencia cultural y de la emergencia de una cultura
participativa. Este autor se aleja de la idea de que nos
encontramos sélo ante un cambio tecnolégico y también de
entender este nuevo contexto mediético como una confluencia
de los diferentes medios hacia un Unico modo de produccion o
de consumo. Lo entendemos mas bien como una tensién entre
dos tendencias contrapuestas pero interrelacionadas; la
confluencia de dos légicas de produccion cultural a partir de la
combinacién de diferentes tecnologias y practicas: “la
convergencia es a la vez un proceso de arriba a abajo, dirigido
por las grandes corporaciones e industrias culturales, y un
proceso de abajo a arriba, que proviene de los consumidores.
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Los consumidores estan aprendiendo a utilizar las diferentes
tecnologias mediaticas para poder controlar mejor el flujo de
informacién y para poder interaccionar con otros usuarios. Los
consumidores estan luchando por el derecho de participar de
forma mas plena en su cultura” (Jenkins 2004, 37).** Desde
esta perspectiva, podemos entender el contexto mediatico
actual como el cruce de dos logicas culturales que convergen
en internet. La primera conlleva la concentracion empresarial
y la diversificacion de productos deliberadamente
intertextuales. La segunda supone la apropiacion,
modificacion y reelaboracién de estos productos, ademaés de la
autoproduccion por parte de los usuarios, que distribuyen de
forma abierta sus contenidos, creando redes sociales y de
intercambio.

Para P D. Marshall, las industrias culturales también se
diversifican ofreciendo modelos de productos culturales
elaborados a través de diferentes formatos (cine, television,
DVD, internet, videojuegos, libros electrénicos...) con el
objetivo de mantener la audiencia, el espectador o el jugador
dentro de un sistema de opciones de entretenimiento
controlado, aunque sea elaborando diferentes estrategias para
incorporar la produccion de los usuarios al universo
corporativo. Esta matriz interconectada (intertextual matrix)
estd formada por unos enlaces complejos de formas culturales
que se cruzan y que se pueden considerar la respuesta
industrial al aumento de poder de los consumidores (Marshall
2002, 69).

En todo caso, parece ser que este “nuevo” poder del
consumidor estd vinculado al aumento de su capacidad
productiva (en el uso de las tecnologias digitales) y en las
nuevas vias de distribucién y de relacion entre iguales que
ofrece internet. Y parece ser que el consumidor toma esta
iniciativa como parte de su entretenimiento. Es decir, dedica
parte de su tiempo libre a producir, intercambiar y compartir
productos audiovisuales, entre otros, de manera que el
consumo cultural incluye cada vez més un componente
productivo. Asi pues, parece claro que el modelo actual de
consumo cultural no se puede entender sélo en términos de
recepcion, sino también en términos de produccién y en el
placer que se extrae de implicarse en estas practicas creativas.

¢Doénde estan los productores culturales?

La relacién productiva de las audiencias con los medios de
comunicacion rompe la concepcién causal, lineal y altamente
regulada que va desde el productor hasta el consumidor
pasando por el distribuidor. En el contexto de los “nuevos
media” no podemos caracterizar al destinatario de los
productos culturales simplemente como “audiencia”,
“espectador”, “publico” o “televidente”. Aunque pensemos que
los procesos de recepcion de un producto televisivo o de una
pelicula no son sélo un acto pasivo, sino que el observador

participa activamente, el acto de mirar o interpretar un texto

audiovisual ya no describe satisfactoriamente lo que la gente
hace con los media.

Desde la teorfa de los medios de comunicaciéon se han
intentado diversas aproximaciones al estudio de las relaciones
entre productores y audiencias, generalmente separando la
economia politica de los estudios de recepcién de una obra. Por
un lado se analizaba el mercado y las politicas culturales y, por
el otro, cémo los “plblicos” daban sentido a una obra, es decir,
cémo interpretaban un texto. Tanto desde la perspectiva de la
economia de la cultura como desde el anélisis del significado
de una obra, el consumidor o el espectador era visto como un
sujeto “receptivo”; un consumidor de bienes o servicios
(culturales) o un receptor que podia tener mas o menos margen
de libertad al interpretar un texto. En la linea de produccion de
bienes o de significado, era el Gltimo eslabon, el destinatario
final. La participacién de los pulblicos que se abre en el arte a
partir de las ideas de performance y de disolucién del autor o,
incluso, en la television, a partir de la implicacion de los
publicos en los programas, es limitada en comparacién con el
panorama actual donde, por un lado, los publicos “contestan”
produciendo nuevos productos que ponen en circulacién o
interviniendo y modificando directamente el producto
“acabado” para crear “nuevos productos”, y, por otro, cambian
la posicion de sujeto del destinatario y su experiencia de
“recibir” un producto cultural, ya sea un texto, una pelicula o
una serie de television, por no decir un producto como el
videojuego o una pagina web y por no citar también los
cambios que experimenta su contexto de recepcién (iver una
serie por internet es ver la tele?).

De esta forma, por ejemplo, Dan Harries propone un nuevo
término, el viewsing (ver-usar), como “experimentar los media
de una forma que integre efectivamente las actividades tanto
de ver como de usar [...]. Los viewsers (usuarios-espectadores)
son los nuevos “consumidores conectados” que encuentran
placer y entretenimiento en las actividades multitarea a través
de sus pantallas de television y de ordenador” (Harries 2002,
172). P. David Marshall, a su vez, reconoce que es dificil
encontrar un neologismo que sea Util para describir esta nueva
posicion del sujeto, ya que no hay un término que sea
suficientemente preciso para identificar el amplio espectro de
posibilidades de implicacion del sujeto con los “nuevos media”.
Mientras que browser (navegante) podria ser un término
adecuado para referirse a algunos usos intensivos de las
tecnologias digitales, el término ‘jugador’ (player) podria ser
particularmente indicado para sefialar la intensidad de la
experiencia emocional relacionada con la profunda implicacién
del sujeto en los diferentes usos que hace de los “nuevos
media” (Marshall 2004, 26-27). Desde otra perspectiva, Alvin
Toffler ya propuso el término prosumer en los afios ochenta
para expresar lo que veia como una nueva tendencia: la unién
entre productor o profesional y consumidor, entendiendo asi
una nueva relacion entre la industria y el consumidor definida
por la personalizacion de los productos y la intervencion del
consumidor en su disefo. No obstante, esta nueva conceptua-
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lizacion del consumidor como productor puede ser vista como
una forma de instrumentalizacion del papel del consumidor
como “mano de obra cultural” barata (Maxwell y Miller 2005)
y no como un proceso de democratizacién y de participacion
ludica en la produccién cultural. A pesar de ello, el término ha
hecho fortuna y actualmente se utiliza esta expresion
precisamente para sefalar el hecho de que el consumidor
cultural puede ser al mismo tiempo productor de contenidos,
ya que participa en redes de intercambio en internet. El
prosumer, en principio, no acttia con animo de lucro y no ve su
produccién como “trabajo”, sino como un acto creativo y de
donacién gratuita en un contexto colaborativo.

El circuito de la cultura desde la perspectiva de las relaciones
de produccién y consumo esbozado por Stuart Hall y Du Gay
(1997) también nos ofrece un marco de andlisis critico y
explicativo de los procesos sociales que aglutina. Parte de
entender el proceso de recepcion de un producto cultural como
una forma de consumo. Desde un enfoque sistémico, el circuito
de la cultura incluye tanto el proceso de produccién y consumo
como también mecanismos de regulacion, practicas de
representacion y procesos identitarios, de tal manera que los
objetos de intercambio estdn acompanados por determinadas
representaciones que los vincula a procesos sociales de
generacion de identidad y diferencia (de clase, de género o de
nacionalidad, por ejemplo). Desde esta perspectiva, el
consumo no seria una mera transaccién econdmica, sino que
los consumidores tendrian un rol creativo en la forma que el
producto se significa socialmente, se usa y se transforma en la
vida cotidiana.

Siguiendo a Bourdieu, la adquisicion de un bien de consumo
puede entenderse como el momento de articulaciéon de la
identidad, ya que su posesion o disfrute nos remite a un
sistema de valores y al establecimiento de diferencias e
identificaciones con un grupo social. El “buen gusto” o el hecho
de poseer determinados objetos y consumirlos de una forma
determinada es un signo de distincién social. No obstante, este
significado social atribuido a los objetos no tiene por qué
coincidir con la de los productores. Entre productor y
consumidores existe un espacio de juego, y es por ello que
tanto de Certeau (1984) como Fiske (1989) —este Ultimo al
referirse concretamente a los productos audiovisuales— hablan
de los “placeres del consumo” como placeres transgresores y
juguetones. De hecho, Hall y Du Gay incorporan a su circuito
de la cultura el planteamiento de De Certeau segln el cual la
vida cotidiana supone una forma productiva de consumo; el
consumo se debe entender como una apropiacion creativa que
implica también la manipulacién y la transformacion del
producto y de su significado. De tal manera que, siguiendo el
circuito de la cultura, el consumo no es el final de un proceso,
sino que puede ser en él mismo una forma productiva.

Lo que nos proponen Hall y Du Gay es pensar los productos
culturales (narrativas textuales, mdusica, teatro, cine,
programas de television, videojuegos, etc.) como objetos de
consumo y, por tanto, pensar la audiencia o los publicos como

consumidores. Pero al mismo tiempo nos proponen pensar a
los consumidores como agentes activos y el consumo como
trabajo productivo. A pesar de esto, el trabajo productivo de los
consumidores es de una categoria diferente al trabajo
productivo del profesional o del productor y la posicién entre
consumidor y productor cultural se mantiene diferenciada.
Muchas veces el trabajo productivo consiste sélo en dar una
significacién al producto, servir de agente para la construccién
identitaria, pero no implica un trabajo productivo en el sentido
de “generar un nuevo texto”. Ademas, los productores estan
organizados en sistemas de produccién, mientras que los
consumidores son como “cazadores furtivos” o textual
poachers segin Henry Jenkins (2002), que también parte de
de Certeau para concebir su idea de una cultura participativa
que se opone al mercado o lo retroalimenta. Los medios de
comunicacion, entendidos como corporaciones institucionales
0 empresas privadas, siguen teniendo el control de la
produccién cultural, organizan y regulan el mercado, y elaboran
el significado que después serd rechazado o apropiado,
elaborado o transformado por el consumidor, de forma
resistente o hegemonica. En el contexto actual, lo que nos
encontramos es una intensa interrelacion entre diferentes
agentes y préacticas mediaticas; la alineaciéon entre productor
cultural y medios de comunicaciéon e industrias culturales
condena al consumidor a una posicién subordinada o de
resistencia y deja fuera a un gran espectro de préacticas con los
medios y otras formas de entender los agentes sociales en la
creacién de cultura.

Con esto no queremos negar el papel de las instituciones
publicas o el poder hegemdnico de las grandes corporaciones
multinacionales en la configuraciéon del panorama cultural
actual, pero pensamos que es necesario reivindicar el papel
activo de los publicos como productores culturales de pleno
derecho. La gente, ademas, también es productora de cultura
a través de los medios de comunicacion, no sélo a través de
utilizar o apropiarse de los productos elaborados por los
medios. El publico es cada vez mas un agente activo en el
sistema mediatico como productor de contenidos, no sélo de
sentido.

No es fruto de la coyuntura o la moda que exista un impulso
innovador de gran intensidad en la creacién social de
contenidos. Historias de éxito que disfrutan de un seguimiento
impresionante a través de millones de visionados o descargas,
de atencién mediatica inesperada y, en algunas ocasiones, la
apropiacién de principios estéticos “populares” (como el video
domeéstico) en medios establecidos como el cine o la televisién
(Roig 2009). Las grandes industrias pueden actuar como si
fueran “audiencias activas” en su apropiacion y reelaboracion
de los productos creados por la gente, como por ejemplo, en la
copia de la estética y el argumento de un video de éxito en
YouTube para crear un anuncio.V Este protagonismo de la gente
sobre su propio consumo cultural, tanto si ejerce como agente
o como “gestor” de su tiempo de ocio dedicado al consumo
audiovisual, obliga a formular muchas preguntas desde dentro
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y fuera de la industria; y no sélo en clave de “control” de este
nuevo ecosistema.

El contexto mediatico actual rompe con los papeles estables
dados por sentado hasta ahora. No se puede corresponder
sistematicamente la audiencia con la gente, ni las
corporaciones con los productores; depende. Produccién y
consumo cultural son momentos diferentes, posiciones
relativas que pueden corresponder a agentes diferentes. Es
necesario evitar las limitaciones que supone identificar
necesariamente “produccién” con “produccion profesional”,
asi como lo contrario, considerar que cualquier actividad
cultural (incluyendo, por ejemplo, el propio acto de “lectura”
de un texto) es un acto de “produccion” (en relacién con las
diferentes nociones de produccion propuestas desde el
consumo “activo”; tal como hemos visto en Fiske [1989] o
como propone Hills [2002] para la produccién de los fans).
Por el contrario, Larsen, por ejemplo, en su aproximacién a las
practicas con la fotografia digital, busca romper con el
concepto de “consumo” de las tecnologias y hablar de las
personas no sélo como consumidoras, sino también como
productoras (Larsen 2008, 146).

Se puede aducir que, en el sector audiovisual, estas formas
culturales creadas por la gente son poco mas que un
pasatiempo simpatico y entretenido que nada tiene que ver
con la “economia real”. Benkler no lo considera asi: para él la
sociedad en red confiere a los ciudadanos una mayor
autonomia y una mejora de sus capacidades en tres ejes
principales: la capacidad de produccién propia, la capacidad
de establecer relaciones abiertas y comunitarias con otros y la
capacidad de constituir formas organizativas que pueden
operar dentro y fuera de la esfera de mercado (Benkler 2006,
8). Este autor afirma que este nuevo ecosistema basado en la
innovacion implica un cambio radical en la economia mundial
mediante la concentracién de la actividad a través de
comunidades de interés. En el campo cultural, esto conlleva
que el sistema de produccién cultural pueda llegar a ser mas
transparente y maleable, lo cual redundaria en una mayor
democratizacién y participacién (ibid., pag. 12-15). Benkler
habla de la apariciéon de un “productor social” como nuevo
agente al lado de las industrias culturales.

La gente puede ser productora cultural de forma individual y
colectiva, ya que participa activamente, es decir, es un agente
mas en la configuracién del escenario mediatico actual,
contribuyendo en la definicion de nuevas formas culturales, en
la produccion de narrativas textuales o audiovisuales, etc. La
gente no es solo audiencia, tiene audiencia. El antagonismo
entre el poder de los “medios audiovisuales” y la pasividad o
resistencia de la audiencia como actores diferenciados e
irreconciliables se debe redefinir, de la misma manera que esta
cambiando la relacion de complementariedad asimétrica entre
productores y consumidores. Esta redefinicion de los roles y
papeles asignados no implica el colapso o la extincién de las
industrias culturales, ni tampoco la desaparicion de los
profesionales de la cultura. Tampoco supone la desaparicion

de las diferencias y las desigualdades en el reparto del poder
—tal como propone la vision optimista de Benkler—, pero si la
entrada en escena de nuevos agentes sociales que, tal como
hemos visto, introducen cambios significativos en el circuito de
la cultura. En el contexto de los “nuevos media” la gente somos
productores culturales de pleno derecho.

Las practicas mediaticas

El debate alrededor del fendmeno de las formas complejas de
participacién y autoproduccién audiovisual (desde peliculas o
series web de fans hasta proyectos audiovisuales “abiertos”)
tienden a reproducir algunos dualismos clasicos, expresados en
términos de cambio revolucionario o de pura marginalidad ante
la solida magquinaria industrial. Hesmondhalgh (2007)
propone diferenciar la producciéon social de la actividad
industrial para atender al anélisis de practicas emergentes,
modelos hibridos y formas incipientes de colaboracion entre
agentes que acttan dentro y fuera de los limites establecidos
tradicionalmente como “industria”. “Productor social” nos
permite hablar de los nuevos agentes culturales que configuran
el escenario de los “nuevos media”, de la misma forma que se
habla de los social media —los media creados por y para la
gente— como opuestos o complementarios a los medios de
masas. De todas formas, estas clasificaciones no evitan el
problema del equilibrio de poder entre la produccion “de base”
y la produccién “industrial”.

Nuestra propuesta aqui es intentar, por un lado, desvincular
lo que hace la gente con y a través de los media de su posicion
puntual en el circuito de la cultura y las relaciones de mercado,
y, por otro, desligar el analisis cultural de los media de la
centralidad del texto. El objetivo es subrayar la agencia de la
gente como productora de cultura y entender las practicas con
los medios de una manera amplia, para referirnos tanto a lo
que hace la gente, tanto con los productos mediaticos como
con las tecnologias, y los medios como sistema —*“los medios”.
Para tratar de forma simétrica la produccién ciudadana y la
industrial es necesario considerar que la separacion entre los
“medios” y las “audiencias” es en si misma una estrategia que
contribuye a articular el poder de los “medios” sobre las
“audiencias”, su legitimacién como portavoz de la sociedad vy,
al mismo tiempo, la sospecha como herramienta de influencia
y propaganda sobre ella.

Para este proposito nos es (til basarnos en la teoria de la
practica desarrollada por Schatzki para aproximarnos a la
produccién cultural como un campo de practicas entreligadas
gue son discursivas, materiales y encarnadas que se organiza
alrededor de un conocimiento practico compartido (Schatzki
2001, 3). Esta nocién de préactica, que incluye un conjunto de
acciones que conlleva maneras de hacer y de decir, y que
contempla el componente corporal, material y afectivo en la
practica, nos deberia permitir responder de otra forma a lo que
hace la gente con los media, mas alla de las teorias sobre las
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audiencias basadas en la recepcién de un texto, y alejarnos de
una concepcion lineal y causalista de la produccion cultural,
sin renunciar, no obstante, a comprender la importancia de un
texto audiovisual o de contemplar la importancia de las
relaciones de produccién y de consumo en el circuito de la
cultura.

Las préacticas de la gente con los media —con las tecnologias
de la comunicacién y la informacién, con los medios de
comunicacion de masas, con los productos mediaticos o
culturales— se debe entender, tal como reivindican cada vez
mas autores, en el contexto de la vida cotidiana (Abercrombie
y Longhurst: 1998). Las practicas de la gente con los media
pueden tener diferentes objetivos, muchas veces simultaneos
—bulsqueda e intercambio de informaciéon y conocimiento,
comunicacion, juego, placer estético, participacion politica,
etc. Estas practicas culturales estan generalmente vinculadas a
la produccion y el consumo de narrativas —creacién de
sentido— que estan entreligadas con précticas de sociabilidad,
de construccion de identidad y diferencia, y que tienen una
cierta orientacién o carga emocional y afectiva.

Nick Couldry (2004) propone una aproximacion al estudio de
los medios como practica, precisamente para descentrar el
texto y alejarnos de un enfoque estructuralista, es decir, de una
perspectiva demasiado abstracta de la economia politica de la
cultura. Couldry propone entender las préacticas con los media
como un conjunto abierto de practicas que se relacionan con
los medios o estan orientadas hacia ellos. Por ejemplo, estudiar
el futbol televisado como practica mediatica va mas alla de la
consideracion del “texto” y de los factores estructurales
(canales y condiciones de emisién), entrando a valorar como se
articula la vida cotidiana de la gente en relacién con este
fenémeno mediatico (incluyendo incluso aspectos poco
considerados como las relaciones familiares y sociales, los
vinculos y las expresiones afectivas, las formas de
performatividad asociadas o incluso la decisiéon de no ver un
partido).

A pesar de esto, Couldry entiende los media como el sistema
de medios de produccién de masas, es decir, la produccién
cultural que se organiza como sistema productivo y, por tanto,
lo que hace la gente con los medios queda reducido a lo que
hace la gente con los productos mediaticos o a las formas que
tiene de consumir los productos comerciales a través del cine,
la television o Internet. Desde nuestro punto de vista, la
aportacion de Couldry a los estudios de comunicaciéon es muy
valiosa y en cierta manera revolucionaria respecto a los
paradigmas anteriores. El problema con esta aproximacion, no
obstante, es que no tiene en cuenta a la gente como productora
cultural, sélo la analiza desde su posiciéon de consumidora
(activa) o de audiencia (creativa). Para este autor, como para
muchos otros que hemos visto, la gente no deja de ser
consumidora, antes de nada, y por tanto no toma en
consideracién la practica productiva como legitima, sino como
subalterna a la practica del consumo. Muchas de estas formas
concretas de apropiacion productiva, como pueden ser la

produccién de fans, la modificacion de los videojuegos o la
produccién colaborativa de una pelicula, son préacticas que se
realizan durante el tiempo de ocio, es decir, caen fuera de las
regulaciones laborales y, por tanto, fuera del sistema
productivo, adquiriendo el tono de un trabajo subalterno (como
el trabajo doméstico), de economia sumergida o paralegal
(competencia con el modelo econémico y los precios de
mercado) o como una forma de consumo (consumidor
productivo), de manera que incluso algunos autores hablan de
una fusion entre el tiempo laboral y el tiempo de ocio (Neff [et
al.] 2005; Christopherson 2008; McRobbie 2002).

Sea como sea, lo que la gente estd haciendo con los media
también incluye la produccion de productos mediaticos,
contribuyendo al paisaje cotidiano de los “nuevos media”. En
otras palabras, no es que vivamos inmersos en un mundo
sobresaturado de medios y de productos mediaticos, sino que
contribuimos al hecho de que asi sea. Los que nos
sobresaturan no son exclusivamente las agencias de
publicidad, las grandes corporaciones o las instituciones
mediaticas, nosotros también somos agentes o contribuimos a
esta saturacion. No son soélo “los otros”. La gente, de forma
individual o colectiva, estd inmersa en practicas mediaticas que
son productivas de formas muy diversas, que van desde nuevas
formas de activismo politico hasta la fama personal, y desde la
creacion de autoproducciones por diversién y placer, para
compartir con los amigos como forma de sociabilidad, o para
jugar y poner a prueba el propio sistema mediatico. Las
practicas mediéticas (con y a través de los media) incluyen
practicas creativas y participativas y las debemos entender en
el contexto de la vida cotidiana.

Este es un giro desde la antropologia de los media, que
propone, en primer lugar, y siguiendo a Mark Hobart (2010),
considerar al mismo nivel de anélisis cualquier practica
productiva —sea cual sea el agente; un individuo, una
corporacién o una institucion—, y, en segundo lugar, entender
la producciéon y el consumo de productos culturales en el
conjunto organizado de las practicas sociales y no
exclusivamente en las relaciones de mercado. Es decir, se trata
de hacer un tercer movimiento de descentrado, en este caso,
situar las préacticas con y a través de los medios en el contexto
de las practicas sociales y culturales. En el ejemplo anterior, la
asistencia como audiencia ante un partido de fltbol televisado
se debe entender en el contexto de la actividad cotidiana, y no
se trata sbélo de atender a las practicas relacionadas u
orientadas hacia el acontecimiento mediatico, sino como el
acontecimiento mediatico forma parte de un conjunto de
practicas sociales y culturales mas amplio de las personas, les
guste o no el futbol, estén mirando la televisién o no, sean
profesionales del deporte, amateurs o aficionados. Para
entender las decisiones que toma la gente para ver un partido
por televisién o no, para filmar un concierto y colgarlo en
YouTube, o para bajarse una serie nueva de internet, debemos
atender al lugar que ocupan los media en su experiencia
cotidiana.
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La mirada antropoldgica sobre los medios de comunicacion
—o0 los media— se ha centrado mayoritariamente en el
estudio de las practicas mediaticas no como objetos de estudio
por si mismas, sino en relacién con otras practicas culturales
o para enfatizar los diferentes modos de apropiacién de los
media en contextos culturales no occidentales (Postill 2010).
Los antropdlogos y las antropdlogas han tendido a rechazar la
tendencia a separar los media del resto de la vida social, de
manera que la mayor parte de las aproximaciones etnograficas
a los media han tendido a sefalar las interconexiones entre las
practicas mediaticas y los marcos culturales de referencia
(Askew 2002, 10). La perspectiva del trabajo de campo
etnografico —basado en el estudio prolongado y la obser-
vacioén directa de la actividad de la gente para comprender su
experiencia y el sentido que dan a sus practicas— les ha
hecho, por un lado, atender particularmente a aquello que la
gente hace y dice que hace con los media y, por otro, su
busqueda de comprension holistica o sistémica de una
realidad cultural les ha llevado a relacionar estas practicas con
otros aspectos de la cultura que estudiaban.

Tal como senala Elizabeth Bird en Audience in Everyday Life
(2003), uno de los problemas del estudio de los medios de
comunicacion en relacion con la produccién cultural es que la
investigacion sobre las audiencias se ha basado generalmente
en el estudio de la recepcion en un medio determinado
(prensa, radio, cine, television, internet...) o en determinados
tipos de programa (concursos, series...) pero de esta forma se
aisla el papel de los media en la cultura, y los media estan
anclados firmemente en la red de la cultura, aunque
articulados de formas muy diversas en la experiencia de la
gente (Bird 2003, 3).

Bird propone dejar de pensar en términos de audiencia o de
publicos para centrar nuestra atenciéon en los diferentes
momentos de articulacién entre los medios de comunicacion y
la gente. Su propuesta es estudiar cémo los media —productos
culturales y medios— estan envueltos en las préacticas del dia
a dia de la gente. Cabe observar sus actividades concretas y
localizadas con los medios, no como practicas de los publicos,
sino como formas distintas de imbricacién de los media en la
performatividad cultural. Esta autora propone hablar de
“practicas mediaticas” en lugar de “préacticas orientadas a los
media” o “relacionadas con los media” para expresar todo
aquello que la gente hace con y a través de los media, no sélo
relacionadas con el momento de consumo de los medios.

Esta imbricacion de los media en la sociedad puede
entenderse también en términos de intertextualidad. Mark
Allen Peterson, en “Perfoming media” (2005, 130) propone
trasladar la caracteristica de la intertextualidad de los media
a la accion social.Vi El papel de la produccién cultural a través
de los medios de comunicacién no esta limitado a préacticas de
recepcion o de consumo, la gente las incorpora a su vida de
forma fragmentaria, idiosincrasica o personal; recuerda,
replica o transforma elementos de los productos culturales
para llevar a cabo otras acciones sociales. Por ejemplo, utiliza

un fragmento de una pelicula para declararse, se disfraza de
Na'vi (civilizaciéon extraterrestre de la pelicula Avatar) para
manifestarse contra el muro de separacion en PalestinaVil o
comenta las noticias de la prensa deportiva para demostrar que
es una persona informada en la oficina.

La propuesta de Mark Allen Peterson puede hacerse
extensible a los estudios sociales de los “nuevos media” que
generalmente se centran en el andlisis de una forma cultural —
los videojuegos, internet, teléfonos moviles...— y cdmo son
consumidos por los publicos jévenes, sin tener en cuenta cdémo
los videojuegos se relacionan con otras practicas y formas
culturales que aparentemente no tienen nada que ver. Asi pues,
no se trata de estudiar la interaccion social en determinada
plataforma como Flickr o Facebook, sino analizar cémo los
usuarios articulan nuevas formas de mediaciéon en la
interaccion social y nuevas formas de produccién e intercambio
cultural. Es necesario analizar las practicas culturales
concretas que atraviesan las diferentes tecnologias, ya que no
se puede reducir el estudio de las practicas mediaticas en la
cultura digital a un solo media ni a las practicas relacionadas
directamente con la interaccién con una determinada
tecnologia. En esta direccion, se trataria de reconocer las
practicas crossmedia de la gente, que tal como dice Dena,
para los productores supone una actividad que implica e
interrelaciona diferentes tecnologias y objetos, desde una
pelicula hasta un movil o una pagina web (Dena 2004).

Entender los media como cultura quiere decir analizar como
los media estan presentes en muchas de nuestras actividades
cotidianas de formas no siempre previsibles y homogéneas. La
definicion de Bird de practicas medidticas es Util ya que
incluye cémo incorporamos los productos y géneros mediaticos
en nuestra cotidianidad; por ejemplo, cémo los guiones
cinematogréficos modelan los rituales de bodas y comuniones
0 como la gente experimenta la fama por el repentino éxito de
su video en internet. A pesar de esto, la aproximacién de Bird
sigue teniendo como referente la influencia de los medios de
comunicacién de masas en la cultura, y no tiene en cuenta las
practicas materiales que, no obstante, constituyen un aspecto
fundamental de la creacién cultural. En Cultural Studies and
New Media (2007, 234) Basset critica precisamente que las
aproximaciones teodricas a los media centradas en la
experiencia de la gente dejan de lado los aspectos materiales
de la tecnologia.

Asi pues, ampliando la definicion de Bird, las préacticas
mediaticas incluirian todas las practicas con los media,
incluida nuestra relacion con las tecnologias y nuestras
practicas materiales con y a través de las tecnologias. La
cultura popular y la cultura de masas se cruzan en las practicas
mediaticas definiendo no sélo un nuevo contexto de relacién
entre las industrias culturales y sus audiencias, entre las
esferas publicas y privadas o entre la produccion casera,
amateur y profesional, sino una nueva cultura de los media
(media culture) que podriamos acoger bajo el término “cultura
digital”.
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La antropologia de los media analiza el papel que juegan los
medios de comunicacién (en su sentido mas amplio) en los
procesos culturales y, concretamente, la dialéctica entre
produccién cultural y medios de comunicacion (Grau y Ardévol
2005). Segln John Postill y Mark Allen Peterson (2009) la
antropologia aporta tres aspectos fundamentales al estudio de
los media: el método etnogréafico (una aproximacién empirica
al objeto de estudio desde una perspectiva contextual que tiene
en cuenta la experiencia del sujeto), una mirada intercultural,
relativista y comparativa, que desestabiliza la posicion central
de Europa y Estados Unidos, y una orientacion teodrica que
sitla a los media en la cultura.

Las practicas mediaticas contemporaneas son locales (estan
ancladas y tienen sentido en el dia a dia de la gente),
transculturales (se extienden a diversos contextos diferenciados
culturalmente y los interconectan) y globales (comparten una
misma infraestructura tecnolégica y material). Asi pues,
podemos hablar de una cultura digital emergente basada en
interacciones complejas entre las tecnologias digitales y las
infraestructuras en red que esta transformando todos los
campos de la actividad humana. Podemos entender la cultura
digital como un conjunto amplio de practicas, dispositivos
materiales y narrativas relacionadas con la produccion cultural
contemporanea a partir del uso de las tecnologias digitales de
la comunicacién y de la informacion.

Esta definicion laxa de cultura digital quiere eludir de forma
explicita la limitaciéon que supone centrarse en el estudio de
formas culturales o tecnologias especificas desde una vision
excesivamente compartimentada y evitar planteamientos
“media-céntricos” (la influencia de los medios de
comunicacion), “texto-céntricos” (basados exclusivamente en
la interpretacion de los textos o productos culturales) o “tecno-
céntricos” (basados exclusivamente en el andlisis de las nuevas
tecnologias para entroncar el estudio de la cultura digital con
el giro hacia las practicas desde diferentes ramas de las
ciencias sociales.

Tal como hemos visto en la tradicion desarrollada por autores
como Bourdieu y De Certeau en la sociologia o Hall y Du Gay
en los estudios culturales, la nocién de practicas mediaticas
estaba muy ligada a la produccién de significado. La
aproximacion de Schaztki sobre las practicas nos permite
incorporar la materialidad, la afectividad y la corporalidad, y
las aportaciones de Couldry en el campo de los estudios de
comunicacion y de Bird en la antropologia de los media nos
permite ir mas lejos del estudio de las audiencias. Finalmente,
el trabajo de Latour y otros en los estudios sociales de la
ciencia y la tecnologia nos permiten incorporar la agencia de
las tecnologias en la produccién de la cultura. De forma
paralela, observamos cémo en las practicas de creacion digital
y en las préacticas creativas de internet en su amplio espectro
(arte, fotografia, video, videojuegos, redes sociales...) se habla
de cocreacion para referirse a las diferentes formas de

implicacién de la gente (o de los “publicos”) pero en pocos
casos se hace referencia a la participacion de la tecnologia en
estos procesos.

Segln Hand, las tecnologias son inseparables de las formas
culturales de organizacién social, de tal manera que podemos
esperar que la digitalizacién saque a la luz alternativas
innovadoras a las convenciones y practicas culturales
establecidas (Hand 2008, 6). Por tanto, podemos reconocer
gue una parte de la agencia en el proceso de transformacién
cultural de los “nuevos media” estriba en el desarrollo de estas
tecnologias y en hablar de la emergencia de una cultura digital.
Esta idea ha sido trabajada por muchos y muy diversos autores
de los diferentes campos de las ciencias sociales y las
humanidades, y podria tener sus inicios en la propia
concepcion de una cibercultura de Lévy (2001), desarrollada
posteriormente por autores como Gere (2002), el propio Hand
(2008) o Karagnis (2008), y también tratada en ambitos
especificos como la desestabilizacién del copyright (Gillespie
2007), la materialidad en la vida cotidiana (van den Boomen,
Lammes, Lehmann, Raessens y Schéfer 2009) o los
movimientos de periodismo ciudadano (Deuze 2006).

Gere, por ejemplo, propone seguir a Raymond Williams en su
concepto de cultura digital al afirmar que la digitalidad puede
ser pensada como un agente cultural porque hace referencia
tanto a los artefactos como a los sistemas de comunicacién y
de significacion que caracterizan mas claramente nuestra
forma de vida contemporanea (Gere 2002, 16). Esta
aproximacion nos es Util porque reconoce el papel creativo de
las tecnologias, en su sentido méas extenso, en el proceso
cultural. lgual que hemos querido devolver la agencia a la
gente como productores culturales al escoger el término de
cultura digital para definir la cultura emergente del contexto de
los “nuevos media”, queremos devolver la agencia también a la
tecnologia sin caer, no obstante, en el determinismo
tecnolégico. Mas que en términos de consumo, las practicas
mediaticas pueden ser analizadas también en términos de
agencia (Hughes-Freeland 1998, 4-5). La gente “hace cosas”
con las tecnologias, pero las tecnologias también “hacen
cosas” a la gente.

Las practicas mediaticas contemporaneas estan
estrechamente entreligadas y sostenidas por interacciones
complejas entre las tecnologias digitales y las infraestructuras
en red. La infraestructura de internet intercede en las practicas
productivas o de consumo de objetos mediaticos —
especialmente audiovisuales—, pero también participa en
muchas otras practicas sociales y culturales que parecen mas
alejadas, transformando la naturaleza misma del objeto
(Ardévol y Estalella 2009). Por ejemplo, el hecho de la
incorporacién de la camara digital a los teléfonos moviles
transforma cualquier momento de la vida en un contexto de
produccién y genera nuevos estilos visuales, y también permite
la aparicion de nuevas practicas culturales con los media. Esto
significa que el propio contenido del video y su significado
también tenga que ser entendido en nuevos términos, ya que
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muchas veces el objetivo del video es ser distribuido e
intercambiado a través de internet. Y adn mas, los videos
disponibles en internet son consumidos en un contexto de
exhibicién y consumo especifico, con ciertas propiedades
derivadas de cada software (etiquetas, comentarios, rankings,
etc.) que intervienen también en la experiencia y posicién del
sujeto. Las tecnologias cambian no sélo el sentido de nuestras
practicas, sino la propia materialidad de los objetos que
producimos. Las tecnologias e infraestructuras de internet
suponen la incorporacion de una agencia en el proceso cultural
(Ardévol, Estalella y Dominguez 2008, 12).

El hecho de hablar de objetos mediéticos o audiovisuales nos
permite destacar esta transformacion y la diversidad propia de
la creacion cultural en el contexto de los “nuevos media” y la
aparicion de nuevas agencias culturales en el disefio del
software, las interfaces y los mecanismos de interaccion.
Siguiendo a Latour, cabe recordar que contrariamente a
aquellos que quieren mantener la agencia en la tecnologia o en
la sociedad, es posible considerar un camino alternativo en el
que todos los actores coevolucionan (Latour 1991, 117).
Considerando en nuestro analisis la agencia compartida entre
tecnologias y personas y contextualizando los objetos
mediaticos en relacion con las practicas culturales mas
amplias, podemos intentar esbozar un marco tedrico lo
bastante amplio como para dar cuenta de los complejos
procesos de la cultura digital en el contexto de los “nuevos
media”.

Notas

1  El término “nuevos medios” o new media apareci6 en los anos
noventa del siglo pasado como etiqueta para clasificar las formas
culturales emergentes que dependian de los ordenadores y las
tecnologias digitales para su distribucién y consumo, ver
MaNovicH, L. The Language of New Media.
Massachusetts: The MIT Press, 2001.

2 El término anglosajon media es un término que hace referencia

Cambridge,

tanto a instituciones o tecnologias vinculadas directamente con la
comunicacién mediada (lo méas habitual), como también a los
objetos y las préacticas culturales vinculadas con la citada
comunicacion. Esta consideracion establece una clara diferencia
en relacion con la tradicional traduccion espafiola ‘medios’ (o
‘medios de comunicacién’), que sblo recoge las acepciones
tecnoldgicas e institucionales y que provoca no pocos problemas
y confusiones, tal como se evidencia en el caso de la dificil
traslacion al espafol de términos como ‘media culture’, ‘media
objects’, ‘media fans' o el propio ‘new media’. Por esta razén
optamos por introducir el anglicismo media para referirnos tanto
a los medios como a los productos y las practicas comunicativas
donde interviene la mediacion tecnolégica, y “medios” cuando
adoptamos el significado mas estricto relacionado con los
aspectos tecnoldgicos y/o institucionales de los medios de
comunicacion de masas.

3  Esta idea la hemos desarrollado con mas extension en ARDEVOL,
E.; Paces, R.; SAN CorNELIO, G.; ALSINA, P D; Roig, A. “Cultura
lidica i practiques mediatiques“. En: Digithum. Les humanitats
en ['era digital. UOC, 2007.

4  Todas las citaciones literales de los autores referenciados son
traduccion propia de los autores de este articulo.

5  Por ejemplo, el caso de Bus Uncle, un video realizado con una
camara de teléfono mévil en un autobis de Hong Kong que fue
tan popular que incluso los medios entrevistaron al autor, se
realizaron muchas parodias respuesta en YouTube e incluso se
hizo una version como anuncio publicitario de la Copa del Mundo
de Futbol en 2006.
<http://en.wikipedia.org/wiki/The_Bus_Uncle>.

6 La nocién de intertextualidad desarrollada por Bakhtin (1981)
hace referencia a la descontextualizacién y recontextualizacion de
simbolos o elementos discursivos como una caracteristica central
del habla, oral o escrita, que se ha utilizado en los estudios de
comunicaciéon para el analisis de la producciéon cultural como
texto. Véase, por ejemplo, la definicion de Genette de
intertextualidad como la manera en que un texto particular hace
referencia a otros textos o los evoca (en Marshall 2002, 70).

7 Véase la noticia en:
<http://www.telegraph.co.uk/news/picturegalleries/worldnews/72
22508/Palestinians-dressed-as-the-Navi-from-the-film-Avatar-

stage-a-protest-against-Israels-separation-barrier.htm| >
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Resumen

Desde hace dos décadas, el sistema audiovisual vive un pro-
ceso continuo de cambios, debido al interés por la explotacion
econémica de la innovacién tecnoldgica y sus aplicaciones en
este terreno. Television digital terrestre, plataformas televisi-
vas, video bajo demanda o los servicios de contenidos gene-
rados por los usuarios son algunos de los nuevos circuitos que
forman el paisaje audiovisual.

Este articulo describe como aparecen nuevos actores en el
sistema y rivalizan con los operadores tradicionales por con-
trolar los nuevos puntos clave de la cadena de valor del audio-
visual. De esta manera vuelven viejos conflictos en la ecologia
del audiovisual, pero también emergen nuevos problemas.

Palabras clave
Servicios audiovisuales, politicas de comunicacion, sistema
comunicativo, nuevos agentes, conflictos.

Abstract

For the last two decades, the audiovisual system has been
going through a continuous process of change due to interest
in the economic exploitation of technological innovation and
its relevant applications. Terrestrial digital television,
television platforms, video on demand and user generated
content services are just some of the new circuits that make
up the audiovisual landscape.

This article describes how new actors appear in the system
and compete with traditional operators to control the new key
points in the audiovisual value chain. In this way, old conflicts
in audiovisual ecology return, but some new problems also
emerge.

Key words
Audiovisual services, communication policies, media system,
new agents, conflicts.

A mediados de los afios noventa del siglo xx emergieron algu-
nos de los elementos estructurales que estan configurando el
paisaje audiovisual actual, todos estrechamente vinculados
con el interés politico, empresarial y social para incorporar la
innovacion tecnolégica a las industrias de la comunicacion.
Este interés se concretd en la digitalizacion de todas las fases
de los circuitos de produccion y distribucién de contenidos, y
en el objetivo de convergencia entre las industrias culturales y
comunicativas y el sector de las tecnologias de la informacion
y la comunicacién (TIC, fruto de la integracion entre informéa-
tica y telecomunicaciones). A su vez, este doble proceso se
inscribia en el contexto internacional de liberalizacion y desre-
gulacion de servicios promovido desde finales de los afos
setenta por la corriente ideolégica neoliberal,2 que ha modela-
do las politicas de comunicacién en los paises con economia
de mercado hasta la actualidad. La articulaciéon entre ambos
fendmenos ha desencadenado la transformacion del ecosiste-
ma audiovisual, con nuevos agentes en juego; la revision de
algunos de los problemas que se producian, y la aparicion de
otros nuevos.

Estos elementos estructurales aparecieron todos a la vez en
la segunda mitad de la década de los noventa (1994-1998),
una vez superado el episodio de crisis econémica posterior a

la guerra Irén-lraq (1990-1991), que afecté profundamente
un sector de los medios de comunicacion en pleno proceso de
expansion: en poco tiempo cerraron o atravesaron una crisis
profunda buena parte de las iniciativas de prensa y television
que habian surgido en el tramo final de los ochenta, durante
la dltima oleada expansiva del sistema comunicativo de la era
analdgica. Esto habia sucedido por la coincidencia y la combi-
nacion entre la presion ideoldgica y politica para eliminar los
monopolios publicos (que llevd a la generalizacion de la aper-
tura de la television a la gestion privada); la disponibilidad de
mejoras técnicas que facilitaban el trabajo y la expansion de
los medios; la existencia de recursos publicitarios abundantes
y en crecimiento, que hacian atractiva la inversién en prensa y
en los nuevos canales de television, y por los primeros pasos
de los grupos multimedia de nueva generacion, al lado de
empresarios como Murdoch o Maxwell, que apostaban por las
posibilidades de explotacion conjunta de los medios.>

El sector comunicativo recuperd en los afios centrales de la
década de los noventa el sentido de crecimiento, ahora en
direccion a la creacién del ecosistema digital, a partir de los
elementos estructuradores siguientes:

1. La apertura de internet a los usos publicos y privados. Aun
con la lentitud de su implantacién inicial, internet se ha con-
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vertido en la piedra angular del sistema comunicativo actual.

2. El interés de los operadores de telecomunicaciones para
liderar, en cuanto a extension natural, el proceso de convergen-
cia tecnoldgica con el audiovisual. Esto los llevé a involucrarse
en la mejora tecnolégica de las redes de cable desde los afios
ochenta —en los paises donde la regulacion lo permitia—, y
después en la expansién de internet y en el reaprovechamien-
to de la red telefénica para competir en la distribucién televisi-
va multicanal mediante la tecnologia del ADSL.

3. La transformacion de las iniciativas de television por saté-
lite en plataformas digitales, que hicieron crecer extraordinaria-
mente la oferta de canales, pero, al mismo tiempo, facilitaron
todavia mas la expansién de las grandes empresas audiovisua-
les de los Estados Unidos. Estas plataformas de televisién se
convirtieron en alternativas al negocio de las redes de cable,
poco desarrolladas en muchos paises de Europa, y tecnolégica-
mente atrasadas en el resto y en los Estados Unidos, debido al
elevado coste y la lenta recuperacion de las inversiones nece-
sarias para la digitalizacion de infraestructuras y servicios.
Como se ha indicado, los operadores de telecomunicaciones
ahadieron, en los primeros afios del siglo actual, un tercer
agente en discordia en el mercado de la televisién de pago con
sus servicios por ADSL.

4. La elaboracion de los primeros planes para la implantacion
de la television digital terrestre (TDT), con un horizonte de mul-
tiplicacion de canales, que debian poder superar la limitacion
de oferta y competencia entre operadores inherente a la trans-
misidn analdgica, y que deberia competir con las propuestas de
las distribuidoras de television por cable y satélite, ademas de
abrir el paso a la provision de servicios con interactividad.

5. La implantacion del DVD como apoyo digital, acordado el
afo 1996 por toda la industria para la comercializaciéon de
copias fisicas de peliculas, y después ampliado como nueva ven-
tana de explotacién de las series de television. Las ventajas del
formato y el interés de los fabricantes de equipamiento y de los
propietarios de los contenidos facilitaron que la sustitucion del
video por el DVD en los hogares se produjera con gran celeridad.

6. La consolidacion de la industria de los videojuegos como
alternativa de actividad audiovisual que disputaba el acceso al
televisor y al tiempo libre. Se consolidé un sector de edicion de
contenidos, y entraron en la competicidén entre consolas, algu-
nas de las grandes empresas del sector TIC (Sony, Microsoft),
hecho que ha resultado capital en la evolucién del paisaje
audiovisual teniendo en cuenta su interés en promoverlas como
dispositivo de acceso al resto de servicios y por la capacidad
de interlocucién con el resto del sector que esto les ha propor-
cionado.

7. El inicio del fenémeno social de la distribucién y el acceso
a contenidos audiovisuales digitales sin respeto por los dere-
chos de explotacién de la propiedad intelectual (la ‘pirateria’
digital). Empez6 con la industria fonogréfica ya a finales de
este periodo,4 en paralelo a la extension del uso de internet
entre la poblacion, la mejora de la capacidad de transmision y
la popularizacién del software de intercambio de archivos entre

usuarios (P2P), pero en poco tiempo se extendié al resto de los
sectores audiovisuales.

La centralidad de internet en la formacion del sistema
digital

Estos elementos han ido evolucionando a la vez en paralelo y
con interrelacién, pero la suma de acciones politicas y empre-
sariales para la extensién del uso y la mejora de las prestacio-
nes técnicas de internet la han convertido en poco tiempo en
el epicentro de todos los movimientos dentro del sistema
comunicativo, ya sea proveido por los operadores clasicos de
telecomunicaciones, los que han ido apareciendo con la libera-
lizacién del sector o los proporcionados por los operadores de
servicios de cable que han invertido en la implementacion de
las redes de banda ancha. Esta centralidad de internet viene
dada —y esto ha justificado el interés econémico y politico
para su promocién y expansiéon— por su funcion de interfaz
técnica imprescindible para la convergencia de servicios comu-
nicativos de toda clase, utilizando las tecnologias disponibles
en cada momento.

La focalizacion de actuaciones publicas y privadas hacia
internet® se ha producido en paralelo al proceso de superacién
de un discurso generalizado durante sus primeros afios, que
consistia a equipararlo a un medio de comunicaciéon de masas,
al cual se aplicaban los parametros de funciones y utilidades
de la prensa, la radio o la television. La sustitucion por el tra-
tamiento como interfaz de la convergencia digital ha facilitado
que las politicas publicas sobre la red y su utilidad se orienten
hacia los problemas importantes que emergen: la neutralidad
en el servicio de los proveedores de acceso® y los efectos en la
economia de las relaciones entre los agentes que participan en
el proceso de produccion y distribucién de la comunicacién
social,7 como mas destacados.

Por otro lado, la combinacién de factores que se produjo entre
esta orientacion integradora del desarrollo de internet, los usos
y aplicaciones que se iban activando, el hecho de que ya habia
unas generaciones de ciudadanos ampliamente alfabetizados
en la relacion con las TIC, la inexistencia de barreras de entra-
da a la propuesta de servicios soportados en internet y la
expectativa de facil creacién de negocios en la red que se
extendié rapidamente entre los aflos 1995 y 2000 por todas
partes, han tenido efectos de gran trascendencia en la estruc-
tura del paisaje comunicativo de los primeros afos del siglo xxI.

En primer lugar, ha propiciado el debilitamiento de la mayo-
ria de los circuitos tradicionales de circulacién del audiovisual
(salas, DVD, televisién) y del resto de medios e industrias cul-
turales (hasta ahora, sobre todo la prensa y la edicién musical),
con la generacién de nuevos circuitos de distribucién y acceso.
Al mismo tiempo, ha obligado a revisar las relaciones entre los
agentes que participan en la cadena de valor de estos medios-
industrias y, finalmente, a la reformulacién de sus modelos de
explotacion. Por otro lado, ha permitido la aparicién de figuras
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y funciones nuevas dentro del sistema comunicativo (agrega-
dores, buscadores) y la entrada de agentes sociales hasta aho-
ra ajenos a la comunicacién de masas, entre los cuales han
adquirido protagonismo los mismos usuarios convertidos en
proveedores de contenidos y las empresas de internet y TIC.

Desde dentro del sistema comunicativo predigital, la dinami-
ca de convergencia tecnolégica, el despliegue inicial de inter-
net y las expectativas econdémicas que se generaron, empuja-
ron a las grandes corporaciones a acelerar los procesos de
integracion empresarial. Hasta la década de los noventa ya se
habian producido operaciones, pero estrictamente en la érbita
de los medios y las industrias culturales (Time y Warner,
Bertelsmann, Canal Plus, etc.), con la singularidad del caso de
Sony, que apostd por la integracion equipos-contenidos8 y los
primeros pactos del grupo Murdoch [News Corporation] con
los operadores de telecomunicaciones alternativos a AT&T en
los Estados Unidos. Pero a mediados de la década se acelerd
el ritmo de estas iniciativas, que empezaron a apuntar en
todas direcciones y a incluir agentes externos al sistema tradi-
cional de empresas editoras y programadoras: proveedores de
acceso a internet (American Online), compafias de telecomu-
nicaciones (Telefénica), de informatica (Microsoft, Apple), pro-
ductores de aparatos electrénicos y operadores de redes de
cable. De esta manera se propicié la apertura definitiva del
sector de los medios tradicionales predigital hacia la integra-
cién en un sistema mas amplio, que abarcaba de manera
genérica todo aquello relacionado con las TIC. Entre estas ope-
raciones del periodo, despuntan las fusiones AOL-Time Warner
y Vivendi-Universal-Seagram, que dieron paso a los dos con-
glomerados mas grandes de las industrias culturales, pero que
los Ultimos afios se han visto obligados a deshacerse de
muchas de las actividades integradas. Con el tiempo, los pro-
cesos de fusiones han cogido orientaciones diversas, siendo la
maés destacada el intento anunciado el 2009 de crear un con-
glomerado en los Estados Unidos que reuniera el primer ope-
rador de cable y banda ancha (Comcast) con la major
Universal y la network NBC, ya integradas previamente. Este
proyecto, pendiente de autorizacion, implica otra vez la agre-
gacion de gestion de redes, servicios de television y produccion
de contenidos audiovisuales.

La revision de las estructuras del sistema

Desde otra perspectiva, el proceso de transformacion de las
estructuras comunicativas, y sobre todo con el desarrollo de
internet, ha llegado a afectar al concepto de ‘medio de comu-
nicacién’, hasta el punto que hace falta ya identificarlo con el
servicio y la funcién que proporciona —reconocido socialmen-
te— y desvincularlo del proceso técnico-industrial-econémico,
que en sus origenes dio paso a la identificacion de la prensa,
el cine, la radio o la television como ‘medios’ (medios-indus-
tria). En este nuevo estadio, ganan relevancia los agentes par-
ticipantes, sus movimientos y sus relaciones arriba y abajo de

las cadenas de valor de cada una de las industrias y entre si,
con menoscabo del planteamiento mas extendido en la etapa
anterior, que otorgaba el rol central a los operadores de los
medios (canales de television, emisoras, editores). De esta
manera, los agentes que se ocupan de las funciones de produc-
cién de contenidos y de los servicios de distribucion mediante
nuevos circuitos obtienen la maxima autonomia y mas protago-
nismo. Aun asi, hace falta reconocer que la alternativa a la
‘légica de medios’, que consiste en una ‘légica de geometria
variable’ en las relaciones entre los agentes, ya estuvo presen-
te en los procesos de configuracién inicial de algunas de las
estructuras medio-industria, pero empezé a tomar gran impor-
tancia de nuevo a partir de los afios ochenta del siglo xx, cuan-
do se intensificaron los movimientos mencionados de concen-
tracion de la propiedad para crear los grupos multimedia.

La transformacion del concepto de ‘medio’ no sélo es impor-
tante por el nuevo equilibrio de las relaciones entre los agentes
tradicionales del sistema. Se ha producido también la aparicion
de servicios de participacion social en el entorno de la comu-
nicacién publica, que soportados en internet han adquirido una
relevancia extraordinaria en el nuevo panorama. Blogs, foto-
logs, sitios web para distribuir y compartir iméagenes y, poste-
riormente, las denominadas ‘redes sociales’ ocupan hoy buena
parte del protagonismo, en detrimento de los medios tradicio-
nales y las instituciones publicas o empresariales que los edi-
tan,’ que no han tenido ninguna otra solucion que adaptarse,
teniendo en cuenta los efectos sobre la audiencia y los habitos
de uso de los circuitos establecidos (los medios clasicos), sobre
su financiacion publicitaria y por parte de los usuarios, y sobre
la provisién de contenidos.

En este entorno, en el cual el valor del proceso comunicativo
se distribuye —y pone en crisis los circuitos, modelos de explo-
tacion e incluso algunos agentes tradicionales—, el paso
siguiente de la convergencia en el audiovisual digital consiste
en la separacion de los binomios servicio-terminal de acceso y
la hibridacién del extremo de la cadena, que otorga también
protagonismo a los proveedores de estos aparatos. En la medi-
da en que se puede ampliar la utilidad del televisor como ter-
minal de acceso a servicios de telecomunicacién privada y
publica (correo electrénico, servicios de internet de todo tipo),
del mismo modo que el ordenador y el mdvil se convierten en
terminales de acceso a la televisién lineal y nuevos servicios
audiovisuales o las videoconsolas afaden otras funcionalidades
(ver DVD, acceder a la red), los fabricantes tienen la puerta
abierta para ir ampliando su actividad hacia la provisién de ser-
vicios, en competencia con los operadores de los otros circui-
tos de distribucion audiovisual.

En definitiva, a lo largo de los Ultimos afios se ha iniciado un
camino de transformacién radical del sistema audiovisual (en
general, comunicativo y cultural) en muchos de los aspectos
que determinan la estructura y el funcionamiento: apoyos de
transmision, formatos de transmision, formatos de servicio, for-
matos de comercializacién y economia de los servicios, agen-
tes participantes y relaciones entre estos, politicas y regulacio-
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nes sobre el conjunto de las actividades que, de forma cada vez
mas extensa, se incluyen en su perimetro, y la respuesta de los
ciudadanos a la hora de generar nuevas practicas de relacién
con los medios y servicios.

El nuevo paisaje audiovisual digital

Superados los primeros afnos del siglo xxi, ha empezado la fase
decisiva de la formacion del nuevo paisaje audiovisual digital.
Como elemento clave esté el hecho de que se intensifica el pro-
ceso de integracién de los servicios y agentes dentro de un sis-
tema de comunicacién social mas amplio, con unas interde-
pendencias entre sus componentes cada vez mas sélidas y
complejas, y en expansion hacia la incorporacién de activida-
des naturales de la érbita de la comunicacion privada. En este
nuevo sistema, el audiovisual se mantiene como un componen-
te importante, pero sin la hegemonia que habia logrado al final
de la era analdgica, junto a la dindmica expansiva de los servi-
cios tipicamente relacionales (en redes sociales y comunicacio-
nes moviles) hacia el terreno de la comunicacién publica.
Paralelamente, se produce la aceptacion generalizada de la red
de telecomunicaciones de banda ancha como interfaz basica
del nuevo sistema integrado, compitiendo y cooperando con los
soportes fisicos tradicionales de los medios-industria, y a la
espera del paso siguiente, la popularizaciéon de las comunica-
ciones de banda ancha con movilidad.

En este contexto, la implantacion a gran escala de las redes
de banda ancha, la rapida aceptacién de algunos de los nue-
VoS servicios, la inexistencia de barreras econémicas a la entra-
da en la provisién de servicios de distribucion y acceso y el
impacto de la pirateria digital alteran profundamente las expec-
tativas sobre los planteamientos audiovisuales que parecian
innovadores en los afios noventa, y se ha configurado un nue-
vo paisaje, en el cual ocupan el lugar estratégico central los
servicios audiovisuales no lineales.

Asi, la TDT, que estaba en el centro de todas las politicas tele-
visivas del periodo, acaba siendo considerada una sustitucion
tecnoldgica con servicios afiadidos, que sobre todo aporta com-
petencia (entre operadores) y autocompetencia y complemen-
tariedad (entre canales del mismo operador) y amenaza con
provocar una ruptura estructural del viejo orden televisivo,lo
ademas de liberar espacios radioeléctricos para otros usos.

Los operadores de television generalista tradicionales, que
reducian el protagonismo audiovisual desde los afios ochenta
en la medida que hubieron de afrontar una competencia con
frentes miultiples, han visto como las previsiones de los afios
noventa no se han cumplido. Asi, habian aceptado que la evo-
lucién pasaba por la concurrencia entre operadores publicos y
privados, y también por los servicios de television a la carta.
Pero estos Ultimos se referian a la multiplicacion de canales
temaéticos y el incremento de la capacidad de las ofertas de
television multicanal de pago (ldate 2006, 138), que con la
posibilidad de transmisién digital se extendieron muy rapida-

mente a mediados de la década, aun con los fiascos iniciales
en satélite y cable.

Pero en poco tiempo, las expectativas sobre las plataformas
de television digital por satélite, por cable y ADSL se enfriaron
también. Dejaron de crecer en volumen de abonados o pasaron
a hacerlo muy lentamente, y en la mayoria de los paises se
desencadenaron, los primeros afios del siglo xxi, procesos de
fusiones, buscando monopolios para cada soporte para inten-
tar hacerlos viables. Después, los operadores resultantes, con-
trolados por los agentes de telecomunicaciones, han reorienta-
do la estrategia hacia la provisiéon multiservicio (telefonia, inter-
net de banda ancha y television), a la cual subordinan la pro-
puesta televisiva.

A su vez, a lo largo de este periodo no sélo se amplié la con-
currencia dentro de la television, sino que se reforzaron con-
ceptualmente las ideas de ‘audiovisual no lineal’ a la pequefa
pantalla y de ‘television personal’. Asi, la transformacién de la
television en un medio-industria altamente competitivo fue
acompafada de la llegada de los sucesivos dispositivos que se
han conectado a la pantalla de los televisores: lectores-graba-
doras de video, lectores-grabadoras de DVD, grabadoras digita-
les personales (PVR, en inglés) y hasta las videoconsolas.
Asimismo, desde los primeros intentos de Microsoft con el
mediacenter, la idea de trasladar el acceso a los contenidos
audiovisuales al ordenador personal y convertirlo en un verda-
dera terminal multifuncional personal ha acompafiado también
la transformacion del paisaje.

En el terreno del negocio de copias fisicas de las producciones,
también se han rebajado las perspectivas sobre el mercado del
DVD, de su sustituto en alta definicién, de los videojuegos y de
los formatos musicales. La rapida profusion de servicios equipa-
rables soportados en la red y la disponibilidad de acceso al ser-
vicio indistintamente desde cualquiera de las pantallas existen-
tes (televisor, ordenador de sobremesa, portétil y otros disposi-
tivos personales) han alterado las previsiones y sacudido pro-
fundamente las industrias musical y cinematogréfica.

En consecuencia, se puede considerar que el cambio de esce-
nario respecto a las previsiones de los afos noventa consiste en
el refuerzo de nuevos polos de valor alrededor del eje produc-
cién-promocion, con menoscabo de la distribucién. La necesi-
dad de distribucién queda asegurada para la practica totalidad
de contenidos con la multiplicacién rapida de servicios audio-
visuales no lineales (a la carta) que se ha producido en los ulti-
mos cinco afos, de forma que la mayoria de las plataformas ha
perdido capacidad de negociacién frente a los productores y
otros agentes que participan en la gestién de los derechos de
explotacion. Sélo las plataformas de agentes con un volumen
elevado de usuarios (por cable, satélite, servicios web, de des-
cargas o de acceso en flujo ‘streaming’) o con una alta capaci-
dad de maniobra desde otro sector (fabricacion de equipos,
operadores de telecomunicacién, agregadores de internet,
redes sociales, algunas cadenas de videoclubes y los grandes
comercios digitales culturales o genéricos) se afaden al abani-
co de protagonistas del nuevo paisaje audiovisual.
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Asimismo, los productores incrementan la fortaleza negocia-
dora al poder forzar las condiciones de explotacién en los
diversos circuitos, pero con un escollo importante: el éxito de
los productos audiovisuales depende en gran medida de las
actuaciones promocionales a su alrededor. Y en el sistema
audiovisual, esto pasa todavia por la creacién de aconteci-
mientos sociales como el estreno en salas de las peliculas y la
programacion en las cadenas de televisién generalistas. Esta
circunstancia otorga a los agentes centrales tradicionales del
sistema un papel clave todavia, pero amenazados por los
agentes mencionados en el parrafo anterior que puedan com-
petir con esta funcion.*!

Ademas, hay que tener en cuenta que, al menos durante un
tiempo —dado que la modificacién de los usos de la mayoria
de la poblacién es un proceso lento—, los principales circui-
tos-servicio tradicionales de distribucién del audiovisual —y
sobre todo la televisién lineal— mantendran la hegemonia en
el sistema, aun cuando las alternativas que han ido aparecien-
do los obligan a movilizarse en dos direcciones. Por un lado,
mejorando la prestacion de su servicio original (o servicios, en
las corporaciones multiactividad) y, por otro, intentando com-
petir en la provisién de los nuevos servicios. Esta segunda
linea de actuacion, inevitable para todos, contribuye, aun asi,
a la aceleracion del proceso de pérdida de la hegemonia de los
circuitos tradicionales del sistema, pero no forzosamente de
una manera inmediata con respecto a sus operadores: todos
los estudios de medida del consumo y la audiencia en las nue-
vas plataformas coinciden en sefalar que los contenidos con
mas demanda contintian siendo los programas ofrecidos en las
cadenas de television y los formatos cinematogréficos.

El nuevo mapa de servicios audiovisuales

La innovacion en los servicios ha tenido como objetivo princi-
pal hacer posibles usos comunicativos no realizables anterior-
mente, o0 mejorar la forma de prestacién. Por eso, se han orien-
tado a generar estructuras de servicios que permitan:

1. Ampliar el abanico de contenidos en circulacién, tanto con
respecto a la diversidad como a la pluralidad de las fuentes,
hasta llegar a los contenidos generados o propuestos por los
ciudadanos.

2. Diversificar los modelos de explotaciéon econémica, propo-
niendo soluciones entre los extremos de la financiacién integra
con recursos publicitarios o con cargo a los usuarios, y, si pro-
cede, con aportaciones directas o indirectas de recursos
publicos.

3. Aumentar la libertad de eleccién de los ciudadanos res-
pecto al acceso a los contenidos y a su uso, tanto con respec-
to al momento como al circuito y dispositivo elegidos.

4. Reducir la rigidez estructural del modelo organizativo del
proceso de produccién y comercializacion del audiovisual, faci-
litando alternativas en los cuellos de botella que otorgan mas
importancia estratégica a quienes los controlan: las relaciones

entre productor y emisor en la televisién convencional, entre
cadenas de televisiéon y plataformas de distribucién multicanal
televisivas o entre distribuidor y salas en el cine.

En los inicios de la era del audiovisual digital, la evolucién en
todos los medios-industria ha llevado a proponer nuevos servi-
cios basados en ofrecer el acceso a contenidos procedentes
sobre todo de los circuitos tradicionales (pero no exclusivamen-
te) a peticion del usuario, al cual se le ofrecen mdltiples alter-
nativas: con financiacién via publicidad (antes, durante o des-
pués el visionado), por suscripcion o con pago por cada uso; ya
sea via plataforma de televisién o por internet; en régimen de
acceso limitado en el tiempo a los contenidos, en alquiler o con
propiedad de una copia (descargada del sistema del distribui-
dor) o también de acceso en flujo (streaming).

El conjunto de estos nuevos circuitos de distribucién audiovi-
sual ha sido denominado de forma genérica como servicios de
‘video a la carta’ o ‘video bajo demanda’ (en inglés, video on
demand, popularizado con las siglas VOD),12 y se han extendi-
do de forma extraordinariamente rapida en la mayoria de los
pal'ses13 soportados en las redes de banda ancha, acompana-
dos de una diversidad creciente de agentes comunicativos tra-
dicionales (operadores de television, productoras y distribuido-
ras de cine y television, plataformas de distribucion colectiva
de contenidos de titularidad de los agentes del cine y la televi-
sion, videoclubes y comercios de productos culturales) y nue-
vos. Entre estos Ultimos hay que mencionar sobre todo las pla-
taformas de los comercios en linea, culturales y genéricos; los
mismos operadores de las redes y de acceso a internet; los
fabricantes de videoconsolas, de sistemas y aplicaciones infor-
maticos y los proveedores de sistemas cerrados de distribucion-
aparatos receptores, y los proveedores de servicios en internet
(agregadores, buscadores, portales). Pero a su vez, la inexisten-
cia de barreras de entrada ha propiciado también la aparicién
de una pléiade de agentes que ofrecen servicios VOD sin una
vinculacion previa con el sector.

En el recorrido para llegar hasta aqui, la industria del cine
empez6 por ampliar los circuitos de acceso a la televisién
terrestre, la television por cable (teledistribucion), el mercado
de copias fisicas (video y DVD) y la casi television a la carta
(NVOD, near video on demand, en inglés), hasta llegar, los ulti-
mos cinco afnos, a formar parte de los contenidos de mas valor
dentro de los servicios de video a la carta. Pero los servicios
VOD de cine han debido vencer la fuerte resistencia de las
empresas propietarias de los derechos, por el posible efecto
depredador sobre la economia a través de los circuitos conven-
cionales.

Por otro lado, tras multiplicar los circuitos de distribucion de
canales (via cable, satélite y ADSL), los editores televisivos (de
programas, de canales terrestres y para plataformas) evolucio-
naron hacia la diversificacién de los modelos de explotacién en
estos soportes, y desde aqui a ofrecer el acceso a la carta a los
programas, fragmentos de programas y otros contenidos —
emitidos o no— de los cuales tienen los derechos, sobre servi-
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cios VOD propios o ajenos (en internet o por la via de las pla-
taformas de cable y ADSL o de comunicaciones mdviles).

Las estrategias VOD de los operadores de televisién son por
ahora diversas y, a menudo, erréticas, teniendo en cuenta las
incertidumbres que planean sobre los modelos econdémicos
mas favorables. Por un lado, practicamente todos han aposta-
do por disponer de servicios de descarga o streaming propios,
pero no hay unanimidad a la hora de apostar por la participa-
cioén en servicios unitarios de acceso a contenidos de todos los
programadores —con una participacion accionarial de los ope-
radores o gestionados por empresas independientes—, ni tam-
poco a la hora de aceptar la comercializacién de los programas
sobre servicios VOD de terceros, abiertos a todo tipo de pro-
ductos audiovisuales (iTunes, Amazon). Del mismo modo, hay
estrategias diferentes respecto a la presencia en las platafor-
mas de acceso libre (YouTube, DailyMotion, etc.) con fragmen-
tos de programas aportados por los usuarios o con canales pro-
pios en el interior de las plataformas.

Aun asf, hay algunos formatos de servicios VOD que parecen
haberse consolidado como referencias. El primero, la denomi-
nada ‘television de recuperacién’ (catch up television), que
permite a los operadores televisivos ofrecer la programacién de
los dias anteriores y otros contenidos, via internet hasta los
ordenadores. Practicamente una evolucion natural de las pagi-
nas web de las televisiones, son usuales los servicios individua-
lizados de los operadores de television,** pero ya existen o se
preparan proyectos de servicios de catch up mancomunados
entre operadores,15 aun cuando estos se reservan la capacidad
de decidir qué productos ceden y cuéles explotan sobre los ser-
vicios propios.

En una fase todavia en desarrollo, hay que mencionar tam-
bién los trabajos que se realizan con el horizonte de ofrecer ser-
vicios VOD, a través de internet, en la pantalla de los televiso-
res.'® Y en los dltimos tiempos se ha generado otro concepto,
denominado ‘televisién hibrida’ (hybrid broadcasting broad-
band)*’ como formato de oferta y acceso unificado a los con-
tenidos gestionados por los operadores televisivos, transmiti-
dos, segun el caso, por difusiéon o por la red de banda ancha,
pero siempre con recepcion desde el televisor. Los fabricantes
de televisores, con este fin, llegan a acuerdos con los operado-
res de televisién que tienen servicio VOD para integrar el acce-
so en el mismo aparato.

Por su parte, las plataformas televisivas multicanal han
ampliado su actividad, pasando de la funcién de distribuidores
de canales terrestres a ofrecerles la competencia con canales
exclusivos o compartidos, y después abriendo servicios de
acceso casi a la carta (NVOD) a films, deportes y programas de
la television terrestre.

Finalmente, dentro del abanico de servicios VOD, hay que
hacer referencia a los que se basan en el concepto de compar-
tir contenidos. Son servicios sin pretension editorial, con con-
tenidos generados o proporcionados por los usuarios o por
otros agentes sociales (instituciones propietarias de contenidos
o derechos audiovisualizables, editores de otros sectores, pro-

ductores, etc.), y los gestionan proveedores de acceso a inter-
net, empresas del sector TIC, agregadores y buscadores, pero
también empresas sin vinculacion con el sector. Entre los mas
conocidos se cuentan YouTube (de Google), Dailymotion,
Vimeo, MSN Video (Microsoft) o Apple TV (tras varios intentos
fallidos). Por su caracter de acceso gratuito, han conseguido
una clara preeminencia en cuanto a audiencia.

Aun asi, ni estos Gltimos ni los servicios VOD de las televisio-
nes o las empresas de cine tienen garantizados los modelos de
explotacion (gratuitos, con publicidad, de pago total o parcial,
etc.), y esto los lleva a experimentar todas las vias posibles en
busca de viabilidad, con independencia de los propésitos ini-
ciales.

Revision de los problemas clasicos y aparicion de nuevos

La consolidacién del nuevo ecosistema comunicativo permite
observar cambios notables en la agenda de problemas y con-
flictos, a partir de los ejes siguientes:

1. La superacion de la ‘légica de medios’ como clave de la
nueva estructura.

2. La integracion de las industrias del audiovisual con otros
sectores: telecomunicaciones, informatica, electrénica de con-
sumo, servicios de distribucion y comercio detallista.

3. La ampliacién consecuente de la tipologia de agentes que
intervienen en el audiovisual, y la incorporacién de sus propias
l6gicas econdmicas y regulatorias.

4. La internacionalizacion (globalizacién) de los mercados de
contenidos, pero con una explotacién econémica altamente
territorializada en unos circuitos de distribuciéon que pueden
estimular la ruptura de este orden.

Algunos de los problemas del nuevo paisaje audiovisual
actual provienen de la etapa anterior, replanteados en el nuevo
entorno. Destaca en primer lugar la inestabilidad de la finan-
ciacion del sistema, puesto que la expansion desde los afos
ochenta del siglo xx se ha producido con una dependencia fun-
damental de los ingresos publicitarios ante la insuficiencia de
la aportacion de los usuarios, reticentes a pagar por servicios
asequibles de forma gratuita por alguna via. Este problema
afectd la progresion de las plataformas televisivas de pago, y
actualmente la provision de servicios VOD, y lo convierte en la
principal amenaza sobre el sistema.

intimamente relacionado con este problema, ha cobrado gran
importancia la practica del acceso a contenidos audiovisuales
de forma ilegitima. Con el video surgieron los primeros proble-
mas de copiado y reproduccion ilegal de cintas, pero los bene-
ficios que generaba este circuito para los productores y posee-
dores de los derechos de explotacion permitian mantenerlo
activo. La aparicion del soporte digital (CD-ROM y DVD) y la
posibilidad de volcar los contenidos en la red y compartirlos
entre los usuarios han convertido este problema en central,
debido al drenaje de ingresos que genera en las industrias cul-
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turales. Si inicialmente afecté a la industria fonogréfica, obli-
gandola practicamente a rehacer el modelo de funcionamien-
to en poco méas de diez afios, después se extendio al cine y las
producciones televisivas, a las cuales ha forzado a responder.

Como resultado, se ha generado un volumen sobredimensio-
nado de servicios de distribucion licita de contenidos, incluso
con las resistencias bien patentes de los agentes tradicionales,
pero todavia es pronto para evaluar el impacto sobre la esta-
bilidad de la estructura del sistema: habré que ver qué agen-
tes distribuidores acaban consolidandose, de entre toda la
tipologia existente. Y, como ya se ha indicado, a su vez ha
reforzado el valor estratégico de los productores de contenidos.
Ademas, se habra de observar si esta circunstancia refuerza
los movimientos de integraciéon de caracter vertical, como
sugieren algunas operaciones recientes, como la integracion de
Endemol al grupo Fininvest-Mediaset, y evaluar las actuacio-
nes politicas al respeto.

Paralelamente, hay problemas histéricos que deben empezar
a perder progresivamente importancia estratégica ante la opu-
lencia de circuitos de distribucién y de agentes. Uno de estos,
la politica respecto a la concesién de licencias de television y
radio, un bien escaso, que otorgaba una capacidad de inter-
vencion determinante en el sector a los beneficiarios, y para
las autoridades publicas la posibilidad de ejercer un dirigismo
en el ordenamiento del sistema. Posiblemente, la adjudicacion
de las licencias de TDT habra sido en muchos paises el Gltimo
conflicto de este orden, si los servicios VOD mantienen la pro-
gresion del periodo 2005-2010.

Pero la reduccion de la importancia estratégica de la conce-
sion de licencias dificultara las politicas de garantia de plura-
lismo y la aplicacién de mecanismos eficientes de limitacion
de la concentracién empresarial en el &mbito audiovisual y
comunicativo, favoreciendo una perspectiva orientada a la
garantia de la competencia en los mercados, con menoscabo
de la perspectiva comunicativa. La supervision de la subsidia-
cién interna entre actividades audiovisuales reguladas y las
otras que realizan los operadores, para proteger los agentes
tradicionales, y las sinergias posibles en la concentracion ver-
tical y horizontal, comportaran nuevos problemas.

También las regulaciones sobre las condiciones y restriccio-
nes en la circulacién de contenidos —tema central de la era
analdgica— perderan fuerza. Los limites publicitarios (en tiem-
pos y en contenidos), las cuotas de produccién independiente,
las cuotas de contenidos nacionales o europeos y los horarios
de proteccion de los menores, entre otras, habran de ser revi-
sadas en un escenario de competencia entre televisiones con-
vencionales y servicios no lineales, teniendo en cuenta la difi-
cil aplicacién en estos ultimos. La Directiva europea de servi-
cios de comunicacion audiovisual de 20078 represent6 un
primer paso en este objetivo, pero previsiblemente habra que
revisarla en un plazo breve.

Perderan importancia, igualmente, las actuaciones que per-
siguen proteger la cronologia de explotacién ordenada de los
productos audiovisuales en las diversas ventanas. Esta politi-

ca ha sido clave para la economia del circuito de explotacién
cinematogréfica, pero en el futuro puede afectar a otras tipolo-
gias de contenidos. A los desafios que pone la pirateria en la
distribucién, por un lado, y el interés de los productores y los
gestores de los derechos para intensificar el ritmo de explota-
cién, por otro, junto con la dificultad de establecer el punto de
la escala temporal que corresponde a los nuevos circuitos, hace
falta sumar la dificultad creciente para proteger los derechos a
escala nacional (el mercado tipico en que se negocian) cuando
internet facilita que las redes de acceso a los servicios sean glo-
bales y las medidas de proteccion son facilmente vulnerables
para los usuarios algo avezados a los servicios VOD.

Desde otra perspectiva, el nuevo entorno obligara a revisar el
rol y el peso del sector publico en el audiovisual, entrando en
una dimension nueva del conflicto que se inicié practicamente
ya desde el momento de la autorizacién de la competencia de
las empresas comerciales en la television. Entre otras cuestio-
nes, afectara a la definicion del rango de actividades que se
pueden incluir en el perimetro de servicio publico de los opera-
dores publicos y qué pueden hacer con funcién y financiacién
comercial (especialmente con respecto a los nuevos servicios
emergentes), qué figuras de cooperacién con los agentes priva-
dos se pueden autorizar para desarrollar servicios y platafor-
mas de acceso’? al audiovisual, y al cuadro de obligaciones y
derechos de los operadores de las nuevas plataformas respec-
to al uso de los canales y contenidos procedentes del sector
publico (normas must carry y can’t carry).

Finalmente, al mismo tiempo que se redimensionen los pro-
blemas de la etapa anterior, en el nuevo orden audiovisual apa-
recen nuevos conflictos. EI primero proviene de la necesidad de
ampliar la capacidad de transmision de las redes de banda
ancha para soportar el uso creciente, de servicios audiovisua-
les sobre todo. Este problema afecta a los operadores de tele-
comunicaciones, con dificultades para repercutir en los usua-
rios el coste de las inversiones necesarias, atendida la compe-
tencia dentro del sector, y por esto la peticién que los provee-
dores de servicios a internet se hagan cargo de una parte del
coste del uso de las redes. Alternativamente, los Gltimos quin-
ce afos estos operadores han entrado en el negocio de las pla-
taformas de distribucion de contenidos (a la manera y con los
conflictos equiparables a los tradicionales de las redes de tele-
vision por cable, en los Estados Unidos sobre todo). Esta estra-
tegia, ya sea en formato VOD o canal de televisién, ha sido
aceptada por los productores de contenidos, en la medida que
refuerza su valor en la cadena audiovisual.?°

En paralelo aparece otro problema, el debate sobre la neutra-
lidad de las redes (en realidad, de los operadores) en el perio-
do de transicion hasta la provision de capacidad de transmisién
suficiente para evitar colapsos, y por lo tanto la posibilidad de
ofrecer ventajas a determinadas procedencias de contenidos,
ya sea por los derechos obtenidos por el mismo operador o por
los acuerdos comerciales que establezca con productores y dis-
tribuidores de contenidos.
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Notas

La apuesta de los Estados Unidos por la National Infrastructure
of Information y la aprobacion de la Ley de Telecomunicaciones
de 1996, que facilitaba la participacién cruzada entre los agentes
de estos sectores son dos hechos capitales en este proceso. En la
Unién Europea, los trabajos relativos al Libro Verde sobre la con-
vergencia de los sectores de las telecomunicaciones, los medios
de comunicacién y las tecnologias de la informacién, del 1997,
muestran el comportamiento de la Comisién por esta apuesta.
Robert W. McChesney (2002: 237) plantea que es el neolibera-
lismo lo que dirigié el sistema comunicativo en el camino que
emprendié, puesto que la misma tecnologia se habria podido
emplear para la mejora de los medios publicos y no para el des-
arrollo comercial transnacional de la television.
Dyson-Humphreys (1990) proponen cuatro palabras clave para
identificar el sector a finales de los afios ochenta: desregulacion,
globalizacién, sinergia y convergencia.

El 1999 se cred Napster, considerado el primer servicio de inter-
cambio de archivos musicales, y las grandes compaiiias discogra-
ficas de los Estados Unidos lo denunciaron rapidamente, y facili-
taron, de paso, la popularizacion de esta nueva forma de acceso
a la musica.

Dos ejemplos recientes hacen evidente esta centralidad de inter-
net. Por un lado, el informe del gobierno britanico, Digital Britain,
del afo 2009 <http://www.culture.gov.uk/images/publications/
digitalbritain-finalreport-jun09.pdf>, que dio paso a la propuesta
y discusion todavia en curso sobre la ‘Digital Economy Bill’
<http://services.parliament.uk/bills/2009-10/digitaleconomy.
html>. Por otro, el plan que presentd el marzo de 2010 la
Comision Federal de Comunicaciones de los Estados Unidos (FCC,
en inglés) por encargo del presidente Obama, bajo el nombre de
The National Broadband Plan.
<http://www.broadband.gov/plan/>.

Connecting  America

Se puede encontrar una breve pero completa exposicion del ori-
gen, la historia y las llaves del problema en Palazuelos-Herrera
(2010).

Para un analisis del impacto de internet en los cambios en las
relaciones econdmicas de las industrias culturales, ver Juan
Carlos Miguel (2007).

Sony, tras los errores cometidos en el conflicto entre formatos en
el mercado del video los primeros afios ochenta, compré el 1988
la discogréafica CBS Records para transformarla en Sony Music
Entertainment, y el 1989 adquiri6 la cinematografica Columbia
Pictures para establecer Sony Pictures. De esta manera retomaba
la vinculacién que en los primeros tiempos de desarrollo de las
industrias culturales habfa habido entre fabricacion de aparatos y
edicion de contenidos.

Karol Jacubowicz (2009: 7) ofrece una sintesis de las transforma-
ciones del concepto medio en el nuevo escenario comunicativo, en
el cual confluyen los medios clasicos, los medios creados por nue-
vos actores (instituciones politicas, culturales, econdmicas, depor-
tivas, etc.), y también creadores no profesionales y los nuevos inter-
mediarios (proveedores de acceso a internet, agregadores, etc.).

10

11

12

13

15

16
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18

Un anélisis de los cambios y repercusiones, para el caso espafol,
se encuentra en ACADEMIA DE TELEVISION (2010): La industria
audiovisual en Espana. Escenarios de un futuro digital.

La experiencia en la retransmision por todo el mundo de un con-
cierto del grupo musical U2 a través de YouTube, el octubre de
2009, se puede considerar una primera incursion de los nuevos
agentes de distribucién audiovisual en funciones editoriales (pro-
ducciéon y programacién). También algunas redes sociales
(MySpace) y servicios audiovisuales no lineales (Bebo, Hulu) han
empezado a producir programas y series propios, del mismo modo
que operadores de telecomunicaciones (Orange) han pasado a
comprar derechos y crear programaciones para televisién y VOD,
generando conflictos con los editores tradicionales.

Aun asf, la Union Europea establecié la denominacién de este con-
junto como ‘servicios de comunicacién audiovisual bajo peticion’,
en la Directiva de Servicios Audiovisuales de 2007 (articulo 1,
letra gs) y los definié como servicios no lineales ofrecidos para “el
visionado de programas en el momento elegido por el espectador
y a peticién propia bajo la base de un catélogo de programas
seleccionado por el prestamista del servicio de comunicacién”.
Para el caso europeo, se puede ver el rapido incremento de la ofer-
ta en los estudios que el 2007 y 2009 realiz6 el Observatorio
Europeo del Audiovisual en colaboracién con la administracion
publica francesa Franceschini (2007) y Cross y Franceschini
(2009).

El servicio ‘3 a la carta’ de Television de Cataluia se puede con-
tar en este apartado. Por otro lado, uno de los méas populares es
el denominado iPlayer, de la britanica BBC, que ha hecho que la
denominacién player se extienda como referencia a los servicios
de acceso a la television por internet bajo demanda.
Actualmente, el modelo de referencia es Hulu, participado por
Disney-Abc, NBC y Murdoch, y operativo sélo en los Estados
Unidos, aunque tiene planes de extenderse a otros paises. En los
Estados Unidos se ha convertido en poco tiempo en el segundo
servicio VOD con mas usuarios, tras YouTube, de acuerdo con los
datos de Nielsen.

En el Reino Unido, hay que hacer mencion del proyecto Canvas,
que implica varias cadenas de television, entre las cuales la BBC,
proveedores de acceso a internet, fabricantes de aparatos, y poco
a poco se han ido sumando otros agentes. Los principales detrac-
tores son los proveedores de servicios de television por cable
(Virgin) y satélite (BSkyB).

En el Estado espanol, algunos fabricantes de aparatos receptores
de television han empezado a ofrecer este servicio, sin una deno-
minacion todavia definitiva, con un acuerdo previo con operado-
res de videos como YouTube, y televisivos como Television de
Cataluna, laSexta y Antena 3 Television.

Directiva 2007/65/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, del
11 de diciembre de 2007, por la cual se modifica la Directiva
89/552/CEE del Consejo sobre la coordinaciéon de determinadas
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los
estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodi-
fusion televisiva.

Como referencia, la negativa de las autoridades briténicas a per-
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mitir a la BBC desarrollar el proyecto de television no lineal
Kanguroo con operadores privados, y las dificultades que han ido
poniendo al lanzamiento del proyecto Canvas, con la oposicion de
los grandes operadores de television por cable y satélite.

20 En la edicion de 2006 del informe Digiworld, se describen los
escenarios y ventajas que presentaba para unos y otros esta posi-
ble linea de evolucion (Idate 2006, 125-126).
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Resumen

En primer lugar, se diferencia conceptualmente entre los dis-
tintos tipos de crisis (financiera, ciclica, de regulacién y eco-
légica) para concluir que se trata de una crisis sistémica, con
indicios de crisis civilizatoria. En segundo lugar, se recorren
las expresiones de esas crisis en la comunicacion y la cultura,
constatando la crisis del gasto y publicitaria, pero también las
importantes peculiaridades como sector: una demanda histé-
rica creciente ahora estancada coyunturalmente; beneficiaria
relevante de los cambios tecnolégicos; en mutacién y con usos
cada vez mas intensos; y con una fuerte competencia intra-
sectorial y pendientes de estabilizarse los modelos de negocio,
lo que trae importantes incertidumbres. Finalmente, a modo
de hipdtesis prospectiva, se sostiene que, por su caracter trac-
tor en el cambio tecnocultural, su peso creciente en la econo-
mia, su gradual uso ecoeficiente de recursos, la vocacion
expansiva de la cultura y la comunicacién y sus sinergias para
todo el sistema puede convertirse en un factor de salida de la
propia crisis econémica global. Pero ab initio esta favorecien-
do a quienes controlan la cadena de valor (operadoras, busca-
dores y plataformas) y bloquean la eclosién de la diversidad de
la oferta. Los generadores de contenidos y los usuarios tendran
que confrontarse a ellos para hacer viable el sistema cultural.

Palabras clave

Crisis econémica, comunicacién, cultura, gasto cultural,
modelo de negocio, internet, redes, capital cognitivo, cambio
tecnocultural, concentracién, pluralismo.

Abstract

In the first place, this paper conceptually differentiates among
different types of crises (financial, cyclical, regulatory and
environmental) to conclude that ours is a systemic crisis, with
signs of a crisis of civilisation. In the second place, it reviews
the expressions of these crises within the realm of communi-
cation and culture, noting the crises in spending and adverti-
sing as well as its major peculiarities as a sector: a growing
historical demand that is now stagnating circumstantially; the
relevant beneficiary of technological change, now changing
with increasingly intense uses; and its strong intra-sector com-
petition and business models pending stabilisation, which has
led to major uncertainties. Finally, as a prospective hypothe-
sis, we argue that, because of communication and culture’s
nature as the drivers of techno-cultural change, their growing
weight in the economy and their gradual eco-efficient use of
resources, their expansive vocation and synergies for the enti-
re system may make them, in themselves, factors in the reco-
very from the global economic crisis. However, ab initio, those
who control the value chain (operators, search engines and
platforms) and who are blocking the emergence of a diverse
supply are being favoured. Content generators and users will
have to confront them to make the cultural system viable.

Key words

Economic crisis, communication, culture, expenditure on cul-
ture, business model, the internet, networks, cognitive capi-
tal, techno-cultural change, concentration, pluralism.

Las tecnologias digitales, como herramientas tecnosociales de
los agentes econdémicos, politicos y sociales, ya han logrado
convulsionar profundamente las bases, relaciones y equilibrios
de la comunicacion y la cultura social. Pero la crisis econémi-
ca y financiera ha afectado a su profundizacién en muchos
sentidos.

Los media y las industrias culturales tradicionales ya atrave-
saban por dificultades de adaptacion por el cambio de para-
digma en los usos culturales. Pero ahora, coyunturalmente, se
han visto fuertemente afectados por la crisis de las economias
domeésticas, del gasto publico y de la publicidad; y estructural-
mente, por la incertidumbre en los modelos de negocio, las
tendencias sociales y la entrada de unos nuevos agentes domi-

nantes en la cadena de valor y que, por el momento, han pues-
to las redes a su servicio.

Por ello, conviene diferenciar los distintos tipos de crisis y sus
fundamentos antes de abordar las importantes peculiaridades
con las que distintas areas de la cultura y la comunicacién las
afrontan y el lugar que pueden ocupar en la eventual salida de
las crisis.

1. Crisis econémicas y crisis sistémica

En la crisis general y no coyuntural iniciada en setiembre del
2007 y que se ha venido en llamar la ‘gran recesion’ (Paul
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Krugman), se han dado cita distintas crisis que cabalgan unas
sobre otras y se entrelazan. Todas las crisis —y se pueden con-
tar, en un corte conceptual, hasta cuatro— estan relacionadas
y generan una Unica realidad de expresién mdltiple, pero con
ciclos, plazos y posibilidades de intervencién distintos.

En primer lugar, la mas evidente y presente ha sido la crisis
financiera. Una crisis que persiste en forma de falta de liqui-
dez y de acceso general al crédito y con muy timidos procesos
de reestructuracién del negocio financiero. Y ello a pesar de
que los fondos publicos han acudido al rescate con medidas
privatizadoras.2 Se ha premiado la irresponsabilidad de quie-
nes abogaron por desentenderse de la economia productiva
para crear una economia ficticia y especuladora, una economia
de casino, sin correspondencia con el stock de capital produc-
tivo y que ha generado un capitalismo rentista, medroso, vola-
til y danino socialmente. Las bancas canalizaron ahorros no a
la inversion sino hacia los activos financieros que, ademas, no
eran sino subproductos de una cadena piramidal. Esas ‘bancas
rotas’ siguen sin financiar el sistema productivo y las economi-
as domésticas; siguen sin invertir en economia y sociedad rea-
les. El sistema financiero a escala internacional y el espafiol
estan pidiendo a gritos una regulacion profunda con impuestos
y tasas que disuadan de las alegrias conocidas y realimenten
las arcas pl]blicas.3

En segundo lugar, la crisis financiera ha agravado una clasica
crisis ciclica de sobreproduccion que suele tener sus raices en
varios factores: los desequilibrios entre las producciones de los
sectores productivos de inversion, intermedios y de consumo a
escalas nacionales e internacionales, que se necesitan mutua-
mente, pero actlan con plazos distintos; el desajuste general
entre la capacidad productiva de una economia y las limitadas
demandas sociales y empresariales; y los desequilibrios de cre-
cimiento entre paises centrales, emergentes y en desarrollo.

Esa crisis se habia retrasado merced a la artificial burbuja
financiera con sus consiguientes endeudamientos y fugas hacia
delante de empresas y hogares. La crisis se expresa en subcon-
sumo y cautela en el gasto de las economias domésticas, dada
la escasa calidad del empleo, el retroceso salarial y la desregu-
lacién y flexibilizacion creciente del mercado de trabajo. Esta
Gltima, siendo buena para la rentabilidad del capitalista parti-
cular, es mala para la reproduccion del capitalismo como con-
junto. En el caso espafol, con una economia poco diversifica-
da, un exceso de oferta inmobiliaria y una especializacion en
sectores que, como el turismo y la automocién, estdn muy vin-
culados a la liquidez de las economias domésticas, la recesién
ha sido alin méas profunda. El impacto en la economia espafio-
la ha sido brutal, con un paro que roza el 20% de la poblacién
activa y un rapido endeudamiento publico del 12% del PIB.

El tercer tipo de crisis es méas profunda y de largo plazo —y
maés discutible conceptualmente— y tiene dos dimensiones: la
generalizacién (o no) del cambio tecnoldgico y la regulacién
social sistémica que la sostenga.

Por un lado, la Gltima oleada de cambio tecnoldgico (informa-
tizacién-automatizacion-comunicaciones, nuevos materiales y

energias, industria verde, biotecnologia, logisticas organizacio-
nales...) iniciado en los 80 trajo consigo un ascenso constante
de la tasa de rentabilidad del capital (solo interrumpida por
breves recesiones en 1990-1991 y por el pinchazo de la sobre-
valoracién financiera de las ‘puntocom’ en el 2001). Desde
entonces se asistia al inicio de negocios mas razonables con
nuevas rentabilidades, pero no con confianza, porque no se ter-
minaba de asegurar una tasa suficiente de inversion y de acu-
mulacién para todos los sectores.

El nuevo paradigma tecnolégico —informacion, nuevos mate-
riales, energias limpias...— no ha logrado incrementos de pro-
ductividad estables y rentas con origen productivo y salarial
suficientes.* Persisten sectores enteros sin aproximarse al
nuevo paradigma tecnoldgico y van siendo desplazados, salvo
los servicios vinculados a la demanda mas localista, ya sea por
producciones de economias mas avanzadas o, al contrario, por
producciones de economias emergentes con bajos costes de
mano de obra. Es por ello que asistimos ahora a un cierto
pardn en esa sustitucion general tecnolégica, con la consi-
guiente inversién, lo que trae consigo que no se terminen de
desplegar productividades crecientes competitivas con las pro-
ducciones de los paises emergentes y con las del Tercer Mundo
con bajos costes de mano de obra. Las propias transnaciona-
les invierten alli en busca de ventajas en una economia mun-
dial cada vez maés integrada y en la que las patentes, disefios,
marcas y distribucion quedan en los paises centro, y el resto se
externaliza e internacionaliza.’

Por otro lado, paralelamente se asiste a una crisis del mode-
lo de regulacién social sistémica_(seguridad social, legislacion
laboral, servicios publicos, pensiones aseguradas, derechos y
minimos sociales, sistemas impositivos progresivos, convenios
colectivos, pactos neocorporativos a tres bandas entre patro-
nal, gobierno y sindicatos) que viene acompanada de la consi-
guiente crisis de valores sociales y publicos.

La oleada ascendente de la economia de los afios 50 a 80, el
fordismo, vino arropada por el pacto por la Sociedad del
Bienestar. Acompafiando a la inversion, a las demandas
empresariales y a la exportacion, las rentas de trabajo asegura-
ban una demanda sostenida sobre los bienes de consumo
duradero. Pero en los 80 se fueron minando la ‘sociedad del
bienestar’ y el ‘capitalismo popular’, con el consiguiente retro-
ceso de varios puntos de las rentas salariales en el PIB en las
dos Ultimas décadas. El neoliberalismo arrasé en los 80 desde
un escenario irresponsable que solo pretendia altas tasas de
rentabilidad y de acumulacién y una redistribucién regresiva de
la renta, desentendiéndose de la sostenibilidad a medio plazo
del sistema y no sustituyendo la anterior regulacién social por
otra capaz de generar una demanda sostenible. El crédito bara-
to, el adelgazamiento de los Estados, la asistencia social... eran
la receta.

Ahora, con el trabajo precario, especialmente de las nuevas
generaciones que no son remuneradas en relacién a sus cono-
cimientos, la cadena de consumo se ha roto y eso ya no lo
resuelve el exceso de endeudamiento familiar. La importacion
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de mano de obra barata inmigrante tampoco resuelve el pro-
blema, habida cuenta que sus remesas se exportan.
Curiosamente, el proceso de acumulacion regresa al modelo
del siglo xix con la subremuneracién de la mano de obra joven
o inmigrante. En la economia global se iguala por abajo.

Esa debilidad estructural de la demanda se traduce en una
desconfianza del sistema por la inversién, el parén de la inver-
sion en [+D+1y su refugio en el lado financiero o en la expor-
tacion de capitales.

Y, en ese desconcierto, incluso cabe hablar —como decia el
filésofo recién fallecido Daniel Bensaid— de una “crisis histo-
rica de la ley del valor”,6 porque es dificil reconocer el valor
real afiadido cuando el trabajo esta en buena parte socializa-
do y la incorporacién de trabajo intelectual ha sido masiva. El
desapego entre la economia monetaria y la economia real
parece estructural.

No hay asi correspondencia entre los acelerados avances tec-
nolégicos, las discretas aplicaciones productivas y la muy limi-
tada capacidad de los mercados de inversién y de consumo
para poder absorber y remunerar inversiones y ofertas. Esta en
crisis el actual modelo de acumulacion del capitalismo. éComo
estabilizar asi una nueva era ascendente?

Frente a la crisis de regulacién sistémica, se echa de menos
un nuevo contrato social que retroalimente economia y socie-
dad con un modelo social distributivo y sostenible a escala pla-
netaria. La apuesta por modelos sostenibles y de no-creci-
miento o de desaceleracion parece cada vez mas necesaria. Y,
sin embargo, de lo que se habla es de mas reajustes para ele-
var la tasa de beneficio como receta a corto plazo (reforma
laboral, reforma de seguridad social...).

Para terminar de complicar el tema, la cuarta crisis tiene que
ver con el planeta, con los limites de los recursos y con la
especie: la grave crisis ecolédgica y de recursos. Son muestras
el ya indiscutible cambio climatico, la escasez y encarecimien-
to de materias primas, el fin de un modelo energético, la crisis
alimentaria y del agua... Y que aqui no trataremos.

No se trata de ninguna manera de una crisis de derrumbe,
pero lo dicho apunta a una crisis sistémica, de funcionamien-
to y reproduccion del sistema con algunos elementos que per-
miten pensar también en el inicio de una crisis civilizatoria en
la medida que se incurre en una entropia negativa con el pla-
neta, quedan fuera del funcionamiento inclusivo del sistema
un continente, decenas de paises y capas sociales enteras, se
precariza la vida de los mas desfavorecidos y ya no sabemos
qué valores caracterizan y casan a nuestras civilizaciones.

2. Cultura y media en las crisis: un comportamiento
propio

Todos los ciclos de crisis antes mencionados tienen su expre-
sion en el ambito comunicativo y cultural, pero lo hacen de
manera muy peculiar. Al igual que la cultura, la comunicacién
estd —y es una novedad en la historia econémica— en el epi-

centro del cambio del paradigma tecnolégico y en la senda de
los consumos sostenibles de futuro. Son parte sustancial de la
sociedad del conocimiento.

Ciertamente, la crisis publicitaria coyuntural y de sobreoferta
afecta a los media escritos y audiovisuales. Pero todo ello se
produce desde el colchén de una demanda sostenida y crecien-
te durante toda la década anterior a la recesion —y en algunos
aspectos incluso en medio de ella—, siendo beneficiaria rele-
vante de los cambios tecnolégicos y con nuevos agentes. Eso
ocurre en pocos sectores.

2.1 Un sector en crecimiento hasta 2008 y en compas
de espera

a) En el Estado espaiol en el 2008 (segin el Ministerio de
Cultura) habia 569.800 personas empleadas en el sector cul-
tural —alrededor del 2,8% del empleo total— habiendo cono-
cido un incremento del 13,8% en cuatro afos, especialmente
intensos en el campo de las artes y espectaculos, en ‘otras acti-
vidades’ y, en menor medida, en RTV. En cambio, el empleo en
edicién y prensa, y en cine y video era porcentualmente des-
cendente, pero creciente en cifras absolutas.

Existian nada menos que 70.109 empresas en el 2008, 18%
mas que hacia cuatro afios, aunque el 83% o sin asalariados
o con menos de 5 empleados. La facturaciéon de las activida-
des culturales era de 31.146 millones de euros y la de las vin-
culadas a la Propiedad Intelectual, 39.404 millones (de las
que el 29% pertenece a los sectores de informatica y de publi-
cidad). EI Ministerio sostiene que la contribucién al PIB es eva-
luable en el 3% y al Valor Ahadido Bruto (VAB) en el 3,2%
(Anuario de Estadisticas Culturales Ministerio de Cultura,
2009)’ y del que el 38,7% procede de prensa y edicion
(12.059 millones de euros) y el 30,3% del audiovisual y mul-
timedia (9.417 millones de euros). Todo ello no oculta que el
ano 2008 ya fuera bastante malo; el 2009, aln peor; y el
2010, una incognita.

b) El mercado mundial de las industrias culturales, que englo-
ba los contenidos culturales digitales, crecié en los cuatro afos
anteriores a 2008 a una tasa anual del 6,6% de media, lo que
lo convertia en uno de los mercados mas dindmicos de la eco-
nomia mundial. En el ano 2008 ha alcanzado los 1,16 billo-
nes de euros.®

En el caso espanol, el volumen de negocio de las industrias
culturales en 2008 era de 15.858 millones de euros, con un
incremento del 3% anual entre 2004 y 2008, aunque con cier-
to descenso en 2008 respecto al afio anterior.’ Segun todos los
indicios, esa caida se profundizé seguramente en el 2009 en
casi todos los epigrafes y, especialmente, en los mas afectados
por la definicion del modelo de negocio —la musica grabada y
el cine. De todos modos, el colchdn logrado lo sitlia globalmen-
te algo mejor que otros sectores golpeados fuertemente por las
crisis.

c) El digital, en el caso espafol, se abre camino de manera
acelerada y desplaza en parte a los soportes anteriores. Su cre-
cimiento en el periodo de 2003 a 2008 fue de un 82% frente
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Cuadro 1. Industrias culturales de contenidos en
Espana: evolucion de la facturacion 2003-2008 (en
millones de euros) e incrementos anuales

Cuadro 2. Industrias culturales de contenidos digitales
en el mundo: evolucién de la facturacién 2003-2008*°
(en millones de euros)

2003 2008 | Incremento en 2003 2008 Incremento en
el quinquenio el quinquenio
(%) (%)

Publicaciones 6.965 7.8641° 12,9 Publicaciones 271.478 305.998 12,7
Audiovisual (RTV) 4.677 5.526 18,1 Audiovisual (RTV) 202.293 290.721 43,7
Videojuegos * 465 744 60,0 Videojuegos * 18.863 83.514 342,7
Musica 457 25411 -44.,4 MdUsica 28.875 25.648 -11,1
Cine/video 1.052 860 -18,2 Cine/video 62.448 70.839 13,4
Publicidad online 75 610 713,3 Publicidad online 10.017 50.365 402,7
Total 13.691 15.858 15,8 Total 593.974 782.086 31,6

*  Sin hardware
Fuente: Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacién (ONTSI), 2009

al 15,8% que lo ha hecho el global de las industrias culturales.
La industria cultural de contenidos digitales suponia 4.982
millones de euros en 2008, casi 5.000. Si los contenidos digi-
tales suponian el 20% del total de la industria cultural de los
contenidos en 2003, cinco afios después ya alcanzaba el 31%,
la tercera parte del volumen total de la facturacién, con un cre-
cimiento —en época de recesion— de casi un 16% con respec-
to al afio 2007. Los sectores motores en el 2008 fueron la
publicidad online (crecimiento del 26%), la TDT y los videojue-
gos —el méas dindmico en el subsector digital y que ahora inclu-
ye los juegos online gratuitos y de micro-pago (tipo freemium).

Se ha comportado parecido al &mbito general de las TIC. Este
Ultimo conserva cierto dinamismo en la crisis global porque
incorpora innovacién a un ritmo superior a otros sectores (nue-
vas tecnologias, disminucién de los precios, nuevos paises y
mercados emergentes, etc.) y es una herramienta para la mejo-
ra de la productividad. En el caso espafiol es el que mas inver-
sion extranjera recibe, canalizando hasta un 11% de los pro-
yectos,12 pero, de todos modos, decayé un 9% en 2009 y se
prevé que descienda un 1,5% en el 2010, segln la consultora
IDC; a contrapelo de la inversién mundial en tecnologia que
crecié un 2,9% en el 2009."® Ani existe el peligro de que las
apuestas espafolas no insistan en el 1+D+I o en los retos
industriales, sino en los reajustes sociales que solo tienen como
metaforas al cinturén y a la tarta.

*  Sin hardware

Fuente: ONTSI, 2009.

Las tendencias a medio plazo son claras incluso en el dificul-
toso mundo de la musica. Segun el informe de ASIMELEC,"* Ia
distribucién online de musica alcanzé los 2.586 millones de
euros en todo el mundo. Esta cifra supone un incremento del
24,1% respecto a 2007. En 2008 el 21% de los ingresos del
mercado discografico procedié de la distribucién online. Claro
que ello no resuelve todavia el problema de la estabilizacion de
los modelos relacionales creadores-productores-distribuidores-
usuarios.

En el caso espafol, de todos modos, no se deberia ser con-
fiado. Junto a las ventajas de la tradicién cultural, el lugar del
castellano en el mundo, la presencia de algunas grandes
empresas y numerosas Pymes... hay algunos frenos para la
industria cultural digital, como la tasa de penetracién de inter-
net inferior a la media europea; la falta de cultura tecnolégica;
los colectivos distantes a los nuevos sistemas; la demanda cul-
tural débil...'®

d) La evolucién del gasto doméstico refleja unas demandas
culturales fuertemente crecientes hasta 2008 en el caso de las
comunicaciones —Epigrafe 8 de la “Encuesta de presupuestos
familiares” del INE— y significativamente crecientes en el caso
del ocio, espectéculo y cultura —el epigrafe 9—, datos que se
confirman en la més especifica del Anuario del Ministerio.

e) Con todo, dentro del gasto doméstico cultural estd ocu-
rriendo una fuerte reorientacion interna, en claves de compe-

Cuadro 3. Encuesta de presupuestos familiares 1998-2008 (porcentaje total del presupuesto familiar y cuantia 2008)

1998 2003 2008 | Presupuesto
familiar 2008
(millones de euros)
8. Comunicaciones 1,25 2,36 3,04 36.897,5
9. Ocio, espectaculo y cultura 6,69 6,71 6,89 16.252,4

Fuente: Estimacién del INE 2009.
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Cuadro 4. Estimacion del gasto doméstico en cultura

2000 2003 2007
Gasto doméstico cultural 9.309,9 11.251,3 16.612,5
(Millones de euros) 3,2% del gasto
doméstico
Gasto por habitante 232,1 euros/h 268,4 euros/h 372,2 euros/h

Fuente: Ministerio de Cultura. Anuario de estadisticas culturales, 2009.

tencia intrasectorial. El libro y la prensa ya solo suponen el
19,4% del gasto cultural doméstico, mientras que los equipa-
mientos y accesos al audiovisual e internet son los méas bene-
ficiados. Ya suponen el 40,7%, a cierta distancia ain de los
servicios culturales (abonos a TV, alquiler de videos, museos,
espectaculos), que alcanzan ya el 30%.

Contrariamente a la extendida idea de una cultura del gratis
total en la comunicacién y la cultura, éstas suponen un gasto
creciente especialmente para acceder (equipamientos) y en
menor medida para disfrutar de contenidos especificos.

f) El gasto publico también ha sido creciente en los Ultimos
anos.

Se ha incrementado un 41% en cuatro afios, y mas especial-
mente desde los entes locales/territoriales y autonomias, que
son los protagonistas de las decisiones. El Gasto Publico
(6.581) es solo la cuarta parte de lo que gastan en cultura los
hogares (16.612) y, aunque ha crecido un 41% en el cuatrie-
nio, lo hace de manera algo mas lenta que el gasto doméstico
(47%), por lo que la cultura de equipamiento y pago avanza.
Ahi no estan contabilizados los servicios publicos de RTV
(unos 1.200 entre subvenciones y deudas en el 2008).

Ciertamente el gasto publico cultural se ha estancado o des-
cendido en el 2008 vy, sobre todo, en el 2009. En el previsto
para el 2010 habra rondado entre el 10 y el 20% la caida en
casi todas las instituciones.

2.2 Crisis ecoldgica y comunicacion

En lo que respecta a la crisis ecoldgica y de recursos, la cultu-
ra 'y la comunicacion del nuevo siglo, por su caracter de servi-
cios con limitado uso de soportes, son beneficiarias de un tipo

de produccién sostenible muy ahorradora de recursos materia-
les, comparativamente a sus prestaciones. Se exceptdan algu-
nas materias primas como el coltan, del que se extrae el tanta-
lo utilizado en casi la totalidad de dispositivos electrénicos. El
papel de prensa y libros, grandes devoradores forestales, deja-
rian parcialmente paso a soportes mas inmateriales como el
libro electronico (ebook).

La ilimitada produccién de contenidos con decreciente consu-
mo de recursos finitos, su almacenaje virtual sin limites para
una utilizacién inmaterial puntual... apuntan hacia una mayor
ecoeficiencia y hacia un uso mas sostenible, en consonancia
con los retos del presente, que, de paso, tiene efectos multipli-
cadores en el valor del capital humano.

2.3 La crisis de sobreproduccion en comunicacion

La crisis coyuntural o ciclica de sobreproduccién es real, pero
no seria muy preocupante si no fuera por las incertidumbres de
la competencia intrasectorial y de los modelos de negocio que
habran de estabilizarse.

La crisis de ciclo se ha expresado al menos de dos maneras.
En primer lugar, con una sobreoferta de canales, media, pro-
gramas, contenidos redifusionados, diarios online... sin posibi-
lidad de que el mercado absorba sus costes. Y, en segundo
lugar, con la crisis algo mas que coyuntural de una forma cen-
tral de remuneracion del sistema mediatico en particular, la
publicidad.

Al rescate parcial del sistema audiovisual han ido las subven-
ciones y la deuda creciente de las RTV autonémicas que, ade-
mas, han aumentado su oferta (nuevas televisiones como en
Murcia, Asturias, o segundos canales), a pesar de los reajustes

Cuadro 5. Gasto publico cultural en Espaiia (millones de euros, porcentaje vertical y euros por habitante)

2003 2007 Contribucion | Euros por
2007 habitante
2007
Admén. del Estado 795,3 990,8 15% 22,3€/h
Autondmicas 1.217,8 1976,3 30% 44,4 € |h
Local/Provincial 2.645,8 3.613,6 55% 81,3€/h
Total 4. 659 6.581 148 € /h

Fuente: Ministerio de Cultura. Anuario de estadisticas culturales, 2009.
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a la baja en los presupuestos del 2009 y 2010. A ello habria
que afadir el modelo subvencional forzoso de RTVE.

Los trabajadores de los media se han visto afectados. En el
“Informe Anual de la Profesion Periodistica 2009”, de la
Asociacién de la Prensa de Madrid (APM), se indica la existen-
cia de 5.155 periodistas en los registros oficiales de desemple-
ados y de 6.668 periodistas demandantes de empleo.

2.3.1 Sobreoferta de contenidos

Es evidente en todos los media. Sin crisis, la demanda hubie-
ra sido alin mas creciente, aunque nunca al ritmo del creci-
miento brutal de la oferta. Esta, de todas maneras, también era
consciente que, en unos casos, los usos iban a ser complemen-
tarios y, en otros, sustitutivos, y dentro del limite de presupues-
to tiempo diario.

En efecto, los nuevos consumos se han producido con cierta
celeridad: la audiencia en analdgico sustituida por la audiencia
en TDT generalista en abierto y complementada por internet
pero erosionada por los canales teméticos y los de pago; la
radio convencional complementada por la de internet; la lectu-
ra en papel complementada o sustituida por la lectura online;
la audicion de CDs sustituida por las descargas o en strea-
ming... pero no lo ha hecho de forma remuneradora en la
mayor parte de los casos.

La estabilizacion de los media en la década, la ligera mejora
de algunos en la crisis (radio y revistas) y la penetracion de
internet son algunos datos que destacan.

En el caso de la television hay una oferta insostenible en tele-
visién en abierto de mas de 1300 canales por decision de
sucesivos gobiernos en un ejercicio de irresponsabilidad. La
inmensa mayoria son locales, ademas de los online, pero con
la presencia de seis grupos privados compitiendo por la TDT en
abierto de &mbito estatal.

A ello hay que anadir la ralentizacién de la contratacién de
abonos en Canal Digital, ADSL o en cable, a pesar de las ofer-
tas de las operadoras de telecomunicaciones; las pérdidas en
los modelos autonémicos privados en marcha; el retroceso de
audiencias de los canales autonémicos publicos y su déficit
creciente; y una television local en horas bajas y muy compe-
tida por las cadenas de ambito estatal. Y para una television
que iba bien —RTVE— se la desviste para vestir a la compe-

Cuadro 6. Estructura de la audiencia por medio de
comunicacion, indicador y periodo (porcentaje sobre
poblacién mayor de 14 afios)

1998 2003 2008
Diarios 36,9 39,7 42,1
Revistas 53,2 53,1 53,3
Radio 53,5 57,9 53,1
Television 91,2 90,7 88,5

Fuente: Estudio General de Medios, AIMC.

tencia privada en un ejercicio inaudito de privatizacion del
espacio publico y de concentracion mediética.

No hay problemas de demanda en televisién, aunque cambie
su distribucion. La demanda es creciente. El consumo televisi-
vo en 2008, segln el Anuario de Impulsa, ya era de 3 horas
47minutos. A pesar de la fuga juvenil y de que decrezca el por-
centaje de espectadores, aumenta el consumo de los que son
televidentes y también la facturacién, aunque redistribuida
entre mas agentes, especialmente cuando los tematicos se van
abriendo paso.

Si en el 2003 la facturacion televisiva fue de 4.359 millones
de euros —el 31 % era por television de pago (satélite y
cable)— en el 2008 era de 5.640, del que el 41% ya era en
television de pago.'’

En el caso de los diarios, la lectura de diarios impresos ha
sido ascendente en la década a lo que hay que anadir los 6,4
millones de lectores de prensa digital, lo que significa un éxito
social (representa casi la mitad de los lectores de prensa en
papel), pero un agujero econémico a falta de ingresos. Aun
habiendo mantenido la difusion con un ligero crecimiento en la
década, la entrada de todos en el online y la crisis publicitaria
son un problema.

Como se ve, no hay problemas de demanda, pero si hay pro-
blema de demanda mediante pago y hay problemas de prefe-
rencias insatisfechas de la demanda. Pero también ahi esta el
dilema para las empresas periodisticas: estar supone un défi-
cit, pero no estar, desaparecer.

2.3.2 La publicidad descendente

Los ingresos publicitarios no han podido responder a la sobreo-
ferta televisiva —ésta diluye su eficacia— ni al efecto inducido
de la crisis del sector de bienes y servicios de consumo en su
conjunto, con la consiguiente caida de la inversion publicitaria
como gasto sacrificable, que es para la mayoria de empresas en
épocas recesivas. Ahi la mas golpeada ha sido la prensa.

En efecto, ya hace bastantes afos antes del deterioro actual
del modelo publicitario convencional, la mirada de los anun-
ciantes se dirigié hacia los medios no convencionales, que ya
eran el 52,4% del total de la inversién publicitaria en el 2008,
aunque estos medios no convencionales tampoco se han salva-
do de la caida reciente. Los medios convencionales cayeron un

Cuadro 7. Evolucién de la penetracién. Ultima oleada
febrero-noviembre 2009

1997 2007 Febr.-nov.
2009

Diarios 37,7 41,3 39,8
Suplementos 32,4 24,9 21,9
Revistas 54,7 49,4 51,3
Radio 55,0 54,7 55,3
Television 90,7 88,7 89,0
Internet 0,9 36,2 34,3

Fuente: EGM. Ao mdvil de febrero a noviembre 2009.
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11,1%, y los medios no convencionales un 4% (Infoadex
2009).

Por su parte, en el 2008 la prensa sufrié una caida del 20%
—especialmente afectada la gratuita—, las revistas, del
14,5% y la TV, del 11%. Por su parte internet pasaba a incre-
mentar un 26%, aunque todavia solo suponga la modesta cifra
de 619 millones de euros. En el caso de los medios no con-
vencionales, algunos descendian ligeramente y otros —como
regalos, ferias, patrocinio deportivo, publicaciones de empresa
y catalogos—practicamente se hundian en beneficio de moda-
lidades mas personalizadas o baratas (Infoadex 2009).

El afo 2009 ha sido aln bastante peor, con un descenso
medio de los media convencionales del 26,6% en los nueve
primeros meses y que ha afectado especialmente a la televi-
sion y la prensa.'®

Para esta situacion, no es un remedio a corto plazo el aumen-
to de la difusiéon o del precio de la prensa no gratuita, o el
abono televisivo, porque las economias domésticas también
atraviesan una situacion dificil.

2.3.3 El subconsumo ausente

La tendencia al subconsumo de los hogares propia de las cri-
sis se ha convertido en su contrario en comunicacion: la opu-
lencia comunicativa en plena crisis y el uso a bajo coste (solo
los costes de conexién) en campos informativos, en los inter-
cambios, en los accesos a las plataformas o en las redes socia-
les.

Es decir, las economias domésticas se defienden del riesgo
de subconsumo en la era del conocimiento variando sus focos
hacia la comunicacion intrasocial (presencial o por internet),
los contenidos sin precio, o toméandoselo gratis de la red. Esta
Gltima medida entronca con dos tendencias profundas: las
potencialidades técnicas ilimitadas de extension barata del
conocimiento —con tendencia a costes marginales a cero—y
el cuestionamiento de la acumulacién capitalista del conoci-
miento de viejas y nuevas generaciones. No olvidemos que la
calidad del capital humano moderno es precisamente fruto del
pacto de modelo de regulacién social sistémica —descrita al
principio— y hoy puesto en cuestion.

Claro que hay mucha basura en el ciberespacio social gratuito.
Pero a ella hay que afadir la infrainformacion de los media de
prensa de no pago y la quiebra, incluso, de los valores profesio-
nales en los medios de comunicacién sectarios y doctrinarios.

En cualquier caso, los media de pago no deberian quejarse
mucho para el medio plazo. Esta experiencia de intensificacion
de las comunicaciones y los accesos multiples son un training
colectivo que prepara futuros consumos remuneradores en cla-
ves publicitarias y de pago. Eso sf, los media y las industrias
culturales habréan de ganarselos diferenciando su calidad y
profesionalidad de lo que es obtenible de forma gratuita en la
red. No es un tiempo inutil para la futura valorizacién de capi-
tales, es su preparacion para una futura eclosion.

De todas maneras, hay que tener en cuenta un fendmeno
todavia poco estudiado. Las empresas culturales encontrarian

ahora nuevos mercados en la demanda no finalista y de servi-
cios intermedios de instituciones y empresas de no importa qué
ambito (sanidad, transporte...), porque el audiovisual o la
comunicacion ya son una funcién estratégica en la produccién
de casi todos los sectores. La creacion de redes sociales de
temaéticas econémicas, wikis relacionales orientadas a la ges-
tion de informes o a la docencia, videojuegos de aprendizaje en
distintas profesiones, multimedias museisticos... es un nuevo
mercado abierto ya hace algunos afios y que crece exponen-
cialmente.

Lo mismo ocurre con los nuevos mercados ya activos de la
musica: especialmente conciertos, usos secundarios (moviles,
piezas audiovisuales...).

2.4 Crisis financiera y comunicacion

La coyuntura iniciada en el 2007 ha ralentizado la reestructu-
racién del sistema mediatico que estaba en curso, si bien los
imperativos normativos de la TV (sustitucién a plazos de la TV
analdgica por la digital) eran un reto ineludible frente a la via
lenta con titubeos que acontece en la prensa.

El endeudamiento mediatico por mor de la adaptacion a los
cambios tecnolégicos se ha visto acelerado por la crisis finan-
ciera en un contexto de incertidumbre sobre los propios mode-
los de negocio, haciendo imposible la rentabilidad y, desde
luego, los retornos crediticios.

Ya se habia producido la financiarizacion de las empresas
mediaticas espafiolas, lo que significd poner al capital financie-
ro en una posicion de privilegio para pilotar la comunicacion,
anteriormente muy vinculada a personalidades o a familias. La
irrupcion en Bolsa y la entrada en su capital social de capita-
les financiarios —sean bancas de inversién o gestoras de fon-
dos de pensiones espafiolas o extranjeras— “ha empezado a
experimentar un proceso de predominio de lo financiero sobre
lo productivo”, como dice Niria Almiron, lo que invitaria solo a
ganancias a corto plazo, a su vulnerabilidad, a la reduccion de
responsabilidad social, a la sobrevaloraciéon en el mercado de
capitales en un principio, y a un desplome desproporcionado
respecto a los activos reales, después.19 La presencia extranje-
ra la ponen Mediaset (Berlusconi), Bertelsmasn, Agostini,
Televisa... como otro contrapunto.

El resultado de todo ello (problemas de mercado, financiari-
zacién, problemas financieros y cumplimiento normativo de
inversiones para la TDT) ha sido la base para la presién del
capital financiero interno al ‘Gobierno Zapatero’ en dos direc-
ciones: que se barriera a RTVE del mercado publicitario y que
se autorizara la concentracién de empresas, que ya se ha ini-
ciado en el ambito televisivo —absorcién de Sogecable por
Telecinco, conversaciones de Imagina con Antena3/Planeta—
como anuncio de los que se puedan producir en otros ambitos.
Especialmente vulnerables eran Prisa, propietaria de
Sogecable, cuya venta de activos —especialmente sus intere-
ses en la televisién local— no fue suficiente para enjugar sus
cuantiosas deudas, y Mediapro, comprometida en una agresi-
va politica de inversiones.
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2.5 Crisis de los modelos de negocio, capitalismo cog-
nitivo y la regulacion sociocultural

Estamos ante un cambio tecnocultural. Los media en pleno
proceso de digitalizacion, o sea, de cambio de paradigma tec-
nolégico, se hallan en un proceso, alin no estabilizado, de inno-
vacion permanente en usos, en contenidos y en tecnologias.
El fruto de la combinacion de internet, la comunicacién inalam-
brica, los medios de comunicacién digitales y los nuevos soft-
wares ha permitido redes horizontales interactivas que conec-
tan lo local y lo global en cualquier momento,20 y a las que hay
que afadir nuevos desarrollos de tipo vertical especializados
profesionalmente o por gustos (mdusica, teatro, etc.), la mezcla
de formatos, el cambio acelerado de usos, de la implicacion de
los usuarios en generar contenidos y transmitirlos... incluso
algunos usuarios generan nanomedias.

Ciertamente, y contrariamente a lo que se ha dicho, las pro-
puestas amateur no pueden hegemonizar el campo. Las indus-
trias culturales y media tradicionales, poseedoras del know how
histérico, ya han reaccionado para ponerlo en valor compatibi-
lizando viejos y nuevos soportes. Pero en el interin, con la eclo-
sion de internet y las practicas de los usuarios (intercambios
P2P, Youtube, Google, redes...), se han puesto en cuestion
todos los modelos de negocio.

Ello supera todas las barreras conocidas en cuanto a cantida-
des de informacion en curso, a acceso, a relaciones interacti-
vas mas alla de la geografia, a narrativas posibles, a formas de
conocimiento, a coordenadas de espacio y tiempo..., pero,
como es una época de transicion, no desaparecen los usos tra-
dicionales y no se han estabilizado alin nuevos usos sociales
remuneradores, o sea el modelo productivo-reproductivo para
atenderlos.

2.5.1 Industrias culturales, media y la red
El cambio técnico de la década pasada ha traido la gestion inte-
grada de los contenidos multimedia, la movilidad de terminales
y usuarios, el aumento del ancho de banda, las prestaciones
cada vez mas inteligentes y la interactividad creciente. Y, como
resultados se advierten: la separacion progresiva entre infraes-
tructuras y oferta de servicios con sistemas abiertos de conecti-
vidad, la creacion de servicios sobre otros servicios, la digitali-
zacion de contenidos, la dificultad de puesta en marcha de nue-
VOs servicios no rentables, la reduccion de (:ostes,21 la globali-
zacién y la aparicién de una nueva cadena de valor en la que
los operadores de telecomunicaciones se hacen omnipresentes.
En lo que se refiere a los contenidos, las artes y la industria
cultural conocen un nuevo medio para expresarse, pero los
media, adaptandose desde el periodismo polivalente a los for-
matos de las multiples ventanas que se les abren (edicién o
transmisién online, teléfono, plataforma), priman la oportuni-
dad del contacto en cualquier ambito a la definicién de produc-
to y, por el momento, sin mercados remuneradores.??
Combinarén las economias de escala con las economias de red
y de club, que dan valor a los productos mismos, al tiempo que
cada red tiene un valor distinto segiin su uso.

Para la primera fase de la crisis, lleva razén Francisco
Campos cuando dice que “la empresa de comunicacién fue
alcanzada de pleno por la crisis coyuntural financiera mundial
cuando se hallaba en una situacién de cambio de crecimiento
con algunas repercusiones estructurales, que se transformo en
cambio acelerado de transicién, sin llegar alin a ser cambio de
transformacic’m”,23 es decir, con cambios de continuidad, sin
apenas innovaciones sustanciales disruptivas ni rupturas en los
modelos de negocio o en el sistema comercial.

En cambio, para la fase final y de salida previsiblemente lenta
de la crisis, las hipétesis podrian ser otras. Seran momentos de
cambios profundos, de riesgo y de aprovechamiento de las
oportunidades para desplazar a la competencia; de madura-
cion de las formulas para la estabilizacion de algunos modelos
de negocio en la cadena de valor, lo que traera consigo proce-
sos de concentracion; de consolidaciéon (o marginacion) de ins-
tituciones como el Servicio Publico; y de puesta a prueba de la
naturaleza misma del capital inmaterial en un sentido (sociali-
zacioén del conocimiento) u otro (expropiacion).

2.5.2 La dificil combinacion de la reinvencion de los modelos
de negocio, el respeto del espacio publico y el reparto en la
cadena de valor

Los modelos de negocio no estan definidos ni ofrecen resulta-
dos claros. A la incertidumbre por la crisis general econdmica
hay que afadirle que las actividades de la red aun tienen que
reinventar las relaciones con los usuarios.

El Ministerio de Industria, Comercio y Turismo?* prevé que la
venta de musica, basada en el streaming y su financiacion
mediante publicidad o suscripciones mensuales asequibles es
interesante y que, como nueva forma de escuchar mdsica, esti-
mulara también la venta de musica a través de internet y movil.

De todas maneras hay muchos modelos de rentabilidad en
ensayo —tal y como lo comentaba J.C de Miguel (2008)—, de
los que algunos se iran asentando. Cabria una cierta taxono-
mia:

a) Mediando publicidad

e publicidad o la modalidad de péaginas que permiten escu-
char musica gratis a cambio de visionar anuncios (Lala,
MySpace, LastFM o Pandora) o su inclusién en los servicios
catch up TV (programas de TV a la carta y ya emitidos) de los
editores de las cadenas; y todas las combinaciones imagina-
bles en claves de sumas de ingresos (publicidad, descargas,
suscripciones, merchandising y entradas a conciertos) como
las de Spotify;

e publicidad combinada con tarifa y pago por visién;

e contratos de distribucion de los propietarios de derechos
con las plataformas de uso compartido de video o de progra-
mas de TV para acceder a parte de los ingresos por publicidad.

b) Suscripciones

e suscripcién o abonados (Sky en Gran Bretafia o a prensa
online para su descarga como en USA);

e acceso premium para escuchar musica en el ordenador o en
el moévil (iPhone y Android).
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c) Pagos

e descarga previo pago (en Google y Facebook);

e acceso libre a informacion escrita, pero a partir de un deter-
minado nimero de articulos leidos gratuitamente se paga para
acceder (The Financial Times deja acceso libre solo hasta diez
articulos al mes);

e pagos por descarga o por unidad (i-Tunes, e-music) o tari-
fas rebajadas para escuchar en streaming (0,00097 euros al
cambio por cancién en UK) o tarifas distintas por descargas
profesionales o personales (SGAE);

e pagos de un euro por escuchar musica durante 24 horas.

d) Otros

e retornos al usuario por servicios (por ejemplo: por nuevas

suscripciones).

Ademas de ello la competencia interna dentro de cada indus-
tria y entre las industrias entre si ya esta siendo feroz y, en lo
que respecta a la red, la capitalizan casi por entero los nego-
cios oligopdlicos de operadores, buscadores y plataformas:
cobradores de cuota y contador, los dos primeros, y mayoris-
tas publicitarios, los dos segundos.25

En el futuro, el reajuste en la distribucion de la renta no esta
tanto en el lado de la presién sobre el gasto de los consumos
domeéstico y publico, que también, como en el reajuste entre
los actuales beneficiarios de la cadena de valor (vendedores de
aparatajes y sistemas, transportistas operadores, buscadores
dominantes, servidores preferentes y plataformas, y todos ellos
entrando en todos los espacios de los otros) y los productores
de contenidos, hoy por hoy los grandes perjudicados, y que,
curiosamente, en vez de negociar la posicién en la cadena
arremeten contra un usuario bastante harto de no beneficiarse
de bajadas de precios.

Resulta chocante ver que el viejo modelo de flujos (Flichy) y
de prensa se esta adaptando poco a poco, incorporando una
cierta edicionalizacién y, en cambio, la facilidad para la captu-
ra gratuita de lo editorial hace maés dificil el reconocimiento de
las ofertas unitarias editoriales en el mercado.

En todo caso, la adaptacion de la publicidad, la generaliza-
cion de las tarifas planas —a modo de base minima—y, a par-
tir de ahi, una economia del contador seglin usos por cupos
(Premium) o unidades (taquilla) es, posiblemente, la combina-
cién de modelos al que parece irse.

2.5.3 Nuevo espacio publico, capital cognitivo y regulacion
sociocultural
La oportunidad de democratizacién que viene de la mano de
la interoperabilidad del contenido, la instantaneidad, la movi-
lidad, la interactividad y la usabilidad, hoy por hoy, se expre-
sa preferentemente como un exceso comunicativo desde un
gran almacén que dificulta la seleccion y choca con la visibili-
dad, la diferencialidad, la creatividad, la regularidad en la cali-
dad, la fiabilidad, el contraste de fuentes, de los contenidos
culturales, de ocio e informativos de interés.

Igualmente, siendo cierto que “entrar en el ciberespacio con-

lleva aceptar la descentralizacién de la informacién, la desincro-
nizaciéon de las actividades y la desmaterializacion de los inter-
cambios”, ya es mas dificil aceptar que el ciberespacio es “impo-
sible de ser concentrado en manos de una élite industrial/media-
tica” o que “no acepta el anclaje a ninguna forma de poder, sea
geografico, econdémico o politico”.26 Ocurre justo al revés.

Siendo cierto que “la red mundial de interconexiones y la
capacidad de intercambiar informacién en tiempo real (...)
requiere nuevas modalidades de convivencia social, fundamen-
tadas en la relacion igualitaria, libre y autbnoma de sus propios
miembros”,27 los sistemas comunicativos se inscriben en socie-
dades desiguales y de poder. La realidad es que las entidades
globales expertas en comunicacién y gestién del saber quieren
hacer del nuevo sistema un ambito central de la nueva acumu-
lacién y convierten en ingenua la idea de que el nuevo sistema
solo depende del uso que se haga del mismo. Y ello indepen-
dientemente de que socialmente sea una gran oportunidad
para un conflictivo e hipotético salto en beneficio de la demo-
cratizacién del saber y de los poderes.

Posiblemente estemos ante dos campos que se van a ir dife-
renciando en la comunicacion social: la comunicacion intraso-
cial y con un repertorio general y la comunicacién para la socie-
dad, ya sea primando la publicidad, ya sea de caracter selecti-
vo, de pago, novedoso, decisional, de estatus...

Por su parte, las instituciones europeas actian en una doble
direccién. Por un lado, sensibles a las presiones de la industria
cultural, ya han hecho la apuesta de perseguir las descargas,
sea penalizando a servidores o a usuarios seglin le parezca a
cada Estado. Por otro lado, buscan facilitar acuerdos entre
grandes agentes para establecer plataformas comunes al nuevo
negocio.28 Sus preferencias no van por el lado del espacio
publico.

3. A modo de hipdtesis general prospectiva

A la comunicacion y la cultura les han impactado con cierta
fuerza la coyuntura recesiva y la crisis financiera de las que tie-
nen, de todos modos, la expectativa de salir antes y mejor que
otros sectores, gracias a la sostenibilidad tendencial de la
demanda y a la disposicion social al cambio tecnocultural. Sin
embargo, a medio plazo, son de costosa canalizacion las muta-
ciones estructurales en la implantacién del nuevo paradigma,
el propio cambio tecnocultural, el reajuste intrasectorial con
hegemonias en competencia, la incertidumbre de los modelos
de negocio y la redefinicion de una nueva regulacién sociocul-
tural en torno a los actores, a las reglas y a la propiedad inte-
lectual.

En cualquier caso, a largo plazo y en las tendencias de fondo,
tiene a su favor como sector su caracter tractor del cambio tec-
nocultural, su tendencia al despegue —con un peso creciente
en la economia y la demanda—, su gradual uso ecoeficiente de
los recursos materiales y la vocacion expansiva de la cultura y
la comunicacién como fermentos adaptativos de la sociedad en
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su conjunto con las consiguientes sinergias para todo el
sistema.

Todo ello lo sitia como uno de los elementos que podria con-
tribuir a la salida general de la crisis de acumulacién y de ren-
tabilidad del sistemay a ser beneficiario relevante en una even-
tual recuperacién, que se adivina lenta y rampante. Esa hip6-
tesis no puede olvidar que no es un sector auténomo y, ade-
mas, ab initio seguird favoreciendo a quienes controlan la
cadena de valor (operadoras, buscadores, servidores preferen-
tes, agregadores y plataformas) y que hoy bloquean la eclosién
de la diversidad de la oferta. Los generadores de contenidos y
los usuarios tendran que confrontarse a ellos para hacer viable
el sistema cultural.

Ya se vera si el conflicto se salda en un nuevo estadio de des-
arrollo cultural y comunicacional o en su contrario. Dependera
de los agentes, de la iniciativa social de propuestas y resisten-
cias y de las politicas publicas.?’

Notas

1 Ponencia en el Il Congreso de la Asociacion Espanola de
Investigacion de la Comunicacion. Malaga 3-5 de febrero, 2010.

2 Jean-Claude Trichet, Presidente del Banco Central Europeo,
informaba que el volumen de ayudas publicas puestas a
disposicién de la banca privada de todo el mundo rondaba los 10
billones de euros. En el caso de la Unién Europea, las medidas de
apoyo a la banca equivalian al 31% del PIB de la UE y en el caso
espafol, al 22% del PIB (un billon de euros), puesto que las
ayudas autorizadas por el BCE se elevaban a 220.000 millones
de euros, aunque solo una pequefa parte se ha utilizado, ya que
la banca espafola estaba bastante saneada. “El Ecofin no pone
fecha a la retirada de las ayudas a los bancos.” E/ Pais.
Economia.10 de noviembre del 2010.

3 Torres, J.; Garzon, A. La crisis financiera: guia para entenderla y
explicarla. Madrid: ATTAC Espana, 2009.

4  Respecto a la teoria de las ondas largas, convendria abrir la
hipotesis del encabalgamiento simultaneo entre unas tecnologias
en declive que coinciden con la extensién de otras nuevas, lo que
dificulta saber si sus efectos econdémicos en términos de produc-
tividades, rentabilidad y acumulacién estan en la fase de declive
de una onda larga anterior o en la de ascenso de otra onda nueva.

5 Albarracin, D. Problemas contemporaneos para la teoria de las
ondas largas. Capitalismo tardio: ¢Quo Vadis? Una reinter-
pretacion de la teoria de las ondas largas de Ernest Mandel. [En
lineal <http://www.vientosur.info/documentos/Quo%20Vadis.pdf>

6 Bensaid, D. “Y después de Keynes qué?” Viento Sur, n° 106.
Noviembre ,2009. Pag. 86.

7 Noen el 4% como se ha dicho.

8 Segln PricewaterhouseCoopers (2008). Global Entertainment
and Media Outlook: 2008-2012 [En lineal
<http://kc3.pwc.es/local/es/kc3/publicaciones.nsf/V1/69A3DBAA
E5284834C12574EA003CE883/$FILE/informe%20GEM0%20
2008-2012_%20Spain%20final.pdf>
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Ver el Informe anual de los contenidos digitales en Espafa 2008,
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio y Observatorio
Nacional de las TLC y SI. Madrid, 2009. P&gs. 12-15.

Del que 321,72 millones de euros, el 4% del total, seria el libro
electrénico, segin el Ministerio de Cultura. E/ Libro y las Nuevas
Tecnologias. El Libro Electrénico. Septiembre de 2009.

De ellos 29,2 millones, el 11,5%, correspondieron a las ventas en
formatos on line y movil. Aparte de los 309 millones de euros de
la musica en vivo.

Francisco Ros, secretario de Estado de Telecomunicaciones y para
la Sociedad de la Informacion, también comentaba que el sector
TIC supone hasta un 40% del crecimiento del indice de
productividad en la UE, representando hasta un tercio de las
inversiones en |+D. (Presentacion del informe de la Fundacién
Telefénica: “La Sl en Espafa 2009”. Agencias, 22-12-09).
<http://www.idg.es/dealerworld/IDC-pone-fecha-a-la-
recuperacion-del-sector-TIC-finales-de-2010-/seccion-
mercado/noticia-88975>.

Asimelec “Informe 2009 de la industria de contenidos digitales”.
[En lineal Consulta, 15-01-2010.
<http://www.asimelec.es/media/Contenidos%20digitales
/11%20Informe%20CONTENIDOS%20DIGITALES. pdf>

El ONTSI entiende constituida la
digitales’ en Espafia por empresas de servicios audiovisuales

‘Industria de contenidos

digitales, la musica, el cine y video digital, el software de ocio
interactivo (o videojuegos), los portales y las publicaciones
digitales.

Guallarte, C.; Granger, J. R. “El proceso de constitucion del sector
de contenidos digitales en Espafa”. Telos, n°® 69. Octubre
—diciembre, 2006. Pags. 85-86.

En efecto, Digital Plus sumaba 1.541 millones —con cierto
estancamiento— mientras que el cable con 347 millones, IP con
185 y mévil con 16,2 millones de euros, eran las férmulas de
pago que crecian, segln el Informe Anual de la Comisién del
Mercado de las Telecomunicaciones (2009).

Todos los medios cayeron de manera importante. El cine tuvo una
caida del 40%; las revistas y dominicales, del 36%; la TV, del
28% —con un comportamiento alin peor de las autondémicas (-
31,5%)—; los diarios, del 27,1%; la publicidad exterior, del 21%;
la radio, del 18% y los canales tematicos de pago, del 17,3%. Por
su parte, internet solo crecia el 3,1% (Infoadex, avances 2009).
Almiron, N. “La financiarizacién de los grupos de comunicacion
en Espana: el caso del grupo Prisa”. Actas del | Congreso Nacional
de ULEPICC- Espafa, 2009. ISBN 84-690-1432-3

Castells, M., Comunicacién y poder, Madrid, Alianza editorial,
2009,
“autocomunicacion de masas” que se solaparia a la interpersonal

pag. 88. En el libro utiliza el término de
y la de masas. No es un término suficiente para dar cuenta de la
combinacién de difusién interactiva de internet de muchos a
muchos, comunicacién de punto a punto, comunicacién de masas
y blsquedas en el almacén virtual.

Ver Rodriguez Canfrac, P. “Tendencias en la industria de
contenidos”, Telos, n°® 69, octubre —diciembre 2006, pags .70-

72.
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22 Las cadenas britanicas (BBC, ITV, BT, Channel 4...) lanzarén en
este afio una plataforma comin en IPTV para acceder a sus
programaciones desde la red y con opciones de gestion
interactiva, video bajo demanda o accesos a las redes sociales.

23 Campos, F. “La gestién de la transicion del cambio mediatico” en
Campos, F. (ed.), ob. cit.

24 Ministerio de Industria: Informe anual de contenidos digitales en
Espafia 2009. [En linea]l Madrid.
<http://www.red.es/media/registrados/200911/125862590540
7.pdf?aceptacion=e5a36al1167fa0fd8499c55b1da8a9db>

25 Telefénica pretende cobrarle alquiler a Google —buscador
dominante, con el control del 70% de la publicidad on line— por
alojar servicios y aplicaciones en su red.

26 Pericot, J. “El &gora digital”, Informe de la comunicacién en
Catalunya 2005-2006, Bellaterra, UAB-INCOM, 2007.

27 Ver Pericot, J. idem.

28 Por una parte, Viviane Redding anunciaba un acuerdo entre
empresas de servicios de comunicacion como iTunes, Nokia o
Amazon, con discogréaficas como EMI o Universal y algunas
sociedades de gestién de derechos de autor para la generacién de
plataformas para la mdsica por la red, incluyendo un modelo de
gestion de los derechos de autor a escala europea. Por su parte,
en el caso espafol, y siguiendo la estela de la a web britanica
FindAnyFilm y de Filmotec.com (Egeda) —que cuenta con un
catalogo de 1.200 titulos de cine espafol— la industria cultural
espafiola (incluyendo Promusicae con sus cinco millones de
canciones) y los grandes estudios estadounidenses preparan el
lanzamiento de un portal como agregador de contenidos, de facil
busqueda y enlaces con las tiendas on line o portales de los
propios estudios para descargas de pago, tanto de mdsica, como
de peliculas en espafol (nacional co estadounidense). Ramén
Mufioz, EI Pais, 11 de noviembre, 2009

29 En otras partes hemos detallado las resistencias sociales y las
politicas culturales necesarias para un paisaje de cambio
tecnocultural en claves de diversidad cultural. Asi en

Bustamante, E; Zallo, R. “Conclusiones: las regiones ante las

industrias culturales”, en Bustamante, E. (coord.): Cultura y

comunicacién para el siglo XXI. Diagndstico y politicas publicas.

Cabildo Tenerife-ldeco,, 2007. Pag. 263. Y en Zallo, R. “Internet

y cambios en el sistema cultural y comunicativo: revisar las

politicas territoriales”. Ponencia en el Encuentro “Las industrias

culturales audiovisuales e Internet”, en TEA-Santa Cruz de

Tenerife. 15 de enero de 2010. A publicar.
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Resumen

En este articulo analizaremos los efectos de la digitalizacién y
la convergencia en la oferta televisiva y en la evolucién de los
modelos de negocio de las empresas del sector; nos referiremos
también a la convergencia empresarial y tecnoldgica de los nue-
vos intermediarios del mercado audiovisual; mas tarde describi-
remos el protagonismo creciente que esta asumiendo el publi-
co, y finalmente sugeriremos los posibles escenarios del sector
audiovisual en Espafa en la segunda década de este siglo.
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Abstract

In this article, we will analyse the effects of digitalisation and
convergence, both in the world of television and in the
evolution of business models for firms in this sector. We will
also refer to the convergence of business and technology in
new intermediaries in the audiovisual market. Later on we will
describe the public’s increasingly important role and, finally,
we will examine the possible scenarios for Spain’s audiovisual
sector in the second decade of this century.

Key words
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La primera experiencia televisiva en Espafa tuvo lugar el 10
de junio de 1948, durante una exposiciéon de tecnologia en la
feria internacional de muestras que tuvo lugar en Barcelona.
Desde ese momento se produjeron diversos avances, hasta
que el 28 de octubre de 1956 TVE inaugurd su programacion
diaria de television. Durante medio siglo, la oferta de canales
evoluciond con cierta lentitud: a partir de 1983, el monopolio
publico se transformé en duopolio en algunos mercados auto-
némicos; en 1990 se produjo la transiciéon a un mercado oli-
gopolistico, con la aparicién de los tres primeros canales pri-
vados; y desde comienzos del siglo xxI, el mercado se caracte-
riza por una mayor competencia, al menos para los espectado-
res con acceso a los canales digitales (Garcia Matilla y Aranaz
2008; Prado [et al.] 2008).

El 3 de abril de 2010 marca un hito relevante en la historia
de la televisién en Espafa; el apagdn analogico genera tres
efectos fundamentales: mejora la calidad de la imagen en las
pantallas, favorece la aparicién de nuevos servicios de valor
afiadido y permite la universalizacién del hogar multicanal. En
esa fecha la televisién culmina su evolucién de una economia
de oferta, dominada por el emisor, a una economia de deman-
da, con un protagonismo definitivo del publico.

Hasta ahora, el mercado de la television ha constituido el eje

del sector audiovisual; basta considerar que el publico dedica
una media de 226 minutos diarios a ver la televisién (TNS
2010), mientras que la alternativa tradicional —la exhibicién
cinematografica— alcanza cifras de consumo muy inferiores:
los espafioles sélo acuden tres veces al afo a las salas de cine.
Con todo, en los Ultimos afos han surgido nuevas plataformas
sobre todo el ordenador y el teléfono moévil que disputan a la
pantalla del televisor su primacia como ventana de exhibicién
de los productos audiovisuales.

En este articulo analizaremos los efectos de la digitalizacion y
la convergencia en la oferta televisiva y en la evolucion de los
modelos de negocio de las empresas del sector; nos referiremos
también a la convergencia empresarial y tecnolégica de los nue-
vos intermediarios del mercado audiovisual; méas tarde descri-
biremos el protagonismo creciente que esta asumiendo el publi-
co, y finalmente sugeriremos los posibles escenarios del sector
audiovisual en Espafia en la segunda década de este siglo.

Un mercado fragmentado

A finales de 1990, RTVE —a través de TVE-1 y TVE-2— aca-
paraba el 72% de la audiencia. 19 afos mas tarde, Telecinco
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obtenia el liderazgo del mercado con una cuota sélo del
15,1%. El panorama de 1990 —limitado a unas pocas ofertas
analdgicas de ambito nacional difundidas por ondas terres-
tres— se habia convertido dos décadas mas tarde en un mosai-
co de posibilidades de muy diversa tipologia, impulsadas por la
transicién de la tecnologia analégica a la digital. En esos afios
han surgido canales con diferentes modelos referidos a conte-
nidos (generalistas y tematicos), coberturas geograficas (inter-
nacionales, nacionales, regionales y locales), sistemas de dis-
tribucién (por ondas terrestres, por cable, por satélite y por
ADSL), propiedad (publicos y privados) y sistemas de financia-
cion (abiertos, subvencionados y de pago).

El incremento de la competencia ha exigido que las empresas
de television redefinieran su papel, porque ya no pueden “ven-
der” audiencias masivas a los anunciantes (Gabszewicz [et al.]
2004); por tanto, tampoco obtienen ingresos suficientes para
financiar plantillas de miles de empleados y adquisiciones cos-
tosisimas de derechos deportivos y de contenidos de ficcién. El
cambio del modo de competir se ha producido, sobre todo, en
cuatro aspectos: reposicionamiento de cada marca, reduccién
de los costes operativos, blsqueda de fuentes de ingresos alter-
nativas a la publicidad convencional e inicio de las primeras
operaciones de concentracion.

La nueva ubicacion de las marcas obedece a la aparicion de
canales de nichos muy variados, que han erosionado la audien-
cia de los generalistas. Las televisiones temaéticas y locales,
que alcanzaban una cuota conjunta del 4,8% del mercado
espanol en 2002, incrementaron su audiencia al 20,6% a fina-
les de 2009 (TNS 2010). Cada décima conquistada por un
canal tematico supone una pequefia pérdida para un canal
generalista, hasta el punto de que las televisiones para todos
corren el riesgo de convertirse en las televisiones para nadie.

Como sucede en cualquier mercado que pasa de la escasez a
la abundancia de ofertas, los operadores se han visto obligados
a reducir su foco, a elegir un publico mas delimitado. Las
apuestas estratégicas de contenidos pueden basarse en perfiles
ideoldgicos, demogréficos o de intereses y preferencias. Las
marcas se diferencian y acentdan su identidad (Park 2005;
Hollifield 2006): pasan de interesar un poco a muchos, a gus-
tar mucho a pocos. Obviamente, la transicion no se produce de
modo drastico, y algunos canales mantienen alin una progra-
macioén dirigida a un gran nimero de espectadores.

La reduccién de los costes operativos se produce, en parte,
por la fragmentacién del mercado; los directivos ajustan los
presupuestos de elaboracion de las parrillas a sus expectativas
de ingresos: con cifras de audiencia inferiores al 9% —como
sucede con todos los canales privados excepto en Telecinco y
Antena 3 TV—, no pueden pagar a los propietarios de derechos
0 a las productoras de cine y television los precios propios de
la era del oligopolio. En los Ultimos afios se han renegociado
muchos contratos y se ha frenado —parece que de modo defi-
nitivo— la extraordinaria inflacion de precios caracteristica del
periodo 1990-2007.

El incremento de la eficiencia de la nueva tecnologia también

contribuye a controlar los gastos: el entorno digital implica un
abaratamiento de los costes de produccién, almacenamiento y
distribucién de los contenidos; la tecnologia digital permite
aumentar la productividad de los equipos humanos. De esta
forma, han surgido ya algunos operadores con cuotas inferiores
al 2% del mercado que obtienen beneficios.

Para que estas primeras historias de éxito se consoliden, las
empresas de television deben encontrar nuevas fuentes de
ingresos alternativas a la publicidad convencional. Esta necesi-
dad esté ocasionada tanto por las dificultades estructurales —
la fragmentacion de la audiencia— como por los problemas
coyunturales: la crisis publicitaria. Por una parte, la tarta publi-
citaria se reparte cada vez entre més compafias y por la otra,
la publicidad en television descendié en 2 afios mas de un
31%: de 3.470 millones de euros en 2007 a 2.380 millones
en 2009 (InfoAdex 2010).

Aunque previsiblemente el sector publicitario se recuperara
en los préximos meses, la television esta perdiendo su hegemo-
nia en los mercados publicitarios: en Espafa todavia acapara
un 42% de la inversion total en medios, pero resulta significa-
tivo que en Gran Bretafa, tras medio siglo de liderazgo de la
television, internet se haya convertido en 2009 en el primer
soporte publicitario.

La supresion de publicidad en RTVE, efectiva desde comien-
zos de 2010, ha “liberado” 500 millones de euros y supone un
balén de oxigeno para los operadores privados. También es pre-
visible que los canales autondémicos limiten —y quizas en algu-
nos casos supriman— el tiempo de emisién de anuncios. Pero
esas decisiones no seran suficientes para que sobrevivan
muchas cadenas privadas si no obtienen nuevas fuentes de
ingresos, como la venta de contenidos, los servicios interacti-
vos o las ofertas de pago para mdviles e internet.

También las fusiones y adquisiciones son consecuencia indi-
recta de la digitalizacién: la aparicién de nuevas cadenas ha
supuesto un notable descenso de la rentabilidad media del sec-
tor. En esas circunstancias, los directivos reaccionan siempre
en la misma direccién: impulsan operaciones de concentracién
para reducir costes y para recuperar la dimensién perdida.
Telecinco y Cuatro por una parte y Antena 3 TV y laSexta por
otra pueden convertirse en los dos grandes grupos audiovisua-
les del mercado espafol. Si esas fusiones se consolidan, el
panorama audiovisual seria similar al de los paises de nuestro
entorno mas proximo, en los que dos o tres grandes empresas
audiovisuales acaparan una alta cuota de la audiencia conjun-
ta de los canales privados.

Con la actual “fiebre de fusiones”, que en el futuro afectara
también a los pequefos operadores, las grandes compafias
privadas —Antena 3 TV y Telecinco— confian en recuperar
parte de la rentabilidad perdida; en cambio, los propietarios de
los canales méas recientes y de menor tamafo —Prisa y
Mediapro— esperan resolver su excesivo endeudamiento. Esas
operaciones son posibles porque en 2009 el Gobierno modifi-
co la legislacion que regula la concentracién del sector: ahora
se permite que un mismo accionista posea varios canales,
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siempre que su audiencia conjunta no supere el 27% del mer-
cado (Ley 7/2009).

Las operaciones de concentracion en el mercado audiovisual
espafol tendran consecuencias en varios frentes. En primer
término, el publico detectard algunos intercambios publicita-
rios y otros acuerdos de colaboracién entre canales que perte-
necen a las mismas compafiias; pero el propésito de los pro-
pietarios es respetar la identidad de cada marca, por lo que los
espectadores —al menos en un momento inicial— no percibi-
ran una reduccion de la cantidad ni de la variedad de la ofer-
ta. En segundo lugar, las empresas de television ofreceran a los
anunciantes paquetes publicitarios mas variados, con la posi-
bilidad de difundir los mismos mensajes comerciales de modo
simultdneo en varios soportes. Sin embargo, esas compaiias
se enfrentaran al problema clasico del choque de culturas, en
este caso agravado por el diferente perfil editorial de las cade-
nas que pretenden fusionarse.

Finalmente, las productoras y los propietarios de derechos
tendrdn un menor nimero de compradores, pero éstos seran
mas sélidos desde el punto de vista econdmico y financiero; de
ese modo paliaran la situaciéon actual, caracterizada por un
descenso de los precios y, sobre todo, por un alarmante retra-
so en los pagos, que causa notables dificultades de tesoreria a
los proveedores de contenidos (Fernandez- Quijada 2009).
Con todo, el incremento del nimero de horas de emision no ira
acompanfado de un crecimiento similar de las horas de produc-
cion: el desarrollo de grupos audiovisuales que poseen varios
canales y la presion de las cuentas de resultados fomentaran
un mayor nimero de reposiciones de los programas de ficcion
y entretenimiento.

Si se consolidan las operaciones de concentracion, los mayo-
res riesgos del nuevo mercado se derivan del posible abuso de
posicién dominante de los principales operadores: su relacion
privilegiada con los proveedores de contenidos y con los inter-
mediarios publicitarios puede dificultar la supervivencia de las
compafiias de menor tamafio. Si los reguladores no estan vigi-
lantes, el regreso a la etapa del oligopolio supondré la prima-
cia de las estrategias de imitacién, los pactos para repartirse
el mercado y la evolucion de la actual abundancia de canales
a un panorama de variedad sélo aparente.

Los nuevos intermediarios

Ademas de los soportes dirigidos a los “usuarios finales”, algu-
nas empresas actlan como intermediarios en los mercados
audiovisuales. El concepto de intermediario de contenidos es
una herramienta Gtil para describir y analizar tanto el presen-
te como el futuro de los mercados (Hess y Von Walter 2006).
Por ejemplo, Google aspira a organizar la informacion en el
mundo: no crea contenidos, pero los hace visibles y los pone
a disposicion de las audiencias; ese papel mediador de Google
ha generado recelos en el sector audiovisual, porque puede
conducir a un abuso de posicién dominante.

Los contenidos accesibles a través de Google suelen ser com-
modities, en un mercado en el que la capacidad de ofrecer
contenidos premium es cada vez mas decisiva, como reflejan
las empresas que han cimentado su crecimiento en contenidos
deportivos exclusivos: BSkyB (Reino Unido), Canal + (Francia
y Espafa, entre otros), Foxtel (Australia) o DirecTV (América
del Norte y América del Sur).

La estricta regulacion europea referida a los canales comer-
ciales ha reducido la capacidad de rentabilizar las emisiones
deportivas y cinematograficas mediante la publicidad. De
hecho, el marco legal ha favorecido el desarrollo de las televi-
siones de pago; para incrementar su capacidad de atraer ingre-
sos, estos canales han destinado grandes recursos a adquirir
contenidos particularmente atractivos para la audiencia. Sin
embargo, la competencia con compaiias rivales puede hacer
gue esas adquisiciones no sean rentables: en Europa, este
fendémeno afecta sobre todo a las ligas de fatbol.

Los canales de pago se encuentran con frecuencia en una
encrucijada: tienen que gastar excesivo dinero en su programa-
cién o, por el contrario, no consiguen un ndmero suficiente de
abonados. Encuestas internas de BSkyB revelaron hace afos
gue esta compafia britanica perderia la mitad de sus suscrip-
tores si dejase de ofrecer los partidos de la Premier League
(Hammervold y Solberg 2006). A la inflacién de los precios de
derechos deportivos se une un problema de caracter legal: los
organismos de control suelen oponerse a los contratos de larga
duracién entre canales y propietarios de derechos, porque con-
sideran que es bueno para el publico que el mercado se abra a
nuevos operadores.

Por otra parte, la digitalizacién y el desarrollo de nuevos dis-
positivos de consumo han hecho que en el mercado de la
comunicacion sea mas dificil proteger los derechos de propie-
dad intelectual de los contenidos. La venta clandestina de
copias ilegales de musica o peliculas, el intercambio de archi-
vos punto a punto (peer to peer), el pirateo de la sefal de tele-
visiones de pago, el acceso a webs de suscripcién mediante cla-
ves ficticias, la difusién de contenidos audiovisuales protegidos
en los portales de video o el mismo uso que algunos sitios de
internet hacen de la informacioén de los diarios, son algunos de
los modos mas habituales de vulnerar las leyes. La dispersion
y diversidad normativa internacional en este campo no ayuda a
perseguir de modo eficaz los delitos digitales (Artero 2009).

La industria de la sindicacion televisiva, con una larga tradi-
cion en Estados Unidos, se encuentra en un momento de nota-
ble transformacién. El incremento del nimero de canales, muy
superior al crecimiento de la capacidad de produccion audiovi-
sual, favorece el desarrollo de la programacion sindicada y las
repeticiones y adaptaciones de programas. La consolidacién de
la televisién por internet y banda ancha podria afadir un nuevo
modo de distribucion a este mercado (Oba y Chan-Olmsted
2006).

Los cambios en la gestion de los contenidos exclusivos tienen
su incidencia tanto en los canales de pago como en las televi-
siones en abierto. Al examinar la industria de acuerdo con las
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diversas fuentes de contenidos, distribucién y dispositivos, se
observan cuatro modelos de negocio primarios (Berman,
Abraham, Battino, Shipnuck y Neus 2007):

Medios tradicionales. Este sistema tiene como eje los conte-
nidos de marca —creados por profesionales—, que son distri-
buidos a través de entornos de acceso condicional y dispositi-
vos especificos. La mayor parte de las empresas de comunica-
cién mas establecidas operan en la actualidad de acuerdo con
este modelo.

Comunidades cerradas. Se basan en la distribucién de conte-
nidos generados por el usuario dentro de un muro o un entor-
no de acceso condicional a través de dispositivos especificos.
Tipicamente, son negocios tradicionales que permiten contribu-
ciones de los usuarios. Por ejemplo, NTT DoCoMO tiene unas
95.000 comunidades accesibles a través de su servicio en sus
dispositivos. Y Comcast acaba de anunciar un acuerdo con
Facebook para producir una serie de televisidon con videos
generados por los usuarios.

Hipersindicacién de contenidos. Se trata de hacer accesible
contenido profesional en canales abiertos, sin dispositivos o
proveedores de acceso especificos. Los ejemplos incluyen las
cadenas americanas que estan ofreciendo contenidos a través
de sus propios sitios web o proyectos comunes como Hulu.

Agregacion de plataformas. Este modelo més extremo se basa
tanto en el contenido generado por el usuario como en plata-
formas de distribucién abierta. Es el modelo mas disruptivo, ya
que ni los productores ni distribuidores tradicionales tienen
ventajas. En este caso se encuentran los agregadores dirigidos
sobre todo a los usuarios, como YouTube, MySpace o Second
Life.

En los proximos afios, no se observa un ganador claro entre
estos cuatro modelos de negocio. De hecho, lo esperable es
que diferentes compafias opten por modelos divergentes y
combinaciones Unicas que pongan en valor sus fortalezas y
activos tradicionales. Como resultado, el panorama del merca-
do puede ser extremadamente variado e incluso cadtico.

En cualquier caso, internet se convertira cada vez mas en una
plataforma importante para la distribucion de video a los usua-
rios. También se espera que el video capte una proporcién cre-
ciente del trafico de internet. Estos hechos ofrecen oportunida-
des para que nuevos proveedores de contenidos y distribuido-
res en linea puedan alcanzar eficientemente una audiencia
amplia, pero también presentan retos para los productores y
distribuidores tradicionales. Estas compaiias estan perdiendo
control sobre lo que los usuarios ven y dénde y cémo lo ven,
incluyendo su propio contenido protegido. EI choque entre opor-
tunidades y retos para la produccién y distribucion de video por
internet se manifiesta también en sus aspectos legales. La inter-
seccion del crecimiento de la conexién por banda ancha y los
métodos innovadores para crear y distribuir video en linea con-
tinuaran presentando nuevos desafios referidos a los modelos
de negocio de los productores y distribuidores (Meisel 2009).

Con una media diaria de visionado de tres horas y media, los
grandes actores del sector audiovisual parecen estar relativa-

mente despreocupados sobre las practicas de contenido gene-
rado por el usuario de las comunidades de internet. Los pro-
ductores no consideran que este fendmeno represente la emer-
gencia de un modelo comunitario de distribucion de contenido,
sino méas bien otro camino hacia la pirateria. Pero la cuestion
es si este modelo puede ser ignorado teniendo en cuenta que
el publico crea y difunde con extraordinaria facilidad sus pro-
pias programaciones (Mabillot 2007).

Los sitios de distribucion de videos en internet han pasado de
la marginalidad a ocupar un lugar central en el panorama de
los medios. Muchas veces, los videos disponibles incluyen una
mezcla de contenido generado por el usuario y contenido pro-
fesional. Las cadenas temen que la disponibilidad de sus con-
tenidos en internet deprimira el consumo televisivo. Ante el cre-
cimiento de los sitios de video mas o menos independientes,
como YouTube, las cadenas han respondido ofreciendo sus con-
tenidos en sus propios sitios o en otros conjuntos, como Hulu.

Los efectos de la distribucién a través de la web se han nota-
do en los patrones de consumo de televisién tradicional, espe-
cialmente en la poblaciéon mas joven. Aunque se han encontra-
do algunas evidencias de sustitucién del consumo tradicional
por el visionado por internet, el tiempo invertido en ver progra-
macion en la web excede ampliamente la minima reduccién en
el visionado tradicional. En todo caso, el tiempo invertido
aumenta si se suma el visionado en televisién convencional con
el de las webs de las propias cadenas (Waldfogel 2009).
Ambas plataformas —canales de television convencionales y
web— pueden ofrecer propuestas gratuitas para el usuario,
frente a operadores de pago, como Amazon, iTunes, Netflix o
TV Everywhere.

La mayor parte de los nuevos modelos de negocio del sector
han sido hasta el momento poco rentables, pero el avance de
la tecnologia (el ancho de banda actual, en la mayoria de los
casos, no permite un visionado 6ptimo), los cambios en los
habitos de consumo (principalmente la migracion hacia inter-
net en el consumo audiovisual de los publicos més jévenes) y
la incertidumbre sobre la pirateria justifican los intentos de bus-
car nuevas opciones estratégicas en la industria audiovisual.

Todavia no es posible detectar si las nuevas ventanas de con-
sumo —internet, méviles, videoconsolas o cualquier otro dispo-
sitivo— terminaran dominadas por los operadores tradicionales
(los grandes grupos de comunicacién) o seran controladas por
los nuevos intermediarios. Los primeros han logrado una posi-
cion de dominio en la produccién de contenidos gracias a sus
ventajas competitivas en la distribucion. En cambio, los nuevos
intermediarios intentan ubicarse en otras funciones de la cade-
na de valor para captar parte de los ingresos. En ese entorno
competitivo, las empresas audiovisuales hasta ahora dominan-
tes se resisten a entrar en las redes de distribucién de los nue-
vos operadores porque esa decision podria debilitar sus barre-
ras de entrada.

Los nuevos intermediarios del consumo audiovisual intentan
capturar la maxima cantidad de ingresos de la nueva cadena
de valor. En esta batalla, entre las empresas audiovisuales tra-
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dicionales y los consumidores se sitlian operadores de teleco-
municaciones como Telefénica o Verizon, empresas de infor-
maética como Microsoft o Apple, compaiias de internet como
Google y Yahoo y los fabricantes de electronica de consumo,
desde Sony hasta Nokia.

Las empresas audiovisuales actlan —en este escenario—
como el quinto actor fundamental; histéricamente han sido el
mas importante, pero es dificil prever cual sera su posicion
estratégica cuando se consoliden las nuevas practicas empre-
sariales, desarrollos tecnoldgicos y habitos de consumo. El
“momento de la verdad” se producird cuando la poblacion
internauta de los paises desarrollados se acerque al cien por
cien y la alta penetracion no se reduzca a la poblacion mas
joven, que no coincide con la de mayor poder adquisitivo.
También entonces la tecnologia habra generado innovaciones
disruptivas, cuyos efectos son dificiles de prever a largo plazo.

Las empresas de comunicacion estan redefiniendo su papel
en la sociedad y sus propias actividades principales (core bus-
siness). Frecuentemente, se ven a si mismas como vendedo-
res de audiencias y proveedores de contenidos, mas que como
empresas de tecnologia. Su investigacién y desarrollo estan
muchas veces subcontratados a proveedores externos de tec-
nologia e informatica. Las mayores amenazas vienen de aspec-
tos legales y normativos (que incluyen la proteccién de la pro-
piedad intelectual), de la incertidumbre tecnolégica, de la frag-
mentacion de la audiencia, y de algunas practicas restrictivas
de la competencia. Las empresas mas innovadoras sufrieron
un duro revés durante el estallido de la burbuja tecnolégica;
pero los lideres saben que su futuro exige abrazar e integrar
completamente las estrategias digitales (Dennis, Warley vy
Sheridan 2006).

Protagonismo del publico

En este contexto de redefinicién de las empresas de comunica-
cion, debe considerarse de modo especial el papel protagonista
de los usuarios, que progresivamente han ido asumiendo un rol
maés activo, no sélo en el consumo, sino también en la configu-
racion y creacion de los propios contenidos audiovisuales.

El pago directo por contenidos audiovisuales marcé el inicio
de una relacién de la audiencia con el medio audiovisual en la
que el suscriptor de los servicios de televisién de pago podia
mostrar sus preferencias. En este sentido, en un primer esta-
dio, darse de alta o de baja en la suscripcion de un canal
(churning) era el Unico modo de mostrar la satisfaccion, por lo
que la estrategia primordial del canal se centraba en fidelizar
a los suscriptores detectando las razones que llevaban a la
baja. Con el desarrollo de la oferta multicanal, consecuencia
de la implantacién de la televisién digital por cable y satélite,
al suscriptor se le permitia configurar sus paquetes de canales,
seglin una oferta dada. Por tanto, tanto la libertad de eleccion
del usuario como la posibilidad de mostrar las preferencias
aumentaban. El desarrollo de sistemas de pago por vision per-

mite todavia mas indicar las preferencias por contenidos indi-
viduales, ademas de introducir la flexibilidad temporal en el
consumo (Herrero 2003).

Las plataformas de pago de cable y de satélite fueron las pri-
meras en flexibilizar los limites temporales impuestos por la
parrilla televisiva, con la oferta de canales multiplexados en los
que se repetian los programas emitidos en el canal principal.
Después, incorporaron la posibilidad del pago por visién para
el pase de peliculas y acontecimientos deportivos. El siguiente
paso, conocido como televisién a la carta o video on demand,
ampliaba las posibilidades del usuario para acceder a los con-
tenidos en el momento que deseara.

La idea de consumo flexible a voluntad del usuario en la tele-
vision de pago se materializa de la forma mas completa posi-
ble con el grabador de video digital (digital video recorder). El
digital video recorder graba el contenido lineal en un disco
duro, lo que permite al usuario disfrutarlo cuando y como quie-
ra. El material que se desea grabar se selecciona a través de la
guia electrénica de programas (electronic program guide) de
modo que, al introducir y retener las preferencias del usuario,
el DVR se permite incluso hacer recomendaciones.

La empresa lider en el mercado es TiVO, que ha conseguido
identificar la actividad del grabador de video digital (digital
video recorder) con su marca. De acuerdo con Carlson, el DVR
se enfrenta con tres préacticas establecidas en el negocio de la
television. Por un lado, la actividad del flujo de contenido en la
parrilla tradicional; por otro, la idea de que los telespectadores
ven los anuncios que se insertan en los programas, y, finalmen-
te, la necesidad de la medicién de audiencias para establecer
las cuotas de pantalla y fijar los precios para los anunciantes
(Carlson 2006). Sin embargo, en el nlcleo del concepto de
DVR se encuentra lo que se denomina timeshifting (pausa en
directo), donde el telespectador puede evitar la publicidad.

Las posibilidades de personalizacion que permite TiVO con-
ducen a la paradoja que expone Carlson. Frente al aparente
dominio del usuario, que disfruta de la programacién a su arbi-
trio, evitando asi la publicidad, el DVR permitira procesar cada
vez mas datos de sus audiencias con gran valor para los pro-
veedores de contenidos y los anunciantes, como cifras demo-
graficas y preferencias televisivas. En este sentido, el usuario
gana control sobre el uso de la programacion, pero las cadenas
y los anunciantes pueden controlar la informacién individual vy,
por tanto, dirigir la publicidad.

Con el desarrollo de los soportes méviles para el disfrute de
contenidos audiovisuales, el usuario no sélo flexibiliza el tiem-
po de consumo, sino también el lugar. En el teléfono mévil y en
el iPod u otros dispositivos portatiles que permiten la descarga
de contenidos multimedia, la ventaja diferencial respecto al
resto radica en lo que se denomina placeshifting, o superacion
de las barreras del espacio para acceder a los contenidos. Por
tanto, la superacién de los limites de tiempo y espacio puede
resumirse con los conceptos placeshifting y timeshifting, posi-
bles gracias al desarrollo de soportes que permiten una oferta
audiovisual cada vez mas personalizada (Steinbock 2005).
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Esta evolucién pone de manifiesto que los contenidos audio-
visuales se alejan de ser concebidos sélo como contenidos de
masas, como ocurrié en su origen. La propia naturaleza del
soporte y la financiacién de la actividad promovian este plan-
teamiento. Sin embargo, al personalizar los modos de consumo
(tiempo y lugar) y las posibilidades de mostrar las preferencias,
se generan contenidos audiovisuales con mas posibilidades de
satisfacer las necesidades de los usuarios individuales, dotan-
doles de un mayor protagonismo.

El desarrollo de la difusién de contenidos audiovisuales en
internet marca un salto diferencial en el papel del usuario, que
no solo elige los contenidos, el momento y el espacio en el que
los consume, sino que los crea y difunde. Efectivamente, con la
red, las barreras de tiempo y espacio se saltan de la misma
manera, pero, ademas, el usuario adquiere un protagonismo
definitivo. En los Gltimos afios se esta desarrollando también un
proceso interesante: de la extensién de contenidos audiovisua-
les de la parrilla a internet, se estéa evolucionando a la creacion
de contenidos en la red por parte de los usuarios que luego
pasan a la pequefa pantalla. En este sentido, existen ya ejem-
plos de éxito que muestran cémo internet se ha convertido en
un semillero de nuevas historias y de talentos desconocidos
muy interesantes para las cadenas a través de los videoblogs.

Como medio de distribucion, internet es una red de redes con
gran flexibilidad. Ademaés, la implantacion no tiene vinculacién
con un territorio geogréfico determinado, y la propia estructura
de la red de redes la hace universal y accesible desde cualquier
punto. De este modo, las barreras legales (reparto del espectro,
concesiones, etc.) o geograficas son inexistentes; sélo las lin-
gliisticas dificultan que los contenidos viajen indistintamente
por cualquier lugar del globo.

Las primeras formas de User Generated Content (UGC) o
contenidos generados por el usuario datan de comienzos de los
ochenta, con Usenet, una red global de discusién que hacia
posible que los usuarios compartieran comentarios y experien-
cias sobre un tema dado. A finales de los noventa veian la luz
los rating sites: los usuarios puntuaban temas o asuntos de
acuerdo con un nUmero de criterios, desde la apariencia fisica
a la competencia profesional. Finalmente, otra forma temprana
fueron los foros de discusion, que permitian a los usuarios
comunicarse en torno a distintos temas. En definitiva, se trata-
ba de formas primigenias de participacion que favorecian cier-
ta configuracién de contenidos, haciendo uso de la interactivi-
dad propia de la red.

Sin embargo, con la evolucién de la web 2.0 se formula un
concepto méas exigente de lo que actualmente se entiende por
contenidos generados por el usuario. Como concepto, los UGC
pueden definirse por tres elementos fundamentales (OECD
2007). En primer lugar, los UGC son contenidos que requieren
publicacion, sin barreras o restringida, pero no son producidos
por el usuario para la comunicacion interpersonal como el
correo electrénico; en segundo término, requieren cierto esfuer-
zo creativo, bien para la elaboracién de contenidos nuevos o la
adaptacién de los ya existentes; finalmente, la creacién de estos

contenidos queda fuera de las practicas y rutinas profesionales.
Respecto a los tipos de UGC, se puede distinguir fundamental-
mente entre los blogs, wikis, podcasting y redes sociales.

Los UGC reciben también la denominaciéon de consumer-
generated media (CGM) o medios generados por el consumi-
dor. Esta definicion amplia la consideracién genérica de conte-
nidos a la de medios, mas integradora en su funcién de agen-
tes del mercado de la comunicacién (Interactive Advertising
Bureau 2008). Entre las caracteristicas de los contenidos
generados por el usuario, destacaran algunas que se pueden
aplicar especialmente a los contenidos audiovisuales. En pri-
mer lugar, estos contenidos suscitan un gran sentido de propie-
dad del medio o soporte. Permiten relaciones entre intereses
culturales comunes, y junto a ello, facilitan la integracién
social. Fruto de estas relaciones, surge el reconocimiento y de-
sarrollo de algunos creadores amateurs que son descubiertos
por las agencias, productoras, sitios de internet y empresas de
comunicacion (OECD 2007, 36).

Los UGC difuminan la diferencia entre editor y usuario, con
los consiguientes problemas de autoria y atribucién. Como con-
secuencia, se facilita la pirateria de contenidos, minimizando la
percepcién de ilegalidad y de delito. Por otro lado, es frecuen-
te que los contenidos sean de baja calidad, aunque algunas
veces pueden considerarse como semilla de talento creativo.

La accesibilidad de la red, los reducidos costes de produccion
y el nulo coste marginal propician que internet se haya conver-
tido en la plataforma idénea para la difusién de contenidos
audiovisuales de creacion propia. La propia naturaleza de la red
hace que las posibilidades de creatividad encuentren muy
pocas barreras. Hasta la llegada de internet, para que un con-
tenido audiovisual fuera producido y alcanzara cierta audien-
cia, era necesario recorrer un elevado niimero de procesos com-
petitivos que muchas veces, también por criterios comerciales,
impedian su salida a la luz. Sin embargo, muchos de estos pro-
cesos actlan como controles de calidad. Por la ausencia de
cortapisas a la creatividad, muchos contenidos generados por
el usuario ponen especial énfasis en aspectos trasgresores, irre-
verentes, eréticos, que tendrian dificultades para emitirse en
las cadenas de television y que en cierta manera responden a
deseos reivindicativos, de integracion social, etc. Muchos de
estos contenidos no gozan de calidad artistica ni técnica.

Algunos productores han dado ya el salto de internet a la tele-
vision. Uno de los primeros éxitos lo ha protagonizado Qué vida
mas triste. Este programa, emitido en laSexta, tiene su origen
en un videoblog creado por Rubén Ontiveros, guionista del pro-
grama de ETB Vaya semanita, que empez6 a grabar pequefas
piezas caseras para internet. Practicamente sin presupuesto, el
propio Ontiveros escribia los guiones, grababa los videos y los
colgaba en YouTube. Se trataba de una especie de bitacora per-
sonal en la que contaba, en clave de humor, cémo le habia ido
la semana, sus problemas, relaciones con sus amigos, etc. En
la primera etapa en linea de la serie, alcanzoé las 50.000 visi-
tas semanales. La productora K2000 decidi6 ofrecer este vide-
oblog en formato televisivo a laSexta.
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Impacto econémico de la digitalizacién y la convergencia

En definitiva, la digitalizacion y el desarrollo de internet como
plataforma de contenidos audiovisuales han propiciado un pro-
gresivo protagonismo del usuario, que va desde la flexibiliza-
cion del consumo —superando las barreras de tiempo y espa-
cio— hasta la creacién de contenidos propios, posibles semi-
lleros creativos de las empresas audiovisuales.

Desde el punto de vista de la industria y del mercado, las
compainias tienen que prepararse para competir en un entorno
caracterizado por la versatilidad y la incertidumbre. Hasta
ahora, las ventajas competitivas se basaban en el tamano, en
la notoriedad, en los conocimientos adquiridos, en la capaci-
dad productiva y en la relaciéon con suministradores y produc-
tores. Esos aspectos pierden valor frente a otros activos maés
determinantes en el nuevo escenario audiovisual: rapidez, fle-
xibilidad, cultura de la innovacion, y compromiso y motivacion
de los equipos humanos.
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Resumen

Desde hace aproximadamente una década, la radio conven-
cional catalana y espafola ha detectado una pérdida progre-
siva de penetracién del medio entre los segmentos mas jéve-
nes de la poblacién. Este fenédmeno afecta a la mayoria de los
paises desarrollados y estéd fuertemente relacionado con el
desarrollo de las TIC y las redes de comunicacién. El objetivo
del presente articulo es profundizar en las causas de esta cri-
sis a partir del estudio de la recepcién radiofénica de jévenes
de entre 14 y 24 afios que residen en Cataluha.
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Abstract

For approximately a decade, traditional Catalan and Spanish
radio has been noting a gradual loss of radio penetration
among the population’s younger segments. This phenomenon,
which is affecting most developed countries, is closely related
to the development of ICTs and communication networks. This
paper aims to examine the causes of this crisis by studying
broadcast radio reception among young people aged 14 to 24
and living in Catalonia.

Key words
Conventional radio, youth, the internet, digital environment,
reception studies.

1. Introduccién

En Cataluna, segln constata el Estudio General de Medios
(EGM y EGM Radio Catalunya),' la escucha de la radio entre
los jovenes de 14 a 24 afos experimenta un decrecimiento
progresivo desde hace una década. Esta pérdida de audiencia
es un fenémeno que también se esta reproduciendo de forma
generalizada en todo el Estado espanol e incluso, en otros mer-
cados internacionales, hecho que preocupa a operadores tanto
publicos como privados (EBU-SIS 2008, pag. 2-3).

La supervivencia de la radio depende obligatoriamente de una
revision profunda de su rol mediatico en el nuevo entorno digi-

tal, en caso contrario su futuro es poco claro (Tacchi 2000,
289-298). Este proceso es clave para el desarrollo de estrate-
gias dirigidas precisamente al reencuentro del medio con los
jovenes, exponentes claros del nuevo perfil del consumidor,
cada vez mas mediatizado por las tecnologias de la comunica-
cion (FUNDACC 2009b; Tabernero, Séanchez- Navarro vy
Tubella 2008, 273-291).

El presente articulo presenta las conclusiones méas significa-
tivas que se desprenden del Informe sobre la Radio y los
Jévenes. Problematica actual y tendencias de futuro, realiza-
do desde el Observatorio de la Radio en Catalufa (GRISS-
UAB),? fruto de un convenio de colaboracion en la investiga-
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cién firmado con la Asociacién Catalana de la Radio (ACR) y
que cuenta con el apoyo del Departamento de Cultura y Medios
de Comunicacién de la Generalitat de Catalufia.

La delimitacion del objeto de estudio en Catalufa ha sido
consecuencia, por una parte, del grado de desarrollo del eco-
sistema radiofénico en relacién con otros mercados espafoles
y, por otra, del reconocimiento internacional que ha recibido la
radio publica catalana por su nivel de experimentacién e inno-
vacion. Los principales propdsitos de esta investigacion pueden
resumirse en los puntos siguientes:

e Explorar y definir los parametros que configuran la relacién
actual de los jévenes catalanes con la radio de antena conven-
cional.

e Averiguar y constatar las expectativas de los jovenes catala-
nes respecto al medio radiofénico.

e Analizar los usos y habitos de consumo radiofénico actual
de los jovenes en el nuevo contexto multimedia.

e Determinar las posibilidades que las nuevas tecnologias
ofreceran a corto y medio plazo para incorporar a los jévenes
catalanes a la escucha de la radio tanto por via herciana como
en linea.

o Proponer acciones que puedan aplicar las emisoras de radio
catalanas para aumentar el consumo radiofénico en esta fran-
ja de edad.

Para su consecucion, hemos construido una metodologia que
combina parametros de indole cuantitativa y cualitativa. En
relacién con los primeros, hemos analizado, por una parte, los
datos de los afios naturales 1996-2008 proporcionados por la
AIMC en el Estudio General de Medios y el EGM Radio
Catalunya, organismo privado encargado de publicar el segui-
miento de la oferta radiofénica del Estado espafol y, por otra,
los correspondientes al afio natural 2008 del Barémetro de la
Comunicacién y la Cultura de la Fundacion Audiencias de la
Comunicacion y la Cultura (FUNDACC), ente en el que partici-
pan los principales operadores y que define la dieta meditica
de la poblacién catalana. Ambos estudios son el marco de refe-
rencia para los programadores radiofénicos en Catalufia y nos
han permitido obtener una fotografia de las audiencias en tér-
minos cuantitativos. Con el fin de complementar, profundizar y
detectar tendencias en el consumo radiofénico juvenil en

Catalufa, también hemos disefado una encuesta telefénica en
la que han participado 1.002 sujetos3 de todo el territorio cata-
lan, una muestra construida segtn los indicadores del Instituto
de Estadistica de Catalufia (Idescat), correspondientes a la dis-
tribucién de la poblacion de 14 a 24 afios en el territorio del
afio 2007.% En este sentido, nuestra encuesta aborda la pers-
pectiva de género, no recogida en los estudios de medicion de
audiencia de referencia del sector radiofénico catalan, aunque
no la influencia de aspectos de caracter socioeconémico.

La muestra resultante aparece recogida en la tabla 1. A pesar
de que la representacion del conjunto de la poblacién juvenil
catalana es un factor importante, la explotacién posterior de los
datos no muestra diferencias significativas entre los territorios.

Hemos trabajado la vertiente cualitativa desde la perspectiva
de la recepcién, con la organizacién y realizacion de dos reu-
niones de grupo (focus group) —una de 14 a 18 yotrade 19 a
24 ar'1os-,5 cada una constituida por ocho personas y centrada
en una franja de edad diferente, puesto que las circunstancias
que los rodean son bastante desiguales. Asi, el grupo de menor
edad estaba integrado por estudiantes de secundaria no activos
econémicamente, mientras que en el otro habia estudiantes
universitarios, dos de ellos ya incorporados al mundo laboral.
Aungue el nimero de hombres y mujeres de cada grupo debia
ser el mismo, en la reunién del grupo de 19 a 24 afios partici-
paron 5 mujeres y 3 hombres; a pesar de ello, consideramos
que esta desigualdad no afecta a la fiabilidad ni a la calidad de
los relatos construidos alrededor del consumo radiofdnico.

Hemos conseguido el punto de vista de la emisién mediante
un encuentro profesional, siguiendo el método Delphi, con los
ocho responsables de programacion de las cadenas que operan
en Catalufia, ya que todos los datos de los estudios de audien-
cia indican que los jévenes de estas edades consumen prefe-
rentemente este modelo de programacion. Durante la sesion,
los profesionales reflexionaron sobre la situacion actual del
medio aportando su vision particular de futuro en cuanto al
publico juvenil. Los principales ejes tematicos de Delphi se
centraron en la relacién entre industria musical y radio, la
implicacién de las nuevas tecnologias en la definicion del papel
del medio en este nuevo contexto y el perfil de oyentes atrai-
dos y perdidos.

Tabla 1. Distribucion de la muestra de la encuesta radiofonica propia por provincias y grupos de edad

Hombres Mujeres Total
14-18 19-24 14-18 19-24 | provincia
Total Barcelona 82 123 77 119 400
Total Girona 42 61 39 58 200
Total Lleida 41 62 38 58 200
Total Tarragona 41 62 39 59 200

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 1. Evolucion de la audiencia de radio musical en Catalufia por grupos de edad, 2004-2008
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Datos: porcentaje sobre el total del universo en sentido horizontal. Audiencia acumulada febrero-noviembre de lunes a domingo.

Universo: personas de 14 afios o méas y que residen en Catalufa.

Fuente: Elaboracién propia segln los datos del EGM Radio Catalunya.

2. La radio en el imaginario de los jovenes

Entre los jévenes de 14 a 24 afos, la simbiosis de la radio con
la musica estad fuertemente arraigada, aunque los participan-
tes en las reuniones de grupo anadieron que lo consideraban
el medio més apropiado para un publico adulto. En este sen-
tido, el EGM Radio Catalunya revela que la edad media del
oyente de radio musical en Cataluiia se sitla actualmente en
los 38 afios,® el indice mas alto corresponde al segmento com-
prendido entre los 20 y los 24 afos (41,8% del total de oyen-
tes), seguido de cerca por el grupo de 25 a 34 afos (39,8%)
y el de 14 a 19 (37,8%), mientras que la cuarta posicién la
ocupa el de 35 a 44 afos (32,4%). Es obvio, por tanto, que
la radio musical se enfrenta a una pérdida constante de oyen-
tes en los segmentos de audiencia méas jovenes.

No obstante, la radio teméatica musical cumple aln el papel
de prescriptora musical en consonancia con la tecnologia y los
aparatos (gadgets) de que disponen los jévenes, seglin comen-
taron en el marco de las reuniones de grupo. Asi, la consulta
de la lista de éxitos, generalmente en linea y como base para
la renovacién de sus listas de reproduccién, es un recurso
habitual entre este colectivo. La radio, por tanto, les proporcio-
na informacién de gran interés y, asimismo, les facilita la bus-
queda y descarga posterior del tema musical seleccionado.
Ahora bien, parece que éste es el Unico atractivo en linea del
medio, ya que no consumen podcasts porque desconocen la
tematica, y la descarga les parece una tarea complicada.

Los grupos de discusion demostraron la falta de vinculo emo-
cional con la radio, que, ademas, dificilmente puede competir
con sus dispositivos de audio portatiles (MP3, MP2, iPod y
teléfono mévil, entre otros) que les permiten gestionar perso-
nalmente los contenidos. Esta es la caracteristica mas aprecia-

da respecto a la radio, que ofrece un continuum inalterable y
repetitivo. Otros estudios han demostrado que la tecnologia
MP3 es el formato preferido para escuchar musica y sélo se
consume radio en situaciones determinadas (Albarran [et al.]
2007, 92-101).

3. La radio en la dieta tematica de los jovenes

El consumo cultural y mediatico de los més jovenes presenta
una marcada tendencia hacia los nuevos medios de comunica-
cion y, en general, a la tecnologia mas moderna (Arbitron &
Jacobs Media 2007). De todos los dispositivos que utilizan en
sus practicas, el teléfono movil es el méas valorado, por sus
multiples utilidades, mientras que los medios de comunicacion
convencionales como la televisién y la radio se califican de vie-
jos. La vida de los jovenes estd cada vez méas mediatizada por
la informacién y las tecnologias de la comunicacién
(Livingstone 2002, pag. 30).

Ante este panorama, es indiscutible que la pérdida de pene-
tracion social de la radio puede agravarse alin mas por la falta
de renovacién de su audiencia. De hecho, la presencia del
medio en la dieta mediatica de los jovenes parece ser mera-
mente circunstancial, siempre en gran medida en torno a inter-
net y la television. La situacion catalana es muy similar a la
detectada en otros paises europeos, como Francia, que en la
década 1997-2007 ha visto mermada su penetracién en un
18,4%, o como Dinamarca, con cifras alin mas alarmantes, ya
gue en siete afos la disminucién de audiencia entre los jove-
nes de 19 a 29 afios ha sido del 40% (EBU-SIS 2008, pag.
3). Aparte de estos ejemplos, el panorama que ofrece el conti-
nente europeo es muy similar al de Estados Unidos (Arbitron &
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Jacobs Media 2007; Albarran 2007, pag. 92-101).

¢Qué ocurre en Catalufia? Segln la encuesta ODEC del equi-
po de investigacién, el 90% de los jovenes entrevistados han
afirmado consumir radio de forma habitual, mas entre semana
(98,1%) que en fin de semana (74,5%). Si bien el Barémetro
de la Comunicacién y la Cultura 2008 también refleja dicha
tendencia, sitta la escucha de la radio en dias laborables en el
75,2% respecto a la del fin de semana, que so6lo consigue un
24,8%. Se ratifica, por tanto, que el tipo de uso de la radio
varia en funcién del periodo semanal, circunstancia extrapola-
ble a otros medios de comunicacién (McClung [et al.] 2007,
pag. 103-119).

Anticipandonos a esta disparidad de porcentajes entre ambos
estudios, fruto de la percepcién que tienen los jovenes encues-
tados sobre lo que dicen hacer y lo que realmente hacen, nues-
tra encuesta pedia informacion especifica sobre los programas
que escuchaban, un maximo de tres y por orden de preferencia.

Las respuestas a estas preguntas nos permitieron determinar
con mas precision la distribucién del consumo radiofénico juve-
nil a lo largo de la semana y su grado de reconocimiento de la
oferta radiofénica. En cuanto a la primera pregunta, tal como
se puede observar en el grafico 2, los programas mas escucha-
dos se sitlan mayoritariamente en el periodo comprendido
entre lunes y viernes (74,4%). A continuacion, aparece la
opcién semanal (17,1%), es decir, aquellos que se emiten a lo
largo de la semana y que, en este caso, coinciden con titulos
que abordan la actualidad deportiva. El porcentaje mas bajo
corresponde al fin de semana (8,5%), con una tipologia mas
variada de contenidos. Con datos mas préximos a los apunta-
dos por el Barémetro, se confirma que la radio se sintoniza
mas en dias laborables que en fin de semana.’ Cabe anadir
que nuestro estudio no demuestra actitudes diferentes segln el
género y/o segmento de edad.

Los contenidos musicales rigen el consumo radiofénico juve-
nil, sin considerar si la recepcion es por antena convencional o

en linea. En estos momentos, la opcion de internet estd aln
poco arraigada,8 es por tanto circunstancial, para decidir qué
se escucha. Aspectos como el programa, el presentador y el
horario, entre otros, tienen poco peso especifico para determi-
nar su audicién, independientemente del género. Asi, la radio
tematica musical se sitla por encima de otras tipologias de
programacion (81,4% del total de respuestas).

No obstante, el anélisis de los datos de nuestra encuesta
constata que, contenidos musicales aparte, hay muchas otras
tematicas que despiertan cierto interés en este sector de la
audiencia, como la informacion (13,1%), el humor (12,7%) vy,
finalmente, el deporte (11,6%). Desde una perspectiva de
género, se observa que mientras que la informacién tiene un
porcentaje similar entre hombres y mujeres, no ocurre lo
mismo con el humor, con un indice de preferencia mayor entre
ellos (15,4%) que entre ellas (9,9%), y el deporte (19,6% para
ellos y 3,2% para ellas). El seguimiento de la actualidad depor-
tiva y las retransmisiones son la clave para interpretar la pre-
sencia de la radio generalista entre algunas de las opciones
preferentes, en general correspondientes al colectivo masculi-
no. A pesar de que en el ambito de los contenidos preferentes
la participacion presenta una incidencia poco significativa
(3%), es oportuno destacar que es el Unico en que las mujeres
(3,8%) superan a los hombres (2,2%).

3.1. La calidad de la escucha

El grado de reconocimiento de la oferta, a partir de la identifi-
cacion de los productos radiofénicos que afirmaban consumir,
nos permitié constatar la calidad de la escucha de este sector
de la audiencia. La tabla 2 muestra los indices de respuestas
en cada una de las opciones.

El andlisis de los datos nos permite apuntar tendencias, pero
no so6lo del &mbito que consumen, sino también de como lo
hacen. El hecho de que el indice referente a la identificacion
correcta del nombre del programa aumente su valor porcentual

Grafico 2. Distribucion semanal de la audicion de los jovenes catalanes de 14 a 24 afos seglin programa preferido
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Fuente: Encuesta Radio y Jévenes (OBS y ODEC 2009).
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Tabla 2. Reconocimiento de programas radiofénicos de los jovenes catalanes de 14 a 24 afios, 2009

Reconocimiento de Respuestas Total de Indice de

programas correctas respuestas reconocimiento
1.2 opcion 399 995 40,10%
2.2 opcion 234 386 60,62%
3.2 opcidn 100 208 48,07%

Fuente: Encuesta Radio y Jévenes (OBS y ODEC 2009).

en la segunda (60,62%) y la tercera opcién (48,07%) en rela-
cién con la primera (40,10%) evidencia, por una parte, la fide-
lidad a propuestas comunicativas muy determinadas que per-
tenecen claramente a la dieta radiofénica de este sector de
audiencia y, por otra, un consumo juvenil poco diversificado,
ya que la mayoria dificilmente identifica de forma correcta mas
de dos titulos de programa. Sélo 208 individuos fueron capa-
ces de aportar un nombre de programa como tercera opcién.

En este sentido, un aspecto de particular significado es el
porcentaje de la categoria “No sabe/No contesta” (45% del
total), ya que quien responde se identifica a si mismo como
radioyente. Su incapacidad para proporcionar uno de los datos
mas basicos, como el titulo del programa, nos permite asegu-
rar que la radio actlla como compafia sonora o caja de musi-
ca y que su audicion es poco atenta.

3.2. La evolucion de la audiencia juvenil

Centrandonos en las dindmicas de uso y consumo que los
jovenes catalanes hacen de la radio, el 90% de los que han
participado en la encuesta ODEC se declaran oyentes de radio
herciana, principalmente en el transporte privado (79,5%), en
casa (70,4%) y, en menor medida, en el transporte publico
(30,5%) o en el trabajo (15,3%). El consumo realizado duran-

te los desplazamientos, ya sea en medios publicos o privados,
resulta muy destacable.

Segln el Barémetro de la Comunicacién y la Cultura 2008,
el 45,1% de los jovenes radioyentes catalanes dedican “de 3 a
6 horas” al consumo mediatico general y el 23,1% dice dedi-
carle “6 horas o menos”. En este marco y seglin demuestra la
encuesta ODEC, el consumo es mas bajo. El 42,7% ha decla-
rado escuchar la radio diariamente o en dias laborables entre
15 minutos y 1 hora, seguido del 25,3%, que ha asegurado
sintonizarla de 1 a 2 horas. En cuanto a fin de semana y festi-
vos, la primera variable esta representada por el 28% (14,7
puntos porcentuales menos), mientras que la segunda lo esté
por un 20,7% (4,6 puntos menos). Lo cierto es que, a pesar
de que la distancia entre ambas opciones se diluye durante el
fin de semana, una parte significativa de los jévenes reconoce
dedicar menos de una hora al dia a la escucha radiof6nica.

La ubicacién de los programas, reconocidos correctamente
por su titulo, en las franjas horarias en los que se emiten, nos
permiten concluir que la franja de mafiana (de 06.00 a 13.00
horas) es el momento del dia que cuenta, en general, con el
mayor volumen de jovenes oyentes. Dicho de otro modo, los
programas matutinos tienen mas aceptacion entre los jovenes
que confiesan ser radioyentes, tendencia que corroboran los

Grafico 3. Distribucion por franjas horarias segln las tres opciones de programas predilectos de los jovenes

catalanes de 14 a 24 afios, 2009
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datos generales de los estudios de referencia EGM Radio
Cataluna y Barémetro. Ahora bien, el analisis de la encuesta
nos permite observar otros aspectos interesantes.

Segln el grafico 3, a excepcion de la franja de mafana (de
06.00 a 13.00 horas), el resto presenta un nivel menor de
aceptacion que aumenta ligeramente por la noche (de 20.00 a
00.00 horas) y la madrugada (de 00.00 a 06.00 horas), aun-
que su incidencia varia en relacion con la opcién. Ahora bien,
debemos recordar que sélo 100 personas han sido capaces de
informar de forma correcta sobre un tercer titulo de programa.

Nuestros datos ratifican aspectos destacados en el EGM Radio
Catalunya y el Barémetro, tal como explicaremos a continua-
cion. La curva de distribucién del total de audiencia acumula-
da por hora y tipo de programacién de febrero a noviembre de
2008 (EGM Radio Catalunya) sefala que cada tipo de progra-
macion consigue en momentos diferentes de la jornada su
segundo pico de audiencia. En la tematica musical, dicho punto
se sitlia entre las 17.00 y las 19.00 horas, mientras que para
la temaética informativa ocurre entre las 21.00 y las 23.00
horas. En cuanto a la radio generalista, la remontada comienza
hacia las 23.00 horas y finaliza a la 01.00 de la madrugada.

Segln el EGM Radio Catalunya y en términos generales, los
habitos de consumo de los jévenes radioyentes no difieren
mucho del conjunto de la audiencia, si los comparamos con la
distribucion horaria de sus programas predilectos (ver gréfico
3, que hace referencia a la distribucién horaria de las tres
opciones). La confrontacion de ambos resultados parece refor-
zar la idea de que el consumo de los mas jovenes sigue los
parametros de la audiencia general.

El estudio realizado por el Barédmetro sobre los jovenes y la
radio aporta otras perspectivas sobre la distribucién del consu-
mo radiofénico semanal seglin el modelo de programacioén. En
primer lugar, los jovenes de 14 a 24 afios consumen fundamen-
talmente radio de tematica musical a lo largo de la jornada.

En segundo lugar, los indices de audiencia maxima entre las

09.00y las 13.00 y entre las 17.00 y las 19.00 los consigue
la tematica musical. Ambos puntos horarios coinciden con los
del EGM Radio Catalunya. Recordemos que este estudio hace
referencia al conjunto de la audiencia, por este motivo desta-
camos dicha circunstancia.

En tercer lugar, la radio generalista presenta un indice soste-
nible a lo largo de la jornada con dos puntos horarios en los
que supera a la musical: de 08.00 a 09.00 y de 23.00 a
02.00 horas. Este tltimo punto coincide con la emisién de los
magacines deportivos que en las cadenas catalanas, en 2008,
comienzan a las 23.00 horas y en las estatales a medianoche.
Debemos destacar que, salvo en la noche y la madrugada, su
fluctuacion es menor comparada con la de la radio temética
musical. En esta ocasién, volvemos a observar una coinciden-
cia con los resultados del EGM Radio Catalunya. De hecho, al
menos a lo que a picos de maxima audiencia se refiere, los
jovenes de 14 a 24 afos siguen el mismo patron de compor-
tamiento que el resto de radioyentes.

4. La incidencia de las nuevas tecnologias en la rela-
cion entre radio y jovenes

Los jévenes, inmersos en los cambios tecnoldgicos, utilizan los
dispositivos y las herramientas de comunicacion actuales, y
han integrado en lo cotidiano y de forma natural la telefonia
movil, la red o los reproductores musicales portatiles
(Livingstone 2002, pég. 15). Pero, ¢y la radio? ¢Es la pérdida
de audiencia juvenil que padece la radio de antena convencio-
nal una consecuencia del cambio de aparato de recepcién o de
nuevas practicas de consumo mediante el podcast o “a la
carta”?

Una de las primeras causas que podriamos descartar en la
bajada de la audiencia radiofénica juvenil es la relacionada con
el acceso a dispositivos receptores, tanto de sefal analdgica

Grafico 4. Equipo en las habitaciones de los jovenes catalanes de 14 a 24 afos, 2009
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Grafico 5. Fidelidad de las visitas a los espacios web de las emisoras de radio de los jovenes catalanes entre 14 y

24 anos, 2009
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Fuente: Encuesta Radio y Jévenes (OBS y ODEC 2009).

como digital, ya que el 91,9% de los encuestados afirman dis-
poner de al menos un aparato de radio en su domicilio.
Asimismo, el indice de penetracién de la TDT alcanza el
84,3%. Ambos dispositivos son portadores de la sefal radio-
fonica.

Existe una alta penetracion general de equipos de musica en
los hogares (93,9%) vy, en particular, en las habitaciones
(60,5%). El ordenador esta también presente en muchas habi-
taciones (65,8%) y, en menor medida, el televisor (46,7%).
Ahora bien, el equipo varia en funcién del género, tal como
muestra el gréfico 4, que, por una parte, demuestra la impor-
tancia del ordenador para ambos sexos y, por otra, la relevan-
cia del equipo de musica en las habitaciones femeninas.

Aunque el 92,9% de la muestra dice escuchar musica en
casa, también mantiene esta practica en los momentos de
desplazamiento, ya sea en transporte privado (79,5%) o publi-
co (63,4%). Los dispositivos de uso individual, como los
reproductores de MP3, son la principal fuente musical de los
jovenes (72,8%). De hecho, el 85,6% dispone de uno y casi
la mitad (49,9%) afirma utilizarlo todos los dias. Nuestros
datos no han detectado diferencias significativas segin el
género.

En cuanto a la radio del coche (73,4%), ésta supera ligera-
mente los dispositivos tipo MP3 como fuente de escucha
musical. Asimismo, el CD del vehiculo particular (63,4%) es
un dispositivo de uso habitual. Resulta destacable que casi la
mitad de los encuestados, sin distinciones significativas de
género, utiliza el mdvil para escuchar musica (45,2%), y los
jévenes de 14 a 18 anos (56%) son méas propensos a hacerlo
que los del grupo de 19 a 24 afos (38,1%). Resulta abruma-
dora la gran penetracion de teléfonos moviles en este sector de
la poblacion (98,1%) asi como el porcentaje de acceso a inter-
net (97,9%). De hecho, los jévenes lo consideran mayoritaria-
mente como un dispositivo vinculado al tiempo libre (97,1%).

En cuanto a la relacién de los jévenes con internet, cabe des-
tacar la incorporacién de los jovenes catalanes a las redes
sociales (72,9%) como Facebook o MySpace. La balanza se
decanta claramente hacia el sector femenino (79,6% de las

encuestadas y 66,6% de los hombres). Alrededor de una cuar-
ta parte de los jovenes (24,1%) estan relacionados con el man-
tenimiento de blogs aunque, de nuevo, las mujeres (25,9%) se
muestran mas activas que los hombres (22,3%). Si cruzamos
edad y género, observamos que el 41,7% de las chicas de
entre 14 y 18 anos mantiene un blog (frente a un 26,7% de
chicos de la misma edad). Si segmentamos la poblacién en dos
grupos de edad de estudio, nos percatamos de la gran diferen-
cia de blogs entre los mas jovenes (33,1%) frente al grupo de
mas edad (18,1%).

Otro dato interesante es que el 74% de los jovenes encuesta-
dos utilizan las redes de intercambio P2P, como eMule,
eDonkey o Kazaa, para descargar archivos de todo tipo. La
musica es, con diferencia, el elemento mas descargado
(96,9%) en estas redes, seguido de peliculas (63,6%) y pro-
gramas informéaticos (50,4%). Las descargas de miusica de
pago, sin embargo, se quedan en el 4,9%.

4.1. La radio en linea

Las esperanzas de “atrapar” a los jévenes, segln los operado-
res radiofonicos, residen en internet. Por este motivo, resulta
significativo que, segln la propia encuesta, méas de una cuarta
parte de los jévenes (27,6%) desconozca la existencia de pagi-
nas web de emisoras de radio: sélo el 72,4% es capaz de nom-
brar alguna emisora que tenga un espacio web. Los resultados
demuestran un conocimiento mayor de webs por parte del
colectivo masculino (74,8%) respecto al femenino (69,9%). El
desconocimiento puede ser una de las causas por las que
menos de la mitad (46,7%) declare que visita paginas web de
emisoras de radio, y de éstos, sblo el 28% puede considerarse
audiencia fiel, ya que califican su frecuencia de “a menudo” o
“muy a menudo”, tal como recoge el gréfico 5; ahora bien,
siempre con mas proporcién masculina que femenina.

En cuanto al consumo de radio a través de internet, el 35,6%
del total de jévenes encuestados pueden considerarse ciber-
radioyentes, respecto a un 64,4% que continla sintonizandola
de forma convencional. Ademaés, la escucha de internet puede
calificarse de esporadica (56,4% de los consumidores de bit-
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casters). Resulta alarmante que el porcentaje de jovenes cata-
lanes que dicen escuchar la radio a través de internet a diario
no supere el 5% (4,62%).

Respecto al tipo de escucha, el 88,1% de los ciber-radioyen-
tes afirman hacerlo en directo, el 24,2% escuchan canciones o
fragmentos de programas a la carta y sélo el 13,8% utilizan el
podcast (entendiéndolo, de forma genérica, como descarga y
posterior escucha). Desde la perspectiva de género, las chicas
son mas activas en las diferentes posibilidades de escucha que
ofrece la red.

La radio en linea se consume preferentemente en dias labo-
rables. De hecho, el 35,9% de los que escuchan bitcasters
declaran no hacerlo en fin de semana ni festivos. Las sesiones
de escucha mas habituales duran entre 15 y 60 minutos, tanto
en dias laborables (47,2%) como en festivos (28%). Mas ade-
lante, observamos sesiones de una a dos horas en dias labora-
bles (20,5%) y festivos (15,4%). Los consumos inferiores a 15
minutos agrupan el 11,9% de las escuchas en dias laborables
y el 7,9% de las de dias festivos. Cabria recordar que el 10,1%
de los ciber-radioyentes declaran escuchar la radio méas de dos
horas diarias en dias laborables y el 9,7% la escuchan mas de
dos horas en festivos.

5. Apropiacion de la radio segun el tipo de recepcion

A pesar de que la incidencia de la escucha en linea es aun leve
y esporadica, hemos comparado su evolucién a lo largo de la
jornada con la radio de antena convencional, tal y como mues-
tra el gréfico 6. Hay que afadir que la suma de los valores
supera el 100% ya que las opciones no son excluyentes.

La primera constataciéon esta relacionada con la fortaleza y
exclusividad de la hora punta radiofénica, ubicada en la franja
matinal, de la antena convencional. En este momento en que
su liderazgo es indiscutible, y aunque su relevancia se extien-
de hasta las 16.00 horas, se acorta de forma paralela la dis-

tancia porcentual con la recepcion en linea. Desde primera
hora de la tarde hasta la madrugada, el consumo radiofénico
de los jévenes de 14 a 24 afios combina la recepcién de ante-
na convencional con la recepcion en linea, a pesar de que esta
Gltima presenta indices mas altos y matices interesantes desde
la perspectiva de género. Asi, la franja de tarde es el momento
preferente de escucha en linea para las mujeres (57,2%),
mientras que por la noche lo es para los hombres (51,6%).

Esta circunstancia puede ser, hasta cierto punto, logica, ya
que, seguramente, aumentan las posibilidades de conexion a
internet por la tarde y por la noche, ya que ha finalizado la jor-
nada académica y/o laboral. Debemos recordar que la audicién
en linea se realiza desde un punto fijo, ya que el 88,7% de los
jovenes que la sintonizan han afirmado utilizar la modalidad de
escucha en directo y, por tanto y probablemente, desde su
ordenador personal.

Independientemente de la modalidad de recepcion, los jéve-
nes catalanes de 14 a 24 afos la consumen mayoritariamente
de lunes a viernes y de 15 minutos a 1 hora de media, tal como
se observa en el grafico 7. A medida que aumenta el tiempo de
escucha, los valores porcentuales disminuyen, como ocurre
también en la recepcién en linea. Esta circunstancia sorprende,
ya que la estabilidad a la que obliga la conexién a internet, que
podria conducir a periodos mas largos de consumo, no se refle-
ja en los datos. Ademas, la recepcion en linea supera a la her-
ciana cuando la audicién no supera los 60 minutos.

Durante el fin de semana, el tiempo de audicién se mantiene
mayoritariamente entre 15 minutos y una hora. Ademas, la
recepcion herciana contintia superando a la recepcién en linea,
siguiendo las directrices del resto de la semana. Ahora bien, en
términos generales, su incidencia baja, ya que un 35,9% de las
respuestas aseguraron no sintonizar la radio por internet duran-
te el fin de semana, comparado con el 6,4% de los dias labo-
rables. Desde la perspectiva de género y de segmento de edad,
no hemos apreciado diferencias significativas en relacion con el
tiempo de audicion.

Grafico 6. Momento de escucha de los jovenes catalanes de 14 a 24 afos por tipo de emision, 2009
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Grafico 7. Tiempo de audicién radiofonica de los jovenes catalanes de 14 a 24 afos segiin modalidad de recepcion

en dias laborables, 2009
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6. Conclusiones

En la mayor parte de los paises desarrollados, la investigacién
industrial sobre las audiencias radiofénicas sefiala una tenden-
cia de pérdida de radioyentes jovenes, también aqui; ademas,
los operadores puUblicos y privados perciben este problema
como de dificil solucién. Asimismo y a primera vista, los datos
de nuestro estudio pueden parecer contradictorios con los
estudios de audiencia y consumo de referencia para operado-
res radiofénicos, ya que una de nuestras conclusiones es que
los jovenes catalanes si escuchan la radio. Lo que también
sucede es que, para la mayoria, no es un habito cotidiano y
la escucha es, ademas, esporadica y, principalmente, se con-
centra en la franja de las mafanas (mientras se desplazan al
centro educativo o de trabajo) o en horario nocturno (en casa),
circunstancias que refuerzan los resultados de otras investiga-
ciones realizadas principalmente en Inglaterra y Estados
Unidos (McClung [et al.] 2007, pag. 103-119).

Lo que si es cierto es que, aunque se sintoniza la radio, el
tiempo de escucha es reducido. Esto, sin embargo, no ocurre
sblo con la radio: los jovenes actuales, como grupo generacio-
nal, tienen cierta tendencia a cambiar de actividad a menudo
e, incluso, a llevar a cabo varias tareas de forma simultanea.
Se podria afirmar que, como colectivo, son multifuncionales y
una de las consecuencias de esta caracteristica es la disminu-
cion de la atencion sobre las tareas que se realizan. Desde esta
perspectiva, podriamos afirmar que lo que se ha modificado es
la calidad de la escucha y que los programadores, demasiado
acostumbrados a que la recepcion se realice en régimen de
casi exclusividad, deben considerar este dato.

Coincidiendo con los estudios de referencia, observamos que
la musica es el contenido preferente, por encima del resto
(deporte, informacion, humor, etc.), y légicamente las emiso-
ras y/o cadenas tematicas musicales son también las mas sin-

tonizadas. Dicho interés se refleja en el consumo de radio
musical, y la generalista se reserva para contenidos deportivos.

En este contexto, la irrupcion de internet y la incorporacion
natural de los mas jovenes al entorno digital ha agravado la
crisis. Por una parte, los jévenes tienen a su alcance dispositi-
vos de captacion de sefal radiofénica convencional (herciana),
ya sea mediante receptores de radio o de TDT. Por otra, estén
capacitados técnicamente para la exposicion de contenidos
radiofénicos en linea, aunque los datos demuestran la escasez
de su repercusion. En este sentido, la radio convencional en
este estadio digital presenta utilidades limitadas (Albarran
2007, pag. 92-101).

El medio ha perdido proximidad afectiva entre los jovenes. La
desvinculacion emocional entre los jévenes de 14 a 24 afos y
la radio, reflejada en la forma de consumo, repercutira a corto
plazo en los indices generales de audiencia. A la radio le queda
un largo camino por recorrer, pero poco tiempo para articular
estrategias de produccién de nuevos elementos de servicio e
identificacion. Las antenas denotan una despersonalizacion por
parte de los jovenes; en las encuestas son incapaces de recor-
dar el nombre de la mayoria de los programas y de sus presen-
tadores/as; no existe, por tanto, un imaginario de personajes
predictivos en sus gustos musicales, tal como sucedia en los
afos 80y 90.

Aunque no era el objetivo de nuestro estudio, de los muchos
datos obtenidos podemos concluir que nuestra oferta progra-
matica de radio, como la de otros lugares, se encuentra en una
dificil disyuntiva; los jovenes no se enganchan a unas progra-
maciones musicales muy conservadoras y automatizadas. La
esperanza esta en la red, pero la fusién con internet es una via
qgue hay que llenar de propuestas de programacién que des-
pierten interés y satisfagan las expectativas de las nuevas gene-
raciones y, desde esta perspectiva, el género y el factor edad
seran fundamentales.
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Notas

1  El Estudio General de Medios (EGM), elaborado por la Asociacion
para la Investigacién de Medios de Comunicacion (AIMC), es el
marco de referencia sobre el consumo mediatico de la poblacién
espafiola. Sus datos determinan, en gran parte, las politicas y
estrategias de programacion de las emisoras. Desde el afio 2003,
la AIMC realiza un EGM especifico para Cataluna (25.000
entrevistas personales a mayores de 14 afos residentes en
Catalufa) dividido en tres tandas anuales.

2 El Observatorio de la Radio en Cataluna (OBS) forma parte del
Grupo de Investigacion en Imagen, Sonido y Sintesis (GRISS), un
grupo de investigacion consolidado y reconocido por la Generalitat
de Cataluna (Grupo 2009SGR1013), y adscrito al Departamento
de Comunicaciéon Audiovisual y de Publicidad | de la Universidad
Auténoma de Barcelona.

3 Elaboracién de la encuesta a cargo del OBS y desarrollada por la
empresa especializada ODEC.

4 Ultimo censo oficial disponible en el momento de realizacion del
trabajo de campo de la investigacion.

5 La captacion de los participantes la realizd la empresa VI-VA
Comunicacion, y el equipo de investigacion fue el responsable de
su dindmica y conduccién.

6  Segln datos del EGM y EGM Radio Catalunya, el afo 2001 la
media de edad del oyente de radio musical en Catalufa era de
34,5 afos. En los Uultimos siete afios, se constata un
envejecimiento progresivo de la audiencia de radio musical, hasta
llegar a los 38 afos en 2008.

7 Estas premisas también verifican el Estudio de opinién publica
sobre los medios de comunicacién en Cataluha 2009, elaborado
por el Consejo del Audiovisual de Catalufia (CAC), en el que se ob-
serva un consumo radiofénico menor en dias laborables (23,4%)
que en fines de semana entre la poblacion de 18 a 34 afos.
<http://www.cac.cat/web/recerca/estudis/Ilistat.jsp? MjU%3 D&M
Q%3D%3D&L3dlYi9yZWNIcmNhL2VzdHVkaXMvbGxpc3RhdEN
vbnRIbnQ%3D# >
[Consulta: 29 de septiembre de 2009].

8 Segln el Estudio de opinién publica sobre los medios de
comunicacién en Cataluna 2009 (CAC 2009) los jovenes de 18
a 34 son los que mas sintonizan la radio por internet. La muestra
de la poblacion del presente estudio esta entre los 18 y los 65
afos 0 mas, es decir, la poblacion de 14 a 17 no esta incluida.
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Resumen

El objetivo del articulo es ofrecer una visién general del lugar
que ocupa el consumo de medios de los extranjeros residen-
tes en Cataluna en el conjunto de la oferta mediatica y cultu-
ral, hacer visibles sus patrones de consumo, las diferencias y
las similitudes de estos consumos en comparacién de los de
los ciudadanos autdctonos y entre los distintos colectivos de
extranjeros. Para hacerlo, se han analizado las matrices de
datos de la encuesta longitudinal realizada en tres oleadas
por el Barémetro de la Comunicacion y la Cultura durante el
ano 2008. En sintesis, el analisis ofrece un panorama de con-
sumos con algunas practicas distintivas de los extranjeros
que, de hecho, no han alterado el equilibrio del sistema
mediatico imperante.

Palabras clave
Audiencias, extranjeros, consumos mediaticos, consumos
culturales y aculturacién.
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Abstract

The aim of this article is to provide an overall view of foreig-
ners' media consumption in Catalonia as part of all that is
offered by the media and culture, to show their consumption
patterns and to note the differences and similarities of con-
sumption patterns between foreigners and natives and also
within the different groups of foreign consumers. In order to
do so, we analysed the data from the longitudinal surveys
carried out by the Barometre de la Comunicacié i la Cultura
throughout 2008. Summing up, the analysis shows some par-
ticularly distinctive media consumption practices by foreig-
ners but without substantially changing Catalonia's dominant
media system.

Key words
Audiences, foreigners, media consumption, cultural con-
sumption, acculturation.

1. Introduccion

Las personas inmigrantes llegan a los paises de acogida con
unos consumos culturales muy marcados por la estructura del
sistema de medios de comunicacién de sus paises de origen.
Por tanto, cada inmigrante se establece en Catalufa con una
serie de préacticas culturales que debera modificar o volver a
desarrollar.

Una linea de investigacion bastante trabajada en ese sentido
parte de la teoria de que las personas inmigrantes siguen pro-
cesos de aculturacién. Esos procesos son dinamicas de cam-
bio cultural que resultan de contactos directos e intensos entre
dos o méas sociedades distintas y auténomas. En contextos
sociales no autoritarios, la aculturacién es el resultado de
aunar la tensién que se crea entre los patrones culturales
adquiridos en la sociedad de origen y los patrones culturales
dominantes en la sociedad de acogida (Kim, Y. Y. 2001). Se
produce lo que se llama un “mestizaje cultural”.

Los procesos de aculturacion de los inmigrantes no conllevan
la eliminacion de sus préacticas culturales de origen en favor de
una Unica practica cultural en la sociedad de acogida. La com-
plejidad de los sistemas culturales modernos no permite

hablar de una cultura Unica y resulta méas adecuado referirse a
culturas diversas y superpuestas basadas en formas distintas
de vivir y entender la vida. Una imagen adecuada de todo ello
es la de un sistema cultural en el que conviven multiples sub-
culturas. Estas subculturas se expresan con una gran variedad
de formas, algunas de las cuales son dominantes, mientras
que otras son marginadas. Una buena forma de observar la
tension entre estas subculturas es a través de las diferencias
existentes en las formas de consumos culturales y medios de
comunicacion.

La mayoria de extranjeros residentes en Espafia ocupan
espacios subordinados en la estructura social, lo cual, segin
Javier Callejo (2005), repercute en una idea diferente de lo
que entienden por cultura. Para Callejo, los ciudadanos en
esas posiciones subordinadas mantienen una actitud de resis-
tencia a la dominacion mediante una amplia concepcion del
significado de cultura: para ellos, cultura es “lo que ellos
hacen” (Callejo 2005, 483). Los sectores dominantes, en
cambio, tienen una concepcién mas restrictiva y elitista de lo
que se entiende por cultura.

Los estudios de Callejo sobre esa amplia concepcién de cul-
tura (propia de las posiciones con menos poder) indican tam-
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bién que ésta tiene un caracter mas integrador, colectivo y gru-
pal, donde la industria cultural ocupa una posicién central y
donde existe la aspiracién de compartir un lenguaje comin con
el resto de colectivos sociales. Ese lenguaje comun es el de la
cultura comercializada, es decir, en definitiva, la producida por
los medios de comunicacién de masas.

En Catalufa, con un incremento de mas de un millén de inmi-
grantes extranjeros en los Ultimos diez afios, conviven distintas
formas de ver la television, escuchar la radio y leer la prensa.
Existen practicas de consumos culturales variadas y usos diver-
sos de internet en los que el pais de origen de los consumido-
res es un factor decisivo. Lo que desconocemos son las distan-
cias que separan las distintas practicas y consumos culturales
entre los diversos colectivos, y especialmente entre los ciuda-
danos extranjeros y los autéctonos.

El objeto del trabajo es, por una parte, precisar las practicas
en las que cristaliza ese sentido diferenciado de la cultura.
Mediante el analisis comparado de los consumos mediaticos y
culturales de los ciudadanos extranjeros y los autéctonos, pue-
den concretarse los ambitos en los que dichas diferencias se
manifiestan mas marcadamente. Por otra parte, observando
los perfiles de edad, antigliedad y formacién, entre otros, de los
distintos colectivos dentro de los extranjeros, podemos apuntar
correlaciones de variables que sirvan para explicar algunas de
las causas de esos consumos.

La mayor parte de la investigacion realizada hasta ahora en
Catalufia sobre comunicacion e inmigracién se ha orientado,
basicamente, a estudiar la producciéon de contenidos dirigidos
a los colectivos de extranjeros, por una parte, y a entender cua-
litativamente cdmo se relacionan los extranjeros con los medios
de comunicacién. Este estudio aporta una perspectiva mas fria
y alejada, caracteristica de las miradas cuantitativas, pero
entendemos que necesaria para complementar futuros aborda-
jes mas profundizados.

1.1. Método
Para dar respuesta a esas cuestiones, hemos analizado los

Grafico 1. Audiencias de tipos de medios seglin origen

resultados de las distintas oleadas de encuestas realizadas por
el Barémetro de la Comunicacién y la Cultura® a lo largo de
2008. Dicha encuesta realiza estudios de audiencias y consu-
mos culturales en Catalufa, las Islas Baleares y la Comunidad
Valenciana. Con respecto a Catalufa, el tamafio de la muestra
total es de casi 30.000 individuos. La muestra de extranjeros
entrevistados en las distintas oleadas se encuentra entre los
5.000 y los 6.000 individuos mayores de 14 afios nacidos
fuera del Estado espafol.

Asi, de la muestra de extranjeros encuestados por el
Barémetro podemos sefalar, a grandes rasgos, que:3

el 57,8% de los encuestados viven en la provincia de
Barcelona, un 16,7% en la de Tarragona, un 13,1% en la de
Lleida y un 12,4% en la de Girona.

un 52,5% son hombres y un 47,5% mujeres.

las personas de edades comprendidas entre los 25 y los 44
afos son mayoria, con un 61,7% de la muestra; a continua-
cién estan las personas entre 14 y 24 afos, con un 21,7%; las
que tienen entre 45 y 64 afos representan el 14,7%, y las
mayores de 65 afnos, el 1,9%.

el colectivo de extranjeros latinoamericanos, que suponen el
50% de la muestra, estan sobrerrepresentados. Los magrebies
representan el 16,4%, los de la Europa del Este, el 12,1%; los
de la UE-15, el 8,7%; los procedentes del Africa subsahariana
suponen el 4,7%, y el 8,1% restante son de procedencias
diversas.

Del numeroso volumen de datos disponibles nos hemos fija-
do, por una parte, en los que ofrecian la imagen mas clara de
cudles son las estructuras basicas del consumo mediatico y
cultural y, por otra, en los resultados que expresaban matices
o diferencias significativas en los colectivos que forman el uni-
verso de extranjeros residentes en Catalufia. Este enfoque tiene
una clara vocacion relacional, en el sentido de que procura pre-
sentar siempre los datos comparados con los de distintos
colectivos. A menudo este analisis comparado es dificil de
explicar sélo con el texto y nos hemos ayudado de gréficos que
amplian de forma clara el cruce de resultados.

m Television Radio  m Prensa diaria

90,6

Extranjeros

H Revistas semanales

Autdctonos

Fuente: Barometro diciembre 2008
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Grafico 2. Tiempo de consumo de tipo de medios seglin origen (minutos/dia)
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Grafico 3. Televisiones y radios con mas audiencia segun origen
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2. Consumos culturales de extranjeros y autéctonos

Los resultados que nos ofrece el Barémetro durante el afo
2008 permiten observar una estructura basica de consumo de
soportes de medios similar entre los extranjeros y los espafo-
les residentes en Catalufa (grafico 1). En dicha estructura, es
patente el dominio de la televisién como medio de consumo
mayoritario por encima de la radio y, todavia mas, por encima
de diarios y revistas. En el analisis por medios, aparecen, en
cambio, ligeras diferencias entre uno y otro colectivo, sobre
todo en las audiencias radiofénicas y en la lectura de la pren-
sa diaria. Asi, a pesar de la amplia oferta de medios escritos
en Catalufa, con la reciente incorporacion de los diarios gra-
tuitos el consumo mediatico catalan sigue siendo dominado
por los productos audiovisuales.

Las diferencias entre los tipos de medios se reproducen de
nuevo en el examen de los tiempos de consumo, donde el
publico dedica mucha mas atencion a la television que a cual-

quier otro medio (gréafico 2). Pero, a diferencia del grafico ante-
rior, los extranjeros dedican mas tiempo que los autdctonos a
ver la televisién. Es decir, hay menos extranjeros que ven la
television; los que lo hacen, sin embargo, dedican mas tiempo.

Algunas diferencias mas marcadas entre autéctonos y extran-
jeros aparecen cuando nos fijamos en las preferencias de los
productos comunicativos que consumen. El orden de preferen-
cias de los autdctonos, con respecto a la televisién, esta enca-
bezado por TV3, seguido de Telecinco y Antena 3 TV, y dista
mucho del ranking de los extranjeros (Antena 3 TV, Telecinco y
La 1) (gréafico 3). El canal de televisién en catalan marca nota-
blemente las distancias entre unos y otros.

En el caso de la radio, aparecen también diferencias signifi-
cativas asociadas a la lengua catalana. Ni Catalunya Radio, y
mucho menos RAC1, estan entre las primeras emisoras escu-
chadas por los extranjeros. Pero, aparte de la lengua, las dife-
rencias entre extranjeros y autoctonos en las preferencias radio-
fonicas también estan asociadas al tipo de producto. Asi, las
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Grafico 4. Diarios y revistas con mas audiencia segun origen
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Fuente: Bardmetro diciembre 2008

emisoras musicales o de radioférmula ocupan los cinco prime-
ros puestos de las preferencias de los inmigrantes extranjeros,
mientras que, en los autéctonos, son mas habituales las emi-
soras generalistas.

Podemos encontrar una explicacion para estas preferencias
radiofénicas de los extranjeros si nos fijamos en el perfil demo-
grafico de los oyentes en cada caso. Escuchar la radio parece
haberse convertido en una practica de personas mayores entre
los ciudadanos autéctonos, mientras que no tiene un caracter
tan marcadamente generacional entre los extranjeros. Los jove-
nes extranjeros de entre 14 y 24 afios escuchan mas la radio
que los jévenes autéctonos de la misma edad (en una propor-
cién de 20,4% de los primeros, contra un 13,5% de los segun-
dos). En cambio, los extranjeros de entre 45 y 65 afios escu-
chan menos la radio que los autéctonos de la misma franja de
edad (en una proporcién del 17,2% de los primeros, contra un
28,3% de los segundos).

En los tipos de consumos mediaticos mas minoritarios, inclu-
so marginales en el caso de las revistas, es donde se detectan
maés diferencias entre extranjeros y ciudadanos autéctonos. La
distincion entre unos y otros viene marcada, en primer lugar,
por motivos econémicos. El consumo de medios escritos entre
los extranjeros tiende claramente hacia la prensa gratuita (gra-
fico 4). Pero es preciso matizar esa afirmacion a la hora de
valorar la penetracion del diario de pago La Vanguardia entre
los extranjeros, que ocupa la tercera posicion en el ranking de
audiencia de los extranjeros. En ese caso, la pugna entre las
dos primeras cabeceras de Catalufa, La Vanguardia i El
Periédico de Catalunya, se resuelve a favor del diario del Grupo
Godd, mientras que entre los autéctonos es al revés. Esa situa-
cién cuestiona, por una parte, la imagen popular con la que
tradicionalmente se ha presentado el diario del Grupo Zeta v,
por otra, rompe con el estereotipo elitista que acompana La
Vanguardia.

Merecen una mencién aparte las cabeceras Latino Barcelona
i Si, se puede, que aparecen como los semanarios preferidos
por los extranjeros. Esas dos revistas, elaboradas desde los pro-
pios colectivos de inmigrantes y dirigidas especialmente al
publico latinoamericano, alcanzaron en 2008 medias de mas
de 100.000 lectores en el primer caso y de poco méas de
40.000 en el segundo.

Cabe observar, asimismo, los resultados en otros ambitos,
como la lectura de libros, la asistencia al cine, a conciertos, a
exposiciones, etc. Consideramos toda esa produccion cultural
como diferenciada de la de los medios de comunicacion en el
sentido de que requiere de usos y practicas de consumo tam-
bién diferenciadas. Solicitan un mayor compromiso por parte
del consumidor en sus decisiones de seleccion de la oferta si lo
comparamos con el talante mas pasivo con el que a menudo
se reciben la televisién, la radio y ahora también los diarios gra-
tuitos. El precio supone, ademas, un obstaculo para alcanzar
niveles de consumo como los de los productos culturales gra-
tuitos y aparece con fuerza la capacidad adquisitiva de los con-
sumidores como variable independiente. Pero, aparte de esas
diferencias, los libros, las exposiciones, los conciertos o las
representaciones teatrales forman parte del conjunto del siste-
ma cultural y se han ido adaptando cada vez més a las légicas
mediaticas con las que se gobierna este sistema (Berrio,
2009).

Como vemos (gréfico 5), existen muy pocas diferencias entre
los consumos culturales de los extranjeros residentes en
Catalufia y los del total de la poblacion catalana. Cabe adver-
tir, pues, de que, a falta de los datos desglosados, en este caso
las comparaciones no se hacen con los datos de los autocto-
nos, sino con los del conjunto de la poblacién, incluidos los
propios extranjeros, por lo que las diferencias podrian ser lige-
ramente superiores. Durante todo un afo, mas de la mitad de
los ciudadanos extranjeros han leido alglin libro, una tercera

Quaderns del CAC 34, vol. XIII (1) - junio 2010



J. SORIANO

Anélisis comparado de audiencias y consumos culturales de los extranjeros en Catalufia

Grafico 5. Volumen de asistencia y de lectores de, como minimo, un libro o un acto al afo segln origen
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Fuente: Barémetro 2007

Grafico 6. Audiencias de los principales productos audiovisuales segln los colecivos de publico
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parte han ido al cine y en torno a una cuarta parte han ido a
un concierto. La distribucion de las pautas de consumo de
estos productos culturales no presenta, pues, diferencias sig-
nificativas, con la Unica particularidad de que los extranjeros
estan siempre algunos puntos por debajo del conjunto de los
ciudadanos.

Los resultados de las encuestas ofrecen algunos datos desta-
cables con respecto a los atributos sociales de los consumido-
res, como que entre las personas de mas de 65 afios de edad
la lectura es una practica mas extendida entre los extranjeros
que entre el resto. El nivel de lectura de los abuelos extranje-
ros esta 20 puntos por encima del nivel de lectura general de
los abuelos en Catalufa.

En general, los habitos culturales evaluados tanto de los
extranjeros como los del total de ciudadanos de Catalufia coin-

ciden en cuestiones como que ir al cine o a conciertos es una
practica mas habitual entre los jévenes que entre las personas
de mediana y tercera edad, que la asistencia a exposiciones es
mas propia de las personas de mediana edad, o que todos esos
consumos culturales son ligeramente superiores entre los ciu-
dadanos de clases sociales altas.

2.1. Colectivo heterogéneo

Las diferencias entre los colectivos de extranjeros aparecen
bien definidas cuando se observan con detalle los rankings de
canales de television, emisoras de radio y cabeceras de prensa
consultadas (gréafico 6). Esos rankings miden las preferencias
por una televisién o una radio dentro de cada uno de los colec-
tivos estudiado. Por ejemplo, los latinoamericanos ven prefe-
rentemente Antena 3 TV (58%), en segundo lugar Telecinco
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Grafico 7. Audiencias de los principales diarios y revistas segtin los colectivos de publico
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(49,1%), en tercer lugar La 1 (40,3%), y TV3 la siguen un
11,3% de personas.

Asi, observamos que Antena 3 TV es el canal de television
mas visto por las personas espectadoras de América Latina y
del Africa subsahariana. A su vez, también puede apreciarse
que esta emisora es la que, en general, registra una mayor
audiencia entre todos los colectivos excepto entre los de la UE-
15 y los autéctonos, que al mismo tiempo orientan sus prefe-
rencias televisivas en distintas direcciones. Los primeros regis-
tran indices de audiencia similares en todos los canales desta-
cados, mientras que en los segundos la mayor parte del publi-
co se la lleva TV3. También podemos ver como la presencia de
La 1 y Telecinco casi siempre esta en un segundo término en
los distintos colectivos. Finalmente, el gréfico ilustra claramen-
te la escasa audiencia de TV3 entre los colectivos extranjeros,
lo que fortalece la percepcion del canal catalan como una pro-
puesta mediatica de consumo “para los de aqui”.

Con respecto a las audiencias de radio, se detecta un fenéme-
no similar a lo que sucede con las televisiones. Las preferen-
cias de la audiencia autdctona difieren de las de los colectivos
de extranjeros. La Unica emisora que atrae por igual a autécto-
nos y extranjeros es la musical Los 40 Principales, que resulta
especialmente atractiva entre los procedentes de la Europa del
Este. Las generalistas, en cambio, atraen mucho mas a los
autoctonos que a los extranjeros. La Unica de esas emisoras
que tiene cierto seguimiento entre los extranjeros, especial-
mente los de la UE-15, los magrebies y los latinoamericanos,
es la Cadena Ser. Finalmente, entre las preferencias radioféni-
cas de la mayoria de extranjeros —excepto los de la UE-15—,
las emisoras generalistas en catalan, como Catalunya Radio o
RAC1, son practicamente inexistentes.

El anélisis comparativo de las preferencias de los colectivos
definidos con respecto a los medios impresos también ofrece
resultados interesantes (grafico 7), que ya han sido observados

en anteriores investigaciones (CAC 2008) y que aparecen nue-
vamente a finales de 2008. En un extremo, destaca el alto
nivel de penetracion de la revista gratuita Latino entre los pro-
cedentes de América Latina, con casi un 18% de lectores den-
tro del colectivo.

En el otro extremo del gréfico, encontramos que los dos dia-
rios de referencia en Catalufia (E/ Periédico y La Vanguardia)
son mucho maés leidos por los ciudadanos autéctonos y los pro-
cedentes de la UE-15 que por el resto de extranjeros. Estos ulti-
mos prefieren, en general, los diarios gratuitos y, en el caso de
los procedentes de la Europa del Este, ademas, destaca el alto
nivel de penetracién de la revista Hola, un producto de prensa
del corazon que también se edita en otros paises europeos.

Valoracion de los medios

Todos los extranjeros reconocen la calidad informativa de TV3,
y la credibilidad y la calidad informativas de Catalunya Radio,
y en ambos casos en el primer o segundo puesto del ranking,
pero estas valoraciones no son tan fuertes como para consumir
los medios catalanes.

Por otra parte, el canal de television mas ameno para los
extranjeros es Antena 3 TV, mientras que para los autoctonos
es TV3; la radio mas amena para los extranjeros es Los 40
Principales y, para los autéctonos, Catalunya Radio, unos resul-
tados que si coinciden con los consumos generales de los
extranjeros. Esta correspondencia sélo se altera en el caso de
la prensa diaria, donde los extranjeros consideran La
Vanguardia mas amena y, en segundo lugar, el gratuito Qué/,
mientras que para los autéctonos el mas ameno es £/ Periédico
de Catalunya y, en segundo lugar, La Vanguardia.

En los medios escritos, la gratuidad marca mas claramente
las motivaciones de consumo. Aunque La Vanguardia es con-
siderado el diario mas creible, el mas ameno y el de mejor
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Grafico 8. Consumo de libros, asistencia a conciertos y al cine segtin colectivos de publico (una o mas veces al afio)
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Grafico 9. Asistencia a espectaculos, exposiciones (una o mas veces al afo) y uso de videojuegos (Gltimos tres

meses), segun colectivos de publico
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informacién de proximidad entre los extranjeros, sélo es el ter-
cer diario en las audiencias de extranjeros, por detras de dos
gratuitos.

Otras practicas culturales

Con respecto a otros habitos culturales no tan comunes como
leer un libro, ir a un concierto o al cine (grafico 8), son préacti-
cas cuyos resultados son mas sensibles a variables sociodemo-
graficas diversas de los colectivos de extranjeros.

Los resultados del conjunto de los colectivos indican que, en
general, hay mas lectores que publico de peliculas y todavia
menos publico de conciertos. En todas esas préacticas cultura-
les, destacan los procedentes de la UE-15, entre los que se

registran los indices de lectura y asistencia a conciertos y al
cine mas elevados de todos los colectivos. Aunque en esos
ambitos no disponemos de datos desglosados sobre las practi-
cas de los ciudadanos autéctonos, los procedentes de la UE-15
superan incluso los niveles del total de los residentes en
Catalufia, dentro de los que también son computados. El
segundo de los colectivos con una mayor actividad en esas
practicas es el de personas procedentes de América Latina.
Otros habitos como la asistencia a espectaculos, la asistencia
a exposiciones y el consumo de videojuegos son, en general,
menos practicados que los anteriores (grafico 9). Se reprodu-
cen también las diferencias por colectivos registradas en los
héabitos del anterior grafico, con una elevada penetracién entre
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los procedentes de la UE-15, y con los latinoamericanos como
segundo colectivo méas practicante, aunque a mucha distancia
de los primeros.

Los distintos niveles de penetracién de los consumos cultura-
les presentados en los dos Ultimos graficos sugieren que exis-
ten muchos otros factores que explican las diferencias entre los
colectivos aparte de su origen. Uno de ellos es el nivel de for-
macién de los consumidores, que es superior entre los proce-
dentes de la UE-15. Un segundo factor es el de clase social,
que contribuye a explicar por qué los inmigrantes procedentes
del Africa subsahariana, con un nivel social muy bajo, son los
que registran los niveles de penetracion mas bajos en casi
todas las préacticas culturales analizadas. Finalmente, un tercer
factor radica en la edad, que esté directamente relacionada con
practicas como el uso de los videojuegos tan extendidos entre
los jovenes, o la asistencia a exposiciones, mas frecuentadas
por las personas de la tercera edad.

3. Lengua y consumos

Sobre la base de un dominio importante del castellano y de un
timido crecimiento del catalan, sobre todo entre los mas jéve-
nes, nos fijaremos ahora en las competencias generales de la
poblacién extranjera para acceder a los medios y a la cultura
producida aqui.

El criterio sobre el que se basa cualquier medida de este
acceso es la posibilidad de que los extranjeros entiendan las
dos lenguas con las que se vehicula mayoritariamente esta cul-
tura, castellano y cataldn. Asi, la totalidad de los extranjeros
declaran entender al castellano, mientras que, en el caso del
catalan, lo entienden sélo tres cuartas partes.4

Asociado a este nivel de comprensién de las lenguas oficiales,
el dominio del castellano es absoluto si se observa que en los
resultados de los consumos de medios toda la audiencia

extranjera entiende al castellano (grafico 10). No sucede lo
mismo con el catalan: donde sélo tres cuartas partes de los
extranjeros que ven la television lo entienden, mas de diez pun-
tos por debajo si se compara con los usuarios extranjeros de
internet que si lo entienden.

Asi, del total de extranjeros que consumen medios audiovi-
suales, poco mas de una tercera parte entiende el catalan,
mientras que entre los extranjeros lectores y usuarios de inter-
net, el volumen de quienes entienden el catalan es superior. Se
da la paradoja que en los sectores de medios de comunicacién
donde la lengua catalana tiene mas penetracion en la sociedad
en general, como es el caso de la television y la radio, es donde
hay un menor volumen de publico extranjero que entiende el
catalan. En sectores como la prensa diaria o las publicaciones
periédicas, con una presencia practicamente testimonial de
medios escritos en catalan que registren grandes tiradas, es
donde el nimero relativo de publico extranjero que declara
entender el catalan es mas elevado.

Pero una cosa es que estos extranjeros entiendan el cataldny
otra que vean, escuchen o lean medios de comunicacién en
catalan.

Los extranjeros que ven la television en castellano, escuchan
la radio en castellano o leen prensa en castellano son muy
superiores en niimero a los que hacen todo eso con medios en
catalan (grafico 11). Por ejemplo, sélo un 4% de todos los
extranjeros residentes en Catalufia leen diarios en catalan.
Aqui, a diferencia del grafico anterior sobre los extranjeros que
entienden el catalan, vemos, en cambio, que las diferencias
entre castellano y catalan son mas importantes en la prensa
escrita que en los medios audiovisuales.

Por lo tanto, en realidad los extranjeros consumen mucha
mas television, radio y prensa escrita en castellano, pero las
diferencias con los niveles de consumo de medios en catalén
son proporcionalmente menores en el sector audiovisual que en
el de la prensa escrita.

Grafico 10. Porcentaje de personas que comprenden el castellano y el catalan entre los extranjeros, segtin tipo de

medio consumido
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Grafico 11. Penetracion de medios castellanos y catalanes entre los extranjeros
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Grafico 12. Audiencias de TV3, Catalunya Radio y los principales diarios en catalan segtn los colectivos
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El escaso protagonismo de las televisiones y las radios en
catalan entre los extranjeros es para los canales de la
Corporacion Catalana de Mitjans Audiovisuals (grafico 12).
Con respecto a los diarios y las revistas en catalan, las cifras
que se desprenden de la encuesta del Barémetro son insignifi-
cantes, pero entre los productos mas mencionados esta E/
Periédico de Catalunya en catalan y el Segre, con respecto a
los diarios; con respecto a las revistas, dominan las gratuitas
que se distribuyen en las comarcas de fuera del area metropo-
litana de Barcelona.

En lineas generales, el colectivo con mas consumidores de
medios en catalan es el de la Uni6n Europea, seguido por el
del Magreb. En las preferencias de los extranjeros por TV3,
cuando se dan, intervienen valores como la calidad de la infor-

macién. La emisora catalana es considerada el segundo canal
de television con mejor informacién, por detras de Antena 3.
Esta consideracién es determinante en el caso de los extranje-
ros de la UE-15 y los del Magreb, para quienes TV3 es la que
mejor informa. El resto de colectivos la sitian en segundo
lugar, pero muy cerca de Antena 3 TV.

Ciertamente, el castellano se ha convertido en la lingua fran-
ca de la inmigracién en Catalufa. Todos los inmigrantes
encuestados por el Barometro declaran que lo entienden y lo
hablan, y un 96% también lo escribe. Y eso es asi aunque el
castellano no sea para algunos de ellos la lengua habitual ni,
todavia menos, la consideren su lengua de identidad. La dis-
tancia entre el castellano y el resto de idiomas usados por los
inmigrantes es muy importante. Su contacto con la lengua
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catalana de los medios se hace, sobre todo, por via de la tele-
visién, pero no puede ignorarse la influencia que pueden ejer-
cer en esa visibilizacion los periddicos gratuitos bilinglies, la
prensa diaria mas leida entre los extranjeros.

El diario 20 Minutos, el mas leido por los extranjeros, presen-
ta una distribucién de piezas en castellano del 63,4%, y de un
36,6% en catalan.” En el diario Qué!, el segundo del ranking,
es del 94,2% en castellano y el 5,8% en catalan. En ADN, el
cuarto del ranking, es del 84% en castellano y el 16% en cata-
lan, y en Metro, el quinto, la distribucion es del 65% en caste-
llano y el 35% en catalan. Sin embargo, no puede olvidarse
que el consumo de este tipo de prensa estd mas vinculado a
las formas de distribucién que a la lengua con la que se escri-
ben las noticias.

Eso significa que la lengua no es un obstaculo insalvable o,
cuando menos, el Unico obstaculo para conseguir audiencia
entre los extranjeros y que a través de ella se incremente la pre-
sencia del catalan en un colectivo donde tradicionalmente ha
tenido un papel marginal.

4. Usos de internet

Los extranjeros entre los que internet tiene un papel mas desta-
cado es entre los jovenes, sobre todo por la posibilidad de acce-
der a productos culturales en distintas lenguas (Kong, 2009).
En el uso de internet, se combinan el acceso y el consumo de
medios de masas tradicionales con nuevas formas de comuni-
cacién interpersonal. De acuerdo con las teorias de Young Yun
Kim (2001) sobre los procesos de aculturacién de los extranje-
ros a las sociedades de acogida, la comunicacion interpersonal
con ciudadanos autéctonos y con otros extranjeros es el vehicu-
lo principal para la aculturacion de un inmigrante, mientras que
los medios de masas tienen un papel secundario, por lo que hay
que tener mucho en cuenta el papel de internet (donde se inte-
gran comunicacién interpersonal y de masas) como potente
catalizador de los procesos de aculturacién.

Los pocos casos estudiados en Espafa, preferentemente cua-

litativos, sobre usos de internet entre comunidades de inmi-
grantes nos indican como, antes de emigrar, las personas sue-
len realizar consultas previas sobre sus destinos mediante las
nuevas tecnologias (Gonzélez y Barranquero 2008). Otros tra-
bajos explican el uso de la red entre los inmigrantes como una
funcién del “mito del retorno”, una forma de retornar al pais de
origen pero en sentido virtual (Cavalcanti 2004). Lejos de
poder realizar generalizaciones respecto a esa cuestion, estos
estudios coinciden en que internet se ha convertido en un ins-
trumento practico para el fendmeno migratorio y que quienes
hacian uso de internet en sus paises de origen, encuentran uti-
lidades para utilizarlo en los paises de acogida.

Sin embargo, los extranjeros que vienen a Espafa lo hacen a
uno de los puntos de la geografia europea en los que menos
usuarios frecuentes de internet se registran. Las cifras para el
conjunto del Estado espafol a principios de 2009 dadas por el
AIMC eran de un 48,2% de usuarios, mientras que los datos
totales de Francia para el mismo periodo dados por
Mediametrie eran del 63,5%.6 Los datos accesibles sobre el
uso de internet entre los extranjeros residentes en Espafia indi-
can que un 34,1% habian usado internet el dia anterior a la
encuesta.’

Conexion a internet. Cerca de la mitad de los extranjeros resi-
dentes en Catalufa tienen ordenadores con conexion a internet
en sus domicilios. Los resultados del Barémetro sobre los equi-
pamientos tecnoldgicos entre los extranjeros estan directamen-
te vinculados a las capacidades econdémicas, como parece
demostrarlo el hecho de que los colectivos de extranjeros de la
UE-15 son los mejor dotados (un 72,3% tienen conexién a
internet), mientras que los procedentes de Africa son los que lo
estdn menos (un 23,7% de los magrebies y un 21,7% de los
procedentes del Africa subsahariana tienen conexién a inter-
net). No puede decirse, pues, que los extranjeros acceden con
igualdad de condiciones a la red.

Frecuencia de uso. Dado el peso desigual de los distintos
colectivos de extranjeros, resulta mas ilustrativo observar el
nivel de penetracién de la red en cada colectivo que los valores
absolutos de consumo. Asi, de los que provienen de la UE-15,

Grafico 13. Uso de internet el dia anterior por segmentos de edad entre extranjeros y entre el total de Cataluia
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un 72,4% utilizan internet practicamente a diario, mientras
que entre los extranjeros de la categoria “Otros”, compuesta
mayoritariamente por chinos y paquistanies, un 54% son usua-
rios de internet practicamente diarios. Presentan unos valores
similares las personas procedentes de la Europa del Este y
América Latina. Los colectivos con una frecuencia de uso
menor son los de Africa, tanto los magrebies como los del Afri-
ca subsahariana, de los que sélo un 28,2% lo usan a diario.

Los resultados del Barémetro sobre el uso de la red a finales
de 2008 indican pocas diferencias entre el porcentaje de
usuarios totales de Catalufia y el de usuarios extranjeros. Sélo
les separan tres décimas, del 34,5% de los primeros al 34,2%
de los segundos. Aunque la red es un buen instrumento para
superar facilmente las distancias para el consumo cultural y la
comunicacion con los paises de origen, seguramente los
extranjeros usan también muchas otras formas para hacer
efectiva esa comunicacion con la cultura de origen.

La brecha digital. En datos absolutos, el volumen mas impor-
tante de usuarios de internet se encuentra entre los 25 y los
44 afos, porque es, a su vez, el segmento de edad mayorita-
rio en Catalufa. Pero si nos fijamos en los datos en términos
de penetraciéon de internet dentro de los distintos segmentos
de edad, observamos que, a mayor edad, menos usuarios de
internet (gréfico 13). Entre el total de jovenes de 14 a 24 afios
que viven en Catalufa, estd mucho mas extendido el uso fre-
cuente de la red (un 64,1%) que entre los mayores de 65 afos
(un 5,5%).

El fendmeno de la brecha digital entre generaciones aparece
claramente reflejado en esos datos. Pero esta circunstancia
estd mucho més atenuada entre los extranjeros gracias a la
existencia de un porcentaje de uso muy superior a la media
entre las personas de la tercera edad (un 18,7%).

Los internautas. Si ampliamos el foco sobre la submuestra de
extranjeros internautas para ver los usos que hicieron de inter-
net durante los Ultimos 30 dias, podemos conocer también

algunos detalles sobre los lugares de conexién, el tiempo que
dedican a ello y el momento en el que usan la red. Los resul-
tados ofrecen algunos datos interesantes para entender, de
forma general, el papel que tiene la red en su vida.

La gran mayoria usaron internet en casa (81,1%) y son pocos
los que accedieron a la red desde el trabajo o desde un locuto-
rio, sélo en torno al 10%. Sélo en los casos de los internautas
del Africa subsahariana y el Magreb el acceso a la red desde
estos sitios es superior, un 19% y un 32%, respectivamente.

La disponibilidad de internet en el domicilio particular es un
aspecto destacable de este uso, porque les permite dedicar
bastante rato a consultar la red. Poco mas de la mitad estan
conectados entre una y cuatro horas. Aunque los datos del
Barémetro no permiten formular conclusiones directas sobre el
hecho de que los inmigrantes usen internet para mantener sus
vinculos con la cultura de origen, si pueden buscarse algunos
indicios en los momentos del dia en los que se conectan, como
veremos a continuacion.

Con respecto al prime time de conexién, un 40,8% usan
internet entre las 16 h y las 19.00 h, un horario que no pare-
ce condicionado por las diferencias horarias de entre cuatro y
seis horas menos que existen con respecto a Latinoamérica, o
de més horas en relacién con Asia. Es decir, los inmigrantes
africanos, latinoamericanos o chinos tienen unas pautas hora-
rias de conexion similares, lo que indica que supeditan esos
usos a su forma de vida cotidiana en la sociedad de acogida y
no hacen en absoluto un uso adaptado al pulso de la vida dia-
ria del pais de origen. Esta es la franja horaria preferida en
todos los colectivos.

Donde si hay variaciones significativas en ese aspecto es en
la segunda franja horaria de mas navegacién entre los extran-
jeros, que en el caso de los africanos y los procedentes de
Ameérica Latina es entre las 19 y las 21.00 h, y en los de la
Europa del Este, de la UE-15 y los orientales es entre las 9 h
y las 13.00 h. Ciertamente, los colectivos que proceden de

Grafico 14. Tipos de webs mas visitadas por los internautas seglin origen

B Extranjeros Total Catalufa

cajas weblogs

94,9 96,2
30,6
’ 26,8 27
19 18 22,5 23,7 21,3
Buscadores Webs de bancosy Webs personaleso  Webs tematicasy  Prensa generalista

comerciales

en papel

Fuente: Barémetro diciembre 2008
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husos horarios posteriores al catalan usan mas internet por la
manana y los que proceden de husos anteriores, como los lati-
noamericanos, lo hacen mas por la noche, aungue las variacio-
nes no son demasiado significativas (un 31% lo usan de 7 a
10 de la noche y un 28% entre las 9 y la 1 de la tarde).

Otro resultado destacable tiene que ver con el uso de la red
en funcién de la antigiiedad de residencia. En datos absolutos,
el mayor nimero de usuarios extranjeros de internet, mas de la
mitad, hace méas de cinco afos que viven en Catalufia, y una
tercera parte llevan entre dos y cinco afos aqui. Sin embargo,
los resultados cambian cuando los analizamos en términos de
penetracion de uso de internet por segmentos de antigliedad.
Entre los que llevan mas de cinco afios en Catalufa, sélo un
33,2% son usuarios de internet, mientras que, entre los recién
llegados que no llevan ni dos afios aqui, el uso de internet se
eleva hasta casi el 40%. Es decir, que los recién llegados utili-
zan mas internet que los que hace mas tiempo que estan aqui.
Eso quizas tiene que ver con el perfil de los recién llegados.

En general, lo que los extranjeros consultan en internet coin-
cide bastante con las visitas de los usuarios totales de Catalufia
(gréfico 14). Los extranjeros, como el conjunto de la poblacién
catalana, tienen como preferencia destacada las péginas de
buscadores en més del 90% de los casos de internautas. Como
puede verse en el grafico, sblo se registran pequefas variacio-
nes en las visitas a webs de bancos y cajas, menos frecuenta-
das por los extranjeros, o en el caso de la lectura de prensa
generalista en papel, ligeramente superior en el caso de los
extranjeros que de la poblacién autéctona.

En la segunda posicion del ranking de mas visitas, aparecen
diferencias entre colectivos de extranjeros. Para los de la UE-
15, los de América Latina, del Africa subsahariana y el grupo
“otras”, la lectura de prensa por internet ocupa la segunda
posicion (46,4%, 29,9%, 12,9% y 32,2%, respectivamente).
En cambio, par los de la Europa del Este, en el segundo lugar
se encuentran las webs personales o blogs (23,4%), y para los
del Magreb hay “otros” tipos de webs (22,1%).

5. Medios étnicos

Con respecto al tipo de consumos de medios étnicos descritos
por Arnold y Schneider (2007) como consumos a distancia de
los productos realizados en el pais de origen, en Espafa pue-
den contabilizarse casi en 800 el total de canales de television
que pueden recibirse directamente mediante antenas parabdli-
cas o indirectamente mediante las plataformas digitales de
pago (Amenzaga et al., 2001). Algunos trabajos indican que
en el Estado espafiol, el 4% de los inmigrantes veian canales
de television internacionales en 2006 (Observatorio de las
Migraciones, 2006). Aun cuando no se dispone de demasiados
datos sobre el nivel de penetracion de las distintas televisiones
por satélite entre la poblacion catalana extranjera, el equipa-
miento de antenas parabdlicas da alguna idea al respecto.
Segln el Barometro de mediados de 2009, el nimero de

antenas parabdlicas conectadas a los domicilios de los extran-
jeros supera en casi 13 puntos las del total de Catalufa. El
36% de aparatos de television de los extranjeros estan conec-
tados a antenas de recepcién por satélite. La mayor parte de
los que tienen antena parabdlica suelen ser familias que viven
en Catalufa desde hace méas de cinco afios (un 60%), mien-
tras que los que hace entre dos y cinco afos que estdn aqui
suponen el 31,5%, vy los recién llegados no representan ni el
8% de los extranjeros con parabdlica.

Sin embargo, observando por separado cada segmento puede
verse como la decision de adquirir un aparato receptor de tele-
vision por satélite debe ser una de las primeras decisiones que
toman los extranjeros cuando se establecen en Catalufa.
Dentro del segmento de los recién llegados, casi un 25% tie-
nen antena parabdlica.

Con respecto a los medios étnicos producidos por los propios
extranjeros (Arnold y Schneider, 2007), en muchos paises se
han convertido en actores clave para explicar los procesos de
acomodacion de los extranjeros y representan potentes vehicu-
los culturales. Por ejemplo, sélo en el estado de California
(Estados Unidos), en 2005 el 45% de los residentes adultos
que procedian de Asia, Africa, Latinoamérica u Oriente Medio
preferian los medios étnicos (Deuze, 2006).

Estudios realizados en Espafia también han destacado su pre-
sencia entre los colectivos de inmigrantes residentes en el
Estado (Observatorio de las Migraciones, 2006; CAC, 2008;
Santos, 2008). Los datos de 2007 del Estudio de Medios para
Inmigrantes (EMI) indican que los semanarios mas leidos entre
los inmigrantes eran Latino, seguido por Si, se puede, El
Comercio del Ecuador, Noi in Spania y Nova Duma, mientras
que las revistas mensuales eran Ocio Latino, Toumai, Grupo
Raiz, Pasién Deportiva y Pueblo Nuevo. Algunos de esos tra-
bajos sefialan que la oferta de esos medios en Catalufa es bas-
tante amplia e incluye medios impresos, radios y televisiones
(CAC 2008). Pueden encontrarse revistas escritas en urdu,
rumano, chino, etc., pero la mayor oferta se concentra en las
publicaciones para latinoamericanos (Santos, 2008). Estas no
s6lo son vehiculos mediante los que los inmigrantes se infor-
man sobre sus paises de origen, sino que, ademas, se han con-
vertido en auténticas plataformas de negocio (Santos, 2008).

Sobre las audiencias medidas por la EMI en 2008, s6lo en
Barcelona, Latino, S/, se puede y Nova Duma son los semana-
rios lideres entre los extranjeros, y son leidos por un 22,7% de
extranjeros. Los datos del Barémetro referidos a todo el territo-
rio catalan con respecto a esos tipos de medios no son dema-
siado reveladores. A finales de 2008, el semanario gratuito
Latino era lider entre los extranjeros, con un 10% de los lecto-
res extranjeros de toda Catalunya, mientras que el otro gran
semanario gratuito, S/, se puede, estaba en cuarta posicion,
con un 3,8%, por debajo de las revistas espafiolas Hola y
Pronto.

La practica totalidad de los lectores de estas dos revistas étni-
cas son de América Latina y se concentran en el area metropo-
litana de Barcelona. Las revistas se distribuyen de forma bas-
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tante homogénea entre este segmento de extranjeros. Del ana-
lisis de los datos del Barémetro a lo largo de 2008, no se des-
prenden audiencias significativas de ninglin otro medio étnico,
ni impreso ni audiovisual.

Los medios étnicos estan presentes en la oferta mediatica
catalana, pero en realidad se desconoce la magnitud exacta
del consumo de estos medios en sectores como la television y
la radio, por el hecho de que muchos de esos medios no estéan
registrados oficialmente y no se miden. Donde se hace mas
visible esta presencia es en el sector de las publicaciones
periddicas, y las encuestas realizadas hasta ahora no detectan
audiencias tan significativas comparables a medios étnicos en
otros paises occidentales.

Conclusiones

Las practicas que distinguen més el consumo mediatico de los
extranjeros del de los autéctonos estén sobre todo asociadas al
consumo de radio musical y al consumo de prensa gratuita. En
lineas generales, estas practicas culturales se mantienen bas-
tante constantes a lo largo de los afios, aun cuando se produ-
ce un ligero aumento hacia el consumo de prensa de pago y
de medios en cataldn entre los que hace mas afios que viven
en Catalunya.

Cuando nos fijamos en atributos de caracter sociodemografi-
co, como por ejemplo la edad o la formacion, los resultados
nos dibujan un colectivo bastante heterogéneo. Leer libros y
prensa de pago son practicas mas habituales entre los que tie-
nen mas escolarizacién, como por ejemplo los de la Unién
Europea. Los niveles de consumo de productos mediaticos gra-
tuitos, por otro lado, son mayores entre colectivos con una
media de clase social méas baja, como por ejemplo los proce-
dentes del Africa subsahariana.

En relacion con la lengua, los resultados del Barémetro indi-
can que la opcién dominante es el castellano y que los medios
a través de los que los extranjeros toman contacto con el cata-
lan son principalmente la television y los diarios gratuitos bilin-
glies. Sélo entre los procedentes de la UE-15, sobre todo, y los
del Magreb, las preferencias de medios en catalan son mas
altas que las de medios en castellano. En cambio, un colecti-
vo potencialmente mas préximo al cataldn linglisticamente
hablando, como lo es el de los latinoamericanos, a penas con-
sume medios en esta lengua.

Entre los extranjeros, suelen registrarse niveles de uso de la
red inferiores a los del total de Catalufia. Las diferencias entre
los extranjeros y el conjunto de catalanes aparecen cuando se
observan estos datos seglin los segmentos de edad. Es eviden-
te que los jovenes se han apropiado rapidamente de las nue-
vas tecnologias de la comunicacion y eso es asi tanto si se es
un inmigrante como si no. Pero también cuando hablamos de
la tercera edad el nivel de penetracion entre los inmigrantes es
tres veces mayor que entre los jubilados de toda Catalufa. La
experiencia de migracién puede haber actuado como revulsivo

entre los ancianos inmigrantes para acercarse a las nuevas tec-
nologias.

Por otra parte, un tipo de manifestacion mediatica y cultural
propia de los procesos migratorios como la de los medios étni-
cos parece plantear problemas de visibilidad dada la falta de
datos sobre su presencia. Sélo se han medido consumos direc-
tos de esos medios entre los inmigrantes latinoamericanos e
indirectamente también se manifiestan entre los magrebies, si
nos fijamos en los equipamientos de antenas parabdlicas. Sin
embargo, los consumos mediaticos de la inmigracion en
Cataluha parece que todavia no han alcanzado el punto de
masa critica necesario para dar salida a iniciativas mas ambi-
ciosas de medios étnicos.

En definitiva, de acuerdo con la visiéon general que dan los
resultados de las encuestas, la intensificacién de los flujos
migratorios hacia Catalufia de los Ultimos afios no parece haber
alterado en gran medida los equilibrios de audiencias de los
medios de comunicaciéon y de consumos culturales. No pode-
mos hablar, pues, ni de impacto cultural ni de mestizaje cultu-
ral en la medida en que los consumos de los extranjeros no se
han traducido en cambios significativos en el sistema de
medios o en la irrupcién de nuevos productos asociados a esos
consumos.

Notas

1 El presente articulo es el resumen de un informe méas extenso
elaborado por encargo de la Fundaci6é Jaume Bofill. Agradezco la
colaboracion de Monica Nadal, de la Fundacié Jaume Bofill, y de
Caterina Masramon, de Fundacc, por las mejoras aportadas al
trabajo.

2 Para una descripcion mas detallada de las caracteristicas del
universo objeto de estudio, puede consultarse el informe de la
Fundacié Jaume Bofill “Analisi comparada d’audiéncies i consums
culturals dels estrangers a Catalunya”.

3 Recordamos que el Barémetro de la Comunicacién y la Cultura
muestrea primero a los ciudadanos a encuestar y después los
encuesta siempre que entiendan sélo alguna de las dos lenguas,
catalan y castellano, con las que formula sus cuestionarios.

4  Los datos sobre internet en Espafa y Francia hacen referencia al
uso de la red como minimo una vez a lo largo de todo un mes.
Los datos de AIMC se realizan sobre la base de usuarios mayores
de 14 afos, mientras que el universo para Mediametrie son los
usuarios mayores de 11 afos.

5 Encuesta de AIMC de 2005.
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Resumen

El mecanismo de los bloques electorales que se aplica duran-
te las campanas electorales en los medios publicos tanto
catalanes como del resto del Estado constituye un sistema
controvertido de proteccién del pluralismo controvertido. El
presente articulo describe la historia de la aplicacién de los
blogues electorales en Espana y contrasta dicho mecanismo
con aquéllos de proteccién del pluralismo politico aplicados a
nuevos paises de la Unién Europea. El resultado muestra una
politizacién considerable del caso catalan/espafiol.
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Abstract

Spanish and Catalan Public broadcasters allocate the time for
election news coverage in daily news programmes in a way
that is directly proportional to the results obtained by each
party in the previous elections. This system has become a
controversial way of protecting pluralism. This paper descri-
bes the history of this mechanism in Spain and compares it
with the pluralism policies in another nine European Union
countries. The results show a relevant degree of politicization
in the Catalan/Spanish case.
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Mathematical time distribution ranges in election news cove-
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1. Introduccion

El pluralismo politico y social en los medios de comunicacién
se considera uno de los elementos clave para hacer de estos
Gltimos verdaderos instrumentos de fortalecimiento y desarro-
llo del juego democratico. Con el fin de garantizar que los
medios de comunicacién no sean herramientas en manos de
intereses ilegitimos o, simplemente, de conveniencias de unos
pocos, la mayoria de teorias de los medios coinciden en afir-
mar que, en democracia, éstos han de ser expresion y reflejo
de la pluralidad existente en el seno de la sociedad (ver, por
ejemplo, Christians [et al.] 2009, pag. 8, 10, 21, 24, 40, 48,
57, 59, 107 0 152). Segln esta vision, su potencial educati-
vo e informativo —y, por tanto, formador de opiniones, gustos,
habitos e identidades— debe ser accesible a todas las ideolo-
gias y expresiones culturales y sociales —o al menos, a las
democraticas.

Por consiguiente, en la mayoria de democracias, las normas
fundamentales y/o legislacion especifica recogen la proteccién
del pluralismo —en términos generales y para todos los sopor-
tes las primeras, para el audiovisual principalmente la segun-

da'— como prioridad y objetivo en la construccion de medios
con espiritu de servicio publico. En este sentido, en el proto-
colo del Tratado de Amsterdam de 1997, que se afnadiria al
Tratado de Maastricht, se afirma que el sistema de radiodifu-
sién publica de los estados miembros “esté directamente rela-
cionado con las necesidades democraticas, sociales y cultura-
les de cada sociedad y con la necesidad de preservar el plura-
lismo de los medios de comunicaciéon” (Unién Europea 1997,
pag. 87, citado en Hardy 2008, pag. 165). Los medios de
comunicacioén publicos son considerados, por tanto, una pieza
fundamental en la construccién democratica, incluso en el
seno de la Unién Europea, dominada desde sus inicios por
intereses comerciales.

La preservacién del pluralismo cobra especial importancia en
los programas informativos de los medios audiovisuales —
publicos o privados—, ya que estos soportes, y muy especial-
mente la television, siguen siendo el canal de informacion prin-
cipal de la mayoria de ciudadanos.? En tiempo de elecciones,
la television se convierte en plataforma informativa y persuasi-
va de primera magnitud. La gestién del pluralismo politico en
estos periodos es, por tanto, primordial.
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Los autores de este articulo hemos analizado como se lleva a
cabo la proteccion del pluralismo politico en los informativos
regulares de los medios publicos de nuevos paises de la Union
Europea, tanto en periodos electorales como fuera de ellos, y
hemos comparado los modelos identificados con el aplicado en
nuestro pais. Los resultados del estudio muestran que el siste-
ma de bloques aplicado a los medios publicos del Estado y a
Catalufa es una excepcién. A continuacién describimos, en pri-
mer lugar, nuestro modelo y, a continuacién, lo que hacen los
principales paises de Europa para proteger su pluralismo poli-
tico, especificamente en los espacios informativos.

2. Los casos espaiiol y catalan: 25 afos de bloques
electorales

En Espana, y en Catalufia, el pluralismo politico esta protegido
especificamente por el articulo 1 de la Constitucion, aparte de
su mencion en los derechos relacionados con la libertad de
expresion del articulo 20. Ademas, el articulo 149 de la ley
fundamental, en su disposicién 27, menciona la competencia
exclusiva del Estado para establecer normas bésicas del régi-
men de prensa, radio y television y, en general, de todos los
medios de comunicacion, sin perjuicio de las competencias
autondémicas.

No obstante, y a pesar de lo anterior, ni la Constitucién, ni la
legislacion especifica en materia audiovisual que pueda ema-
nar del Estado o de los gobiernos autonémicos por las compe-
tencias que se les otorgan tienen la Ultima palabra en materia
de pluralismo politico durante los periodos electorales. Espafia
es uno de los pocos estados europeos donde la legislacion elec-
toral tiene dicha potestad y, probablemente, sea el Unico en el
que una junta electoral, aqui érgano de naturaleza politica, juri-
dico-politica, puede regular el pluralismo politico en los medios
y aplicar a la informacién criterios de propaganda politica.

Las razones de este escenario hay que buscarlas en la singu-
laridad de la legislacion electoral espafiola, encabezada por la
Ley orgénica 5/1985, de 19 de junio, sobre el régimen electo-
ral general (LOREG). La LOREG establece en su articulo 66:

“El respeto al pluralismo politico y social, asi como la neutra-
lidad informativa de los medios de comunicacién de titularidad
publica en periodo electoral, seran garantizados por la organi-
zacion de dichos medios y su control previstos en las Leyes.
Las decisiones de los 6rganos de administracion de los referi-
dos medios en el indicado periodo electoral son recurribles ante
la Junta Electoral competente de conformidad con lo previsto
en el articulo anterior [art. 65] y seglin el procedimiento que la
Junta Electoral Central disponga”.

Puesto que no hay relacién especifica para el pluralismo poli-
tico en Espafna, mas alla de las llamadas genéricas a su pro-
teccion, como es por otra parte habitual en Europa, y puesto
que los partidos politicos recurren tradicionalmente a la Junta
Electoral competente (provinciales o central) durante las cam-
pafas, haciendo uso de la prerrogativa otorgada por el articulo

antes citado, la Junta Electoral Central (JEC), Ultima instancia
electoral, se convierte de facto en la principal autoridad regu-
ladora del pluralismo politico en los medios publicos en perio-
dos electorales.

La LOREG también otorga a la Junta Electoral la atribucion de
los tiempos de propaganda electoral gratuita a los partidos.
Con tal fin, el articulo 67 especifica:

“Para la determinacion del momento y el orden de emision de
los espacios de propaganda electoral a que tienen derecho
todos los partidos, federaciones o coaliciones que se presenten
a las elecciones, de acuerdo con lo previsto en la presente Ley,
la Junta Electoral competente tendré en cuenta las preferencias
de los partidos, federaciones o coaliciones en funcion del
numero de votos que obtuvieron en las anteriores elecciones
equivalentes”.

La ley electoral, por consiguiente, distingue entre espacios
para propaganda y espacios informativos, y estipula que se
apligue una distribucion de los tiempos en bloques ponderados
sblo para los primeros. A su vez, éste ha sido también el crite-
rio aplicado por la JEC para la informacion electoral, cuando se
ha recurrido a ella. Esto ha llevado a algunos actores a afirmar
que los bloques para informacién electoral son una exigencia
de la LOREG, pero la aplicaciéon del criterio de la propaganda
politica en la informacién periodistica es una decision interna
de la JEC, como veremos, en su interpretacion de los atributos
que le otorga la ley —a pesar de que el articulo 66 de la
LOREG deja también muy claro que son las administraciones
de los entes publicos las responsables de establecer como pro-
teger el pluralismo.

Dicha interpretacion legal de la JEC no es casual, sino que
esta claramente determinada por un contexto de tradicional
desconfianza mutua de los partidos politicos en el uso, y mal
uso, de los medios de comunicacién publicos en el Estado espa-
fiol. Una desconfianza que se traslada directamente al seno de
la Junta Electoral Central, formada por cinco miembros elegidos
por los partidos politicos y ocho mas por el Consejo General del
Poder Judicial —éste elegido a su vez por el Congreso de los
Diputados y por el Senado a través de un sistema controverti-
do de cuotas pactadas entre los partidos politicos.

El andlisis de la doctrina de la JEC revela que, en la practica,
no ha hecho més que suscribir los criterios de los partidos poli-
ticos, criterios que de hecho promovi6 en primer lugar el con-
sejo de administracion del ente puablico RTVE del primer
gobierno socialista después de la Transicion.

2.1. Los bloques en TVE

Si bien los bloques electorales no existian durante los primeros
anos de democracia, no tardaron en aparecer tras la llegada al
poder del PSOE, a partir de 1982. La direcciéon de RTVE ins-
taurd entonces la minutacion para la cobertura de la informa-
cion electoral, consistente en distribuir el tiempo de informa-
cion politica en funcién del nimero de votos obtenidos en elec-
ciones anteriores equivalentes, los llamados bloques. El
momento concreto y la plasmacién oficial de esta decisién no
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se ha podido identificar en el tiempo, pero ya en 1984, José
Maria Calvifio, el entonces director general de RTVE, ya afir-
maba que todos los telediarios de TVE se regian por bloques
(sin utilizar este término, se hablaba de minutacién o distribu-
cién del tiempo) en la cobertura de la informacion politica,
fuese electoral o no (E/ Pais, 24/10/1984).3

Por otra parte, el consenso entre la clase politica respecto a
este tema se hace explicito a principios de los 80: la oposicion
no sélo no estaba en contra de los bloques sino que, de hecho,
se quejaba de que TVE no aplicaba la proporcionalidad direc-
ta con los votos de la forma correcta (ver, por ejemplo, ABC
19/12/1982 o La Vanguardia 15/05/1986). Todo ello nos per-
mite afirmar que la teoria de que para garantizar el pluralismo
se debe cronometrar la minutacién de la informacién en rela-
cion con los resultados electorales, se instaurd en aquel
momento entre la clase politica.

En este sentido, en 1989 ocurre un hecho especialmente
destacable. El predominio de tiempo dedicado al gobierno
socialista en la radiotelevision publica (La Vanguardia,
14/01/1984) provocara la alianza de toda la oposicién en
favor de la aplicacion, por parte de TVE, de bloques cronome-
trados de informacién electoral, y que lo hiciese siguiendo
escrupulosamente los criterios que estipula la LOREG para los
espacios gratuitos. En un documento firmado por el PP, CD,
CIU e lIzquierda Unida el 28 de septiembre de 1989, estos
partidos pidieron de forma explicita la aplicacion de los crite-
rios de la propaganda electoral en la informacién periodistica,
entre otras cuestiones. Los partidos enviaron publicamente el
documento a la Junta Electoral Central, pidiéndole que hicie-
se suyos los criterios expuestos en el mismo (La Vanguardia,
29/09/1989).

Desde entonces, los blogues electorales, es decir, la distribu-
cion temporal de la informacién electoral en los telediarios en
funcién de los votos obtenidos en las anteriores elecciones
equivalentes, sera una constante de TVE en periodos de cam-
paﬁa.4 Y todos los intentos de gestores posteriores del ente
publico de aplicar criterios méas profesionales, matizando la
proporcionalidad respecto a los votos, seran realizados por los
partidos politicos de la oposicion ante la JEC que, efectiva-
mente, hara suyo, progresivamente, como veremos, el criterio
del pacto de la oposicién de 1989.

2.2. La doctrina de la JEC

Un analisis de la doctrina publicada por la Junta Electoral
Central en su pagina web ofrece una visién de la evolucion de
las decisiones de un érgano cuya composicion, cabe recordar-
lo, queda sujeta a los partidos politicos, electores directos, o
indirectos, de sus integrantes. Dicho analisis muestra una doc-
trina confusa y a veces contradictoria, en todos los casos
mucho menos homogénea de lo que algunos quieren demos-
trar (cuando se alega que la JEC se “limita” a aplicar la
LOREG). A pesar de ello, es posible identificar tres etapas dife-
renciadas desde 1977 hasta hoy, en cuanto a su doctrina en
la cobertura de la informacion electoral.

La primera etapa (1977-1988) corresponde a una JEC aln
sin un criterio explicito con respecto a la cobertura de la infor-
macidn electoral y que se limita principalmente a ratificar los
criterios aplicados por el ente RTVE, dandolos como buenos
para garantizar el pluralismo.

Al mismo tiempo, en esta primera etapa identificamos, tam-
bién, signos inequivocos de que la proporcionalidad directa no
es considerada de aplicacién por la JEC respecto a la informa-
cion electoral. El primer signo lo encontramos el 19 de mayo
de 1986, fecha en que queda registrada en los acuerdos d%
aquella sesion la peticién del Partido Reformista Democratico
y de Convergéncia y Uni6 de aplicacién del articulo 64 (que
determina la duracién que debe tener la propaganda gratuita y
quién tiene derecho a estos espacios). Esta primera peticion
sera denegada de forma explicita, como lo seran las ulteriores
en dicho periodo.

Durante esta primera etapa, las decisiones de la JEC corrobo-
ran la proporcionalidad aplicada por TVE mientras que denie-
gan explicitamente la proporcionalidad estricta. Es interesante
mencionar que uno de los argumentos que da la JEC para con-
siderar pluralistas los criterios de TVE® es que no habian sus-
citado el rechazo explicito de la mayoria de entidades politicas
cuando fueron aprobados (acuerdos del 3 de octubre de 1989,
por ejemplo).

La segunda etapa (1989-2005) esta delimitada por la asun-
cion progresiva por parte de la JEC del criterio de proporciona-
lidad como propio fruto de la interpretacién legal, ya no como
una simple ratificacién de los criterios de RTVE. Ademas, en
contra del defendido hasta entonces, puntualmente comienza
a solicitarse la proporcionalidad directa.

El de 1989 serd un otofio convulso para la Junta Electoral
Central. Si en septiembre recibia el escrito de toda la oposicién
politica en pleno instandole a aplicar a la informacion electoral
los criterios de propaganda electoral, las semanas siguientes
recibiria numerosos recursos de indole similar (en plena cam-
pafa de elecciones generales), a los que responderia a menu-
do de forma confusa y contradictoria. Ese momento es consi-
derado el punto de inflexion hacia la doctrina actual.

En primer lugar, la JEC respondia a los partidos del recurso de
septiembre con la ya conocida ratificacién de los criterios de
RTVE y reconocia explicitamente que no era de su competen-
cia fijar criterios previos de ningln tipo (acuerdos del 3 de octu-
bre de 1989). En fechas posteriores, sin embargo, si los fijaria.

El 26 de octubre, a raiz de los escritos presentados por el PP,
el CDS e IU, la JEC advierte a todos los medios de comunica-
cion de titularidad publica de que la informacién electoral del
dia de reflexion tenia que respetar la “proporcionalidad y la
igualdad” de las candidaturas, sin precisar como hacer ambas
cosas al mismo tiempo. Al dia siguiente (acuerdos del 27 de
octubre de 1989), tal y como se grabd en la sesién de aquel
dia, la JEC exigia a TV3 que restableciese el equilibrio perdido
por haber ofrecido un debate sélo entre dos partidos, lo que
“alteraba” la proporcionalidad, dando a entender que en el
caso de los debates se debia respetar la proporcionalidad direc-
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ta estricta, sin detallar tampoco cdmo cumplir este extremo.

Cuatro afos después, el CDS reclamaba a la JEC asistir a un
debate en TV3 y poder participar en las entrevistas a los can-
didatos de Catalunya Radio. Esta vez, sin embargo, la JEC res-
ponderia que no podia pedir proporcionalidad estricta en
Catalunya Radio ya que el criterio estaba establecido en el arti-
culo 64 de la LOREG s6lo para espacios gratuitos (propaganda
electoral) (acuerdos de 5 de marzo de 1992). En la misma
fecha, paraddjicamente, la JEC también dictaminaba que el
CDS merecia un tratamiento informativo electoral de TV3 direc-
tamente proporcional a los votos obtenidos en las anteriores
elecciones equivalentes.

Todo ello no impide observar, siguiendo las decisiones de
anos siguientes, que en el seno de la JEC se va consolidando
la proporcionalidad como criterio propio (estricta o matizada,
seglin el momento) y ya no como mera ratificacién de los cri-
terios de RTVE. En sintesis, la JEC acaba haciendo suyo el cri-
terio de la proporcionalidad y, aunque no se considera compe-
tente para determinar criterios, pedird finalmente la distribu-
cién estricta en funcién del nimero de votos también para la
cobertura informativa cuando a ella se recurre. A modo de
ejemplo, entre tantos posibles, en los acuerdos del 7 de mayo
de 2003 queda registrada la siguiente solicitud:

“Solicitud de que se comunique a las juntas electorales pro-
vinciales y a la direccion de RTVE que el criterio a utilizar en la
cobertura informativa de las préximas elecciones de 25 de
mayo de 2004, asi como para el reparto de tiempos gratuitos,
entrevistas, etc., es el del nimero de votos y no el de escafios
obtenidos”.

A partir de 2005, las decisiones de la JEC mantienen los
apuntes contradictorios. Por ejemplo, en la sesién del 31 de
marzo de 2005, se considera uno de los recursos interpuestos
por las elecciones al Parlamento vasco, ya que la JEC entiende
que la “duracién asignada a cada una de las entrevistas” pro-
gramadas en el Plan de Cobertura de RTVE “no se ajusta razo-
nablemente al criterio de proporcionalidad ponderada que
impone el respeto a los principios de pluralismo politico y neu-
tralidad informativa”. Mientras que el 26 de mayo del mismo
afo, para el Plan de cobertura informativa de TVE y RNE para
las elecciones al Parlamento de Galicia, la JEC exige a RTVE
que “la cobertura informativa de los actos de campafa de las
distintas entidades politicas se atenga estrictamente a los
resultados obtenidos en las elecciones anteriores” equivalentes.
Asimismo, el 7 de febrero de 2008, con motivo de las eleccio-
nes generales del mes siguiente, se pide la aplicacién de un cri-
terio “ponderadamente proporcional al nimero de votos obte-
nidos” en las elecciones equivalentes anteriores [las cursivas
son nuestras].

Si bien es imposible establecer una doctrina clara, en cuanto
a si la proporcionalidad debe ser estricta o ponderada, queda
claro que la JEC ha hecho plenamente suyo el criterio de la
proporcionalidad y, a partir de 2005, ira mas alla, fijando rei-
teradamente criterios méas especificos, como el del orden de
aparicion de los bloques informativos asi minutados (acuerdos

de la sesion del 25 de junio de 2005, del 1 de junio de 2006
o del 6 de junio de 2006, por ejemplo) o la exigencia explicita
de que la minutacion sea diaria (acuerdos del 7 de febrero de
2008, entre otros).

Es posible afirmar por tanto que el analisis de la doctrina de
la JEC, especialmente si observamos la primera etapa (1977-
1988), pone de manifiesto que no proviene de una interpreta-
cion de la LOREG sino de una asimilacién tan gradual como
volatil de los criterios de los partidos politicos, plasmados de
forma diversa segln el lugar y el momento, pero consensuados
en torno a la idea de la proporcionalidad hacia los votos ante-
riores, sobre todo por parte de los partidos dominantes.

2.3. Los bloques en TV3

TV3, nacida en 1983, heredara este escenario, como el resto
de televisiones autondmicas, todas ellas sujetas del mismo
modo a las juntas electorales provinciales y central ante recur-
sos de los partidos politicos. Paraddjicamente, veinte afos des-
pués del pacto de 1989, la mayoria de los partidos politicos
catalanes, y su entorno, también esgrimian el criterio de la JEC
como prueba de que los bloques han de aplicarse por manda-
to legal y que no hacerlo es vulnerar la ley (concretamente, CIU
y PSC, ver, por ejemplo, Avui 30/5/2009),” olvidando que son
los mismos partidos, principalmente los grandes, los que han
modulado desde los afios 80 el criterio de la JEC —y que la
LOREG no estipula en ningln caso que la proteccién del plura-
lismo y la neutralidad informativas deban traducirse en compu-
tos de tiempo u ordenes de frecuencia de ningun tipo en la
informacion electoral.

Es este contexto, la denuncia de los profesionales publicos
catalanes ha forzado, en primer lugar, a los gestores de la
Corporacion Catalana de Radiotelevision (CCRTV) y, mas tarde,
a la Corporacién Catalana de Medios Audiovisuales (CCMA), a
diferentes intentos de flexibilizacién de los bloques. La critica
de los profesionales catalanes, los mas activos del Estado espa-
fiol contra los bloques, se ha concretado siempre esencialmen-
te en tres cuestiones: los bloques electorales quebrantan el
derecho de informar con total libertad de los profesionales, res-
ponden a un pacto entre los partidos politicos con representa-
cion parlamentaria y alejan alin mas a la ciudadania de la cla-
se politica y de la politica en general, al generar una cobertura
informativa distorsionada de los intereses politicos (E/
Periodico, 16/6/2009).

La primera denuncia contra los bloques electorales la forma-
liza en 1996 el Sindicato de Periodistas de Catalufia. A partir
de 2003, las denuncias de los profesionales seran constantes.
Aquel afio, el 29 de octubre, los comités profesionales de TVC
y Catalunya Radio, los comités de empresa de TVE, RNE, COM
Radio y BTV y la redaccion TV L'Hospitalet firmaron un primer
manifiesto conjunto contra los bloques electorales donde
denunciaban que seguir la proporcionalidad estricta atentaba
contra el criterio profesional y que los tiempos fijados para las
dos grandes formaciones catalanas (CIU y PSC) eran desmesu-
rados mientras que los fijados para las formaciones pequefas,
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como ICV-EuiA, eran insuficientes (La Vanguardia, 30/10/
2003). La denuncia de los profesionales catalanes se extende-
ra gradualmente entre los profesionales del resto del Estado
espafol y, en 2008, el Colegio de Periodistas de Catalufia, la
Asociacién de la Prensa de Madrid y el Colexio Profesional de
Xornalistas de Galicia presentaron conjuntamente un recurso
ante el Tribunal Supremo contra el acuerdo adoptado por la
Junta Electoral Central (JEC) el 14 de febrero del mismo afo
respecto al Plan de Cobertura Informativa previsto para la cor-
poracion RTVE con motivo de las elecciones generales del 9 de
marzo. El Supremo no admitira a tramite el recurso (en sen-
tencia que no llegara hasta finales de noviembre de 2009)
después de escuchar las razones de todas las partes, incluyen-
do escritos de Convergéncia i Uni6 y el Partido Nacionalista
Vasco en defensa de los bloques establecidos por la JEC.

Por su parte, el Consejo del Audiovisual de Catalufa ha
intentado establecer una doctrina propia con el objetivo de
superar la rigidez del sistema de bloques electorales mediante
un mecanismo que pueda ser aceptado por los partidos politi-
cos, con el fin de evitar sus recursos a la JEC, y de los perio-
distas, para evitar sus quejas publicas. Por ese motivo, en
2007 hizo publicas unas recomendaciones que instaban a
seguir cuatro criterios de referencia en las coberturas informa-
tivas de las campanas electorales (CAC 2007a): equidad, pro-
fesionalidad, interés informativo e igualdad de oportunidades.
Estos criterios suponen tener en cuenta la representacion elec-
toral anterior de los partidos y coaliciones para la distribucién
del tiempo de cobertura informativa pero matizando la propor-
cionalidad —de ahi el término equidad— con criterios profe-
sionales y de interés informativo, y considerando también las
candidaturas sin representacion parlamentaria.

Inspirandose en dichos criterios, el consejo de gobierno de la
CCMA aprob6 un plan de cobertura para las elecciones gene-
rales de 2008 que establecia una horquilla de distribucién del
tiempo de los partidos de entre 1 y 2,5 minutos (la proporcio-
nalidad electoral estricta la situaba entre 1 y 7 minutos) e hizo
lo mismo para las europeas de 2009, sin que ningun partido
recurriese ante la JEC. No obstante, ambos planes fueron nue-
vamente objeto de critica por parte de los profesionales, que
consideraban que, a pesar de la ponderacién hecha a la pro-
porcionalidad, se seguia obligando a hacer cémputos matema-
ticos de tiempo, con la contradiccion que ello implica en cuan-
to a profesionalidad e interés informativo. EI CAC, que habia
apoyado los planes de la CCMA, ha criticado reiteradamente
las denuncias de los profesionales por considerar que perjudi-
can a la credibilidad de los medios publicos y no reconocen el
esfuerzo realizado en flexibilizar la proporcionalidad estricta
(CAC 2007h, CAC 2008 y CAC 2009b).

Por otra parte, las investigaciones sobre el tema no han podi-
do demostrar beneficios claros de los bloques para el pluralis-
mo. Un estudio realizado por el CAC respecto al periodo 2003-
2005 concluia lo siguiente:

“Los datos analizados, basados en un estudio de caso con-
creto, no permiten deducir conclusiones definitivas sobre la

necesidad de bloques electorales para garantizar el pluralismo.
Si bien los bloques electorales distribuyen de un modo muy cla-
ro la presencia de las formaciones politicas en funcion de su
representatividad, la situacién no es muy diferente fuera de las
campanfas electorales, al menos durante el periodo 2003-
2005" (Ortin 2006, pag. 64).

Otro estudio del Consejo, esta vez sobre la presencia de los
actores politicos en los telediarios, apuntaba hacia la misma
direccion. La presencia mediatica entre enero de 2003 vy
diciembre de 2005 de los actores politicos en las emisiones
estudiadas (TV3, TVE de Cataluia y BTV) ofrecia, entre otros
elementos, la conclusion siguiente: “El orden de los partidos
segln el tiempo de palabra respectivo reproduce, en general, la
composicion de los parlamentos (orden segin nimero de esca-
fios)” (Rodas 2006, pag. 53). Es decir, cuando no hay bloques
fijos parece que la informacion acaba, en términos de duracién
y orden, estructurada de forma muy similar a la distribucion de
fuerzas politicas en el Parlamento.

Y, de hecho, es lo que ocurre en la mayoria de paises occiden-
tales: la informacién politica en periodos ordinarios y en perio-
dos electorales no experimenta saltos cualitativos entre los mis-
mos. Y ocurre a pesar de que los blogues electorales son inexis-
tentes en uno y otro periodo tal como aqui se conocen, al menos
estos son los resultados de un estudio comparado de nueve pai-
SEes europeos cuyas conclusiones resumiremos a continuacion.

3. La cobertura de la informacion politica en los medios
publicos europeos

El estudio elaborado® pretendia identificar las férmulas que
garantizan el pluralismo politico en los espacios informativos
de los medios de comunicacién publicos europeos, tanto en
periodos ordinarios como electorales. No se estudiaba ni la pro-
paganda politica ni la programacion informativa especial
(debates, entrevistas, mesas redondas, etc.), electoral o no.
Los casos de estudio escogidos (Alemania, la comunidad fla-
menca de Bélgica, Finlandia, Francia, ltalia, Paises Bajos,
Portugal, Reino Unido y Suecia) lo fueron por su relevancia
politica e histdrica en el seno de la Unién Europea, por su
representatividad geogréfica y por su tradicion mediatica diver-
sa. La no inclusion de paises del este en la muestra no se con-
sidera un inconveniente, ya que el desarrollo de la regulacién o
de los mecanismos de proteccién del pluralismo en la mayoria
de ellos ha sido muy reciente, y casi siempre basandose en
modelos de los paises ya incluidos en nuestra muestra.

La metodologia empleada para la investigacién se basé en el
analisis documental (investigaciones teméticas similares, nor-
mativa legal nacional y documentacion de las autoridades
especificas del sector audiovisual de cada pais), entrevistas a
fondo (con representantes de las cadenas publicas, de las auto-
ridades del audiovisual, profesionales o representantes de
colectivos de periodistas y académicos), una encuesta a las
autoridades del sector (realizada a través de la European
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Platform of Regulatory Authorities o Plataforma Europea de
Entidades Reguladoras, EPRA)° y consultas puntuales a espe-
cialistas de los ambitos académico, empresarial y profesional.

El estudio de la cobertura de los actores politicos que realizan
los medios publicos de estos nueve paises aporta las conclusio-
nes siguientes.

3.1. Instrumentos de proteccion del pluralismo

De los nueve casos estudiados, sélo Portugal otorga jurisdiccion
sobre medios de comunicacion a un organo electoral (la
Comissao Nacional de Eleigoes), que debe velar por el pluralis-
mo durante las campanfas electorales pero que no impone nin-
gln tipo de distribucién de tiempo para la informacién electo-
ral. En Finlandia, la Ley de partidos recoge en términos genera-
les la cobertura de la informacién politica (en general, tanto en
periodos ordinarios como electorales) pero para especificar que
en cualquier caso todos los partidos politicos deben ser tratados
de forma uniforme e imparcial. En el resto de paises, las nor-
mas fundamentales, la legislacién audiovisual, las autoridades
del sector y/o los mecanismos de autorregulacion de las propias
cadenas son los principales instrumentos de proteccion del plu-
ralismo politico tanto en periodos electorales como ordinarios.

3.2. Mecanismos de control

Las autoridades del audiovisual'® son el principal instrumento
de control externo en la mitad de los casos estudiados en mate-
ria de pluralismo (en la comunidad flamenca de Bélgica,
Francia, Italia, Paises Bajos y Suecia). También Portugal otor-
ga el control del pluralismo a la autoridad del audiovisual, aun-
que dicho control se comparte en periodos electorales con la
comisién nacional electoral, con las caracteristicas menciona-
das en el punto anterior. En los tres casos restantes (Alemania,
Finlandia y la BBC en Reino Unido),11 el control de las emiso-
ras publicas es interno, ya que las autoridades del audiovisual
no tienen competencias sobre las cadenas publicas.

3.3. Modalidades de regulacion

Las modalidades de regulacion detectadas en los nuevos casos
estudiados pueden dividirse a partir de los criterios aplicados.
Dichos criterios son esencialmente de dos tipos: cualitativos y
cuantitativos.

Por criterios cualitativos nos referimos al uso de criterios
genéricos (objetividad, imparcialidad, independencia, no discri-
minacion, precision, etc.) que pueden ser muy cuidadosos pero
que no implican cuantificacién posible, ni implicita ni explici-
ta. Estos criterios estan relacionados especialmente con la cali-
dad de la informacién periodistica y se pueden considerar de
caracter profesional —es decir, relacionados tradicionalmente
con las pautas habituales recomendadas para ejercer un perio-
dismo de calidad. Estos los encontramos en las regulaciones de
todos los casos estudiados, en mayor o menor grado.

Por criterios cuantitativos nos referimos al uso de criterios
especificos de distribucion proporcional o igualitaria del tiem-
po, que si pueden implicar cuotas, bloques o distribuciones

matematicas del tiempo. En este caso, los criterios pueden ser
implicitos (con referencias a la equidad, igualdad, equilibrio,
etc., siempre relacionados con la representacion en las asam-
bleas) o explicitos (con referencias a la proporcionalidad y/o
distribucién o célculo matematico del tiempo). Los criterios
cuantitativos tienen que ver sobre todo con la preocupaciéon de
los partidos politicos por una distribucién igualitaria o propor-
cional de las fuerzas politicas y, por tanto, se pueden conside-
rar de caracter politico —en la medida en que supeditan la
coherencia informativa a criterios no periodisticos.

De todos los casos estudiados, solo en Francia detectamos
criterios cuantitativos explicitos —fuera de Espafia—, pero
siempre para la informacion ordinaria, no para la electoral. Por
otra parte, observamos que Francia, Italia y Reino Unido men-
cionan la situacién parlamentaria anterior como medida de
referencia para la informacion electoral, lo que constituirian
referencias implicitamente cuantitativas, pero sin especifica-
cion matematica de distribucion del tiempo.

También se hacen llamamientos implicitamente cuantitativos
en Alemania y Portugal, aunque estos paises no toman como
referente la situacién parlamentaria, sino que hablan de aplicar
criterios de igualdad tanto durante los periodos ordinarios
como durante los electorales.

En sintesis, la situacién observada es la siguiente:

a. Sélo Francia aplica criterios de distribucion explicita del
tiempo de la informacién politica sobre el principio del pluralis-
mo poll'ti(:o.12 En periodos electorales, este principio se aplica
a la informacién politica no electoral mientras que, para la
informacion electoral, se aplican criterios ad hoc en cada caso
que toman como referencia la representacién parlamentaria y
la implicacion efectiva para los partidos extraparlamentarios,
aungue no se especifican mateméticamente. En Italia y Reino
Unido, para la cobertura informativa electoral, se toma como
referencia la representacién parlamentaria, pero ninguno de los
dos paises concreta dicha referencia con horquillas de distribu-
cién matematica del tiempo. En el caso briténico, se hace énfa-
sis en la necesidad de considerar otros factores ademaés del
soporte electoral anterior (aparicion de nuevos partidos, divi-
sion de partidos y otras pruebas de cambio potencial de sopor-
te que hayan podido experimentar durante el periodo entre
elecciones).

b. No se debe confundir la obligacién de computar el tiempo
dedicado a cada partido en los informativos con el célculo del
tiempo que puedan hacer a posteriori las autoridades del
audiovisual. Tres paises de los estudiados hacen controles de
minutacion de apariciones de partidos politicos en las informa-
ciones electorales durante las campafas: Francia, Italia y
Portugal.13 Estos controles pueden realizarse a posteriori, por
parte de la autoridad audiovisual, y s6lo en el caso francés han
tenido efectos sobre la regulacion.

c. Fuera de los paises mencionados en el apartado a, en el
resto de casos, tanto para periodos electorales como para
periodos ordinarios, la proteccion del pluralismo politico se
regula siempre con criterios cualitativos, es decir, no se incor-
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pora ninguna obligacion de cronometraje para el periodista. En
concreto, para los periodos electorales, Alemania establece
que se debe cubrir la informacion electoral con equilibrio, sin
discriminacion y con igualdad; la comunidad flamenca de
Bélgica especifica que hay que tratar todos los puntos de vis-
ta por igual; Finlandia habla de tratamiento imparcial y unifor-
me de todos los partidos politicos; los Paises Bajos hacen refe-
rencia a la consideracion del equilibrio social; Suecia mencio-
na la necesidad de imparcialidad en la cobertura, y Portugal
habla de igualdad y no discriminacion en el trato.

4. Conclusiones

La cobertura diaria de la informacién politica en los medios
publicos de nueve de los principales estados de la Unidn
Europea (Alemania, la comunidad flamenca de Bélgica,
Finlandia, Francia, Italia, Paises Bajos, Portugal, Reino Unido
y Suecia) queda sujeta a criterios diversos de regulacion pero,
en su conjunto, se puede afirmar que la representacién parla-
mentaria de los actores politicos sélo constituye un criterio
determinante en el caso de Francia (y, paraddjicamente, sin
aplicacion a la informacion electoral) y es un referente explici-
tamente mencionado y destacado en la regulacién de otros dos
(Italia, de forma maés explicita, y Reino Unido, mas matizada).
Para el resto, aunque légicamente la relacién de fuerzas politi-
cas es una realidad subyacente, reconocida implicitamente,
las regulaciones, no obstante, ponen mas énfasis en la igual-
dad y la no discriminacién o se remiten a criterios cualitativos
garantes que apelan a la profesionalidad (imparcialidad, inde-
pendencia, objetividad, precisién, etc.), tanto para periodos
ordinarios como electorales.

El mecanismo de los bloques electorales y la jurisdiccién que
tiene en el Estado espafiol un érgano electoral como la Junta
Electoral Central no tiene referente en Europa, al menos en los
casos estudiados, y muestra un grado elevado de politizacion
de la regulacion y su interpretacion en nuestro pais. Se encon-
traria en plena sintonia, finalmente, con la posicién que con-
ceden al Estado espafiol los estudiosos de los sistemas de
medios, la caracterizada por un nivel bajo de profesionaliza-
cion y autorregulacién, y un nivel alto de instrumentalizacion
de los medios de comunicacién por parte de los partidos poli-
ticos (Hallin y Mancini 2007).

Notas

1 Son casos excepcionales aquellos en los que, como el francés, el
sector de la prensa escrita esta regulado por ley (Loi n 86-897 du
1 ao(t 1986. Portant réforme du régime juridique de la presse).
2 En Espana, la penetracion de la television entre la poblacion era,
a mediados de 2009, del 88,5%, seguida por la radio, con el
54,4%, las revistas, con el 52,9%, los periddicos, con el 41,6%,
e Internet, con un 31,7%, segln la primera ola del EGM (AIMC

10

11

12

2009). Aunque el consumo de Internet entre la poblacién supera
al de television en algunas franjas de edad, de media, nueve de
cada diez catalanes (89,8%) afirmaban ver las noticias por
television en abril de 2009, proporcion que se mantenia asimismo
en las franjas de entre 16 y 44 afios (CAC 2009a).

“Calvifio afirmé que en los telediarios de TVE el tiempo esta
directamente relacionado y en proporcion al nimero de votos que
los partidos obtuvieron en las elecciones de octubre de 1982",
citado en E/ Pais, 24 de octubre de 1984, en la noticia “Calvifio
afirma que los telediarios de TV3 dedican un 82% de su tiempo

|

a Pujol” [consulta en linea el 28 de diciembre de 2009].

Criterio que haran suyo la gran parte de las televisiones
autonémicas (de forma explicita en algunos casos en sus textos
legales en cuanto al acceso a los espacios de propaganda
electoral, debates, entrevistas, etc.).

Nombre que adoptd la coalicion politica liderada por Miquel Roca
en Espafa.

Los criterios del consejo de administracién de RTVE durante este
periodo no se han localizado oficialmente, aunque es posible
inferir, a partir de las noticias publicadas en la prensa de referencia
y a partir de los comentarios de la JEC, que el ente publico
aplicaba una proporcionalidad que éste consideraba directa (ver
nota 3 al pie de la pagina) pero que la oposicion no (ver p.ej. los
mencionados en ABC 19/12/1982 o La Vanguardia 15/5/1986).

De hecho, Iniciativa per Catalunya y Esquerra Republicana se han
llegado a posicionar puntualmente en contra de los bloques (como
cuando acompanfaron a los profesionales en la presentacion del
manifiesto contra los bloques en el Colegio de Periodistas en
2003, que comentaremos mas adelante).

El estudio original, con el titulo “La regulacién de la informacion
sobre los actores politicos en los medios publicos europeos y con
especial incidencia en los periodos electorales”, fue encargado por
el consejo de administracion de la Corporacién Catalana de
Medios Audiovisuales al Instituto de la Comunicacién (Incom-
UAB). Los resultados se presentaron a la CCMA en diciembre de
2008. Puede consultarse una exposicion mas detallada de los
resultados comparados en: ALMIRON, N; CAPURRO, M; SANTCOVSKY,
P. “The Regulation of Public Broadcasters: News Coverage of
Political Actors in Ten European Union Countries”. En:
Comunicacién y Sociedad. 2010, vol. XXIII, n.° 1.

El cuestionario enviado a la EPRA se tramité gracias a la
intercesion del profesor Joan Botella, de la Universitat Autonoma
de Barcelona.

Recordemos que en 2009, el Estado espafiol alin no contaba con
una autoridad del audiovisual de caracter estatal, mientras que si
que disponia de ella a nivel autonémico en Cataluna, Andalucia y
Navarra.

Sélo hemos estudiado el caso de la BBC en Reino Unido, pero no
el de la emisora, también publica, Channel Four, que si esté bajo
el control de la autoridad del audiovisual britanica (Ofcom).

En julio de 2009, el CSA sustituyo la regla de los tres tercios y el
principio de preferencia, en vigor hasta entonces, por el llamado
principio de pluralismo politico. Este principio establece que el
tiempo de palabra concedido a la oposicién parlamentaria por los
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medios de comunicacién no podra ser, en ningln caso, inferior a
la mitad del tiempo de palabra acumulado por la mayoria
parlamentaria (que ademés de los diputados del Parlamento que
forman la mayoria incluye también a los miembros del Gobierno y
a los colaboradores del jefe de Estado cuando hagan
declaraciones relevantes para el debate politico).

13 En Reino Unido, desde hace poco, la BBC también hace
recuentos de tiempo al acabar las campanas electorales, pero el
caracter de estos escrutinios de tiempo es totalmente interno y
voluntario y no esta formalizado.
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Resumen

Este trabajo ha sido desarrollado en el marco de una investiga-
cién mas amplia que tiene como finalidad promover los dere-
chos humanos de las mujeres y las nihas, titulada “La influen-
cia de los medios de comunicacién en la representacién social
de la violencia contra las mujeres y las nifias en México”. Uno
de los objetivos centrales de este proyecto es el impulso de un
Observatorio de Medios de los Derechos Humanos de las
Mujeres y las Nifas. EI Observatorio, que esta en su fase ini-
cial, tiene el objetivo de dar cuenta del quehacer de las indus-
trias de la comunicacién y la cultura en el impulso de los dere-
chos humanos de las mujeres. Parte de los productos derivados
de este Observatorio se comparten en este articulo que, en
base a un anélisis de contenido de la programacién de las esta-
ciones radiofénicas de mayor audiencia y cobertura en México,
apuntan a la responsabilidad de esta industria en la represen-
tacion social de la violencia contra las mujeres, con el objetivo
de llamarla a contribuir a su erradicacién.*

Palabras clave
Mujeres, ninas, derechos humanos, violencia de género,
representacioén social, agenda radiofénica.

Articulo recibido el 05/01/2010 y aceptado el 14/04/2010

Abstract

This work has been developed in the framework of wider rese-
arch whose aim is to promote the human rights of women and
children, namely “The influence of media in the social repre-
sentation of violence against women and girls in Mexico”. The
research has the goal to promote the Media Observatory for
the Human Rights of Women and Girls. The Observatory,
which is in an initial phase, aims to analyse the role played
by the media and cultural industries in women’s human
rights. This article is based on content analysis of the highest-
rated radio stations programming in Mexico and points to the
responsibility of these institutions in the social representation
of the gender violence, in order to call upon its eradication.

Key words
Women, Girls, Human Rights, Gender-Based Violence, Social
Representation, Radio Agenda.

1. El contexto. La violencia de género: el obstaculo
para la realizacion de los derechos humanos de las
mujeres y las ninas

La adopcién de los estatutos de las Naciones Unidas en 1945
y de la Declaracién Universal de los Derechos Humanos en
1948, que obligd a los estados miembros a reconocer, estable-
cer, proteger y fortalecer los derechos humanos a nivel global,
no establecid el principio de universalidad al que aludia, pues
dichos principios fueron expresados en masculino, lo que impi-
di6 que los instrumentos juridicos y mecanismos de aplicacion
incluyeran a las mujeres.

No fue hasta la Conferencia Mundial de Derechos Humanos
de Viena, apenas en 1993, que los derechos humanos de las
mujeres lograron estatus en la legislacion internacional,2 deri-
vado del expreso reconocimiento de la violencia de género
como el principal obstaculo para la realizacién de los derechos
de las humanas.

En este marco, la reciente aprobacion de la Ley general de
acceso de las mujeres a una vida libre de violencia de 2007
publicada en México vuelve evidente que la violencia de géne-
ro contra las mujeres y las nifas constituye un problema
estructural que, de no ser erradicado, impedira la realizacion
democratica a la que aspira la sociedad mexicana.’

La informacién que respaldé la urgente necesidad de promo-
ver esta ley es la derivada de la “Investigacién diagnostica.
Violencia feminicida en la Republica mexicana”.* Esta investi-
gacion sobre la muerte violenta de nifias y mujeres en el pafis,
documentada en informacién oficial,” ha permitido dar cuenta
de la impunidad de las autoridades que, sumada a las preca-
rias condiciones de vida de la mayoria de las mujeres y de la
prevalencia de la violencia de género en todo su ciclo de vida,
en todas las clases sociales y en todos los grupos étnicos, con-
duce al feminicidio.®

Desafortunadamente, los datos recogidos por esta investiga-
cion asi lo constatan:
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—1.205 nifas y mujeres fueron asesinadas en todo el pais en
2004

— Cuatro nifias y mujeres fueron asesinadas cada dia

— Una nina o mujer fue asesinada cada seis horas

— 106 nifas y mujeres fueron asesinadas en Ciudad de
México en 2004

— Mas de 6.000 nifias y mujeres fueron asesinadas en el pais
en seis afos (1999-2005)

— 3 nifas y mujeres fueron asesinadas en Ciudad de México
en esos seis afios (Comision especial del feminicidio, Camara
de Diputados, 2006)

También desafortunado es reconocer que este proceso preva-
lece en todo el mundo. Numerosas investigaciones evidencian
que las distintas formas de violencia contra las mujeres se
manifiestan en todo el mundo. Las cifras asi lo corroboran: en
los Estados Unidos, cada afio un milléon y medio de mujeres
son objeto de violencia fisica o sexual por parte de alglin fami-
liar (Now Legal Defense and Education Fund 2005). En
Suecia, una mujer muere cada diez dias en el espacio domés-
tico por razones de violencia doméstica (IORTVE 2002). En
Rusia, en el afo 1993, 14.000 mujeres fueron asesinadas a
manos de su marido y 54.000 fueron objeto de maltrato fisico
y psicolégico (Seager 2001). En Espafia, las cifras oficiales
denuncian que la violencia doméstica contra las mujeres alcan-
za las 25.000 victimas al afio, aunque se afirma que esta cifra
representa so6lo el 10 por ciento de la real (IORTVE 2002). Y
en Canada el panorama no es menos pesimista pues el 29 por
ciento de mujeres son objeto de algln tipo de violencia en el
hogar (Seager 2001).

En los paises pobres, la situacion se torna mas dificil: en
India, entre 1988 y 1993, més de 20.000 mujeres fueron ase-
sinadas por esta causa. En Vietnam, el 70 por ciento de los
divorcios registrados en 1991 encuentran su origen en la vio-
lencia de la cual las mujeres han sido objeto (Seager 2001).

Ante la inocultable y universal evidencia de la violencia de
género contra las mujeres y las nifias, e impulsados por el
movimiento feminista, los organismos internacionales y gobier-
nos del mundo se han dado a la tarea de emprender acciones
dirigidas a erradicarla, al reconocer que su prevalencia, que
implica la violacién de los derechos humanos de las mujeres,
representa un obstaculo para la realizacion de la paz, la demo-
cracia y el desarrollo.

Consecuencia de ello, en 1979 la Asamblea General de la
ONU aprobd la creacion de la Convencién sobre la eliminacién
de todas las formas de discriminacion contra la mujer
(CEDAW), y constituye el primer instrumento internacional que
trata de manera extensa los derechos humanos de las mujeres
y que apunta a la violencia como un atentado a su vida, esta-
bleciendo claramente el marco juridico para que todas las for-
mas de discriminacién y violencia de género sean erradicadas.
A nivel regional, en 1994 los estados miembros de la
Organizacion de los Estados Americanos, entre los que se
encuentra México, se reunieron en la Convencion interamerica-
na para prevenir, sancionar y erradicar la violencia contra la

mujer, conocida como Convencion de Belém Do Para. Un afio
después, en septiembre de 1995, la Cuarta Conferencia
Mundial sobre la Mujer adopta la Declaracién de Beijing, y la
Plataforma de Accién establece que la eliminacién de la violen-
cia contra las mujeres es esencial para la igualdad, el desarro-
llo y la paz de las naciones.

México ha ratificado esos acuerdos, por lo cual la Ley general
de acceso de las mujeres a una vida libre de violencia, publica-
da en el Diario Oficial de la Federacion el 2 de febrero de 2007,
y que armoniza con la CEDAW y con Belém Do Paré, represen-
ta la oportunidad para que el Estado mexicano asuma su res-
ponsabilidad en la erradicacion de este problema estructural.

2. La violencia contra las mujeres y las nifias

Cuando nos referimos a la violencia de género contra las muje-
res, estamos recurriendo a concepciones cientificas que han
sido ampliamente definidas y discutidas por el feminismo, y
que son las que sostienen los instrumentos juridicos a los que
hacemos referencia.

La violencia de género contra las mujeres y las nifias se pue-
de considerar como la conducta que incluye cualquier agresion
fisica, psicolégica, sexual, patrimonial, econémica o feminicida
dirigida contra ellas por el hecho de serlo (Lagarde 2006). Es
un tipo de violencia que se produce en un esquema de pode-
res desiguales, que busca someter y controlar a las mujeres y
las ninas, que las dafa y lesiona, y que transgrede sus dere-
chos humanos. En este tenor, el sistema patriarcal que estable-
ce y naturaliza jerarquias entre las mujeres y los hombres,
designando al hombre como el sujeto de poder y autoridad y a
la mujer como el objeto de sometimiento, discrimina y al mis-
mo tiempo violenta sus derechos humanos. En consecuencia,
el ejercicio de la discriminacion y la violencia contra las muje-
res implica la negacién de su humanidad, es decir, no sélo de
sus derechos sino de su existencia.

La violencia contra las mujeres y las nifias es también el
mecanismo utilizado por los hombres para asegurar el mante-
nimiento del poder y el disfrute de privilegios. Ha sido articula-
da en nuestras estructuras e ideologias, y es admitida por una
serie de convenciones sociales, leyes e instituciones; al tiempo
es “una forma de hacer negocios”, pues reporta enormes bene-
ficios econdmicos a los hombres (Kaufman 2009). Junto con
el control del poder, la percepcién que los hombres tienen de
su derecho a privilegios —insultar o golpear a su conyuge, al
percibir que es de su propiedad, o acosar e incluso violar a una
mujer, al percibir que tienen el privilegio del placer— esté en la
base de la violencia. En este marco, la violencia contra las
mujeres constituye la via para restablecer el poder masculino,
y que los hombres utilizan para afirmar su virilidad frente al
mundo. La violencia contra las mujeres y las nifas es entonces
un mecanismo compensatorio individual para cada hombre, al
tiempo que constituye el mecanismo socialmente aceptado
para afirmar el control y el poder masculino:
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“Tal sentimiento so6lo exacerba las inseguridades masculinas:
si la masculinidad es una cuestién de poder y control, no ser
poderoso significa no ser hombre. De nuevo, la violencia se
convierte en el medio para probar lo contrario ante si mismoy
ante otros” (Kaufman 2009).

Por ello la urgencia de desmantelar las estructuras de poder
y privilegios de los hombres y erradicar el permiso cultural que
se les admite para violentar la vida y dignidad de las mujeres
y las nifias.’

Los tipos de violencia contra las mujeres y las nifas incluyen
la violencia fisica, psicolégica, sexual, econédmica, patrimonial
y feminicida. Las modalidades de la violencia, entendidas
como los escenarios en los cuales es perpetrada, son la fami-
liar, laboral y docente, comunitaria e institucional.

3. La responsabilidad de los medios de comunicacion
en la realizacion de los derechos humanos de las muje-
res y las ninas

Los medios de comunicacion han sido sefialados como una de
las instituciones que tienen una responsabilidad central en la
erradicacion de la violencia contra las mujeres y, en conse-
cuencia, en la realizacion de sus derechos humanos. Al cons-
tituirse como una fuente de educacién, formal e informal, para
la sociedad, al lado de la familia y de la escuela, tienen una
tarea central en la blsqueda de soluciones.

La importancia expresa de las industrias de la comunicacion,
y en su conjunto de la comunicacién en el impulso de los dere-
chos humanos de las mujeres, fue colocada en la agenda de
las Naciones Unidas en 1995, viéndose plasmada en la
Conferencia Mundial de la Mujer celebrada en Beijing ese afio.
Por primera vez, el derecho a la comunicacién fue reconocido
como condicién para la realizaciéon de la igualdad de género.
En la Plataforma de Accién de la Conferencia, fue incluido el
capitulo j, “Mujeres y medios de difusion”, que establece una
serie de recomendaciones a los estados miembros, a organis-
mos de derechos humanos, a propietarios de medios de comu-
nicacién y de empresas de publicidad y a asociaciones de pro-
fesionales de la comunicacion, en aras de que examinen las
consecuencias de la reproduccion de estereotipos sexistas en
los contenidos, incluidos aquellos de los anuncios publicitarios
que promueven la violencia y la discriminacién de género y de
que adopten medidas para eliminar esas imagenes negativas,
con miras a promover una sociedad basada en los principios
de igualdad y respeto, esenciales para el desarrollo y la paz de
las naciones. Asi también, es necesario impulsar la participa-
cién de las mujeres como propietarias de estas industrias y
como productoras de contenidos; alentar a las personas res-
ponsables de producir los contenidos a que establezcan direc-
trices y codigos de conducta profesionales. Y por ultimo, sen-
sibilizar sobre la importante funcién de los medios de comuni-
cacion de informar y educar a la poblacién acerca de las cau-
sas y los efectos de la violencia contra las mujeres y a estimu-

lar el debate publico sobre el tema.

Si bien México ha suscrito estos acuerdos, hasta hace muy
poco tiempo no se habian llevado a cabo acciones concretas
gue alentaran a los medios de comunicacion, desde el marco
juridico, a contribuir en la erradicacién de la violencia contra
las mujeres en todas sus formas y a realizar el respeto a la dig-
nidad de las mujeres. Es la Ley general de acceso de las muje-
res a una vida libre de violencia la que por primera vez involu-
cra a los medios de comunicacion y establece de manera clara
una serie de recomendaciones.

Publicada el 1 de febrero de 2007, la Ley general sehala en
su titulo Ill, capitulo 2 del Programa integral para prevenir,
atender, sancionar y erradicar la violencia contra las mujeres lo
siguiente:

Articulo 38. El Programa contendra las acciones con perspec-
tiva de género para:

I. Impulsar y fomentar el conocimiento y el respeto a los dere-
chos humanos de las mujeres;

Il. Transformar los modelos socioculturales de conducta de
mujeres y hombres, incluyendo la formulacién de programas y
acciones de educacion formales y no formales, en todos los
niveles educativos y de instruccién, con la finalidad de preve-
nir, atender y erradicar las conductas estereotipadas que per-
miten, fomentan y toleran la violencia contra las mujeres;

VIIL. Vigilar que los medios de comunicacién no fomenten la
violencia contra las mujeres y que favorezcan la erradicacién de
todos los tipos de violencia, para fortalecer el respeto a los
derechos humanos y la dignidad de las mujeres;

Articulo 41. Son facultades y obligaciones de la Federacion:

XVIIL. Vigilar que los medios de comunicacién no promuevan
imagenes estereotipadas de mujeres y hombres, y eliminen
patrones de conducta generadores de violencia;

Articulo 42. Corresponde a la Secretaria de Gobernacion:

X. Vigilar que los medios de comunicacién favorezcan la erra-
dicacion de todos los tipos de violencia y se fortalezca la digni-
dad de las mujeres;

XI. Sancionar conforme a la ley a los medios de comunicacién
que no cumplan con lo estipulado en la fraccion anterior.

4. La estrategia tedrico-metodolégica

Con la base sefialada, este articulo tiene como objetivo analizar
y determinar, con perspectiva de género, la representacion de la
violencia contra las mujeres y las nifias en la agenda radioféni-
ca de México, a fin de contribuir con la generacién de propues-
tas que promuevan una cobertura y difusiéon responsable de
este problema, de manera que este medio de comunicacién
incorpore su eliminacion en la didactica y conciencia social.

Los objetivos particulares que se han establecido son:

1. Identificar, con una perspectiva feminista, los contenidos
radiofénicos que abordan la violencia contra las mujeres y las
nifnas.®

2. Determinar, con una perspectiva feminista, el tratamiento
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que los programas de radio realizan de la violencia de género
contra las mujeres y las nifas.

3. Corroborar si la radio evidencia las desigualdades de géne-
ro que dan origen a la violencia contra las mujeres y las ninas.

La agenda-setting constituye la clave tedrica para analizar
este proceso comunicativo. Esta teoria representa una herra-
mienta Gtil para determinar la forma en la cual los medios de
comunicacion construyen su agenda y contribuyen a reproducir
la social en torno al problema que aqui se discute. De acuerdo
con Maxwell Mc Combs y Donald Shaw (1972), los medios
tematizan,9 a través de sus contenidos, una agenda que trans-
fiere al publico temas en torno a los que debe tenerse una opi-
nién y discusion. Sin embargo, al mismo tiempo, esta teoria
reconoce que en lo que no pueden influir los medios de comu-
nicacién es en la construccion de sentido que la sociedad hace
de estos temas, pues en este proceso intervienen una serie de
mediaciones, que van mas allad de la agenda mediatica, tales
como género, edad, nivel educativo, socio-econémico o contex-
to socio-histérico, entre otras.

Desde esta perspectiva, podemos conocer la forma y los
mecanismos mediante los cuales la programacion radiofénica
construye un discurso en torno a la violencia de género contra
las mujeres y las nifas.

La unidad de analisis del trabajo empirico esta constituida por
la representacion, pues es una categoria que nos permite com-
prender los procesos de construccién social de sentido y ubicar,
en particular, el proceso mediante el cual los grupos sociales y
las instituciones, entre los que se encuentran los medios de
comunicacion, se apropian a la vez que construyen y reprodu-
cen significados. Para definirla, ha sido preciso remitirse al
campo de las representaciones sociales, inaugurado por
Moscovici (1976), a las que define como los lugares del cono-
cimiento social, que poseen una naturaleza simbdlica, y que
son construidas a partir de la experiencia del sujeto con su
entorno. Las representaciones sociales constituyen un proceso
—por tanto no es acabado sino transformable en la vida coti-
diana — de reconstruccién de lo real, de relaciones entre suje-
tos y sociedad, gracias a las cuales las personas hacen inteli-
gible la realidad. Dichas representaciones tienen al menos cua-
tro funciones: 1) la de conocimiento, en tanto que posibilitan
que el sujeto comprenda y explique la realidad; 2) la identita-
ria, que permite al sujeto identificarse con un grupo social con
el cual comparte normas y valores determinados; 3) la de
orientacion, que aporta claves para que el sujeto estructure sus
précticas y comportamientos, y 4) la justificatoria, que permi-
te al sujeto justificar un comportamiento ante el grupo social
(Abric 1994).

En esta linea, el género constituye una representacion toral
del sistema social, en tanto lugar en el que se cruzan discur-
sos, creencias y normas sobre lo que la identidad femenina y
masculina representan y sobre la relacion de poder que priva
entre ambos géneros, y que se ha traducido histéricamente en
la supremacia masculina sobre la subordinaciéon femenina.
Esos discursos, estereotipos y creencias se visibilizan en la des-

igualdad de género que se expresa en la dimensidn social, pero
también en la econdmica, la juridica, la politica y la cultural, lo
que origina el trato discriminatorio a las mujeres (Flores-
Palacios 1996).

En este punto, reconocemos que esta representacion social es
creada y reproducida por las instituciones sociales clave: la
familia, la escuela, los gobiernos, los partidos politicos y los
medios de comunicacion, a través de distintas y variadas tec-
nologias sociales (Lauretis 1987). Y es por ello que esta inves-
tigacion se ha situado en el ambito de las representaciones
sociales, pues ofrecen la posibilidad de preguntarnos y respon-
dernos, como lo afirma Margara Millan, “sobre el lenguaje y
sus formas, lo que construyen y dejan fuera” (1996, pag.
179), y también acerca de la actuacién de los medios de
comunicacion en relacion con la organizacién homogeneizado-
ra y dicotomizante de las relaciones de género. En este senti-
do, se reconoce que los medios de comunicacién son pieza cla-
ve en la produccion de tales representaciones, pues:

“realizan una nominacién y organizacion de lo real (considera-
da ademas legitima e institucional) que se arraiga en los modos
en que los individuos interpretan y acttan en la sociedad, se
estabilizan y refuerzan las relaciones de poder [...]. Esto lleva
implicita una dominacién discursiva de las perspectivas ideolé-
gicas que tienen mayor peso en la estructura social: el orden
burgués, el orden patriarcal [...]" (Pedraza 2008, pag. 41).

De esta forma, la importancia de los medios de comunicacién
en el &mbito de las representaciones sociales se halla en poder
de construir creencias y opiniones que se estructuran como
reglas sociales. Desde luego, los medios realizan dichas repre-
sentaciones apegados a las normas y principios de construc-
cién de la realidad del grupo social, sin embargo, tienen el
poder de influir en la conciencia social y, por lo tanto, de trans-
formar la propia realidad.

En particular, es preciso llamar la atencion sobre uno de los
riesgos que supone la construccién simplificada de la represen-
tacion social de género por los medios de comunicacion: los
estereotipos. Si los medios aluden a las exigencias de produc-
ciéon como condicionante, e incluso como impedimento, para
abundar en explicaciones sobre las causas y consecuencias de
los problemas sociales —que es como sucede—, entonces
pocas posibilidades existen de que se conviertan en vehiculo de
una transformacién social que promueva la igualdad entre
mujeres y hombres.

A la vista de lo expuesto, se considera que la representacion
como unidad de analisis posibilita realizar una deconstruccién
precisa de las formas, los ambitos, los sujetos y los objetos que
sobre la violencia de género contra las mujeres y las ninas pre-
valecen en el discurso mediatico.

La técnica de investigacion que sirve como herramienta del
estudio es el analisis de contenido, para identificar a los que
han sido definidos como ambitos de la representacién:

— Caracteristicas de la representacion, que se refiere a las
caracteristicas de los mensajes en los cuales la violencia con-
tra las mujeres es representada.
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1. Medio

2. Género o formato (noticiario, cancién, programa de pren-
sa rosa, publicidad, etc.)

3. Horario de aparicion

4. Tiempos de representacion (totales)

5. Descripcion del contenido

— Sujetos de la representacion, que se refiere a los sujetos y
las instituciones que son visibilizados en el contenido.

1. Mujer o nifia objeto de la violencia
. Agresor
. Autoridades
. Sociedad civil
. Iglesia catdlica
. Partidos politicos
. Academia

— Formas de la representacion de los sujetos, que se refiere a
la valoracién sobre la accion de los sujetos y las instituciones.

1. Formas en que se visibiliza a las mujeres y las nifias que
son objeto de violencia

2. Forma en la que se visibiliza al agresor

3. Formas en las que se visibiliza la actuacion de las autoridades

- Tipos y modalidades de la representacion, que se refiere a
los tipos y modalidades de la violencia de género contra las
mujeres que son representados.

1. Violencia fisica
. Violencia psicolégica
. Violencia sexual
. Violencia econémica
. Violencia patrimonial
. Violencia feminicida
. Violencia familiar
. Violencia laboral y docente

9. Violencia comunitaria

10. Violencia institucional

— Contextos de la representacién, que se refiere al espacio en
donde la violencia es representada.

1. Espacio publico

2. Espacio privado

— Valoracién de la representacion, que se refiere a la califica-
cion y/o adjetivacién que la violencia contra las mujeres recibe
por el medio.

1. Representa un problema

2. No representa un problema

— Sentido de la representacion, que se refiere al objetivo que
el contenido del discurso expresa.

1. Denunciar

2. Trivializar

N OB~ W N
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5. Los observables

En el marco de este articulo, se ha considerado el analisis de
la agenda radiofénica correspondiente a las cinco estaciones
de mayor cobertura y audiencia emitidas desde Ciudad de

México, pero con repetidoras en los estados del pal's,10 duran-
te los dias 4, 5, 6, 7, 8, 10 y 16 de junio de 2007, entre las
6.00 y las 23.00 horas. En todos los casos, se trata de emiso-
ras privadas11 que tienen entre su principal publico a jévenes y
amas de casa:

—La Z, que pertenece a Grupo Radio Centro (GRC), es la esta-
cién mas escuchada en el Valle de México, y esta clasificada
como una emisora de musica grupera, asociada a géneros
populares como el ranchero, tropical y reggaeton. Estas cancio-
nes son tocadas en los programas de la estacion, algunos de
los cuales denotan, desde sus titulos, el habito machista pre-
valeciente en estas producciones —Los adoloridos y El club de
los chéferes.

— Stereo Joya, también propiedad del GRC y catalogada como
una estacion de musica romantica en espafiol, tiene como
audiencia objetivo a las amas de casa. Su programa central,
Mahana con Mariano, es transmitido de lunes a domingo de
6.00 a 13.00 horas. Este programa esta compuesto por seccio-
nes como Narracién, Mariano en tu vida y Reflexién, en las que
Mariano, el locutor, cuenta historias que habitualmente tienen
como protagonistas a mujeres que son objeto de discriminacién
(algunos titulos son Arrdncame la vida y Salto de amor por la
vida), pero sin profundizar en las causas y consecuencias de la
violencia de género, y en algunos casos proponiendo que las
mujeres son responsables de la violencia de la cual son objeto.

— 97.7 también pertenece a Grupo Radio Centro y es defini-
da como una estacién de musica pop en espafiol, con una
audiencia conformada por jévenes principalmente. Sus progra-
mas centrales son La Chicharra, Metrénomo 97.7, El break de
Rosalet y Konecta2. El género méas popular en la estacién es
el reggaeton.

— WFM 96.9 es propiedad de la empresa Televisa y del gru-
po espafiol Prisa, poseedor del 50 por ciento de Radiopolis.
Esté clasificada como una estacién de programacion hablada
(desarrollo de temas y noticiarios). Su noticiario central, Hoy
por Hoy, cuenta con tres emisiones (matutina, vespertina y
nocturna), ademas de E/ Weso, que se promueve como un pro-
grama de satira politica, aunque la linea editorial de Televisa
siempre ha sido acusada de oficialista y acorde con los intere-
ses econdémicos de sus propietarios. Otros programas centrales
de la estacion son OK! W'y Martha Debayle en W, ubicados
en el género de la crénica rosa, centrados principalmente en el
cotilleo de los personajes del espectaculo.

— Reporte 98.5 pertenece al grupo de comunicacién Imagen,
al cual pertenecen también el diario Excelsior y la televisién
Cadena Tres. Al igual que WFM, su programacién la ubica
como una estacién de programacion hablada, centrada casi
exclusivamente en la emision informativa.

6. Los hallazgos

En el contexto del presente articulo, fueron analizadas 525
horas de programacién radiofénica. El total de representacio-
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Tabla 1. Namero de representaciones de la violencia de género contra las mujeres y las nifias en la radio mexicana
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Estacion / Musica | Publicidad | Revista | Noticias | Total
Género

Stereo Joya 135 170 16 321
97.7 38 38
laZ 265 21 286
WFM 18 3 10 31
98.5 3 6
TOTAL 468 209 22 13 682

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 2. Tipos y modalidades de la violencia de género contra las mujeres y las niiias en la radio mexicana

Tipoy Musica | Revista | Publicidad Noticias | Total
modalidad/

Género

Psicolégica 242 18 170 6 436
Sexual 44 1 45
Fisica 1 5 6
Feminicida 1 4 5
Familiar 6 12 160 178
Laboral 7 7

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3. Representacion de las mujeres que son objeto de violencia en la radio mexicana

Musica | Revista | Publicidad Noticias | Total
Responsables de la 176 3 179
violencia
Victimas 60 3 63

Fuente: Elaboracién propia.

nes registradas fue de 682, distribuidas en los siguientes géne-
ros: programacion musical (468), publicidad (209), programas
de revista y crénica rosa (22) y noticias (13) (ver tabla 1).
Los tipos de violencia contra las mujeres con mayor referencia
en la agenda radiofénica son: la psicoldgica (436) y la sexual
(45), primordialmente representada en el ambito familiar
(178) (ver tabla 2).

Sin distincién de género —musical, informativo, publicitario o
de entretenimiento—, el discurso radiofénico privilegia la repre-
sentacion de las mujeres como responsables de la violencia de
la cual son objeto (179), lo que funciona como argumento para
justificar los actos cometidos contra ellas. En menor medida,
las mujeres son representadas como victimas (63), es decir,
como objeto de la accién de los otros, y casi nunca como suje-
tas empoderadas y con la capacidad de impulsar acciones por
su libertad y autonomia (ver tabla 3).

6.1. Programacion musical
La programacién musical constituye uno de los géneros preferi-
dos por las audiencias de radio en México. Tres de las estacio-

nes que registran mas audiencia en este pais son musicales, y
son objeto de andlisis de esta investigacion: Stereo Joya, que se
anuncia como una estacion de musica romantica y esta dirigi-
da a las amas de casa; 97.7, que cubre el sector de las audien-
cias juveniles, con géneros como el reggaeton y el pop en espa-
fiol, y La Z, una estacion que se concentra en ambos grupos de
audiencia y programa géneros populares, como la musica ran-
chera, tropical y reggaeton. En todas las estaciones se advierte
la misma tendencia: la de programar las mismas 10 o 12 can-
ciones durante una jornada, lo cual, adelantando conclusiones,
contribuye a la perpetuacion de la idea de que solo hay una for-
ma de ser hombre, y que es denigrando a las mujeres.

Sin excepcién, las letras de las canciones mas populares en
México son de caracter miségino, pues justifican la discrimina-
cion y la violencia contra las mujeres. El tratamiento mas
comun en uno de los géneros mas escuchados en la actuali-
dad, el reggaeton, alude a las mujeres, invariablemente, como
objetos sexuales. Estas canciones refuerzan la idea de que a las
mujeres se les debe explotar sexualmente y que sélo valen por
cuanto son objetos sexuales. Ello es evidente desde el propio
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titulo de las canciones: Pasame la botella, Impacto, La gaso-
lina'y Ven y bailalo. Una de las mas tocadas por estas esta-
ciones es la interpretada por el grupo de reggaeton Los Stper
Reyes, Muévelo, y su letra es un fiel reflejo de como la mdsi-
ca, como producto cultural, constituye una de las vias de
reproduccién y naturalizacion en la conducta social de la vio-
lencia contra las mujeres:

Deja que te gocen

Dales lo que piden, sélo por esta noche

Danos ese cuerpo sin censura

No te detengas nena, danos tu calor

Dos géneros que gozan de la preferencia de los radioescuchas
son el ranchero y el grupero, originarios del norte de México y
hoy extendidos a todas las regiones del pais, y también a
Estados Unidos (entre la comunidad mexicana migrante). En
éstos, las sospechas acerca de las mujeres constituyen el tema
prevaleciente. Canciones como Vas a sufrir, Alma de metal,
Me quedé sin nada, Mil heridas y Antes muerta que sencilla
dirigen amenazas a las mujeres, justificadas todas por la natu-
raleza infiel e interesada de ellas. Un ejemplo lo ilustra la letra
de la cancién Humillate, del grupo Pesado:

Humillate, pideme perdén llorando de rodillas

Héablame, dime que sin mi tu vida no es la misma

Implérame que vuelva a besar tus labios con ternura

Ruégame que vuelva a llenar tu cuerpo de caricias

Convénceme que no voy arrepentirme si te quedas

Lo mismo sucede con el género tropical (cumbia, salsa y
merengue). Estas canciones justifican que las mujeres sean
violentadas cuando olvidan su lugar en la sociedad, como es
el caso de Te va a doler, interpretada por Maelo Ruiz:

Es una pena que tu seas asi,

Que no te guste ser llevada por la buena

No entiendo cémo tu pretendes ser feliz

Con ese idiota que te trata como a una cualquiera

Sé que algin dia te haré falta mi amor

Y no lo digo por despecho aunque parezca

Te equivocaste al elegir entre él y yo

Pero te vas a arrepentir la vida entera

Te va a doler, tarde o temprano ya veras lo que te toca
Cuando tu piel ya no le excite y te abandone
O al descubrir con amargura que tiene a otra

Un ejemplo reciente, que aunque no formoé parte de esta
investigacién merece ser mencionado, es el de la cancién Unas
nalgadas, interpretada por Alejandro Fernédndez, un icono de la
musica ranchera en México, en la que advierte a la mujer que
le fue infiel que merece una leccién: que le dard “unas nalga-
das con penca de nopal” y “unos rasgunos con espinas de
maguey”.

Las evidencias de esta investigacion muestran que el género
de mdusica pop en espafol no escapa a esta constante.

Canciones como Si tu no estas aqui, de Rosana, Volverte a
amar, de Alejandra Guzman, y No me queda mas, de Selena,
enfatizan el estereotipo de que la plenitud de una mujer sélo vie-
ne de tener a un hombre que la proteja. Otras canciones, como
Camisa negra y Ojala, de Juanes y Marco Antonio Mufiz, apun-
tan a las mujeres como la principal amenaza a su estabilidad:

No sé el nombre que en verdad tu te mereces

Lo busqué y no existe en el diccionario

Si quisiera describir lo que pareces

Le harian falta letras al abecedario

Ni qué hablar de tus infames actitudes

No merecen ser siquiera pronunciadas

Has perdido la dltima de tus virtudes

Al hacerme asi la vida desgraciada

Podemos afirmar entonces que la mdsica popular promueve
representaciones sexistas, en las cuales las agresiones e insul-
tos contra las mujeres son presentados como parte de la con-
ducta social aceptada, y en donde los celos y amenazas de los
hombres contra las mujeres constituyen el tema central de las
canciones mas programadas en las estaciones radiofénicas
mexicanas.

6.2. Publicidad

La publicidad no hace distincién de horarios para emitir conte-
nidos que discriminan y violentan a las mujeres. Un ejemplo lo
constituyen los anuncios de la aerolinea Volaris, que utiliza la
situacion de riesgo en que se encuentra una mujer embaraza-
da, la cual trivializa en nombre de que su familia aproveche las
ofertas de viajes. También, es comUn representar a las mujeres
como tontas, frivolas y consumistas. Tal es el caso de los
supermercados Gigante (“las mujeres estan enloqueciendo por
las rebajas de Gigante”) y de la aseguradora Afore (que expre-
sa que las mujeres hacen ejercicio para cuidar su figura, mien-
tras que los hombres van al médico para cuidar su salud). Al
igual que la publicidad televisiva, la radiofénica reproduce el
estereotipo de las mujeres como objetos sexuales. Un ejemplo
lo constituye la publicidad de los helados Nestlé, que afirma
que las mujeres son faciles y rapidas.

Al mismo tiempo, esta investigacion registrd, en una cantidad
no mayor al 15%, la emisién de publicidad institucional, pro-
veniente principalmente de la Fundacién Telmex, para promo-
ver la erradicacién de la violencia de género contra las mujeres
y las nifias. Mencion especial merecen en este rubro las capsu-
las producidas por las estaciones Stereo Joya y La Z, que cuen-
tan entre su principal audiencia a las amas de casa, para con-
vocarlas a denunciar la violencia de la cual son objeto por par-
te de su pareja, a través de lineas telefonicas de “autoayuda”.

6.3. Programas de revista y prensa del corazén

El género conocido como prensa rosa esta destinado a la criti-
ca y chismes de personajes publicos, incluidos los de la faran-
dula. Aunque los origenes de este periodismo se hallan a prin-
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cipios del siglo pasado, a través de las primeras publicaciones
dirigidas a las mujeres, hoy en dia constituye uno de los pro-
ductos audiovisuales e impresos mas redituables para la indus-
tria de los medios. El tema de estos programas es la cronica de
las tragedias que aquejan a personajes publicos (infidelidades,
divorcios, peleas, muertes, y hoy en México, el vinculo de estos
sujetos con el crimen organizado). En estos programas se enfa-
tiza el estereotipo de los hombres como sujetos de poder y de
las mujeres como objeto de dominacion. Varios ejemplos estan
representados por la informacion sobre las relaciones extra-
maritales de personajes de la politica con actrices. De estas
relaciones, son ellas quienes frecuentemente resultan senala-
das como las provocadoras de la infidelidad, bajo los estereo-
tipos de objetos sexuales, tontas, superficiales y frivolas.
Algunos de estos programas son OK! W, conducido por Javier
Poza, y La Noche W.

En esta clasificacion, merecen mencién especial los progra-
mas matutinos de revista dirigidos a las mujeres amas de casa.
Estos programas enfatizan la idea de que el lugar de la mujer
estd en su casa y que su deber es servir a los integrantes de la
esfera familiar (sin considerar, desde luego, que la mayoria de
las mujeres latinoamericanas se han incorporado al mercado de
trabajo hace ya algunas décadas, y que cubren doble y hasta
triple jornada). Las secciones que los integran apuntan habi-
tualmente al cuidado de la salud y la alimentacion de los hijos,
al ahorro familiary a consejos de belleza, entre otros. Un ejem-
plo de este género lo representa el programa radiofénico de
Televisa Martha Debayle en la W. Sin embargo, el caso mas
elocuente es el representado por el programa Mafana con
Mariano, de la estacion Stereo Joya, transmitido de lunes a
domingo de 6.00 a 13.00 horas. Esta emisién esta conforma-
da por secciones en las que el locutor cuenta historias que habi-
tualmente tienen como protagonistas a mujeres que son objeto
de discriminacion (algunos titulos son Arrdncame la vida y
Salto de amor por la vida), pero sin profundizar en las causas
y consecuencias de la violencia de género y, como se mencio-
naba lineas arriba, en algunos casos proponiendo que las muje-
res son las responsables de la violencia de la cual son objeto.

6.4. Noticiarios

La funcion social de los noticiarios, que es la de informar y de
promover una conciencia sobre los problemas sociales, en este
sentido no es asumida. Aln y cuando algunos de estos noticia-
rios —Hoy por Hoy, 98.5 Noticias— dan cuenta de distintos
tipos de violencia sufridos por mujeres —fisica, sexual y femi-
nicida, principalmente—, su atencién en términos de cobertu-
ra y analisis es superficial y minima frente al cimulo de infor-
maciones registradas a lo largo de cada jornada. Durante los
dias del analisis fueron registradas noticias sobre asesinatos de
mujeres en Ciudad de México y en otras entidades del pais, sin
embargo, el tratamiento amarillista y poco profundo que reci-
ben dificilmente contribuye a que las audiencias mediten sobre
las causas y consecuencias de la violencia de género. Debemos
afirmar que el tratamiento informativo no apunta a la violencia

contra las mujeres como un problema de orden publico que
demanda la responsabilidad del Estado y de las instituciones
de gobierno, sino como un asunto de orden doméstico que sélo
compete a las mujeres y, sélo en algunos casos, a su pareja.
Las mujeres son representadas como victimas o, en un extre-
mo, como responsables de la violencia de la cual son objeto, y
a los agresores so6lo en pocas ocasiones se les identifica. A esta
representacion debemos afadir que ninguna de estas noticias
hizo alusién a la existencia de la Ley general.

Una nota que ocupd espacio durante la semana de analisis es
la vinculada con la relacién extra-marital del alcalde de Los
Angeles, California, y una periodista de la cadena estadouni-
dense Telemundo, a quien la cadena de televisién termind sus-
pendiendo de sus funciones por su actitud anti-ética. De nue-
vo, la representacion estereotipada que apunta a las mujeres
como una amenaza para la conduccion del espacio publico, y
en concreto de la actividad politica, se vio ejemplificada en las
informaciones relacionadas con este caso.

Por (ltimo, debemos mencionar que, en el caso de los noti-
ciarios de La W, propiedad de la empresa Televisa, cuentan con
una edicion vespertina correspondiente al género de satira poli-
tica, £/ Weso, que trivializa con bromas y chismes la represen-
tacion de la violencia contra las mujeres. Incluso, una de las
locutoras que participa en la emision es objeto constante de
bromas miséginas por parte de sus compaferos.

En este punto y antes de cerrar con el presente apartado,
quiero aclarar que, en general, los derechos humanos de las
mujeres no constituyen un tema prioritario en la agenda infor-
mativa de los medios de comunicacién mexicanos, lo cual no
significa que no existan temas relevantes que afectan a la
mitad de la poblacién de este pais, ni que no existan acciones
transformadoras impulsadas por las propias mujeres que
demuestran su poder como agentes de la dindmica politica,
econdmica y social. El problema radica en la perspectiva que
desde los programas de informacién es construida acerca de
las mujeres y su ciudadania.

7. Conclusiones

A la vista de lo expuesto, es preciso anotar una serie de refle-
xiones preliminares.

Al tratarsele como un problema aislado, trivial y de orden
doméstico, el discurso radiofonico privilegia la representacién
de las mujeres como las responsables de la violencia que
sufren. Tal es el caso de las letras de las canciones mas popu-
lares, en las cuales la ambicién y naturaleza infiel de las muje-
res justifica la violencia de la que son objeto. Desde esta pers-
pectiva, la musica, como otras industrias culturales, puede ser
vista como parte de un extendido proceso ideolégico acerca del
cual la dominacién masculina sobre las mujeres es normal.

En la publicidad radiofénica se siguen los mismos esquemas
de la televisiva, pues reproducen los estereotipos que estan en
la base de la violencia contra las mujeres, al representarlas

Quaderns del CAC 34, vol. XIII (1) - junio 2010



A. VEGA

La representacion social de la violencia de género en la radio mexicana

como objeto sexual, como frivolas y superficiales, y en roles
tradicionales que, como madres y esposas, reafirman los man-
datos de género que deben asumir.

En el caso de los noticiarios, la agenda de los derechos
humanos de las mujeres es invisible. En el tratamiento que se
hace de informaciones relacionadas con actos de violencia y
discriminacion de género, casi nunca se identifica al ejecutor
de los actos violentos, y es mas, no existe un interés de estos
programas por sefalar a los responsables. Al papel de las
autoridades se alude muy poco, y casi nunca a su responsabi-
lidad en la erradicacion de este problema.

Y el rubro de programas de revista y de crénica rosa enfatiza
los estereotipos sexistas que discriminan a las mujeres.

En este marco, el tratamiento de la violencia contra las muje-
res y las nifias no se hace, lamentablemente, con el objetivo
de identificar los tipos y las causas de la violencia, ni mucho
menos de erradicarlas, sino de reproducirlas. Los tipos que
mas prevalecen son la violencia psicoldgica y la sexual. Y a ello
se afade que sea representado como un problema del orden
doméstico, siendo el espacio familiar en el que acontece.

A la violencia contra las mujeres y las nifas no se la repre-
senta como un problema, por lo cual las enunciaciones que los
programas de radio hacen no van dirigidas a un conocimiento
ni toma de conciencia social, sino a su reproduccién. De esta
manera, el objetivo que el contenido del discurso radiofénico
expresa tiende a trivializar el problema, mas no a identificarlo
y mucho menos a denunciarlo.

En este tenor, no podemos dejar de reconocer que los medios
de comunicacion, si bien no determinan a las audiencias qué
pensar, si influyen en la agenda de temas sobre los cuales la
sociedad discute, por lo que es pertinente afirmar que los
medios son corresponsables en la apatia social y en la ignoran-
cia que de este problema existe.

El objetivo de este trabajo es el de sumar claves a la erradica-
cién de la violencia contra las mujeres y las nifias en el mundo,
como condicién para su acceso a una vida libre de discrimina-
cién, opresion, sujecion y maltrato. Es decir, para el reconoci-
miento y respeto pleno a sus derechos humanos. En este tenor,
la contribucién de los medios de comunicacién se reconoce
como indiscutible, por lo cual consideramos que, por lo que a
nuestra responsabilidad toca, una deuda que los y las comuni-
cologas tenemos pendiente es la de generar estrategias que, de
manera contundente, motiven cambios en el quehacer de las
instituciones mediaticas para que contribuyan efectivamente a
la erradicacion de la violencia que es ejercida contra las muje-
res y las nifias. Y esa es la razén de ser de este Observatorio.

Notas

1  Este trabajo ha sido realizado con el apoyo del Programa PAPIIT
de la UNAM, proyecto IN308808, y ha contado con la colabora-
cion de las becarias Nelly Lara, Gabriela Barrios, Amelia P. e
Hilda Cruz. El libro que contendré el resultado de toda la investi-

gacion sera publicado en 2010 por el Fondo de Desarrollo de las
Naciones Unidas para la Mujer (UNIFEM) y la UNAM.

Los derechos humanos de las mujeres incluyen el derecho a la
integridad fisica, a una vida sexual y reproductiva plena y sana, al
trabajo y a conservar los ingresos, a poseer un patrimonio, a la
educacién, a la cultura, a la participaciéon politica, al acceso al
poder, a la comunicacién y la informacién, y los méas importantes,
alaviday a la libertad.

Esta violencia encuentra como marco la brecha de desigualdad
entre mujeres y hombres. En este sentido, Emilio Alvarez Icaza,
presidente de la Comision de Derechos Humanos del Distrito
Federal, sefiala que, seglun el Informe Mundial sobre Brecha entre
Géneros del 2007, México ocupa el lugar 93° de 128. También,
que las mujeres en México representan cuatro de cada diez per-
sonas que integran la poblacion econémicamente activa (PEA),
pero sélo un 3 por ciento tiene un puesto directivo; un 10,45 por
ciento de las que se encuentran dentro de la PEA no percibe ingre-
sos. Respecto a los derechos politicos, 23 de los 128 escafos del
Senado de la Republica son ocupados por mujeres, es decir, sélo
un 18 por ciento; mientras que en cuanto a la toma de decisio-
nes, solo presiden cinco de 57 comisiones, menos del 10 por
ciento, cuando constituyen mas de la mitad de los electores en el
pais. En la Camara de Diputados 117 curules de las 500 que hay
son ocupadas por mujeres, apenas el 23 por ciento, y presiden
ocho de 44 comisiones. México cuenta con 2.439 municipios y
delegaciones, pero sélo 85 presidencias municipales estén a car-
go de mujeres, es decir, en ese ambito un 3,5 por ciento son
muijeres (Alvarez Icaza 2008).

Esta investigacion fue impulsada por la Comisién del feminicidio
en la Replblica mexicana de la LIX Legislatura de la Camara de
Diputados (2006), encabezada por la antropdloga Marcela
Lagarde, y reunié el trabajo de 80 investigadoras que alrededor
del pais nos dimos a la tarea de documentar la dolorosa prevalen-
cia de la violencia contra las mujeres, y en particular de la violen-
cia feminicida, en México.

De los ejecutivos estatales, los institutos de las mujeres, las pro-
curadurfas estatales de justicia y autoridades estatales y municipa-
les. También, de los congresos estatales, los tribunales estatales y
el Distrito Federal, de las organizaciones civiles y las instituciones
académicas y de los reportes de la prensa (Comisién Especial del
Feminicidio, Cdmara de Diputados LIX Legislatura, 2006).

De acuerdo con Marcela Lagarde, el feminicido constituye el con-
junto de delitos de lesa humanidad que contienen los crimenes,
los secuestros y las desapariciones de nifas y mujeres en un cua-
dro de colapso institucional. Se trata de una fractura del estado
de derecho que favorece la impunidad. El feminicidio es un cri-
men de Estado (Lagarde 2006).

En este punto, es importante aclarar que en la sociedad patriar-
cal, la violencia de los hombres contra las mujeres no sucede en
aislamiento, sino vinculada a la violencia de unos hombres contra
otros; mecanismo utilizado por ellos desde la nifiez para estable-
cer jerarquias. Por ello, no es equivalente el analisis de la violen-
cia contra las mujeres, que es por razén de género, a la violencia
contra los hombres, que es por razén de su lucha por el poder.
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8 La primera fase de la investigacion esté centrada en diagnosticar,
en base a un andlisis de contenido, la agenda de la programacion
de television y radio, asi como de las paginas de Internet y de
periddicos y revistas. La siguiente fase, que ya esta en curso, tie-
ne como objetivo determinar la influencia de dichos contenidos en
la representacion que de la violencia contra las mujeres y las
nifas circula en la sociedad mexicana.

9  (Wolf 1994) define a la tematizacién como un procedimiento
informativo, toral en la teoria de la agenda-setting. Tematizar un
problema significa colocarlo en el orden del dia de la atencién del
publico, concederle la importancia adecuada, subrayar su centra-
lidad y significatividad respecto al curso normal de la informacién.

10 De un total de 58 estaciones que transmiten desde Distrito
Federal, 33 de las cuales corresponden a AM y 25 a FM, de
acuerdo con la informacién publicada en el portal www.musica-
pordentro.com.

11 En México operan a nivel nacional un total de 1.465 radios
comerciales, 225 no comerciales y 32 sistemas de radiodifusién
estatales y dos federales (Esteinou 2005; Martell 2010).
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Resumen

La radio comunitaria parece el medio de comunicacién oral
que se adapta de una forma mas natural a Asia del Sur. Su
vasta diversidad lingliistica y cultural, y una gran topografia
diversa, hacen de la radio comunitaria un medio “adecuado”
para que la comunidad se comunique y se reafirme. La radio
lleva funcionando desde hace mas de cincuenta afios en la
mayoria de paises de Asia del Sur, pero la radio comunitaria
supone una practica innovadora en la que el peso del dialogo
prevalece sobre la informacién. La radio comunitaria esta cam-
biando la naturaleza unidireccional de la radio para convertir-
la en un “medio dialogal” bidireccional donde la pluralidad de
voces no sélo se escucha, sino que se respeta, dejando que las
comunidades locales accedan y participen en ella. Tiene unos
costes de produccién, emisién y recepcion comparativamente
muy bajos, y la tecnologia que utiliza para llegar a las comu-
nidades mas aisladas informativamente de Asia del Sur se
conoce con el nombre de “tecnologia adecuada de la comuni-
cacién” (appropriate communication technology). E/ presente
articulo analiza los usos y beneficios de la radio comunitaria
como medio para alcanzar beneficios para toda la comunidad.
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Abstract

Community Radio naturally adapts as the best oral medium
for communication in South Asia. Its vast diversity in terms of
languages and cultures and the existence of varied topo-
graphy makes Community Radio an ‘appropriate’ technology
for community communication and empowerment. The history
of radio in most South Asian countries is at least half a cen-
tury old but what is new is the practice of Community Radio,
where dialogues flow rather than information. Community
Radio is transcending the one-way characteristics of radio,
becoming a two-way ‘dialogue-based medium’ where many
different voices are not only heard but also respected through
the access and participation of local communities. Compara-
tively low cost in terms of production, broadcast and recep-
tion, the technology used by Community Radio is an Appro-
priate Communication Technology (ACT) for information depri-
ved communities in South Asia. This paper charts out the use
and benefit of Community Radio as a medium for community
benefits.

Key words
Community Radio, South Asia, Appropriate Community Tech-
nology (ACT), ICT, Community development.

Introduccion

El activista de los medios de comunicacién comunitarios
Alfonso Gumucio Dagron sostiene que la comunicacién para
el desarrollo consiste en “dejar que las personas se hagan
cargo de los procesos de comunicaciéon” con el fin de que
“puedan escucharse sus voces”, estableciendo “dialogos hori-
zontales” con las personas encargadas de tomar las decisio-
nes sobre las cuestiones que mas les preocupan con el fin de
“conseguir cambios sociales determinantes” en beneficio pro-
pio (Dagron 2009, 453-465).

A pesar de la buena planificacién y las buenas intenciones
iniciales, la mayoria de acciones para el desarrollo (en favor
de los marginados y los mas pobres) acaban fracasando, tar-

de o temprano, por la falta de reconocimiento de las culturas
locales y la poca participacién de las comunidades locales.
Dagron cree que a muchos “poderosos grupos de institucio-
nes” que reciben grandes ayudas econdémicas lo que mas les
interesa es incluir algunos componentes “de conocimiento y
capacidad” para las “comunidades destinatarias”. Fruto de
sus treinta anos de experiencia en el campo del desarrollo
comunitario, Dagron describe sucintamente la opinién de las
comunidades locales respecto a ese tipo de proyectos: “ellos
(los organizadores, los inversores, las organizaciones de ayu-
da) no nos dejaran hacer lo que queremos; nos retiraran las
subvenciones [ya que] no les gusta escuchar lo que realmente
pensamos de sus proyectos y programas” (Dagron 2009,
453-465).
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Del mismo modo, si el proceso de comunicacién no empieza
cuestionando la democracia interna de la comunidad, lo Unico
que conseguira es incrementar la desigualdad en vez de redu-
cirla. Los medios libres deben ser un espacio donde poder
hablar sin miedo a las represalias 0 a las coacciones, repre-
sentando una verdadera esfera publica.

Jirgen Habermas (1964: 73) afirma que: “los ciudadanos
sélo actllan como un organismo publico cuando se les consul-
ta de forma ilimitada (es decir, con la garantia de disfrutar de
libertad de reunion y asociacion y libertad de expresar y hacer
plblicas sus opiniones) sobre cuestiones de interés general”.
Su concepto de esfera publica prevé unos “medios de comuni-
cacion ciudadanos” o unos medios que son propiedad exclusiva
de los ciudadanos, que son quienes los controlan y gestionan,
para la libre circulacion de ideas y opiniones sobre su forma
de vida, en un contexto libre de la participacion del estado o
de otras figuras de peso en las comunidades o las sociedades.

Jean d’Arcy, un analista de los derechos de la comunicacién,
dos décadas después de la aprobacién de la Declaracion
Universal de los Derechos Humanos, recomendd una revision
del “derecho a la informacién” (articulo 19) por el “derecho
del hombre a comunicarse” (citado en Beltran 1979: 7).
Dicha propuesta refleja claramente cuél es el modelo comuni-
cativo y mediatico dominante, asi como, a su vez, que la con-
cepcion generalizada de la comunicacién predominaba sobre
una vision limitada de la informacion.

Desde la teoria de Harold Laswell sobre el canal y sus efec-
tos en un modelo informativo lineal, hasta el modelo de David
Berlo (fuente-mensaje-canal-receptor), no existia ningln ele-
mento comunicativo (o comunicador) homogeneizador como
proceso. Habilmente, se fue dejando de lado el potencial de
los medios de comunicacién de masas como canal “comuni-
cador” o como plataforma de “comunicacién” para desarrollar-
lo como una herramienta persuasiva muy Util para los intere-
ses empresariales de Occidente. Los expertos sudamericanos
reaccionaron con duras criticas ante este marcado rol hegemo-
nico de los medios de comunicaciéon de masas y abogaron por
liberar todo su potencial (Beltran 1979).

En 1979, el veterano investigador boliviano Luis Ramiro
Beltran Salomodn, critico de la comunicacion, escribid las
siguientes palabras para la UNESCO: “Los paises en vias de
desarrollo ya se dieron cuenta mucho antes de 1970 de que
los paises desarrollados controlaban su vida econémica y poli-
tica hasta el extremo de que no les permitian desarrollarse
plenamente. El rasgo innovador es la plena conciencia de que
dicha situacion de dependencia también se traslada a la esfe-
ra cultural” (Beltran 1979: 1). En esa época, su famoso estu-
dio sobre la “comunicaciéon horizontal” significé una alternati-
va no solo al paradigma predominante del modelo lineal de los
efectos de los medios de comunicaciéon, sino también una
tesis vélida a reivindicar contra la hegemonia mediatica de los
paises desarrollados.

Un medio de contracomunicacion, enfocado a restablecer su
potencial “igualitario” como medio comunitario, esta “implica-

do en la lucha global emergente para alcanzar la democracia
comunicativa” (Howley 2005: 259). Los debates mas recien-
tes sobre los medios y la democracia han sobrepasado el con-
cepto universal de la libertad de expresion para centrarse en
conceptos mas especificos como la reforma de los medios, la
justicia de los medios, los paisajes mediaticos (mediascapes)
inclusivos (Appadurai 1996: 38) y la creacién de redes de
comunicacion alternativas. Saima Saeed destaca cinco ele-
mentos clave en el proceso de la “democratizacién mediatica”:
las naciones-estado, el mercado, los foros multilaterales y los
movimientos sociales globales y locales (Saeed 2009, 466-
478). Ahadiremos un elemento méas a su lista: la tecnologia
comunitaria adecuada (appropiate community technology) o
TCA.

Este estudio se centra en el amplio alcance del movimiento
de la radio comunitaria en Nepal y la India, abogando por el
uso de la TCA para alcanzar los beneficios comunitarios. Una
vez abordada la definicién y las aplicaciones de la radio comu-
nitaria, compararemos y contrastaremos sus usos y beneficios,
para acabar definiendo el concepto de tecnologia comunitaria
adecuada. El estudio analiza detalladamente cémo la radio
comunitaria pretende convertirse en una herramienta de TCA
en Asia del Sur. A continuacién, confrontaremos las experien-
cias sobre la radio comunitaria en Nepal y la India con la
“conveniencia” de la tecnologia. Finalmente, presentaremos
las conclusiones obtenidas de la experiencia de Nepal y la
India al abogar por la radio comunitaria como TCA para obte-
ner beneficios para la comunidad.

Un caso de radio comunitaria

La radio comunitaria es una reconocida herramienta que esti-
mula la participacion y la representacion de las comunidades
mas desfavorecidas para que se escuche su “voz” a través de
la radio. La mayoria de radios comunitarias utilizan las emisio-
nes en FM para conseguir sus hitos y a menudo se dice que la
radio es “el medio de los mas pobres”, ya que el coste tecno-
l6gico de las emisoras y los receptores es muy reducido. La
radio comunitaria es un medio que sirve ampliamente las
necesidades comunicativas de las comunidades y los grupos
que no tienen representacion en los principales medios por
multiples razones.

Kevin Howley (2005: 40) define la radio comunitaria como
“la respuesta a la invasién de la esfera global a la local y la
reafirmacion de la identidad cultural local y de la autonomia
sociopolitica en oposiciéon a esas fuerzas globales”. De dicha
definicion, puede deducirse que la tecnologia es el elemento
qgue nos permite extrapolar los beneficios de la radio comuni-
taria.

La radio de gran alcance utiliza una tecnologia que requiere
conocimientos técnicos para funcionar como medio de difu-
sién. La radio comunitaria no es una excepcion, pero lo que
marca la diferencia es que para hacer radio, se precisa poco
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mas que una emisora convencional. Las principales diferen-
cias entre la radio comunitaria y cualquier otra formula de
radio (tanto publica como privada) son la naturaleza de los
propietarios y los procesos organizativos, que hacen de la
radio comunitaria una herramienta para la participacién y la
reafirmacién de las comunidades.

La Asociacion Mundial de Radios Comunitarias (AMARC)
reconoce la radio comunitaria como un medio Unico de contti-
bucién a la pluralidad de los medios y una herramienta idé-
nea para fundamentar la libertad de expresion, el desarrollo
cultural o de la propia identidad, asi como la participacién
activa en la vida local.

Emisoras de radio comunitarias de mas 20 paises de las
regiones de Asia y el Pacifico incluidas en la AMARC se reu-
nieron en febrero de 2010 en la ciudad india de Bangalore
para evaluar todas las actividades que habian llevado a cabo
y planificar las estrategias futuras. Durante la Segunda
Conferencia de la Region de Asia y el Pacifico, se redacté la
Declaracién de Bangalore, donde se reclamaban iniciativas
para ayudar a las radios comunitarias a acceder a la tecnolo-
gia digital y a otros medios tecnoldgicos, y asegurar un dmbi-
to de emisidon mas amplio. En el marco de dicha conferencia,
también se puso de relieve la necesidad de crear espacios en
las ondas para incluir a las voces diversas y marginadas, sin
tener en cuenta la casta, la religion, la raza, el color, el géne-
ro, la sexualidad, las creencias, las capacidades o cualquier
otra diferencia (AMARC de Asia-Pacifico 2010).

Los beneficios de la radio comunitaria estan bien documen-
tados ya desde los inicios. Al principio, la radio se utilizaba
“aprovechando la habilidad del medio para hacer coincidir el
tiempo y el espacio con el fin de promover la interaccién
social en y entre las comunidades” (Howley 2005: 239); ese
es el verdadero potencial democratico de la radio. Por otra
parte, algunos de los primeros criticos, como los de la
Escuela de Frankfurt, defendian que la radio organiza a los
oyentes como consumidores y no como ciudadanos, y los
divide en grupos todavia mas pequefos para exponerlos a los
anunciantes, aunque nunca pierde de vista su potencial libe-
rador, ya que su organizacion impide que caiga en manos de
las empresas que sélo buscan el beneficio y de los neocapita-
listas hegemonicos.

La radio comunitaria tiene sus origenes en la voluntad de
compaginar las necesidades comunicativas de los mas desfa-
vorecidos y las comunidades minoritarias y es, a su vez, una
de las mejores herramientas para combatir la pobreza. P
Sharma (2002) remarca que la radio comunitaria aborda
“aspectos relacionados con las comunidades que producen
sus propios programas de radio, de regulacién, de costes
prescindibles implicados y de su importancia para las comu-
nidades implicadas”, “si se utiliza con efectividad, la radio
puede marcar una gran diferencia en la vida de las comunida-
des mas pobres y mas analfabetas que no pueden leer ni un
diario ni pueden permitirse comprar un televisor”. El rasgo
definitorio de la radio comunitaria es la posibilidad de reforzar

el posicionamiento de la comunidad en la poderosa relacién
entre los medios y la audiencia.

Bruce Girard (2007: 3) lista cinco puntos clave para definir
la radio comunitaria: se basa en una comunidad (localizacion,
propiedad y control); es independiente (no con respecto a la
relacion, sino en cuanto a la influencia y la transparencia); sin
animo de lucro (sélo aspira a mantenerse); esta creada para la
comunidad (beneficio social, econdmico y cultural para la
comunidad), y es participativa (a todos los niveles, de progra-
macién, operacional y de financiacién).

Las emisoras de radio comunitarias, sobre todo en las areas
rurales, proporcionan una infraestructura social muy importan-
te. En Nepal, la radio comunitaria ha contribuido a transfor-
mar los conflictos y ha ayudado a construir la paz gracias a la
defensa de los derechos humanos y de la cultura de la paz a
través de mensajes, programas de concienciacion y “testimo-
nios sociales”. En algunos casos, incluso ha sido victima de
injusticias por el hecho de ayudar a resolver los conflictos o,
como minimo, por reducir su intensidad, y ha ayudado a las
comunidades a gestionar los conflictos ofreciendo oportunida-
des laborales a las victimas de los conflictos.

De acuerdo con Michael Shipler (2006: 10), la radio comu-
nitaria puede personalizar una ideologia o un mito poniendo
voz y nombres, y ofreciendo una visién mas humanizada de
una parte (del conflicto) que de la otra [aunque, por el contra-
rio, un lenguaje de odio (hate speech) puede agravar la situa-
cionl, para mitigar el efecto negativo del conflicto.

La idea global de la radio comunitaria es la desmitificacion
de la radio, es decir, desmitificar la tecnologia organizativa, de
produccién y emision de la radio. La desmitificacién tecnolégi-
ca convierte las emisoras de radio comunitaria en centros de
tecnologia para la comunidad. Las comunidades deberian ser
capaces de acceder y utilizar las tecnologias que la radio pone
a su disposicion.

Incluso algunas voces criticas con la integracion de las nue-
vas TIC en la radio han aceptado la tecnologia como un ele-
mento necesario e indispensable. Una de esas voces es la de
Eronini R. Megwa, que afirma que las nuevas TIC son “inevita-
bles e indispensables”, y tienen un impacto “ineludible” en la
sociedad (Megwa 2007: 49-66). Con respecto a la cuestion
de la capacitacién tecnoldgica, los criticos tienden a dar por
bueno el aspecto tecnolégico y raramente defienden posibles
alternativas a la eleccién tecnoldgica y sus usos.

Ante la necesidad de definir con mayor profundad los medios
de comunicacién que como simples “canales tecnoldgicos de
transmisién de mensajes” y de tender hacia el analisis consoli-
dado de los medios como entidad “sociotecnolégicamente
compleja” (la cursiva es del texto original). John Downing con-
sidera los pequefios medios y los medios comunitarios como
los “medios de comunicacién de los movimientos sociales”
(Downing 2008, 40-50) o, mas recientemente, como “nano-
medios” (Pajnik y Downing, 7-16). Esta vertiente sociotecno-
l6gica de la radio comunitaria merece un analisis para evaluar
sus beneficios para la comunidad.
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La tecnologia comunitaria adecuada (TCA)

Muchos expertos han ilustrado el papel de las tecnologias de
la informacién y la comunicacion (TIC) en el desarrollo comu-
nitario. Lisa Servon (2002: 1) afirma que “los movimientos
comunitarios tecnolégicos que utilizan la tecnologia de la
informacién (TI) para que se escuche la voz de las personas y
las comunidades histéricamente desfavorecidas son una
muestra del potencial de la Tl como herramienta para el cam-
bio social”. Cuando las tecnologias de la comunicacion utili-
zan la Tl, nace lo que se conoce como tecnologias de la infor-
macion y la comunicacion (TIC). Para una mayor claridad, uti-
lizaremos la sigla TIC para definir la tecnologia que utiliza tan-
to la tecnologia informativa nueva como la antigua para la
comunicacion. Es decir, las nuevas TIC son internet y, las anti-
guas, la radiodifusion tradicional.

Durante los Ultimos afos, se ha estudiado profusamente la
fuerza potencial de las TIC para potenciar los beneficios y la
mejora de las comunidades méas desfavorecidas tanto en los
paises desarrollados como en los paises en vias de desarrollo
(Servon 2002). Los estudios méas recientes se centran en la
combinacién de las antiguas formas de las TIC con las mas
nuevas para hacer frente a las necesidades comunicativas de
muchas comunidades periurbanas y rurales en Asia, Africa y
América del Sur. La UNESCO ha determinado que existen 40
centros multimedia comunitarios (CMC) en 15 paises en vias
de desarrollo en Africa, Asia y la zona del Caribe (UNESCO
2006).

El concepto CMC combina las antiguas TIC con las nuevas y
se ha establecido en las localidades donde ya existia alguna
infraestructura de comunicacién comunitaria. Los CMC com-
plementan la radio comunitaria con un telecentro, y los tele-
centros con una radio comunitaria. Un telecentro es un espa-
cio publico donde los ciudadanos tienen a su disposicion orde-
nadores y pueden utilizar internet u otras tecnologias digitales
para obtener informacién, crear, aprender y comunicarse con
otras personas mientras van adquiriendo las habilidades digi-
tales esenciales.

La radio comunitaria, tanto si se combina con las TIC como
por si misma, ha sido una herramienta muy efectiva para el
fomento de la comunicacion comunitaria a través de la partici-
pacion. Tal como se apunta al principio del presente articulo,
las intervenciones de las TIC que no han logrado adaptarse a
las culturas locales para favorecer la participacién de los
miembros de las comunidades han acabado convirtiéndose en
meras aplicaciones tecnoldgicas dentro de las comunidades,
pero no en “la tecnologia de la comunidad”.

A continuacién citaremos algunas de las comparaciones que
hizo Roberto Verzola (2004) sobre los beneficios de la radio
comunitaria en relacién con las iniciativas de comunicacion
por internet para definir la diferencia entre ambas iniciativas y
evaluar si la radio comunitaria es una buena herramienta de
TCA o, seglin nuestra opinién, si es una buena “herramienta
de capacitacién para las comunidades mas desfavorecidas”.

Verzola (2004) se ha basado en varios indicadores compara-
tivos para diferenciar la efectividad, la popularidad y los bene-
ficios de la radio comunitaria por internet. Aunque no preten-
de abordar la tecnologia combinada de radio e internet, vamos
a exponer las particularidades de dicho binomio. Verzola toma
como referente algunas radios comunitarias de Filipinas para
considerar los siguientes aspectos: “el coste de acceso de un
usuario una vez, el coste de acceso de los usuarios habituales,
los costes del servidor de red para acceder una vez, los costes
del servidor de red para acceder habitualmente, la durabilidad
del equipamiento, la repercusién laboral, la cultura local, la
fabricacién del equipamiento, las fuentes de informacion, el
alcance potencial, los mejores usos, la interactividad, la publi-
cidad, el marketing de los bienes de informacién, las deman-
das sensoriales, los temas de salud, la accesibilidad, los con-
troladores de acceso (gatekeepers), los paradigmas de valores
por defecto, las nuevas tecnologias, la postura de las agencias
de desarrollo, la postura de las ONG, los beneficios para los
paises ricos y los enfoques alternativos propuestos” (Verzola
2004: 169). Tomando como base su comparacion entre la
adecuacion de la radio comunitaria (tecnologia adecuada, TA)
e internet (TI), extrapolamos la TA a la TCA (tecnologia comu-
nitaria adecuada) para comparar algunos de sus indicadores
mas relevantes extraidos del ejemplo de Asia del Sur.

La radio comunitaria: la TCA en Asia del Sur

Asia Meridional, que estd formada por las naciones de
Afganistén, Bangladesh, Butén, la India, las Maldivas, Nepal,
Pakistan y Sri Lanka, es étnicamente diversa, con méas de
2.000 entidades étnicas que cuentan con unas cifras de
poblacién que van de los miles de millones a pequefios grupos
tribales. La multiplicidad de sociedades nativas e invasoras
qgue han pasado por la zona han configurado unas comunida-
des culturales con muchas tradiciones y creencias comunes en
la misma region. No obstante, las tradiciones de los distintos
grupos étnicos en Asia Meridional han sido divergentes desde
los inicios de la historia y a veces han provocado el nacimien-
to de fuertes tradiciones locales como la distintiva cultura
nepalesa que atraviesa el Nepal y la India, la cultura bengali
entre la India y Bangladesh o la cultura tamil del sur de la
India, que se extiende por toda la India y Sri Lanka.

Los habitantes de Asia del Sur hablan como minimo veinte
lenguas oficiales y, si tenemos en cuenta los dialectos mas
importantes, la cifra supera las doscientas lenguas (Bose y
Jalal, 2004: 4). Hoy en dia, Asia Meridional es un punto
estratégico crucial a escala mundial por las fuertes implicacio-
nes en el orden internacional al principio del nuevo milenio.

Los tres paises mas importantes de la zona (Pakistan, la
India y Bangladesh) formaban parte de la colonia briténica
hasta que se declard la independencia en 1947 y se agrupa-
ban bajo una cultura comun que incluia el conocimiento gene-
ralizado de la lengua hindi. No obstante, las otras naciones
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que no formaban parte de ese grupo, como Afganistan,
Butan, Nepal y Sri Lanka, también mantenian un estrecho
vinculo con el “fondo de cultura comin” y la lengua hindi.

En Asia Meridional, que representa un 10% del continente
asiatico, vive el 40% de la poblacion total del continente. La
principal diferencia entre los paises de Asia del Sur viene
marcada por la geografia y la poblacién; sobre todo si se
compara con la India, que ocupa el 64% del total del territo-
rioy el 74% del total de la poblacién de Asia Meridional.

Aunque la India es la mayor democracia y mas antigua de
Asia del Sur, es el Nepal, uno de los paises mas pequefios y
con un sistema democratico méas joven, quien ha democrati-
zado la programacién en beneficio de su poblacion.

Puesto que Asia Meridional es una zona rica en lenguas y
culturas donde predominan las culturas prealfabetizadas y
con maés dialectos que lenguas oficiales, la radio comunitaria
se presenta como el medio de comunicacién oral mas ade-
cuado para adaptarse a la zona. Otra ventaja es que la radio
comunitaria ofrece la posibilidad de reunir el equipamiento
necesario a pequena escala localmente. El medio de la radio
y su tecnologia se adaptan perfectamente a la poblacion de la
zona y lo demuestra el hecho de que la historia de la radio en
gran parte de Asia Meridional tiene mas de medio siglo.

Pasamos ahora a describir algunos indicadores en Asia del
Sur extrapolados de Verzola (2004: 169) para definir la radio
comunitaria como una tecnologia comunitaria adecuada
(TCA) en comparacién con las TIC.

Virtualmente, el coste de acceso puntual a la radio comuni-
taria para el usuario es de cero e incluso las comunidades
mas pobres de Asia Meridional podrian permitirse un receptor
de radio FM por menos de un délar norteamericano. Si tene-
mos en cuenta la implantacién del teléfono mdvil en las
comunidades rurales, el coste recurrente cae casi hasta cero,
si no, el coste seria el de dos pilas doble A cada cierto tiem-
po. Si nos fijamos en la implantacion, la radio FM todavia es
mas econdmica que el coste de construir los telecentros basa-
dos en la red, dado el elevado coste estructural (electricidad,
servidor de red, tasas de suscripcion, etc.). No hay costes
periddicos de de red salvo alguna factura esporadica de man-
tenimiento técnico y el coste de no conectividad. Como la tec-
nologia FM es relativamente “madura y estdndar”, la comuni-
dad se beneficia de la integridad en términos de manteni-
miento de los equipos de transmision y recepcion. Todas esas
caracteristicas reducen los costes para los usuarios y justifi-
can la denominacién de la radio comunitaria como “el medio
de la gente pobre”.

La radio comunitaria es méas adecuada para propagar infor-
maciones locales, para construir opinién publica local y refor-
zar la comunidad local. En las zonas mas remotas, donde es
el Unico contacto de las familias aisladas con el resto del
mundo, se recogen casos donde la radio comunitaria, que
podia recibir llamadas desde el exterior, se utiliza para trans-
mitir mensajes urgentes a los ciudadanos y las familias; como
el ejemplo de un temporero inmigrante que anunciaba a fami-

liares y amigos que regresaba a su casa. Esta practica se ha
llevado a cabo en las comunidades rurales con poca densidad
de telecomunicaciones.

Aunque la radio sea un medio unidireccional, dada su capa-
cidad de adaptacién y la existencia en la ecologia de la infor-
macion local, la radio comunitaria tiene un elevado grado de
interactividad gracias a la implicacion y participacién de las
comunidades locales. En Nepal, son ejemplo de ello los pro-
gramas que se realizan en las lenguas de las comunidades
mas marginadas y minoritarias.

Es interesante subrayar que como no existe ningln input
visual, la radio puede estimular el uso de la imaginacién y
contribuir asi, de forma directa, a la capacitacion de las comu-
nidades méas desfavorecidas, ya que las hace reflexionar sobre
su situacion “haciendo que se escuchen sus voces”.

Los paises de Asia del Sur se han dado cuenta, ya sea a tra-
vés de las resoluciones de los tribunales, el lobbismo sosteni-
do o los movimientos de campana, de que “el espectro radio-
fonico es un espacio publico”. A pesar de ello, los gobiernos
han restringido el derecho publico inherente de utilizar las
“ondas radiofénicas” imponiendo requisitos restrictivos para
conceder las pertinentes licencias que justifican con argumen-
tos como que “el espectro radiofénico es limitado y, por lo tan-
to, hay que regular su uso” o que “la seguridad nacional
requiere un control estricto de las emisoras de radio para evi-
tar que se utilicen para difundir actividades antigubernamen-
tales”. Por lo tanto, el derecho a acceder a la radio comunita-
ria se convierte en una paradoja de la radio como medio para
el desarrollo de la comunidad. Es interesante observar, asimis-
mo, que son controladores de acceso (gatekeepers) de las
emisoras de radio las propias comunidades, asi que, desde el
punto de vista operativo, el acceso es minimo. Una tecnologia
llamada espectro ampliado (spread spectrum) permite que
muchas emisoras compartan un segmento del espectro radio-
fonico con las minimas interferencias. Este avance tecnolégico
es la respuesta a la llamada escasez de espectro.

Los paradigmas predefinidos de la radio comunitaria son la
orientacion local, la tradicion oral, la focalizacion en la comuni-
dad, en la cultura local y “el apoyo a la tecnologia intermedia”.
Por tanto, la radio comunitaria podria utilizarse como TCA para
fomentar el desarrollo y la capacitacion de las comunidades.

De entrada, adoptar las nuevas tecnologias puede causar
cierta inestabilidad a nuestra calidad de vida. La famosa teo-
ria sobre “la difusion de la innovacién” también incorpora este
punto cuando segmenta el uso de las tecnologias en “cinco”
categorias distintas “de adoptadores” tecnoldgicos (Rogers
2005: 247). El desarrollo de las nuevas tecnologias afecta a
todos los aspectos de nuestra vida natural y se adentra en una
practica comunitaria. En una situaciéon normal, lo mas légico
serfa que la comunidad receptora discutiera o debatiera sobre
un hecho tan importante, pero parece que no es asi, sino todo
lo contrario. Lo mas sorprendente es que la resistencia a la
adaptacion es casi imperceptible. Forma parte de la cultura de
la tecnologia que los usuarios y participantes de la tecnologia
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no participen ni formen opinién alguna sobre su buen o mal
uso. Los innovadores nos informaran del mal uso sélo cuando
lleguemos al punto en el que las repercusiones ya nos habran
costado la vida. Los usos y beneficios tecnolégicos se traducen
en sus transacciones econémicas.

Esa falta de participacion global en las discusiones sobre
tecnologia debilita seriamente las formas de aplicar la tecnolo-
gia en nuestra cotidianidad. Una de las alternativas es encon-
trar el método para que haya mas ciudadanos comprometidos
en las discusiones y decisiones mas trascendentales sobre los
usos que puede tener la tecnologia. Una de esas plataformas
es la desmitificaciéon por parte de la comunidad.

Seglin las palabras de Bonnie Nardi y Vicki O’'Day (1999),
varios grupos de pensadores sociales y politicos, incluyendo a
Lewis Mumford, Jacques Ellul, Neil Postman, Langdon Winner
e lvan lllich, han intentado entender “la interrelacién entre
tecnologia e historia, tecnologia e instituciones sociales y tec-
nologia y politica”. Todos ellos sefalan que para los humanos
no hay nada nuevo en la utilizacién de herramientas, pero que
nuestra habilidad para asimilar nuevas herramientas y las dis-
tintas formas de hacerlo y existir que provoca el cambio tecno-
l6gico se ponen a prueba con “el alud de la innovacion” que
estamos experimentando. También mantienen que desde la
publicacién en 1954 de la obra de referencia de Jacques
Ellul, The Technological Society, los criticos sociales han
hecho sonar las alarmas por el estrés a que estan sometidos
la mente y el espiritu humano por el hecho de tener que adap-
tarse constantemente a las nuevas tecnologias (Nardi; O’Day
1999: 26-27).

Puede que suceda lo mismo cuando se introduzcan las nue-
vas tecnologias de la comunicacién en las comunidades rura-
les. La radio comunitaria como tecnologia innovadora sustitui-
ra4, complementara o entrara en conflicto con la tecnologia tra-
dicional de la comunicacion en una comunidad particular.
Este hecho tendra consecuencias inesperadas causadas por
las nuevas tecnologias y algunas seran fortuitas y otras no lo
seran tanto. Seria malintencionado y condescendiente tratar
de convencer de lo contrario a las personas que tendran que
vivir con las consecuencias del cambio. Si somos conscientes
de que deben llegar consecuencias inesperadas y tratamos de
examinarlas y convivir con ellas, las consecuencias previstas
del proceso de implementacion de las nuevas tecnologias no
se veran afectadas.

Como en el caso de la radio comunitaria, estudiaremos los
dos escenarios del proceso de implementacién que se ha vivi-
do en Nepal y en la India. Aunque estos dos paises de Asia
Meridional tienen coincidencias respecto a la cultura, la len-
gua e incluso en sus realidades sociopoliticas, la aplicacién de
la radio comunitaria es distinta. Nepal fue el primer pais de
Asia del Sur que empez6 a experimentar con una radio inde-
pendiente que era propiedad de la comunidad desde 1996 y
tiene mas de una década de experiencia a cuestas sobre la
radio comunitaria, con un nimero de emisoras que llegan casi
a todos los 75 distritos. En la India, la radio comunitaria llegd

casi indirectamente y es un fendmeno bastante reciente; a
modo de ejemplo, la primera radio comunitaria de un campus
se abrid en 2004 en la Universidad Anna en Chennai y se
bautizé con el nombre de Anna CR.

Nepal: un pais pionero en radio comunitaria en Asia
Meridional

En Nepal, el espacio radiofénico fue abriéndose gradualmente
tras el inicio de la democracia parlamentaria en 1990. La
nueva constitucion se promulgd en 1990, en un nuevo marco
politico, y garantizaba explicitamente los derechos fundamen-
tales de los ciudadanos, incluyendo la libertad de expresion.
Como sucedia en otros paises con sistemas de gobierno demo-
créticos, la constitucion nepalesa (1990) acept6 el derecho a
la informacion como un principio fundamental de las politicas
estatales. También garantizaba las libertades de prensa y
publicacion, indispensables para el desarrollo humano.
Aunque esos derechos constitucionales no mencionaban expli-
citamente el derecho de emision, éste es inherente en la linea
de la libertad de prensa y publicacion que si recoge la
Constitucion.

La formulacién de la Politica nacional de comunicacién y la
promulgaciéon de la Ley nacional de radiodifusién de 1993,
siguiendo las directrices de la Constitucién, abrieron una posi-
ble via de participacion para el sector privado al implantar una
radio libre e independiente en Nepal. Ademaés, el Tribunal
Supremo del Nepal dictaminé que era esencial para el sistema
democrético preservar y garantizar el pleno cumplimiento del
derecho a la informacién.

El contexto politico global tras el Movimiento Popular de
2006 (que consigui6é derribar 230 afios de monarquia para
establecer una repuUblica) vefa con buenos ojos la proliferacién
de los medios de comunicacién independientes en el pais vy,
de este modo, fue imponiéndose la tecnologia FM en la radio,
la mas popular y barata. Rapidamente la radio se puso al
alcance de posibles inversores privados y de las comunidades
de Nepal. Durante la década de 1996 a 2006, tanto la radio
comunitaria como la democracia vivieron pocos progresos y
los que habian prosperado lo habian hecho con dificultad. No
obstante, pronto ha quedado patente que alli donde hay una
radio comunitaria, ésta puede jugar un papel clave al animar a
la poblacién a participar, subrayando la diversidad cultural y
lingliistica y dando voz a los colectivos mas necesitados y mas
marginados.

Cuando en 1996 se inaugur6 la primera radio comunitaria
en Asia del Sur, radio Sagarmatha, Nepal marco el inicio del
traspaso del control de las emisiones del gobierno al pueblo.
La emisora, sin embargo, tenia la sede en la capital nacional,
Katmandu, donde la poblacién tenia acceso a otros medios de
formacidn, informacion y entretenimiento. Al mismo tiempo,
esa radio independiente no podia atender las necesidades
comunicativas de la gran mayoria de poblaciéon nepalesa que
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vivia en las afueras de la capital. Tras muchas negociaciones
para ampliar el acceso a las comunidades rurales y periurba-
nas, las radios independientes se fueron estableciendo poco a
poco en las afueras de la capital. Un afio después de la inau-
guracion de radio Sagarmatha, aparecieron varias emisoras
lejos del centro, como radio Lumbini en Terai, el distrito meri-
dional de Rupendehi, o radio Madanpokhara en el oeste del
distrito de Palpa. Segin los datos del Ministerio de
Informacion y Comunicacion de Nepal, a finales de 2009
habia mas de 150 radios comunitarias con licencia para emi-
tir, 135 de las cuales actualmente todavia funcionan y hacen
posible que la radio comunitaria pueda escucharse en los 75
distritos. Curiosamente, Nepal, que ocupa sélo un 3% del
territorio total de Asia Meridional y donde vive un 2% de la
poblacién total, cuenta con una cifra muy elevada de emiso-
ras radiofénicas privadas que prestan su servicio a una varie-
dad de comunidades, culturas y geografia dentro de su radio
de actuacién. Actualmente, la cifra total de emisoras de
radios privadas (comunitarias y comerciales) llega a 325.

La existencia de la radio en las comunidades abri6 muchas
posibilidades a sus miembros, especialmente a los mas jove-
nes. Como la radio estaba con ellos, ellos estaban con la
radio. Muchos jévenes recibieron formacién sobre la vertiente
mas técnica de la produccion radiofénica, la edicion y la emi-
sion. Muchos siguieron alguno de los programas de formacion
que proponian las agencias nacionales e internacionales de
ayuda sobre “desarrollo de las habilidades”, y otros se apun-
taron a los “programas de practicas de unos cuantos meses”
en las ciudades mas préximas o en la capital. Todas esas ini-
ciativas demuestran que la tecnologia que se utiliza en los
medios de comunicacion de las comunidades es “adecuada”.

En un pais marcado por un largo conflicto armado y una
economia inestable, todos los jovenes becarios eran fuerza
juvenil desocupada. Los jovenes se apuntaron a dichos cursos
de formacién previendo que les servirian para encontrar tra-
bajo rapidamente en las emisoras de radio comunitaria, una
idea nada disparatada, ya que el nimero de emisoras de
radio comunitaria en Nepal crecié exponencialmente en un
par de afos. Las aspiraciones de los jovenes se vieron reforza-
das por la finalizacion de un conflicto armado de més de diez
afos gracias a la firma de un acuerdo general de paz (2007)
entre el gobierno y el combatiente partido maoista. Pero el
uso, la disponibilidad y los beneficios anticipados de “la tec-
nologia adecuada” crearon una excesiva presion sobre las
emisoras de radio comunitarias. La situacién en Nepal invita-
ba a una “latente hostilidad “ entre los jovenes candidatos y
las emisoras de radio de sus comunidades.

La otra consecuencia inesperada de la “idoneidad” es el ele-
vado indice de rotacion del personal técnico de la radio. En
numerosas entrevistas personales con los autores, muchos
directores de emisoras de radio comunitarias, sobre todo de
las zonas rurales del Nepal, se quejaban de la dificultad de
retener al personal técnico en las areas de produccion, edi-
cién y control de los estudios. Decian que se sentian incapa-

ces de gestionar la alta rotacién del personal y que el proble-
ma se agravaba cuando se trataba del personal formado en la
casa. Después de recibir la formacién necesaria y dominar la
tecnologia, los jévenes candidatos se dejaban deslumbrar por
las ofertas en el area de produccion de las radios de la ciudad
o de los pueblos mayores o por puestos de trabajo “mejor
pagados” en las emisoras comerciales de la competencia. Los
directores de las emisoras afirmaban que se sentian estafados
por sus “buenas intenciones”, ya que se empefiaban en formar
a los jovenes “voluntarios” para acabar descubriendo que sus
emisoras de radio eran consideradas un “centro de practicas”
y no centros de servicio a la comunidad.

India: la paradoja de la mayor democracia

India, que es la mayor democracia del mundo (en términos de
poblacién) y con un gobierno democratico estable desde hace
mas de seis décadas, tiene serios problemas para conseguir
establecer emisoras de radio gestionadas por las comunidades
(Pavarala y Malik 2007). No fue hasta 2008 cuando la prime-
ra “emisora de radio comunitaria real” empezd a emitir en
dicha gigantesca democracia de Asia Meridional.

El monopolio de la emisora estatal All India Radio se frag-
ment6 en 2001, cuando se empezaron a conceder licencias a
grupos privados para que abrieran sus propias emisoras. La
decisién venia precedida por la declaracion que hizo el tribu-
nal superior de la India en 1995, donde dictaba que las ondas
radiofénicas eran de propiedad publica y que debian utilizarse
para promover el bien comuln y dar voz a todas las personas.
Dicha declaracién puso en evidencia que las emisiones en
India estaban gobernadas por leyes arcaicas.

A pesar de la clara voluntad de servicio como herramienta
para la comunidad (“publica”), la radio india pasé de ser un
monopolio del gobierno a ser una radio muy comercializada.
En julio de 2001 naci6 la primera emisora de radio privada en
Bangalore. De hecho, la dirigia la red Star, de Rupert
Murdoch. Lo mas irénico era que el gobierno habia abierto las
ondas incluso a los extranjeros, pero no tenia claro si era bue-
na idea aceptar las radios comunitarias que suponian contar
con la participacién ciudadana.

En el ambito experimental, la primera radio comunitaria de
India se inaugurd en Orvakallu, en el distrito de Kurnool, del
estado de Andhra Pradesh, en octubre de 2002 como parte
del programa de comunicaciones del Programa de Desarrollo
de las Naciones Unidas (UNDP). Las mujeres que formaban
parte de la Mandal lkya Sangham se gastaron 25.000 rupias
(unos 500 délares norteamericanos) de mas para construir la
emisora, que bautizaron como Mana Radio, y que situaron en
una pequefa habitacién de aquel poblado. La SERP (sociedad
para la erradicacién de la pobreza rural) les proporcioné ayuda
técnica y las formé para que pudieran hacerse cargo de la
emisora. Retransmitian 45 minutos de programa cada lunes
de 6 a 7 menos cuarto de la tarde por el 90.0 del FM. Mas
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adelante el gobierno clausurd la emisora aduciendo que era
ilegal.

Después de muchas tacticas de desgaste, en el afio 2002 el
gobierno aprobd una politica para las radios comunitarias que
suscitd las criticas de los activistas de la radio de las zonas
rurales del pais. A través de la peticion oficial al primer minis-
tro, “instandole a incluir el derecho de las comunidades en la
politica de las radios comunitarias”, se hizo patente que la ley
de 2002 era “discriminatoria con las comunidades”. La ley
indicaba que sélo las instituciones u organismos educativos
con una cierta tradiciéon podian solicitar la licencia para
emprender una radio comunitaria y, por tanto, lo que querian
hacer pasar por una radio comunitaria en realidad no era mas
que una radio de campus (Saieed 2009).

La nueva tendencia de las radios comunitarias de campus se
puso en marcha en 2004 con la concesion de las licencias
para radios comunitarias a las principales instituciones educa-
tivas con el fin de compensar la falta de licencias a las propias
comunidades. Evidentemente, las ONG también empezaron a
obtener los permisos a partir de 2008. La nueva politica sobre
la radio comunitaria que se promulgd en noviembre de 2006
permitia que las organizaciones de la sociedad civil, las ONG y
otros organismos sin animo de lucro pudieran tramitar la
licencia para una radio comunitaria y convertir, asi, la “radio
de los ciudadanos” en una realidad. La nueva ley no sélo per-
mitird el acceso a la radio a las ONG, los grupos de ayuda
mutua y otros organismos de la comunidad, sino que también
les permitira ser autosuficientes gracias a los beneficios de la
publicidad.

Algunas organizaciones comunitarias (ONG) de India ya han
empezado a poner en marcha proyectos de radio con el fin de
dar apoyo a su trabajo en el desarrollo comunitario. Vinod
Pavarala y Kanchan K. Malik (2007: 109) detallan cuatro ini-
ciativas de ese tipo. Tres de ellas, el proyecto Alternative for
India Development (AID) en Daltonganj (Jharkhand), el pro-
yecto Kutch Mahila Vikas Sangathan (KMVS) en Bhuj
(Gujarat) y el proyecto Deccan Development Society (DDS) en
Pastapur (Andhra Pradesh) han conseguido alquilar tiempo de
la emisora regional del estado (Ajo India Radio) para emitir los
programas de las comunidades locales. La cuarta, el proyecto
VOICES de Budhikote (Karnataka) emite por cable. Pero todas
son precursoras de las radios comunitarias de las ONG de
India.

En 2001, la Indira Ghandi National Open University
(IGNOU) propuso la apertura de 40 emisoras de radio con el
nombre de Gyan Vani en los centros de estudio repartidos por
todo el pais en varios institutos como herramienta de forma-
cion. Actualmente, Gyan Vani se ha convertido en una red de
44 emisoras comunitarias en FM que funciona como una
radio comunitaria educativa. Cuando se fundé la radio comu-
nitaria Gyan Vani se planific6 que, como minimo, el 40% de
los contenidos fueran programas comunitarios. Pero en dichos
contextos, el término “comunidades” es tan vago que se asi-
mila a menudo a las comunidades de estudiantes. Dichas

emisoras son generalmente para la radio educativa, aunque
también se preocupan por las necesidades de la comunidad.
Con una programacion repartida en un 60% en contenidos
educativos y un 40% en contenidos comunitarios, Gyan Vani
es la radio de campus precursora de la India. El problema de
esas emisoras es que el control por parte de las instituciones
educativas puede hacer que la participacion de la comunidad
se reduzca notablemente.

Conclusiones

Tal como sugiere Langdon Winner (citado por Nardi y O'Day
1999: 41), el auténtico problema sobre el control son las
inesperadas consecuencias o lo que él llama “flujo tecnolégi-
co” (technological drift). Es preciso tener en cuenta que es
imposible prever o controlar todas las consecuencias de la
innovacién. En las zonas donde el impacto de la tecnologia es
menor y no estan tan saturadas con las ideas de progreso, a
buen seguro es mas facil de entender, ya que los ciudadanos
no esperan tener el control absoluto de todo. Las teorias sobre
el cambio tecnoldgico tienden a ignorar la posible aparicion de
efectos secundarios negativos o inesperados, a la vez que inhi-
ben la habilidad para reflexionar sobre nuestras circunstancias
con ojos criticos.

Las emisoras de radio de Nepal, en contra de las aspiracio-
nes de algunos miembros de la comunidad (los jévenes con
formacién tecnolégica), no pueden crear puestos de trabajo.
Incluso en un estadio muy latente (tal como se extrae de las
entrevistas con los directores de las radios comunitarias y los
miembros directivos), una posible confrontacion con los volun-
tarios potenciales de la comunidad les saldria muy cara tanto
en relacién con la “identidad” como con la “existencia”. Uno
de los principios fundamentales de la radio comunitaria es
movilizar a los (potenciales) voluntarios de la comunidad, ya
gue son los representantes de la comunidad dentro de la emi-
sora y también un mecanismo crucial para favorecer la partici-
pacién comunitaria necesaria en la programacion, el desarrollo
y la financiacion, que son la esencia de la radio comunitaria.
Sin voluntarios, la legitima pregunta de “ia quién representa
la radio dentro de la comunidad?” resulta compleja. En Nepal
ha surgido esa consecuencia colateral del todo inesperada por
culpa del componente tecnolégico de la radio comunitaria.

De forma similar, la tesis que sostiene que la especializacién
tecnolodgica es el motivo que atrae a los jovenes a mejorar su
trabajo dentro de la radio comunitaria es una paradoja. Por
una parte, las emisoras de radio comunitaria se lamentan por-
gue no pueden retener a los trabajadores con formacién técni-
ca y, por otra, hay varios jovenes “técnicamente preparados”
que esperan “una llamada” para optar por “trabajos remunera-
dos” y dejar atras el voluntariado. El hecho de que las emiso-
ras de radio comunitaria esperen una “solucién de los volunta-
rios” para su problema es una cuestién de principios y no una
cuestién préactica. En muchos casos, el estancamiento ha lle-
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vado a algunas radios de las zonas rurales a un punto de infle-
xion que les ha obligado a utilizar a los “compafieros de red”
para salir de la miseria, lo que a menudo se traduce en un
contrato que les compromete incluso con radios comerciales.

En India, dado que la tecnologia de la radio permanece den-
tro de las instituciones educativas, la comunidad mas proxi-
ma a las emisiones (aparte de los estudiantes) no ve la forma
de utilizar la radio para obtener mas beneficios comunitarios.
También es igual de importante el peligro de que la mayor
democracia del mundo, con su astuta burocracia, limite la
expansién de la radio comunitaria utilizando el control “tecno-
l6gico” para falsificar la nociéon de comunidad.

Sin esas pequefas desviaciones en la praxis, que se pueden
solucionar con una planificacién y ejecucién adecuadas, la
radio comunitaria es, sin duda, un instrumento tecnolégico
para obtener beneficios comunitarios. Es innegable su impacto
positivo en la consecucion de las necesidades comunicativas
de los marginados y de otras comunidades desfavorecidas.
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Profesor de politica de la University of Manchester

Como equilibran las politicas de la Unién Europea
relativas a medios de comunicacion las necesidades de
los ciudadanos-espectadores y los intereses de las
empresas

Harrison y Woods se aproximan al papel de la Unién Europea
en la regulacion de la radiodifusién desde un marco disciplina-
rio, abarcando los estudios legales y periodisticos. Afirman que
se ha debatido ampliamente sobre dicha cuestion, siempre de
un modo un tanto abstracto. En cambio, su objetivo es exa-
minar las implicaciones practicas de las normativas de la
Unién Europea (UE) desde la perspectiva de la persona espec-
tadora. Proporcionan un estudio detallado y actualizado (a 31
de julio de 2006) de las complejidades de la legislacién de la
UE, y su obra dista mucho, en realidad, de ser un &rido y resu-
mido libro juridico. Al contrario: proporciona una aguda y deta-
llada critica de la normativa y la politica de radiodifusién de la
UE. Su principal argumento es que la politica de radiodifusion
de la UE se basa en un optimista exceso de fe en los merca-
dos, en que las personas espectadoras son consideradas como
consumidores y no como ciudadanos. En lugar de situar la
experiencia de visualizacién en el centro de sus politicas, de su
regulacion y su legislacion, la UE ha adoptado un enfoque que
ha favorecido la creciente mercantilizacion de los contenidos
emitidos. Desde la perspectiva de Harrison y Woods, los “pro-
blemas en el marco reglamentario surgen de un incumplimien-
to por parte de quienes disefian las politicas para centrarse
directamente en la diversidad de la experiencia de visualiza-
cion en si misma, en favor de los consumidores activos, mini-
mizando o ignorando las dificultades especificas que experi-
mentan tanto los ciudadanos-espectadores activos como pasi-
vos” (p. 13-14). La parcialidad de la UE se explica por una
combinacién de factores externos, especialmente el cambio
tecnoldgico y la generalizada comercializacién del sector de la
radiodifusién, y el problema interno de las politicas y las com-
petencias en conflicto dentro de la propia Unién. La parciali-
dad marcadamente econémica de la UE, dejando a un lado los
objetivos politicos sociales y culturales de la radiodifusion,

refleja una cuestion que ya ha sido analizada por algunos poli-
télogos (Kleinsteuber 1990; Wheeler 2004; Harcourt 2005 y
2007; Littoz-Monnet 2007).

El libro se presenta en dos partes. La primera parte propor-
ciona una vision general del desarrollo de la politica de radio-
difusién de la UE en los Ultimos treinta afios. En la introduc-
cion se identifican los principales temas y se introduce el argu-
mento central de los autores. El segundo capitulo examina las
teorias sobre el valor y la funcion de los medios de difusién, y
sefiala la importancia del servicio publico de radiodifusion
para el interés publico y la esfera publica. En el capitulo tres
se analizan las respuestas normativas al cambiante entorno de
la radiodifusion, y se examinan en detalle los factores externos
anteriormente mencionados que ayudan a explicar la tenden-
cia politica desreguladora, concretamente, el cambio tecnolé-
gico y la tendencia general hacia la comercializacién de la
radiodifusion. El capitulo cuatro tiene en cuenta el factor inter-
no, esto es, las politicas en conflicto y las competencias den-
tro de la propia UE. El quinto capitulo proporciona una vision
general y un anélisis de las politicas de radiodifusién de la UE
resultantes. La primera parte, por lo tanto, proporciona un
telon de fondo analitico claramente estructurado para la
segunda parte, que explora con mayor profundidad una serie
de cuestiones politicas especificas. El capitulo seis analiza el
marco normativo de la UE para las infraestructuras, el “paque-
te de comunicaciones”, centrdndose en la relacién entre la
regulacion de las infraestructuras y la provision de contenidos,
y pone de relieve las preocupaciones sobre el subdptimo acce-
so de los telespectadores al contenido. El capitulo siete anali-
za la cuestion de la propiedad de los medios y las resoluciones
de fusiones relativas a la radiodifusion de la Comision Europea
y el Tribunal Europeo de Justicia, que sefala la insuficiencia
del enfoque de la UE a la creciente concentracion de medios
de comunicacioén, que amenaza el pluralismo y la diversidad
de contenidos. Los capitulos ocho a doce evaltan la Directiva
de televisién sin fronteras (TSF), explorando primero sus
caracteristicas de integracion negativa, es decir, la eliminacion
de las barreras nacionales legales y reglamentarias para un
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mercado Unico de televisién europea. En el capitulo ocho,
Harrison y Woods argumentan que la adopcién por parte de la
UE del principio de regulacién por el Estado miembro en el que
estd establecido un organismo de radiodifusion, el “principio
del pais de origen”, ha permitido la “eleccién del fuero mas
ventajoso (forum shopping)” por parte de las empresas de
radiodifusién, lo que fomenta que se produzca una desregula-
cion a la baja (deregulatory race to the bottom) en términos de
estandares reguladores de la radiodifusion en los estados
miembros, puesto que los organismos de radiodifusiéon han
buscado los regimenes de reglamentacion mas flexibles de con-
formidad con los requisitos regulatorios positivos minimos de la
TSF. El capitulo nueve examina las disposiciones sobre el sis-
tema regulador de la Unién Europea e identifica una serie de
debilidades. El capitulo diez examina la regulacién de conteni-
dos negativos, subrayando una vez mas algunas deficiencias.
En el capitulo once, los autores evallan la importancia de los
pequefos elementos de integracién positiva previstos por la
Directiva de television sin fronteras, en particular, su disposi-
cion relativa a las controvertidas cuotas de programas europe-
os. El capitulo doce se centra en la privatizacion del deporte y
la disposicion de los eventos de la UE. Los autores cuestionan
la eficacia de dichas limitadas medidas de regulacion positiva
en el contexto mas amplio de comercializacion y liberalizacion
del comercio que la Directiva TSF ha ayudado a crear. El capi-
tulo trece explora el impacto potencialmente negativo de las
normas sobre ayudas estatales de la UE en la capacidad de los
estados miembros para seguir apoyando generosamente el ser-
vicio publico de radiodifusién. El Gltimo capitulo incluye las
conclusiones de los autores y, junto con un breve apéndice,
también examina la revisién de la Directiva de television sin
fronteras, que estaba en curso en ese momento y desde enton-
ces ha conducido a la Directiva de servicios de comunicacién
audiovisual, adaptando las normas a servicios “no lineales” “a
la carta” (on demand).

El libro es, sin duda, una valiosa contribucién cientifica. Se
aborda la cuestion a través de un marco analitico claro y prac-
tico, centrandose en las necesidades de los ciudadanos-teles-
pectadores. Proporciona una vision critica, asi como abundan-
tes detalles empiricos actualizados. De lectura recomendada
para profesores y estudiantes de derecho, ciencias politicas,
comunicacion y estudios europeos. Asimismo, deberian leerlo,
sin lugar a dudas, los responsables politicos y los abogados que
participan en la regulacion y legislacion de la radiodifusion.
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La mediacion de la politica — compilacion

Con este libro, el prestigioso investigador aleman Hans
Mathias Kepplinger presenta una recopilacion de sus articulos
sobre “Politikvermittlung”. Este término significa ‘mediacion de
la politica’ y también se utiliza para el analisis de la relacion
entre el sistema politico y el sistema de medios de comunica-
cién, y quienes actdan en esos sistemas. Dichos articulos, a
excepcion de uno, han sido publicados anteriormente en dis-
tintas partes. Cubren mas de 25 afios de investigacion en
comunicacion politica, y abarcan desde la conferencia inaugu-
ral de Kepplinger en la Johannes Gutenberg-Universitat Mainz
en 1983, hasta publicaciones mas recientes de 2008 y un
capitulo original escrito para este libro.

Kepplinger se convirti6 en profesor de la Johannes
Gutenberg-Universitdt Mainz en 1982, donde habia sido
adjunto de Elisabeth Noelle-Neumann durante la década de
los setenta. Estudié ciencias politicas, comunicaciones e his-
toria —una combinacién que explica su interés por la comuni-
cacion politica, uno de sus principales temas de investigacion
desde el comienzo de su carrera académica.

La perspectiva predominante que adopta Kepplinger respec-
to a la comunicacién politica esta basada en el campo de los
efectos de los medios de comunicacion. En este libro, una de
las preguntas clasicas de la investigacién, como influye la tele-
vision en la decision de voto, esta representada en un capitu-
lo que es una versién abreviada de un libro publicado por el
autor en colaboracién con Hans-Bernd Brosius y Stefan
Dahlem tras las elecciones parlamentarias alemanas en 1990.
Este estudio expone una clara influencia de la television y, en
particular, de sus representaciones visuales en la percepcion
de la competencia de los candidatos y su caracter. Aunque se
basa en el andlisis de contenido, las conclusiones de un estu-
dio realizado con motivo de las elecciones parlamentarias de
1998 respaldan las anteriores conclusiones. La investigacion
muestra que los candidatos se benefician de las orquestadas
exitosas puestas en escena de sus actos de campanfa: las reac-
ciones positivas de sus audiencias que se muestran en televi-

sion suelen ir acompafiadas de comentarios positivos por parte
de los periodistas y, por ende, mejoran la impresion positiva
por parte de la audiencia.

Desde hace algln tiempo, sin embargo, Kepplinger también
se ha centrado en los efectos reciprocos de los procesos de
comunicacion, es decir, los efectos que la cobertura de los
medios tiene sobre sus protagonistas. En el caso de la comu-
nicacién politica, los efectos reciprocos son causados, por una
parte, por los politicos, al convertirse en el contenido de la
cobertura de los medios, y, por otra, por el uso de medios de
comunicacion especificos por parte de los politicos. Asi, la
cobertura de los medios de comunicacion puede tener conse-
cuencias 1) sobre como los politicos se perciben a si mismos
y a su propia actuacion, 2) en las opiniones de los politicos
sobre los asuntos publicos, 3) en las suposiciones de los poli-
ticos acerca de la eficacia de los medios de comunicacion, y
4) en forma de experiencia directa de los efectos, como por
ejemplo estar contento o enojado por los comentarios positivos
o0 negativos de los medios de comunicacién. Un capitulo del
libro desarrolla un enfoque sistematico de los distintos tipos de
efectos reciprocos mientras que otros capitulos presentan los
resultados de distintas encuestas a miembros del parlamento,
que fueron preguntados sobre sus experiencias con los perio-
distas y los medios de comunicacién.

Las contribuciones mas recientes se refieren al concepto de
mediatizacién, que ha alcanzado una gran relevancia en
Alemania durante los Gltimos afios. En ellas, Kepplinger anali-
za la diferencia entre la investigacién en torno a los efectos de
los medios y los estudios basados en el concepto de mediati-
zacion. Concluye que la aparicién de la investigacion sobre
mediatizacién indica un cambio de paradigma en el analisis de
la comunicacién politica: en particular, centrdndose en organi-
zaciones como los parlamentos, los partidos o las empresas en
lugar de las personas; en los efectos indirectos en lugar de los
efectos directos, asi como teniendo en cuenta la decidida
racionalidad del comportamiento humano y, por lo tanto,
yendo maés alla de las explicaciones causales; la investigacion
guiada por el concepto de mediatizacion vincula el enfoque
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empirico con la teoria de los sistemas politicos. En otro capitu-
lo, escrito para este libro, Kepplinger también aplica el concep-
to de mediatizacion y sus implicaciones para la racionalidad
del sistema politico y los medios de comunicacién. Mientras
que ambos sistemas siguen distintas racionalidades, los politi-
cos ceden cada vez mas ante la racionalidad de los medios y
sus indicadores de éxito, los horizontes temporales, las estrate-
gias, las tacticas y su voluntad de asumir riesgos. En funcién
de si los politicos adoptan de hecho los criterios de éxito de los
medios de comunicacion, y hasta qué punto, Kepplinger prevé
importantes pérdidas funcionales por parte del sistema politi-
co. Teme que los actores politicos dejardn a un lado su tarea
de generadores de soluciones a largo plazo para los problemas
estructurales en beneficio del éxito a corto plazo.

No existe duda alguna de que se trata de una excelente com-
pilacion de articulos escritos por uno de los principales exper-
tos en comunicacion politica de Alemania. Sin embargo, el
libro presenta una coleccién de articulos (rigurosamente) resu-
midos ya publicados que el investigador interesado ha podido
leer anteriormente en su version extendida. No hay ninglin sub-
titulo que revele la naturaleza del libro como una antologia, y
aunque el anuncio de la contraportada garantiza que algunos
capitulos han sido escritos para esta publicacién, el libro inclu-
ye una Unica pieza original. Asi, en conjunto, el libro es de
alglin modo, una “engafosa oferta”, y, por desgracia, el autor
no hace nada para relacionar las partes, por ejemplo, en una
introduccion ampliada o un capitulo resumen al final. Tras una
carrera académica que abarca varias décadas y casi 30 afios
de investigacién en comunicacion politica, se esperaria que el
autor se hubiese planteado el reto no sélo de volver a publicar
sus articulos ya publicados, sino de completarlos con una sin-
tesis global de su trabajo.

Por Ultimo, cabe destacar que el lector hubiese agradecido
que los articulos contaran con una bibliografia ordenada alfa-
béticamente y no sélo con listas de notas finales en las que las
entradas, en el caso de repetirse, estan resumidas y el lector
debe volver atras y buscar la primera entrada completa.
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La relacion entre el cine y la violencia de género desde
las causas

Asuncion Bérnardez es profesora titular del Departamento de
Periodismo Il de la Universidad Complutense de Madrid y
directora del proyecto “La violencia de género en el cine espa-
fiol (1998-2002)", financiado por la Direccion General de la
Mujer de la Comunidad de Madrid, mientras que Irene Garcia
y Soraya Gonzalez fueron investigadoras del proyecto.

Este es un libro significativo no sélo por su interés teorico,
sino porque aborda dos temas de gran relevancia social, como
son la violencia de género y la alfabetizacion mediatica. La
importancia de la violencia contra las mujeres ha sido recono-
cida, entre otras instancias, en la ley espafiola (Ley orgénica
1/2004, de 28 de diciembre, de medidas de proteccién inte-
gral contra la violencia de género, que insta a los medios de
comunicacion a fomentar la proteccion de la igualdad entre
hombres y mujeres) y en politicas concretas del Gobierno cen-
tral, como por ejemplo el Plan estratégico de igualdad de
oportunidades 2008-2011, en el que se plantea la necesidad
de investigar el imaginario sobre las mujeres creado por los
medios y estudiar contenidos que puedan reforzar los roles y
estereotipos sexistas y, en ultima instancia, la violencia. Por
otra parte, en diciembre de 2008 el Parlamento europeo adop-
té una resoluciéon sobre la alfabetizacién de los medios de
comunicacion en un mundo digital en la que se solicita que la
alfabetizacién mediatica se inscriba como novena competencia
clave en el marco de referencia europeo para el aprendizaje
permanente y se subraya que debe formar parte de la educa-
cion formal a la que tengan acceso todos los nifios y nifias y
debe integrarse en los planes de estudio de todos los niveles
escolares. Pues bien, la obra tiene dos grandes partes relacio-
nadas: una mas tedrica, con tres capitulos sobre la violencia
en general y la violencia de género en particular, que incluye
también el andlisis de la muestra de las peliculas elegidas, y
otra mas dirigida a la préactica, en la que encontramos tanto la
guia didactica que proponen las autoras como las fichas de
dichas peliculas. Las autoras quieren “llevar a cabo una apli-

cacién practica de categorias tedricas en la representacion de
la violencia en el cine” (p.12) y creen que su analisis puede
ayudarnos a reflexionar sobre “como el cine contribuye a difun-
dir, crear o cuestionar la desigualdad social entre los sexos”
(p.12) y favorecer asf el cambio de actitudes y de mentalidad
que permita transformar esta desigualdad.

Para Bernardez, Garcia y Gonzalez la violencia es algo impli-
cito en las estructuras narrativas. Para estudiar como se plas-
ma esta violencia en el cine, el primer capitulo nos habla sobre
la violencia y la sociedad. Tras introducir algunos debates en
torno a la definicién de la violencia, las autoras explicitan que
la violencia es social, no es constitutiva de las organizaciones
sociales y, a diferencia del poder, tiene un cariz instrumental.
También comentan (en un tono méas provocador) que, actual-
mente, las mujeres sufren una clase de invisibilizacién porque
su representacion visualiza excesivamente la violencia, pero no
la subordinacién existente. Por ello critican el tratamiento sen-
sacionalista que los medios hacen de los casos de violencia de
género y reivindican la necesidad de presentarla y de pensar
en ella desde el marco del contexto de las relaciones de géne-
ro. A partir de estas primeras reflexiones, las investigadoras
hacen un repaso de los estudios feministas sobre cine y de la
critica que hacen a la representacion para acercarse a la com-
plejidad del fendmeno de la violencia. Es aqui donde recogen
una serie de categorias que emplearan posteriormente en un
analisis enfocado desde la semiética, el psicoanalisis y la cri-
tica feminista del cine: la distincion entre relato, historia y dié-
gesis, la consideracion del punto de vista y el enfrentamiento
entre el deseo y la ley como eje fundamental de los relatos y
la identificacion. Concluyen, como preambulo del siguiente
capitulo, que el cine puede proporcionar representaciones tan
progresistas como reaccionarias y coinciden, pues, con De
Lauretis al negar que “el placer narrativo del cine [sea] propie-
dad exclusiva de los codigos dominantes, y que no [puedal
ponerse mas que al servicio de la opresion” (p.78-79).

El segundo capitulo, titulado “Anélisis e interpretaciones de
la violencia de género”, es el capitulo central, donde se presen-
ta el analisis desarrollado que permite tanto operativizar las
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categorias definidas desde la teoria como elaborar lo que des-
pués seran las fichas y la parte de las actividades de la guia
didactica. Se estudia la representacion de los diferentes tipos
de violencia (personal, institucional y estructural), y se enfatiza
la violencia simbdlica, el papel de las mujeres en la narracion,
los estereotipos atribuidos a hombres y mujeres, las relaciones
entre mujeres, entre hombres y entre géneros, y las identida-
des. Es un analisis que pretende cuantificar la violencia y pre-
sentarla en toda su complejidad, teniendo en cuenta no sdlo los
estereotipos o la representacion de hombres y mujeres, sino
cuestiones de relaciones entre géneros. Es, pues, una aporta-
cion importante a un ambito en el que, habitualmente, la
mayoria de investigaciones se quedan en la constatacién y des-
cripcién de los actos de violencia, y en la imagen de los hom-
bres y mujeres, sin entrar en como se construyen las interac-
ciones y las relaciones entre ellos y ellas. A raiz de este anéli-
sis, que toma como casos de estudio un total de 18 peliculas,
las autoras exponen numerosas ideas. Destacaré aqui cuatro
por la novedad que representan: (1) el cine utiliza estrategias
narrativas —como por ejemplo que un acontecimiento sea
anecddtico o, también, hacer que el agresor se convierta en vic-
tima de su propia patologia— para quitar importancia a la vio-
lencia que sufren las mujeres; (2) la violencia de género no esta
explicitamente representada y, cuando aparece, suele justificar-
se por las caracteristicas negativas de la victima o porque esta
no la vive como agresién; (3) las relaciones entre mujeres tie-
nen poco peso en la muestra analizada y, sobre todo, estan
marcadas por la rivalidad y la envidia, y (4) las relaciones entre
géneros no muestran sexismo, tampoco amistad (sélo relacio-
nes amorosas), y, en toda la muestra de peliculas, sélo se apre-
cia un caso de relacion de amor igualitario entre una mujer y
un hombre.

Estos dos capitulos constituyen méas de la mitad del libro y se
cierran con un tercer capitulo (de sélo seis paginas), que intro-
duce el cuarto (la guia didactica). Tras una primera reflexién
sobre la importancia de la educacién en medios se presenta
una guia breve pensada para la ESO que pretende contribuir a
prevenir la violencia de género. Se presentan pocas dinamicas
(s6lo ocho) y, a diferencia de otros materiales de trabajo de
educacion en comunicacién, buena parte de las actividades
propuestas estadn pensadas para practicarlas en grupo centran-
dose en la definicién de violencia y se hacen sin material
audiovisual, lo que se corresponde mas bien con materiales
que no son especificos de comunicacién en educacion y que
podemos encontrar en otros &mbitos. Aln asi, hay orientacio-
nes para el profesorado, estan definidos los objetivos, se apor-
tan fichas de trabajo y se propone una evaluacién. Las ultimas
62 paginas estan dedicadas a las fichas de las peliculas. Estas
paginas conforman el quinto y dltimo capitulo, que mas bien
parece un anexo o una propuesta integrada al resto de la obra.
Ello hace que esta parte practica quede algo descompensada,
a pesar de los multiples elementos presentados ya en los pri-
meros capitulos para trabajar el tema.

Pese a ello, las autoras hacen aportaciones importantes enca-

rando un tema —Ila violencia de género— actual (y urgente)
pero muy poco trabajado hasta ahora. Y las hacen apuntando
hacia las causas (superando asi una vision estrecha de la vio-
lencia que se centra en sus manifestaciones), analizando las
peliculas desde las relaciones entre géneros sin limitarse a las
representaciones entre hombres y mujeres, y operativizando los
conceptos tedricos, no sélo en forma de categorias de analisis,
sino también de herramienta educativa.
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La complejidad de un reto: écomo regular la diversidad
de los medios de comunicacion sin caer en una reduc-
cion simplista?

A nivel normativo, la diversidad de medios de comunicacion
ha sido percibida durante mucho tiempo como un valioso con-
cepto en los estudios y la implementacién de politicas relati-
vas a los medios de comunicacién, tanto en términos de su
importancia para el proceso democratico como para la forma-
cion armonica de la identidad cultural en sociedades cada vez
mas diferenciadas. A su vez, la complejidad y la generalizacion
de la diversidad de medios se han traducido en un amplio mar-
gen de interpretaciones y se han convertido en terreno abona-
do para la tensién discursiva y las negociaciones sobre el uso
del concepto en si mismo en la politica relativa a los medios.
En el presente volumen colectivo, Philip Napoli, junto a otros
colegas, ha conseguido atraer el interés de muchos expertos y
responsables politicos, dibujando una forma alternativa de
analizar la diversidad de medios a través de una evaluacion
empirica y unos indicadores convenientemente enfocados. El
programa analitico propuesto deriva de la politica y la practica
judicial relativas a los medios en Estados Unidos, revelando la
evidencia empirica como necesidad para fundamentar cual-
quier politica vital y efectiva orientada a preservar la diversi-
dad.

La formacién académica de Napoli combina la economia de
los medios de comunicacion y el andlisis de las politicas.
Napoli, que es autor de dos libros (Napoli, 2003; Napoli,
2001) y de numerosas publicaciones sobre la politica de las
comunicaciones, la regulacion de los medios electrénicos y la
economia de la audiencia, ha impulsado a expertos europeos
a reflexionar sobre el andlisis de las politicas desde la perspec-
tiva de la investigaciéon empirica razonada.

Diversidad y localismo: un problema de distincién

Uno de los mayores retos expuestos en el volumen colectivo
parece un dilema: ¢puede llevarse a cabo una evaluacion séli-
da y empirica sin una reduccion simplista, que menoscabe, en

Ultima instancia, el papel de la diversidad de los medios?
Analizamos dicha perspectiva a través de “la lente de medi-
cién” (metric lens) propuesta por Napoli y sus colegas, que se
centra en cuestiones de estructuras de medios de comunica-
cion/propiedad, su relacién con los contenidos de los medios
de comunicacién y el principio de localismo, en un sentido
amplio. ¢Son la diversidad y el localismo dos caras distintas de
la misma moneda, como se sugiere en el titulo, o es (el loca-
lismo) una dimensién de un concepto (la diversidad) mas
amplio, mas generalizado, que abarca un ambito rico y de
multiples dimensiones de estructuras externas e internas de
medios de comunicacién? Aunque para fines analiticos y ted-
ricos la segunda opcion parece mas logica, el volumen sigue
dos vias separadas, teniendo en cuenta dos principios distin-
tos, la diversidad y el localismo, inspirdndose en gran parte en
la practica legal y politica de Estados Unidos.

Diversidad de propiedad y contenido: iun vinculo
imaginado?

En la primera parte del libro, se exponen las dimensiones
estructurales (la propiedad de los medios) que reflejan la logi-
ca del enfoque en Estados Unidos sobre la regulacién de la
diversidad de los medios en gran medida condicionada por la
Primera Enmienda vy, por lo tanto, también un enfoque a “la
diversidad de voces” en lugar de “contenidos”. Joel Waldfogel
(Should We Regulate Media Ownership? pag. 3-8) presenta
un critico informe, en el que vincula la regulacién antimonopo-
lista (sobre la base del indice Herfindahl-Hirschmann, IHH)
con la regulacion de la propiedad de los medios de comunica-
cion. Se expresa en un sentido similar Robert Horwitz (Media
Concentration and the Diversity Question, pag. 9-56), al afir-
mar que los cambiantes modelos en la tecnologia y el uso de
los medios de comunicacion confunden las distinciones geo-
gréficas y de mercado esenciales en analisis antimonopolistas.
Los capitulos de Waldfogel y Horwitz también plantean interro-
gantes fundamentales poniendo a prueba la base de la diver-
sidad de los medios en si misma: équé aspectos del interés
publico se ven afectados por los medios de comunicaciéon?
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(Existe evidencia alguna de que la propiedad afecta a esas
cuestiones? ¢Pueden las normas de propiedad, los limites de la
concentracién y las preferencias de concesiéon de licencias de
las minorias realmente provocar los cambios deseados en los
contenidos de los medios de comunicacién? Un breve analisis
de las evidencias utilizadas en la practica legal muestra que la
relacién juridica entre la diversidad de propiedad y la diversi-
dad de contenidos ha sido, en general, débil (Horwitz, pag.
40).

Ocupacion y noticias

Ademas de la diversidad externa o las dimensiones estructura-
les, el volumen analiza otros importantes aspectos de la diver-
sidad relativamente descuidados en la practica politica de
Estados Unidos y su implementacion. Peter DiCola
(Employment and Wage Effects of Radio Consolidation, pag.
57-78) se centra en la relacion entre la ocupacion, la consoli-
dacién del mercado y el localismo. Dicola demuestra que los
mercados méas consolidados derivan en la reduccién de ocupa-
cién y, por lo tanto, también en la disminucién del impacto de
los habitantes locales en las decisiones sobre los contenidos
disponibles (DiCola, pag. 62). Peter Alexander y Brendan
Cunningham (Public and Private Decision Making: The Value
of Diversity in News, pag. 79-96) consideran el contenido y, en
particular, las noticias, el indicador mas importante de la diver-
sidad. Asumen que la utilidad de los consumidores viene deter-
minada por la calidad, la coherencia y la variedad de la pro-
duccidn prevista por los medios informativos televisivos. La evi-
dencia empirica que los autores recopilan sugiere que los mer-
cados de medios mas concentrados presentan una mayor
homogeneidad en cuanto a la informacién transmitida a los
consumidores.

Enfoques conceptuales y metodolégicos

Otros grupos de autores se sirven de distintas ventanas meto-
doldgicas para deconstruir y reconstruir el concepto de diversi-
dad con respecto a las nuevas demandas politicas. Stefaan G.
Verhulst (Mediation, Mediators, and New Intermediaries:
Implications for the Design of New Communications Policies,
pag. 113-137) describe un nuevo enfoque conceptual sobre la
base de la “mediacién”. Argumenta que la mediacién debe uti-
lizarse como una herramienta analitica para comprender mejor
cémo adaptar nuestra actual “caja de herramientas” de comu-
nicacién politica y nuestros principios a las nuevas circunstan-
cias, y como los reglamentos, por ejemplo los aplicados a los
organismos de radiodifusiéon, pueden “traducirse” a internet.
Sandra Braman (The Limits of Diversity, pag. 139-150) refle-
xiona sobre los limites de la diversidad. Una de las principales
cuestiones es si existe una significativa diversidad de conteni-
do si las personas reciben informacion pero no pueden enten-
derla. En otras palabras: itiene sentido la diversidad de infor-
macion si no puede vincularse con la deliberacién democrati-
ca, el comportamiento politico o la toma de decisiones? Steven
S. Wildman (Indexing Diversity, pag. 151-176) proporciona

una descripcion critica de un indice de diversidad (ID), introdu-
cido por la Comisiéon Federal de Comunicaciones (FCC), para
evaluar el efecto de la estructura de la propiedad sobre el des-
empefo de los mercados locales de medios de comunicacién.
Wildman afirma, en base a la decision de la Corte de Apelacion
del Tribunal Superior numero 3 (Third Circuit Court), que el
indice esta plagado de problemas tanto de consistencia interna
como de validez externa, principalmente porque se descuida su
componente tedrico. Stephen D. McDowell y Lee Jenghoon
(Tracking ‘Localism’ in Television Broadcasting: Utilizing and
Structuring Public Information, pag. 177-191) se centran en
una idea de localismo en la radiodifusion televisiva. Promueven
metodologias que incluyen una serie de dimensiones, amplian-
do el localismo maés allé de la programacion y el contenido. La
principal contribucion de Mark Cooper (When Law and Social
Science Go Hand in Glove: Usage and Importance of Local
and National News Sources — Critical Questions and Answers
for Media Market Analysis, pag. 193-224) analiza cuestiones
metodoldgicas y tedricas que proporcionan una descripcion cri-
tica del uso del indice de diversidad (ID) en la implementacién
de las politicas en Estados Unidos. Cooper examina, en parti-
cular, un elemento crucial del ID: la fuente primaria de infor-
macioén en las noticias locales y nacionales. Cooper sigue el
enfoque general de la FCC en la definicién del mercado geogra-
fico y presenta los datos generados originalmente en fuentes de
noticias nacionales y locales. Los resultados confirman que el
indice de diversidad de la FCC subestima la importancia de los
periddicos y sobrestima la importancia de la radio e internet
(Cooper, pag. 214). En conclusién, Cooper destaca que el ana-
lisis de las ciencias sociales tiene un gran potencial a la hora
de proporcionar valiosos datos para politicas de diversidad bien
dirigidas.

Minorias, medios de comunicacion y diversidad

En Estados Unidos, las relaciones entre las minorias, los
medios de comunicacién y la diversidad han contado con el
reconocimiento de las politicas de diversidad de los medios de
comunicacion. Aunque la implementacion de politicas se cen-
tré principalmente en cuestiones de propiedad de minoria
(minority ownership), los autores de esta parte del volumen
analizan, asimismo, el contenido y la representaciéon de los
medios. Leonard Baynes (White Out: The Absence and
Stereotyping of People of Color by the Broadcast Networks in
Prime Time Entertainment Programming, pag. 227-267) pone
de relieve la importancia de la existencia de unas politicas que
respalden una cobertura justa de las minorias. Propone una
“prueba de espectador corriente” para detectar la discrimina-
cion por ausencia o la discriminacién por estereotipacion.
Christine Bachen [et al.] (Serving the Public Interest:
Broadcast News, Public Affairs Programming, and the Case
for Minority Ownership, pag. 269-306) analiza la propiedad de
minoria desde la perspectiva de las politicas gubernamentales
de Estados Unidos. El capitulo ofrece una visién general de la
historia politica a partir del Kerner FCC Report (1967), pasan-
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do por los esfuerzos de la FCC para plantear perspectivas de
representacion de minorias en los medios de comunicacion y
politicas sensibles con las minorias para fomentar la propiedad
de minorias. Los autores concluyen que los medios de comu-
nicacién que son propiedad de minorias prestan una mayor
atencién a las necesidades y a los intereses de las audiencias
étnicas y minoritarias (Bachen [et al.], pag. 293).

Comportamiento de la audiencia y nuevas tecnologias
Finalmente, la Gltima parte del libro arroja luz sobre la diver-
sidad de medios desde la perspectiva de los usuarios y los
nuevos servicios de comunicacion. James Webster (Diversity
of Exposure, pag. 309-325) parte del concepto de los tres
componentes que integran la diversidad propuestos por
Napoli: la fuente, el contenido y la diversidad de la exposicién.
Webster argumenta que aunque existia una amplia perspecti-
va de los dos primeros tipos de diversidad en la investigacion
y la formulacién de politicas, la diversidad de la exposicion se
habia dejado de lado. Webster analiza tres unidades potencia-
les de un analisis de la exposicion: las medidas centradas en
el espectador, las medidas centradas en el contenido y las
medidas centradas en el canal. Matthew Hindman (A Mile
Wide and Inch Deep: Measuring Media Diversity Online and
Offline, pag. 327-347) compara una serie de datos a escala
nacional sobre la concentracién de la audiencia en distintas
formas de medios de comunicacién. Expone que en todas las
distintas mediciones, el contenido de internet produce mayo-
res niveles de concentracion de publico que en los medios de
comunicacién tradicionales (Hindman, pag. 329). Eszter
Hargitai (Content Diversity Online: Myth or Reality? pag. 349-
362) analiza el comportamiento de las personas que buscan
informacién en la red, a través de datos recogidos fruto de
observaciones y entrevistas. Los datos empiricos demuestran
que la mera presencia de diversidad de contenidos en la red
no garantiza su facilidad de acceso. Por lo tanto, es importan-
te establecer una distincién entre el contenido disponible y el
contenido accesible (Hargitai, pag. 361). Ellen P Goodman
(Proactive Media Policy in an Age of Content Abundance,
pag. 363-382) distingue entre los objetivos de las politicas
reactivas y las proactivas, entendidas estas Ultimas como una
creciente exposicion del contenido. Ofrece, asimismo, una cri-
tica del indice de diversidad argumentando que la disponibili-
dad de distintos puntos de vista, por ejemplo con relacion a
canales de cable, tiene un limitado valor si los ciudadanos no
estan realmente expuestos a dichos puntos de vista
(Goodman, pag. 369). Goodman manifiesta una mayor con-
fianza en los subsidios frente a la reglamentacién, y no sélo
para la radiodifusion publica, sino también para los contenidos
no comerciales emitidos a través de todas las plataformas digi-
tales.

El volumen colectivo de Philip M. Napoli sefala la necesidad
de un enfoque multilateral: el sentido adecuado de la diversi-
dad y el localismo, asi como su aplicacién en la formulacién
de politicas de comunicacion, requiere de un dialogo en pro-

fundidad entre diversas disciplinas. La amplia gama de pers-
pectivas globales aportadas en el libro se resumen en una sola
conclusion: los principios de la diversidad y el localismo debe-
rian ser pertinentes.
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El transformismo
televisivo

POSTELEVISON E IMAGINARIOS SOCIALES

Perdidos en el desierto de lo hiperreal

Como advierte el propio autor, el libro que ahora presenta es
la prolongacion natural de un trabajo anterior: E/ zoo visual.
De la television espectacular a la television especular. En
esta obra, Gérard Imbert partia del supuesto de que la televi-
sién es una maquina de producir espectaculo que se erige en
productora de una realidad que denominaba sui generis, es
decir, “que se complace en lo especular y lo hiperreal y proce-
de mediante una licuefacciéon —por no decir liquidacion— de
las identidades” (Imbert 2008: 226).

Ahora, con E/ transformismo televisivo. Postelevision e ima-
ginarios sociales (2008), su Ultima aportacién en forma de
libro, da una nueva vuelta de tuerca en su analisis sobre el
medio para establecer que la televisién juega con esta reali-
dad, la transforma, la manipula, la duplica y hasta la deforma.
La parada de los monstruos deviene ahora un escenario por el
que desfilan toda clase de personajes grotescos, de individuos
metamorfoseados ante la excitacién que provoca la escenogra-
fia del platé televisivo y las Opticas de las cdmaras. De esta
percepcion es de donde deriva la reiterada explotacion que el
autor realiza a lo largo del trabajo del campo semantico del
transformismo teatral (el cabaret, la performance, los clowns,
las drag queens etc.) para referirse, y para analizar, las muta-
ciones recientes de la television.

Hagamos un poco de historia. La paleo-televisién, concepto
acufado por Umberto Eco y que aparece en otros autores
como Dominique Wolton y Jean-Louis Missika, hace referencia
a una época en la que predomina el modelo de television gene-
ralista tutelada por el estado en la época del monopolio. Si con
la transicién a un modelo comercial y privado la paleo-televi-
sion dejaba de ser una “ventana al mundo” para convertirse en
“espacio de proyeccién”, en un espejo del sujeto, con la post-
television, mediante la deformacion, la parodia y la reflexivi-
dad, la televisién se mira a si misma en un espejo deformado
que proyecta una imagen grotesca y desfigurada. Es decir,
espectaculo, simulacro y duplicacién como los tres estadios de
este proceso de transformacion de la realidad. Y es la “dupli-

caciéon” la que aglutina a toda una serie de propuestas omni-
presentes en las parrillas de programacion recientes, como son
los programas que parodian a los informativos, las imitaciones
humoristicas, el mimetismo de los famosos y la informacién
rosa.

En este nuevo trabajo Gerard Imbert, profesor de la Univer-
sidad Carlos Il de Madrid, abunda en el concepto de la poste-
levision y la describe como “una television mas lidica, que
juega con los roles y rompe con el pacto de verosimilitud que
ha dominado todo el relato moderno” (p. 34) “[...]1 una infla-
cion de formas narrativas y expresivas, que afecta tanto a la
telerrealidad como a los programas de entretenimiento que
invaden las pantallas en las franjas horarias nocturnas, cum-
pliendo una clara funcién carnavalesca” (p. 44) “[...1 un dis-
Curso que se recrea en un juego con la representacion de la rea-
lidad, que se salta las fronteras entre géneros y categorias, dilu-
ye la nocién misma de realidad y de identidades estables, juega
con la porosidad y el estatus de veridiccion, base de la credibi-
lidad de los mensajes y fundamento de una relacién razonable
con la realidad representada, acercandonos a la ficcién, sin
que estemos tampoco en los géneros de ficcion.” (p. 55)

La fundamentacion teérica y la metodologia de trabajo de E/
transformismo televisivo es “deliberadamente pluridiscipli-
nar”, segtn la calificacion del propio autor. Asi, en sus paginas
confluyen las aportaciones de la semiologia de Roland
Barthes, de la semiética de A. J. Greimas y su escuela aplica-
da al campo de la comunicacién de masas, con una dimension
socio-antropolégica (J. Baudrillard, M. Maffesoli y J. Ibafez,
entre otros), y con una remarcable presencia de la perspectiva
comunicativa (U. Eco, F. Colombo, O. Calabrese, P. Virilio, J.
Gonzalez Requena y J. Martin Barbero, entre una extensa
némina de autores).

Para G. Imbert el punto de partida es que los grandes rela-
tos del mundo estéan en crisis y que la television se crea cada
vez mas en lo minusculo, en lo cotidiano, en lo residual. Se
trata pues de una cuestion narratolégica, de la manifestacion
de nuevas formas narrativas, de nuevas formas de ver y de
relacionarse con el saber.
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El libro esta organizado en dos blogues. En el primero, y con
el titulo de “Los juegos con la realidad”, su autor disecciona la
television como espacio de transformacion y de deformacién de
la realidad, con la emergencia de lo grotesco, de lo freak (lo
monstruoso) que, en contra de lo que cabria esperar, resulta
atractivo.

En la segunda parte, bajo el titulo de “Los juegos con la iden-
tidad” y como consecuencia de la crisis de la realidad, el autor
aborda, con caracter transversal, los aspectos con una fuerte
carga simbolica relevante en el medio televisivo. Uno de ellos
es la construccién de la identidad y los juegos que se estable-
cen a su alrededor, como el de las identidades prestadas que
propicia la televisién, y que podemos encontrar en los realities
de convivencia, como Supervivientes y La granja de los famo-
sos; asi como en otras propuestas como Cambio radical o El
rival mas débil. La carga simbdlica también se percibe en
como el cuerpo se erige en gran referente del discurso televisi-
vo: de forma especifica en las violencias simbolicas, siendo la
muerte la gran ausente de la representacion televisiva, mien-
tras existe simultaneamente una muerte hipervisible.

En sintesis, este nuevo texto de G. Imbert, como viene
haciendo desde hace afios, contribuye con nuevos argumentos
a abrir —a re-abrir, mas bien— el debate del papel de la tele-
visién en el mundo contemporaneo y el modo en que se cons-
truyen y se proyectan sus contenidos. La propuesta no deja de
resultar estimulante en la encrucijada audiovisual en la que nos
encontramos, por mas que, en conjunto, quizas se acusa la rei-
teracién de determinadas expresiones e ideas-clave del traba-
jo, fruto, posiblemente, del hecho de que algunos de los capi-
tulos han sido publicados con anterioridad como parte de libros
colectivos o en forma de articulos, como los capitulos VI y IX.
No obstante, esas reiteraciones adquieren dimensiones nuevas
y especificas en la estructura y el desarrollo de este trabajo.

Por otra parte, el libro pone de manifiesto que su autor es un espectador aten-
to al flujo discursivo de la televisién, al palimpsesto de la programacion televisiva
en Espafa, Francia y Estados Unidos. A ello hay que afadir el amplio espectro
tedrico con que aborda sus analisis y que abarca desde la dimension semio-narra-
tiva de los discursos a la dimension socio-antropolégica, sin perder de vista la
perspectiva comunicativa relativa a los efectos y a las funciones sociales de los
mensajes.

En sintesis, E/ transformismo televisivo. Postelevisién e ima-
ginarios sociales nos parece una propuesta adecuada para el
analisis de determinados programas televisivos, ya que con-
templa la multiplicidad de lenguajes audiovisuales y de moda-
lidades discursivas de la television y elabora una metodologia
para ser aplicada a los distintos formatos de la programacion
televisiva como globalidad, dentro de un enfoque narrativo y
simbdlico cuyo eje central es el componente espectacular de
los mensajes audiovisuales, en el contexto de las teorias del
espectaculo y desde la estética. También es un instrumento Util
para tratar de orientarse en el desierto de lo hiperreal, como
nos lo describe su autor. En esta huida hacia adelante, nos
recuerda G. Imbert, se han perdido los valores estéticos, los éti-
cos, los morales y los simbdlicos. Ademas, la postelevision se

ha llevado por delante al mediador cualificado, “el sujeto del
saber”, asi como el mismo concepto de mediacién, tal y como
el libro pone de manifiesto en diversos momentos (p. 23-25 y
90). Puede que, ahadimos, se trate ahora de vindicarlo, de rei-
vindicarlo y de recuperarlo. Y de formar, ademas, a los espec-
tadores para afrontar de forma competente esta clase de dis-
cursos. Ya que por lo que respecta a los programadores y a los
gestores de los medios, a nuestro juicio, pocas consideraciones
cabe esperar que vayan mas alla de la cuenta de resultados, si
nos atenemos a la légica econdmica y mercantil que sustenta
la mayor parte de los relatos televisivos analizados.

Referencias

IMBERT, G. E/ zoo visual. De la televisién espectacular a la tele-
visién especular. Barcelona: Gedisa, 2003.

Eco, U. La estrategia de la ilusién. Barcelona: Lumen, 1986.

Quaderns del CAC 34, vol. XIII (1) - junio 2010



ISSN: 1138-9761 / www.cac.cat

QUADERNS
DEL CAC

Revista de libros

CasTELLS, M. Communication Power.

Nueva York: Oxford University Press, 2009, 571 péaginas.

ISBN: 978-0-19-956704-1

El dltimo libro de Manuel Castells, y
siguiendo con anteriores volimenes del
autor, presenta un andlisis de la socie-
dad red, la estructura social que carac-
teriza a la sociedad del siglo xx1 y que
esta construida en torno a redes digita-
les de comunicacién. Se trata de un
libro critico, cientificamente sélido y de
gran utilidad para cualquier persona
interesada en comprender el papel del
poder politico en la sociedad red. Asimismo, es un volumen de
lectura agil y va acompafiado de ejemplos actualizados y de
datos empiricos de multiples investigaciones (mayoritariamen-
te, del mundo académico anglosajén), presentados en cinco
capitulos. Los tres primeros capitulos abordan la definicién de
los conceptos ‘poder en la sociedad red’, ‘comunicacion en la
era digital' y ‘proceso cognitivo’. En el primer capitulo, Castells
huye del determinismo tecnolégico y presenta un resumen de
los principales elementos de la sociedad red: el ejercicio del
poder y el contrapoder, la sociedad y las redes globales. El
segundo capitulo describe la transformacion de las audiencias
de receptores a productores de mensajes y propone el concep-
to de autocomunicacion de masas (mass self-communica-
tion), a través del cual las nuevas formas de comunicacion en
red promueven nuevas oportunidades de cambio social. El ter-
cer capitulo conecta la sociedad red con la teoria del encuadre
(framing) para el analisis de la relacion entre emocién, cogni-
cién y politica. A partir de aqui, el capitulo 4 explica por qué,
en la sociedad red, la politica actual es una politica de los
medios (media politics), centrada basicamente en la politica
del escandalo, y relaciona este tipo de politica con la crisis de
legitimidad y de falta de confianza que se vive a escala global
y que estd desafiando el significado de la democracia.
Finalmente, en el capitulo 5, Castells, haciéndose eco de las
Ultimas elecciones norteamericanas, aborda las nuevas moda-
lidades del poder y explora cdmo los distintos movimientos
sociales actlian en nuestra sociedad reprogramando las redes
de comunicacién.

Manuel Castells

communication
power

DoBEK-OSTROWSKA, B.; GLowAckl, M.; KAROL JAKUBOWICZ;
MIkLOs SUkosD, M. (ed.) Comparative Media Systems:
European and Global Perspectives.

Budapest — Nueva York: Central European University
Press, 2010, 304 péaginas

ISBN: 978-963-9776-54-8

Siguiendo la estela del ya consolidado
Comparing Media Systems, de Daniel
C. Hallin y Paolo Mancini, aparece este
nuevo volumen. Se trata de una compi-
lacién prologada por los propios S_
Mancini y Hallin que amplia la perspec-
tiva afiadiendo matices a su modelo v,
especialmente, introduciendo a los pai-
ses del Este. La introduccién de Karol
Jakubowicz ya va en esa direccién y el
primer capitulo de Hans J. Kleinsteuber precisamente pone las
bases de una comparacién entre sistemas mediaticos de la
Europa occidental y la Europa del Este. Complementariamente,
el libro ofrece una vision del sistema mediéatico turco dentro de
la perspectiva de los tres modelos (democratico corporativo,
liberal y pluralista polarizado), con algunas caracteristicas de
los tres, pero con una marcada tendencia hacia el modelo
“mediterraneo”. Encontramos una interesante presencia de in-
vestigadores de la Universidad Auténoma de Barcelona, como
Carles Llorens e Isabel Fernandez, que escriben un capitulo
comparando la reforma de los sistemas de radio y television
publicos en el Reino Unido y el Estado espafiol durante el peri-
odo 2004-2007; asi como la aportacién de Laura Bergés, con
un estudio especifico sobre las “convulsas” transformaciones
del modelo de produccién televisiva espafiol. Asimismo, encon-
tramos una descripcién del servicio de radiotelevision publica
ucraniana de la mano de Olexiy Khabyuk. Los Gltimos capitu-
los se centran especialmente en las vicisitudes del periodismo,
que en la Europa del Este también esta sufriendo una época de
incertidumbre. En ese sentido, el libro aporta un texto de
Wolfgang Donsbach sobre los efectos de la globalizacién en las
estructuras profesionales del periodismo, la cual también es
estudiada con una perspectiva relativamente distinta por los
investigadores Auksé Balcytien-é y Halliki Harro-Loit, lituano y
estonio, respectivamente. Lucyna Szot también repasa los pro-
blemas laborales del periodista en Polonia, y Maren Rdger nos
habla del discurso del tabloide de Axel Springer, Fakt, en este
pais. Cabe destacar el capitulo colectivo encabezado por
Hartmut Wessler, donde encontramos una serie de conjeturas
sobre la influencia de la estructura de los sistemas mediaticos
en las formas en las que se construye el discurso.

@ o -
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DwyeRr, T. Media Convergence.
Buckinghamshire: Mc-Graw-Hill — Open University
Press, 2010, 208 péaginas. ISBN: 9780335228737

Tim Dwyer es profesor de la University
of Sydney y especialista en politicas de
comunicacion, y en este trabajo pro-
fundiza en la cuestién de la actual con-
vergencia tecnoldgica digital. El libro
aporta un nuevo grano de arena a este
debate y, a la vez, también intenta
abordar la convergencia digital como
un nuevo lugar comin donde conflu-
yen distintas ideologias politico-econo-
micas con el fin de imponer una serie de modelos, por encima
de otros, para interpretar la realidad (capitulo 1).
Particularmente, “se asume que el término [convergencial a
menudo oscurece importantes cambios en practicas laborales,
y estrategias y procesos editoriales”. En ese sentido, se repa-
san multiples casos, a veces con una especial atencion a los
efectos de este proceso en la aproximacién entre internet y
television. La visién mas estructuralista también se comple-
menta con un toque de atencién al surgimiento de nuevas
practicas de uso de los usuarios que transforman los medios,
haciendo que la industria esté a menudo por detras y se tenga
que adaptar a esos nuevos usos. Asi, en el capitulo 2, el autor
analiza la adquisicion de MySpace por parte del conglomera-
do News Corporation como un ejemplo de lo que esta suce-
diendo. Destaca especialmente el capitulo 3 (“Media
Ownership and the Nation-State”) donde se repasa el marco
legal de Canada, Nueva Zelanda, Australia, Estados Unidos y
Reino Unido, especialidad de Dwyer. El libro también aborda
el debate académico al respecto y revisita el concepto de
mediatization y, en sintesis, repasa los distintos aspectos de la
convergencia mediatica: tecnoldgicos, industriales, legales,
comerciales, etc., y sus efectos en el funcionamiento de las
democracias liberales. Sin obviar un cierto posicionamiento
ideolégico al respecto, en el Gltimo capitulo se propone la
readquisicion de modelos de politicas de comunicaciéon mas
socialdemécratas, en consonancia con las medidas que han
tenido que adoptarse después de los desajustes financieros
derivados de la Gltima crisis econémica. Con este tipo de poli-
ticas, seglin Dwyer, también se fomentaria el control ciudada-
no de la esfera mediatica, y se evitarian los monopolios priva-
dos y se garantizaria la diversidad de contenidos.

Lonvergence

GRABER, D. Mass Media and American Politics.
Washington, DC: CQ Press, 2010, 384 paginas.
ISBN: 978-1604264609

Se trata de la actualizacién de un volu-
men de referencia en la comunicacién
politica. En esta edicion, Graber rein-
venta, como sefala en el prefacio, el
volumen original para incorporar las
nuevas tecnologias de la informacién y e g
la comunicacién (TIC) que estan cam-
biando el escenario de las noticias en el
mundo, reflejando los cambios politi-
cos y tecnolégicos que han tenido lugar
desde la publicacion de la edicion anterior en 2005. En los pri-
meros capitulos, encontramos una descripcién del sistema
mediatico norteamericano, de la funcién de los medios de
comunicacion y sus efectos, o cuestiones como la regulacién y
el impacto de los nuevos medios en el nuevo panorama media-
tico. Asimismo, también se describe el marco legal, politico y
econdémico en el que operan los medios norteamericanos, asi
como sus rutinas periodisticas. A continuacion, el capitulo 5
enumera los cambios que se producen en las noticias en tiem-
po de crisis 0 cuando se informa sobre hechos extraordinarios.
Es a partir del capitulo 6 cuando se aborda la relacion entre
medios y politica, ya sean los problemas éticos que comporta
el activismo politico de los periodistas o la influencia de los
medios en las actitudes y las conductas de los ciudadanos. Los
siguientes capitulos se centran en la cobertura de las eleccio-
nes, y prestan una especial atencion a los cambios tecnolégi-
cos gue han hecho de internet una herramienta politica que da
poder a los ciudadanos. Como ejemplo, se describen las cam-
pafas de Obama (llamada “la campafna que vendrd”) y
McCain (“la campafa prototipica del pasado”). Posterior-
mente, también se trata el papel de los medios en el sistema
judicial y en los niveles locales y estatales, o el impacto de las
noticias sobre politica exterior norteamericana, y resulta bas-
tante interesante el apartado sobre la cobertura de conflictos
bélicos. El volumen concluye con una interesante discusion
sobre los nuevos retos y las tendencias politicas en la era de
la web 2.0 (distribucién de las noticias hechas por los ciuda-
danos, consecuencias politicas de los netizens, el futuro de los
medios publicos, el impacto de las nuevas tecnologias, la mul-
tiplicaciéon de plataformas, o las politicas reguladoras del
nuevo espacio mediatico).

CePTS AL (LA
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D’ANGELO, P; Kuypers, J. A. (ed.). Doing News Framing
Analysis: Empirical and Theoretical Perspectives.
Nueva York, NY: Routledge, 2010, 392 péaginas.
ISBN: 978-0-415-99236-7
” - Desde la aparicién del libro de Reese,
ﬁns NEWS Gandy y Grant, Framing Public Life
MING ANALYSI

(2003), se echaba en falta un volu-
men que abordara de forma seria la
teorfa del framing (o encuadre) aplica-
da a los estudios de comunicacién. El
presente volumen, editado por
D'Angelo i Kuypers, es una guia con-
ceptual metodoldgica bastante (til
para futuras investigaciones cuya base
sea la teoria del framing. El libro esta estructurado en trece
articulos divididos en tres secciones. De la primera seccion,
dedicada a la construccion del encuadre, destacan los articu-
los de Reese sobre los frames utilizados en la llamada “guerra
contra el terror”, el articulo de Nisbet sobre los frames utiliza-
dos en las noticias relativas al cambio climatico y a la pobre-
za, los articulos de Van Gorp y de B. T. Scheufele y D. A.
Scheufele, que abordan la metodologia y la reconstruccion de
los frames, algo bastante importante, y el innovador andlisis
de Cooper sobre la relacién del framing y la blogosfera. La
segunda parte del libro presenta distintas perspectivas de los
efectos del encuadre. Por ejemplo, Brewer y Gross describen
los efectos del framing sobre la opinién publica y enumeran las
distintas metodologias utilizadas para realizar el analisis (expe-
rimentos de laboratorio, encuestas experimentales, trabajos de
campo, analisis de contenidos, entrevistas en profundidad y
focus groups), y Coleman, por su parte, explora los efectos del
framing y la agenda-setting (o establecimiento de la agenda)
en las imégenes visuales (visual framing). La Ultima parte de
este volumen recopila distintos articulos con el titulo
‘Integracion tedrica en el anélisis del encuadre a las noticias’.
Podemos destacar especialmente el articulo de Lawrence,
donde presenta una investigacion sobre el encuadre en las
noticias politicas, mientras que Hardin y Whiteside analizan el
framing a través de una perspectiva feminista. El volumen
finaliza con un capitulo escrito por Robert Entman en el que
analiza el poder de los medios a través de la teoria del fra-
ming. En definitiva, éste es un volumen de referencia para
todos los que quieran acercarse a la teoria del encuadre en los
estudios de comunicacion.

HANSEN, A. Environment, Media and Communication.
Nueva York: Routledge, 2010, 256 paginas.
ISBN: 978-0-415-42576-6

Environment, Media and Communi-
cation es un libro que forma parte de
un fenémeno que incluye muchas otras
disciplinas aparte de las de la comuni-
cacion: la irrupcion de las cuestiones
relacionadas con el cambio climatico
en la agenda publica. Hansen, profesor
de la University of Leicester, nos pre-
senta un libro bastante teérico, pero
lleno de ejemplos y casos que ilustran
sus tesis, asi como ejercicios para que el lector se familiarice
con ellos. El libro profundiza mucho en la construccién de los
discursos sobre el medio ambiente en los medios de comuni-
cacion, y como estos discursos afectan a la percepcion social
de la gente en torno a los distintos retos ambientales que
afronta actualmente la humanidad. Los diferentes ejercicios
propuestos van acompafados de capsulas a modo de excur-
sus donde se tratan temas especificos como por ejemplo el
sentido del hipertexto en internet como fuente de informacion,
la valoracion de las relaciones publicas en la forma de cons-
truir las noticias, o la imagen de la naturaleza en la publicidad,
entre otros temas. En ese sentido, Hansen se alimenta de con-
ceptos derivados del frame analysis, el frame packaging y, en
general, se plantea una perspectiva marcadamente constructi-
vista para intentar analizar el trasfondo mediatico que interac-
tla con la crisis ecoldgica. Asi pues, encontramos una dura
critica tanto a la mercantilizacién del ambientalismo como al
tratamiento banal o a veces sensacionalista de los temas eco-
l6gicos en todos los medios de comunicacion, y se fija espe-
cialmente en los contenidos informativos.

Con este motivo, el presente volumen no olvida centrarse en
los intereses creados y en los actores politicos y econdémicos
involucrados en cualquier problemética medioambiental de
caracter local, asi como su trascendencia en el escenario glo-
bal. También se analizan campafias de comunicacién y de sen-
sibilizacion ambiental especificas, teniendo en cuenta el esce-
nario configurado por la esfera publica en los medios de comu-
nicaciéon como un terreno que los grupos ecologistas procuran
conquistar con éxito con el fin de que sus reivindicaciones
sean escuchadas.
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Otros libros de interés

CosTa, LI. La comunicacid local. UOC — Vull Saber, 2009, 92
paginas ISBN: 978-8497888219

GonzALEz CoNDE, M. J. La radio: el sonido de la supervivencia
Universitas, 2009, 330 péaginas. ISBN: 978-8479912642

McPHaIL, T. (ed.). Development Communication: Reframing
the Role of the Media.Wiley-Blackwell, 2009, 256 paginas
ISBN: 978-1405187947

JamiesoN, K. H.; CappeLLA, J. N. Echo Chamber: Rush
Limbaugh and the Conservative Media Establishment

Oxford University Press, 2010, 320 péaginas

ISBN: 978-0195398601

HARTMANN, T. (ed.). Media Choice: A Theoretical and Empirical
Overview. Routledge, 2009, 305 paginas
ISBN: 978-0-415-96458-6
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Catalan Journal of Communication and Cultural Studies Comunicacion y Sociedad

Intellect Journals - Universitat Rovira i Virgili Universidad de Navarra

Nimero 1, volumen 1, segundo semestre 2009 Volumen XXII, n°. 2

ISSN: 1757-1898 (papel) 1757-1901 (electrénico) ISSN: 0214-0039
El segundo semestre de 2009 se La revista Comunicacién y e
T presentd Catalan Journal of Sociedad de la Facultad de Y SOLIEUAD

Communication and Cultural
Studies, impulsada por la
Universitat Rovira i Virgili de
Tarragona, con una clara vocacién
internacional, puesto que es inte-
gramente en inglés, ademas de la
diversidad de autores que partici-
pan en ella. Se trata de una revis-
ta cientifica con doble revisién
ciega con el objetivo de publicar investigacion académica de
calidad en el ambito de las ciencias de la comunicacion y los
estudios culturales, con especial atencién a casos de estudio
enmarcados en territorios de habla catalana y de otros paises
con realidades similares. De este modo, el primer niimero ofre-
ce una miscelanea de articulos que van desde la teoria de la
comunicacion, pasando por estudios de mensaje mediatico,
alfabetizacién digital, relaciones publicas, historia de la cine-
matografia y politicas de comunicacién. Destaca el articulo
introductorio de Philip Schlesinger, que hace una comparativa
entre Catalufia y Escocia como paises donde la esfera publica
de comunicacién convive con una serie de complejidades por
el hecho de ser naciones sin estado propio. Ademas, en este
primer nimero, Leonarda Garcia y Susana Martinez presentan
un trabajo sobre la identidad del campo de la investigacion en
comunicacion; lolanda Tortajada y Cilia Willem aportan un
estudio sobre la infrarepresentacién del pueblo romani en los
medios; Marta Montagut analiza las transformaciones de la
ensefianza en comunicacion audiovisual a partir del Espacio
Europeo de Educacién Superior; y Jordi Xifra nos habla sobre
la funciéon de las relaciones publicas y la diplomacia en la
gobernanza de paises sin estado, siguiendo el caso de
Catalufa. En la seccién “punto de vista”, Gifreu expresa la
vigencia de la necesidad estratégica de lograr un espacio cata-
lan de comunicacion completo; Binimelis, Cerdan y Fernandez
hacen una perspectiva histérica de TVE Catalufa; Peter Lynch
reflexiona sobre la Scottish Broadcasting Comission del 2008;
y Andreu Casero analiza el papel del Barometro de la
Comunicacion y la Cultura en el espacio comunicativo catalan.
Como seccidn final se nos ofrece un articulo de Joan Minguet
sobre la figura pionera de Segundo de Chomon.

Catalan Journal of
Communication
& Cultu;_'a',{Studies

Comunicacién de la Universidad de
Navarra es una de las publicaciones
académicas méas antiguas y mas
bien posicionadas en el ambito de
las ciencias de la comunicacion del
Estado espafol. EI nimero de
diciembre de 2009 empieza con un
articulo de David Roca sobre las
metodologias utilizadas en las
investigaciones de creatividad publicitaria durante el periodo
1965-2007, y Manuel Palencia-Lefler presenta uno sobre la
funcion de la musica, también, en la comunicacién publicita-
ria. Ainara Larrondo habla sobre las innovaciones estilisticas
en el subgénero del reportaje dentro del ciberperiodismo, sobre
todo a partir del hipertexto; Antonio Linde aporta una reflexion
tedrica sobre ética, educacién y comunicacion, y Maria del
Mar Grandio publica un estudio de audiencia especifico sobre
entretenimiento televisivo, en el que destaca un tipo de consu-
mo muy basado en la gratificacién inmediata. Scolari,
Navarro, Pardo, Garcia y Soriano, del grupo de investigacion
GRID de la Universidad de Vic, introducen una investigacion,
realizada con el soporte del programa de subvenciones a la
investigacién del CAC, sobre nuevas formas de comunicacién
e interaccion social a partir de la tecnologia mévil en Catalufa.
Cristina Sanchez nos habla de la innovacién en las formas de
gestion de la informacion proveniente del consumidor en las
agencias de publicidad, y Roberto Gelado muestra un estudio
sobre la dependencia de la prensa hacia las agencias de noti-
cias en el Estado espafiol. Paloma Diaz, Carlos Mufiz y
Dolores Céceres hacen una comparativa entre Espafa y Méjico
sobre el consumo de revistas de moda y sus efectos en la auto-
percepcion del cuerpo en las mujeres; y, en la misma linea de
prensa y género, Ménendez reflexiona tedricamente sobre el
concepto de prensa femenina, muy obviado académicamente
segln la investigadora. En este nimero de la revista navarra
también pueden encontrarse una decena de resefias sobre
varias novedades editoriales.

Version disponible en linea:
http://www.unav.es/fcom/comunicacionysociedad/es/indices.p
hp#VolXXII2
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Cuadernos de Informacion
Facultad de Comunicaciones,
Catdlica de Chile

N°. 25, julio-diciembre 2009. ISSN: 0717 — 8697

Pontificia Universidad

En el dltimo nimero de 2009
de la revista Cuadernos de
Informacién, elaborada por la
Facultad de Comunicaciones
de la Pontificia Universidad
Catélica de Chile, encontra-
mos una recopilacion de arti-
culos que analizan las posibili-
dades, retos, repercusiones y
efectos de los cambios generados por las nuevas tecnologias de
la informacion y la comunicacion (TIC). Los articulos que con-
forman este nimero presentan investigaciones realizadas en
diferentes partes del mundo que abordan tematicas muy diver-
sas. Asi, por ejemplo, Van Weezel y Benavides exploran las
practicas y las preferencias de los jovenes latinoamericanos con
los teléfonos moviles. Pellegrini recoge la experiencia de un
noticiario regional elaborado utilizando las TIC, lo que muestra
cambios en la seleccién, recopilacién y elaboracion periodisti-
ca. Continuando con los informativos regionales, Puente y
Grassau realizan un diagndstico critico de los informativos y
piden un aumento de la calidad periodistica de las informacio-
nes para superar el centralismo de la prensa nacional. Otro arti-
culo, escrito por Leiva, analiza las estrategias de The Wall
Street Journal y de Financial Times para cobrar por el acceso
a sus noticias en linea (estrategias denominadas freemium y
utility). Montemayor y Zugasti describen el papel que juegan
los blogs de los periodistas en situaciones de censura y analiza
la actuacién de los periodistas-blogueros en Filipinas durante el
escandalo denominado Gloriagate. Un interesante articulo de
Portales utiliza como caso de estudio las elecciones presiden-
ciales chilenas de 2009 para mostrar la personalizacién del
discurso politico, propiciada por una interaccién entre la per-
cepcion que los votantes tienen de la personalidad de los can-
didatos, las caracteristicas que los candidatos buscan enfatizar
y la forma en que los medios destacan estos atributos. El arti-
culo de Xifra y Collell ofrece una valoracién de las interacciones
de los periodistas catalanes con los relaciones publicas de las
instituciones catalanas. Por ultimo, Crusafon analiza la politica
audiovisual del MERCOSUR y apunta a la influencia europea
en la definicion y el desarrollo de su politica audiovisual.

TECHOLOGIA ¥ PERS!

Versién disponible en linea:
http://fcom.altavoz.net/prontus_fcom/site/artic/’20091216/pag
$/20091216152156.html

Information, Communication & Society
Routledge — Taylor and Francis Group
ISSN: 1468-4462 (papel) 1369-118X (electronico)

El segundo ndmero del 2010dela [, o rmatio n
revista Information, Communica- |[Communicatior

& S o ¢c i e t y

tion & Society estd dedicado al e

estudio de los movimientos sociales
» °®
X ] ./
]

la Universidad de Toronto, nos
habla de una “internet contencio-
sa”, utilizando el concepto del poli-
télogo Charles Tilly, es decir, una 2 Bt
internet que se ha convertido en un

nuevo terreno, también, para las luchas de los movimientos
sociales. En este sentido, los articulos de la revista ilustran
algunos aspectos de esta realidad. EI primero y el segundo
articulo, de Victoria Carty y Marc Eaton respectivamente, ofre-
cen dos perspectivas complementarias sobre el caso de la pla-
taforma MoveOn.org. Esta plataforma se define como “un
modo para que los ciudadanos encuentren su voz en un siste-
ma dominado por las grandes fortunas y los grandes medios
de comunicacién. Por una parte se muestran algunas de las
virtudes que este movimiento politico ciudadano ha significa-
do para fomentar la participacién politica y, por otra, se pone
en cuarentena que, pese a su espiritu democratico, hayan
podido darse algunas dindmicas dirigistas por parte de sus
miembros mas activos. Seguidamente, Fisher y Boekkooi
ponen sobre la mesa el debate sobre si la movilizacién politi-
ca en internet realmente impide el efecto de aislamiento que
también se da en muchos usuarios de la red. Pareceria que,
aungue en algunos casos se incrementa la participacion politi-
ca, también se da la situacion de que lo que aumenta es la
participacién estrictamente a titulo individual y no siempre se
origina una auténtica relacién de colectividad. A continuacion,
un articulo de Jennifer Earl reflexiona teéricamente sobre las
posibilidades de difusién que da la web y, también de caracter
tedrico, encontramos un trabajo de Felicia Wu Song que utili-
za la perspectiva de los campos de Bourdieu para enfocar ted-
ricamente el concepto de Web 2.0. A parte de las resefas de
libros, también se publica un estudio de Courtenay Honeycutt
y Daniel Cunliffe sobre el uso del galés en la red social
Facebook.

en la sociedad de la informacién. La
introduccion, de Barry Wellman de
o
II
®

‘e
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Journal of Communication (JoC)

International Communication Association (ICA)
Vol. 59, n°. 4, diciembre 2009

ISSN: 0021-9916

El Ultimo nimero de 2009 de una
de las publicaciones esenciales para
todos los especialistas en comuni-
cacion, el Journal of Communica-
tion, recoge seis aportaciones sobre
temas diversos, entre los que desta-
can especialmente dos articulos que
abordan la teoria del framing (o
encuadre) en sus investigaciones. El
primero, elaborado por Liebler,
Schwartz y Harper, analiza el deba-
te en los medios norteamericanos sobre el matrimonio entre
personas del mismo sexo, examina el papel del poder politico
y del contexto cultural en la formacion de los diferentes frames
y revela como los encuadres a favor del matrimonio entre per-
sonas del mismo sexo aparecen mas a menudo que los frames
de matrimonios tradicionales, aunque este Gltimo es el que
establece finalmente los pardmetros del debate. También se
centra en la teoria del framing el articulo de Igartua y Cheng,
que presentan un estudio sobre los efectos sociocognitivos de
diferentes encuadres de las noticias en la prensa escrita sobre
la inmigraciéon en Espafa (contribuciéon econdémica vs. creci-
miento de la criminalidad). Los autores sugieren que el encua-
dre de crecimiento de la criminalidad estimula respuestas cog-
nitivas mas negativas hacia la inmigracion, incrementa la sen-
sacién de la inmigracién como un problema y genera una acti-
tud negativa hacia la inmigracion. Por otra parte, Kelly Garret,
utilizando datos estadisticos compilados en las elecciones pre-
sidenciales norteamericanas de 2004, demuestra que las per-
sonas muestran una preferencia por la informacién politica que
refuerza sus propias opiniones, pero sin sacrificar sistematica-
mente el contacto con otras opiniones opuestas. También des-
taca el articulo de Williams, Consalvo, Caplan y Yee, en el que
analizan datos de una encuesta sobre el comportamiento de
los jugadores en linea durante un afio y describe los roles y
conductas de género. El articulo de Knobloch-Westerwick,
David, Eastin, Tamborini y Greenwood aborda la teoria del sus-
pense para explicar la atraccion de las personas telespectado-
ras por la retransmisién de acontecimientos deportivos. Y, por
Gltimo, Timothy D. Stephen realiza una evaluacién comparati-
va de programas de doctorado.

JOURNAL OF
COMMUNICATION

Versién disponible en linea:
http://www3.interscience.wiley.com/journal/123210151/issue

International Journal of E-Politics (IJEP)
Information Resources Management Association
Vol. 1, n° 1, enero-marzo 2010

ISSN: 1947 - 9131

Ante la emergencia de la llamada e-
politics, surge la International
Journal of E-Politics, que, estable-
ciendo el e-politics como un area de
investigacion interdisciplinaria, se
propone como alojamiento de publi-
caciones que se centren en investi-
gaciones técnicas y empiricas sobre
las diferentes manifestaciones del
e-politics en varios contextos y | —
ambientes. Esta nueva revista abar- —
ca diferentes aspectos, desde estudios de comunicacién hasta
estudios de ciencia politica, filosofia, derecho, o ética, entre
otros. En el primer nimero encontramos seis articulos. Por una
parte, tenemos el articulo de Lorenzo Mosca sobre el uso poli-
tico de internet por parte de los movimientos sociales (concre-
tamente, su investigacién se basa en el Movimiento Italiano
por la Justicia Global), en el que analiza cémo es utilizada
internet para producir una determinada movilizacion politica.
El segundo articulo de la revista, escrito por Jens Hoffs, utiliza
un estudio de opinién realizado durante las elecciones parla-
mentarias danesas de 2007 para investigar si el uso politico
de internet afecta a los usuarios politicamente. Anastasia
Kavada, por su parte, utiliza el anélisis de contenido y las
entrevistas a activistas sociales para examinar (también
basando su investigacién en el Movimiento por la Justicia
Global) el papel de las listas de correo electrénico y de las reu-
niones cara a cara en la creacién de una “unidad en la diver-
sidad”, es decir, como la comunicacion en linea y fisica produ-
cen dindmicas diferentes en términos de individualidad y de
colectividad. A continuacion, Yana Breindl aborda las técnicas
desarrolladas por las redes de activismo digital y se centra en
las campanas no patentes de software para describir las bata-
llas de poder que tienen lugar en el Parlamento europeo. El
articulo de Andrea Calderaro va mas alla del entorno web y
explora el papel de las listas de distribucion al crear nuevos
espacios politicos, analizando el uso de las listas de correo
electrénico por parte de los movimientos sociales. Por ultimo,
este numero finaliza con un articulo de Stefania Milan en el
que explica, a través de entrevistas en linea asincrénicas, el
nacimiento y el desarrollo de Indymedia en el Reino Unido.
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Crimimedia — Grup de Recerca Premsa i Dret Penal
(Universitat Autonoma de Barcelona)
<http://crimimedia.uab.cat/>

A pesar de ser una iniciativa puesta en marcha recientemente,
Crimimedia tiene el mérito de nacer vinculando los &mbitos
periodistico, politico y de derecho penal y publico, convirtién-
dose, de esta forma, en un minucioso instrumento de segui-
miento del tratamiento que los medios de comunicacion reali-
zan de informaciones que pueden ser relevantes para favore-
cer o legitimar las lineas de actuacién de la politica criminal,
politica actualmente bastante condicionada por los medios de
comunicacion. Resultan muy interesantes los distintos casos
analizados que abordan temas diversos como la difusion de
imagenes de detenidos, el debate en los medios sobre la cade-
na perpetua o la reforma de la ley de responsabilidad penal del
menor.

Portal de la Comunicacion

(InCom, Universitat Autonoma de Barcelona)

< http://www.portalcomunicacion.com/esp/home.asp>
Creado en 2000, el activo Portal de la Comunicacion ofrece
informaciéon y documentacion sobre distintos aspectos de la
comunicacién [medios de comunicacion, sociedad de la infor-
macidn, tecnologias de la informacion y la comunicacién (TIC)
y sus repercusiones e influencias en la organizacion sociall. Su
portal proporciona amplios recursos sobre la comunicacién:
bibliografia detallada, informacién actualizada de congresos y
simposios por todo el mundo, asi como informacién vy, en
muchos casos, resenas introductorias de las novedades edito-
riales. También dispone de un aula abierta donde periédica-
mente se publican monograficos sobre un tema especifico,
entrevistas, conferencias y textos diversos. En otofio de 2009
estrend, en colaboraciéon con el OberCom, una versiéon en por-
tugués que se anade a las existentes en castellano y catalan.

Internet Interdisciplinary Institute

(Universitat Oberta de Catalunya)
<http://in3.uoc.edu>

El IN3 es un instituto de investigacion de la Universitat Oberta
de Catalunya creado en 2000 bajo la direccién del socidlogo
Manuel Castells. Como instituto de investigacion, esté especia-
lizado en la sociedad red y la economia del conocimiento, y
ofrece el Doctorado sobre Sociedad de la Informacion y el
Conocimiento con un enfoque interdisciplinario y con vocacion
de presencia en el ambito internacional. En su web, podemos
encontrar todo lo referente al organigrama y el personal inves-
tigador, asi como convocatorias de cursos, becas y congresos,
e informes exhaustivos de toda su actividad productiva (articu-
los, libros, working papers, tesis doctorales, informes...)

Groupe de Recherche sur les Enjeux de I'Information et
de la Communication (Université Stendhal)
<http://w3.u-grenoble3.fr/les_enjeux/>

El GRESEC, que pertenece a la Université Stendhal de
Grenoble (Francia), estéd especializado en investigacion en los
ambitos de la informacién y la comunicacion. Su investigacion
estd basada en cuatro ejes principales: la industrializacion de
la informacioén y la cultura, los cambios del espacio publico, las
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC),
el conocimiento, las interfaces y los sistemas de tratamiento de
la lengua francesa. Se puede acceder, a través de su web, a
numerosos articulos ordenados por temas (comunicacion inter-
nacional, comunicacién publica / comunicacion politica, indus-
trializacion de la cultura y la informacion, teorias y modelos de
la comunicacién, practicas periodisticas), asi como a enlaces a
recursos en lengua francesa sobre comunicacion.

Oxford Internet Institute (University of Oxford)
<http://www.oii.ox.ac.uk/>

Desde 2001, el Oxford Internet Institute de la University of
Oxford (Reino Unido), lleva adelante uno de los programas de
investigacién mas importante en el ambito de las nuevas tec-
nologias e internet. En su pagina web, encontramos el detalle
de sus actividades centradas en la investigacion, pero también
en la docencia, la documentacion y el networking. Sus proyec-
tos de investigacién cubren aspectos sociales, econémicos,
politicos, legales, industriales y éticos sobre internet en distin-
tos ejes: vida cotidiana, gobernanza y democracia, ciencia y
educacion, y la estructura de internet en general. También se
pueden encontrar videos sobre actividades realizadas por el
Institute, una agenda de eventos relacionados con el mismo
ambito de estudio y acceso a una lista de correo (mailing list)
especializada.

OberCom. Investigacao e Saber em Comunicacao

< http://www.obercom.pt>

El observatorio OberCom es un centro de investigacion e infor-
macion para promover el area de la comunicacion. Entre sus
partners, encontramos a entidades publicas y privadas como
la autoridad reguladora de las telecomunicaciones, la
radiotelevisién publica portuguesa o algunas organizaciones
gremiales de los profesionales de la informacion. En su web,
podemos encontrar multiples documentos e informes sobre la
estructura del sector de la comunicacion portugués, que hacen
del OberCom una de las fuentes mas fiables en cuanto a infor-
macioén descriptiva sobre el tema. También destaca su revista
electronica (OBS*) de caracter internacional, que tiene la par-
ticularidad de aceptar textos en lengua catalana, entre otras
lenguas.

Quaderns del CAC 34, vol. XIII (1) - junio 2010 (141-143)

143



144

Revista de webs

Institut des Sciences de la Communication (CNRS)
<http://www.iscc.cnrs.fr/>

El Instituto des Sciences de la Communication del Centre
National de la Recherche Scientifique (CNRS) francés fue crea-
do en 2006 y estéa dirigido por Dominique Wolton. Una de sus
principales misiones es la de convertirse en el puntal de la
investigacion interdisciplinaria del CNRS, y trabaja en cinco
grandes areas de investigacion: 1) lenguaje y comunicacion, 2)
comunicacion politica, espacio publico y sociedad, 3) globali-
zacion y diversidad cultural, 4) informacién cientifica y técnica,
y 5) ciencias, tecnologias y empresas. A través de su web, se
ofrece informacion de los proyectos en curso, asi como calen-
darios de encuentros internacionales, programas de estancias
para investigadores extranjeros, etc.

Center for Digital Citizenship (University of Leeds)

< http://ics.leeds.ac.uk/subl.cfm?pbcrumb=CdC>

El Center for Digital Citizenship (CDC) promueve la investiga-
cién sobre todo lo que rodea el concepto de ciudadania en la
actual sociedad en red digital. En su web, que esté dentro del
Institute of Communication Studies de la University of Leeds,
puede accederse a una recopilacién de bibliografia sobre nue-
vas formas de ciudadania digital, informacion de los proyectos
de investigacion (incluidos proyectos doctorales) en los que
participa el Center sobre las nuevas formas de participacion
digital, informacién biografica de los miembros que colaboran
con el CDC y publicaciones en linea, asi como informacién
sobre congresos y conferencias sobre ciudadania digital.

Center for Media Literacy (CML)

< http://www.medialit.org/>

El Center for Media Literacy (CML) es una organizacién educa-
tiva dedicada a la promocién y el apoyo a la alfabetizacion
mediatica como marco para el acceso, el analisis, la evalua-
cion, la creacién y la participacién con los contenidos de los
medios. EI CML se centra principalmente en los mas jovenes,
con el objetivo de que desarrollen tanto un pensamiento critico
como unas herramientas de produccién de contenidos que les
seran necesarias para vivir plenamente en la cultura mediatica
del siglo xx1. A través de su web, podemos acceder a varios
documentos (algunos traducidos al castellano), a recursos para
ensefar alfabetizacion mediatica o a una recopilacién de bue-
nas practicas sobre esa cuestion.

International Press Institute (IPI)
<http://www.freemedia.at>

El International Press Institute celebra sus sesenta afios este
2010. Una de sus principales actividades esta destinada a
velar por la denuncia de las injusticias que los periodistas
sufren durante el ejercicio de su profesion en varios conflictos
del mundo. En su web podemos encontrar, principalmente, los
distintos informes realizados sobre el estado de la libertad de
expresion y las condiciones que vive el periodismo en paises o
regiones concretas, con especial atencion a zonas como Africa

u Oriente Medio. En el sitio web también encontraremos su
historico de actividades, los premios que otorga el propio IPI,
los enlaces a sus acontecimientos anuales, blogs de la organi-
zacion...

Center for Communication & Civic Engagement
(University of Washington)
<http://ccce.com.washington.edu/>

El Center for Communication & Civic Engagement (CCCE), que
pertenece a la University of Washington (Estados Unidos),
tiene como objetivo el analisis de los procesos de comunicacion
y las tecnologias utilizadas por los medios que facilitan mas
participacién politica y social de los ciudadanos. Ante la emer-
gencia de las nuevas formas de ciudadania, politica y compro-
miso politico, el CCCE desarrolla distintos proyectos a los que
puede accederse a través de su web. Entre otros, encontramos
informacion sobre participacion politica, aprendizaje civico y
compromiso, elecciones, y la relacion entre los medios digita-
les y la politica. También puede accederse a informacion actua-
lizada y enlaces a distintas organizaciones y blogs de interés.

Nieman Foundation for Journalism

(University of Harvard)
<http://www.nieman.harvard.edu/NiemanFoundation.a
spx>

La Fundacion Nieman, establecida en 1938 en la University of
Harvard (EE. UU.), examina los principales cambios que esta
sufriendo el periodismo, analizando los derechos y las respon-
sabilidades de las empresas propietarias de los medios. A tra-
vés de su web puede accederse a su publicacion trimestral,
Nieman Reports, dedicada al analisis critico del periodismo.
También puede accederse a otros recursos como el Narrative
Journalism Project, que proporciona materiales para educado-
res y estudiantes, el Nieman Watchdog Journalism Project
que, desde 2004, ofrece recomendaciones a la prensa para
actuar con independencia y originalidad, y el Nieman Jour-
nalism Lab, que identifica buenas practicas en el periodismo.

Norman Lear Center (USC — Annenberg)

< http://www.learcenter.org/html/about/?cm=about>

El centro de investigacion Norman Lear analiza el impacto
social, politico, econémico y cultural del entretenimiento en el
mundo. Instalado dentro de la USC Annenberg School for
Communication and Journalism, sirve principalmente como
puente entre la investigacion académica y la industria del
entretenimiento. A través de su web, podemos acceder a dis-
tintos proyectos del centro, como Celebrity, Politics and Public
Life (analisis de la vida politica dentro de la cultura popular) o
Entertainment Goes Global (implicaciones de la globalizacién
del entretenimiento). También podemos acceder a una agenda
de seminarios, a distintas publicaciones en linea, e informacién
sobre cursos de la USC Annenberg relacionados con el entrete-
nimiento desde varias disciplinas (medicina, arquitectura,
derecho, politica, etc.).
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Centre for Freedom of the Media

(University of Sheffield)
<http://www.cfom.org.uk/index.html>

El Centre for Freedom of the Media (CFOM) es un centro de
investigacion interdisciplinario ubicado en el departamento de
Journalism Studies de la University of Sheffield. El Centre ana-
liza el nivel de independencia de los medios y denuncia cuan-
do dicha independencia es recortada o minada. Su web pro-
porciona acceso a una extensa informacién sobre la libertad de
expresion y el impacto que tienen las leyes antiterroristas, las
practicas periodisticas en la Unién Europea, las noticias en
Africa, y los medios publicos y su funcion social. También se
puede acceder a enlaces sobre la independencia de los medios
y a una agenda que informa sobre futuros congresos.

Political Communication Lab (Stanford University)
<http://pcl.stanford.edu/>

Dirigido por el catedratico de Comunicacién Shanto lyengar, el
Political Communication Lab (PCL) desarrolla y administra
estudios experimentales de opinién publica y comportamiento
politico utilizando métodos tradicionales y métodos en linea.
En su web, pueden encontrarse multiples recursos, en forma-
to de libros o articulos, sobre los cambios en la comunicacion
politica. También resulta interesante el acceso a los videos de
distintas charlas sobre la cuestion o el importante archivo de
campanas politicas norteamericanas que el Lab pone a dispo-
sicion del publico. Finalmente, la web proporciona informacion
de cursos sobre comunicacién politica impartidos por la
Stanford University, donde esta ubicado el Lab.

Institut fiir Medien, Kommunikation, Information
(Universitat Bremen)
<http://www.imki.uni-bremen.de>

Este instituto de investigacion radicado en la Universitat
Bremen se propone el objetivo de analizar los procesos asoci-
ados a los medios de comunicacion y sus efectos en el contex-
to de la diversidad cultural, y los cambios sociales, organiza-
tivos y tecnoldgicos. Con una clara vocacién interdisciplinaria,
se propone integrar a investigadores de las areas de medios y
estudios de comunicacién, estudios culturales y gestion de la
informacién. En su web encontramos tanto la oferta docente
del propio instituto como la serie de proyectos de investigacion
que se estan llevando a cabo. Ademaés, el IMKI participa acti-
vamente en la celebracién anual de la Conferencia Inter-
nacional sobre Cine que se celebra en Bremen desde 1995.

Center for Research on Children, Adolescents and the
Media (Universiteit van Amsterdam)
<http://www.ccam-ascor.nl/index.php >

Adscrito a la Universiteit van Amsterdam vy dirigido por la pres-
tigiosa Patti M. Valkenburg, este centro de investigacién
holandés intenta tener un enfoque académico y, a su vez, ori-
entado al publico en general. La misién principal del centro es
el estudio del rol de los medios en la vida de nifios y adoles-

centes. Los cinco ejes especificos de investigacion van desde
la comunicacién en linea y el uso de la red por parte de nifios
y jovenes en sus relaciones sociales, hasta la adiccién a los
videojuegos, pasando por las reacciones cognitivas de los
nifos hacia los medios en general, o la presencia de material
sexual explicito en internet y los riesgos que eso tiene para el
publico infantil.

Center for Communication Research

(City University of Hong Kong)
<http://com.cityu.edu.hk/ccr/>

El CCoR es un centro de investigacion muy conectado interna-
cionalmente vy, por tanto, es un importante punto de enlace
con la realidad de investigacién china en comunicacién. El
Center distribuye su tarea cientifica en tres grandes areas: (1)
los efectos de la globalizacién sobre los medios de comuni-
cacion chinos, (2) las caracteristicas estructurales de la web y
el andlisis de sus flujos (blogs, redes sociales e hipervinculo),
y (3) los efectos sociocognitivos de la comunicacion mediante
ordenador. La web incorpora informacién de su produccién
cientifica, y también podemos encontrar un apartado de noti-
cias con las actividades realizadas por el centro, el perfil de
todo el personal investigador o un calendario de eventos.

NHK Broadcasting Culture Research Institute (Bunken)
<http://www.nhk.or.jp/bunken/index-e.html>

El NHK Broadcasting Culture Research Institute o Bunken es
una institucién japonesa creada en 1946 dedicada a la inves-
tigacion sobre la realidad audiovisual en todas sus dimensio-
nes. En su web, encontramos un histérico de publicaciones de
su boletin mensual, donde no sélo se analizan estudios de
audiencia, uno de sus puntos fuertes, sino que se presentan
estudios y reflexiones en torno a multiples temas relacionados
con la cultura y la comunicacién de masas en Japén y en otros
lugares. También podemos encontrar informes, boletines anua-
les y monograficos especificos, que analizan con mas profun-
didad algunos temas. Algunos sélo estan en lengua japonesa,
pero hay otros que pueden encontrarse en lengua inglesa.

National Institute of Science Communication and
Information Resources (NISCAIR)

< http://www.niscair.res.in/home.asp>

Creado en 2002 de la “fusién” de dos centros de investigacion
indios: el centro de documentacion nacional (NISCOM) y el
centro de comunicacion cientifica (INDOC), este centro tiene
como principal objetivo centralizar recursos de informacién y
desarrollar una actividad de divulgacion cientifica en temas de
salud y ciencias ambientales, entre otros. En su web, podemos
encontrar distintos programas divulgativos sobre temaética
cientifica orientados al gran publico, pero a la vez también
actlia como centro de recursos para la comunidad académica.
También tiene presencia en su web la promocion del derecho
a la informacion a partir de la divulgacion de las legislaciones
existentes al respecto y de otros recursos relacionados.
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Guia para la presentacion de articulos a la revista
Quaderns del CAC

Presentacion de los articulos
Debe presentarse el texto en soporte electronico (preferible-
mente PC y en formato Word). Cada péagina debe tener 30
linias aproximadamente, en cuerpo de letra 12. La extension
maxima de los articulos no debe superar las 6.000 palabras.

En la primera pagina del documento sélo tiene que constar el
titulo, el nombre del autor, el cargo, la direccion postal y la
direccién electrénica. El articulo comenzard a partir de la
segunda péagina y debe incluir un resumen de 90/100 pala-
bras en la lengua original del articulo y en inglés, asi como un
listado de palabras clave.

Se aceptaran articulos en catalan, castellano e inglés, que
son las lenguas de difusién de la revista.

Cesion de derechos de propiedad intelectual de dere-
chos de propiedad intelectual y garantias

Todos los autores de los articulos que hayan sido aceptados
después de la revision deben enviar al CAC una carta firmada
en la que conste la autorizacién para que el CAC difunda su
articulo en cualquiera de sus publicaciones escritar y a través
de su pagina web (www.cac.cat). En la carta, el autor debe
declarar que los articulos son obras originales e inéditas, que
no estan sujetos al proceso de seleccion en otra revista y que
se hace responsable de cualquier reclamacién deriva del
incumplimiento de esta garantia.

Els articles han d’anar adrecats a:
Quaderns del CAC

Sancho de Avila, 125-129
08018 Barcelona

A/e: quadernsdelcac@gencat.cat

Referencias y notas
Las referencias y las notas deben ir situadas al final de cada
articulo. Las referencias en el texto tienen que ir entre parén-
tesis con el apellido del autor, el afio de edicién y las paginas.
Por ejemplo: (Buckhingham 2007, 35-43).

El modelo de citacién deben seguir los criterios que utiliza el
TERMCAT, que se basan en la norma ISO 690 y en la descrip-
cién bibliografica normalizada internacional (ISBD).

Direccion electrénica de consulta:
<http://www.termcat.cat/productes/documentacio/citaciobi-
blio.pdf>

Ejemplos:

- Libros

DE MoraGaAs, M.; PraDo, E. La televisié publica a I'era digital.
12 ed. Barcelona: Portic, 2000. (Col-lecci6 Centre
d’Investigacié de la Comunicacid; 4) ISBN 84-7306-617-0

El régimen juridico del audiovisual. Madrid - Barcelona:
Marcial Pons - Institut d’Estudis Autonomics, Generalitat de
Catalunya, 2000.

- Articulos en revistas

HOFFNER, C. [et al.] "The Third-Person Effect in Perceptions of
the Influence of Television Violence". En: Journal of
Communication. Cary [Reino Unido]: Oxford University Press,
junio 2001, vol. 51, n® 2, p. 283-299.

ISSN 0021-9916

- Contribuciones en libros

CaMAUER L. "Women's Movements, Public Spheres and the
Media: A Research Strategy for Studying Women's
Movements". En: SREBERNY, A; VAN ZOONEN, L., eds. Gender
Politics and Communication. 12 ed. Cresskill [New Jersey,
EUAI: Hampton Press, 2000, p. 161-182.

ISBN 1-57273-241-5

- Documentos en linea

CONSELL DE LU'AuDIOVISUAL DE CATALUNYA. Informe sobre I'obser-
vanca del pluralisme a la televisid i a la radio. Febrer de
2007. [En lineal. Barcelona: CAC, 2007.
<http://www.cac.cat/pfw_files/cma/actuacions/Continguts/
Informe_mensual_Febrer_ 2007.pdf>

[Consulta: el 22 de marzo de 20071

Tablas y graficos
Las tablas tienen que tener titulos cortos y descriptivos, y
deben ir numeradas con cifras arabicas. Las notas y fuentes
correspondientes a las tablas se colocaran al pie de cada tabla.
Las tablas y los graficos se deben insertar en el documento
en un formato que permita su edicion (por ejemplo, en Excel).
Si se insertara en formato imagen, no se podria retocar. Es pre-
ciso tener en cuenta, a la hora de elaborar los gréficos, que la
publicacién no se edita en cuatricomia, sino en escala de gri-
ses.
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Guia para la presentacion de critica de libros
en la revista Quaderns del CAC

1. EI objetivo de la seccion “Critica de libros” es resefar las
principales novedades editoriales en el mundo de la comuni-
cacion, y en especial del sector audiovisual.

2. Las resefias han de ser originales e inéditas.

3. Las resefas deberdn ser suficientes para que la persona
lectora tenga una idea general del contenido del libro resefia-
do, asi cémo una valoracion personal sobre el interés de la
obra. Por tanto, debera tener una parte de descripcion y ana-
lisis de la obra, y unas conclusiones que indiquen a la perso-
na lectora el valor e importancia del libro.

4. Se recomienda que las resefias se ajusten a una extension
de 1.000 palabras; en ninglin caso podran sobrepasar las
1.300 palabras.

5. Las obras resefiadas deberan ser actuales, es decir, haber
sido publicadas en los dos Ultimos afios naturales completos,
aunque puede incluirse un libro anterior si se justifica.

6. La resefia estara encabezada por un titulo que resuma su
contenido, seguido de su ficha bibliografica y el autor o auto-
ra de la resefia, con su cargo e institucién a la que pertenece.

7. El modelo de citacién de la ficha bibliografica debera seguir
los criterios establecidos por el TERMCAT y que se pueden con-
sultar en: <http://www.termcat.cat/productes/documents/
citaciobiblio. pdf>

Ejemplo:

De MoraGAs, M.; PraDo, E. La televisié publica a I'era digital.
la ed. Barcelona: Portic, 2000. (Col-leccié Centre d’Inves-
tigacié de la Comunicacid; 4). 350 p. ISBN 84-7306-617-0

8. Se recomienda presentar al autor o autora de forma breve
a través del comentario de su trayectoria o sus obras mas
recientes.

9. El resumen y analisis del contenido es la parte mas impor-
tante de la resefia, por la que es necesario explicar el campo
tematico en el que se sitla la obra, la perspectiva y los objeti-
vos que se propone el autor o autora, y la tesis fundamental
del libro y su desarrollo..

10. La valoracion critica es generalmente positiva, pero cabe
también la negativa, en ambos casos se exige una adecuada
argumentacion. Debe informarse a la persona lectora sobre el
valor, interés y utilidad del libro resefiado. Puede incluirse, si
son relevantes, detalles como la utilizacién de fuentes, docu-
mentacion, bibliografia manejada por el autor, presentacion
formal del libro, etc.

11. Las posibles citas textuales del libro resenado se escribi-
ran entrecomilladas. A continuacién se incluira entre parénte-
sis el nimero de la pagina.

Ejemplo: "Xxxxx xxx xxxxx xxxx" (p. 45).

12. Las referencias bibliograficas de terceras partes citadas en
el texto de la resefia seguiran el modelo siguiente: (Apellido
afo, p. nimero de pagina)

Ejemplo: (Hunt 1997, p. 251).

13. Las referencias bibliograficas de otras obras citadas en la
resefa se recogeran completas al final con el mismo formato
que la ficha bibliogréfica inicial, excluyendo el ISBN.

14. El texto debera enviarse en soporte informatico, en forma-
to word o rtf, a la direccién de correo: critica.cac@gencat.cat

15. Toda resefa sera evaluada por el book review editor,
quien puede dar el visto bueno para su publicacion, o pedir al
autor ciertas modificaciones para su publicacién definitiva.

16. Las resefias pueden realizarse en catalan, castellano,
inglés y francés. No obstante, la difusion sera en catalan en
papel, y en inglés y castellano en la web del CAC en formato
pdf.

17. Tras la aceptacion de la resefia, el autor deberd autorizar,
mediante carta postal firmada, que el CAC pueda difundir su
resefia en cualquiera de sus publicaciones escritas y a través
de su pagina web.
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