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Presentacion

CARMEN R1vas
Directora Observatorio Medios de Comunicaciéon y Sociedad

de la Fundacion 1° de Mayo, contiene trabajos, ensayos y opiniones de cinco ex-
pertos que abordan diferentes aspectos de la realidad social, politica, econémica,
laboral y cultural de los medios de comunicacion.

La tercera publicacion del Observatorio de Medios de Comunicaciéon y Sociedad

En este nimero introducimos un nuevo contenido que ya va a formar parte de las su-
cesivas publicaciones: la entrevista. Las personas entrevistadas van a ser expertas en
los distintos &mbitos de los medios de comunicacion o que tienen relaciéon con los mis-
mos. Juristas, profesores y profesoras, dirigentes sindicales, profesionales de los me-
dios, directores y presidentes de instituciones, consejeros y consejeras de autoridades
de la comunicacion en las diferentes Comunidades Auténomas.

Para comenzar con este nuevo elemento de la publicacion, hemos entrevistado al Ca-
tedratico, periodista e investigador, Enrique Bustamante. Su nombre es una referen-
cia indiscutible cuando se habla de medios de comunicacién y en especial de television
y audiovisual. Es, con toda seguridad, uno de los mas importantes teéricos no sélo de
Europa, sino del mundo. En este niimero nos da su opinion sobre el proyecto de Ley
Audiovisual, argumenta en torno a la reforma de la television, a la supresion de la pu-
blicidad en TVE y sus consecuencias, en fin, nos sittia ante la compleja realidad au-
diovisual Espafiola.

Precisamente, la opinion sobre el borrador de La Ley Audiovisual que ha de aprobarse
antes de finalizar el afno y las propuestas y modificaciones que, en torno al mismo de-
ben hacerse y que cuentan con la aprobacion del Sector de Medios de Comunicaciéon
de la Federacion de Servicios para la Ciudadania, es un trabajo detallado y pormeno-
rizado elaborado por Ana Molano, periodista de TVE, miembro de la ejecutiva del Sec-
tor de Medios y de la Ejecutiva Europea de UNI-MEI. Periodista, sindicalista y estu-
diosa de las leyes que tienen que ver con el sector en el que trabaja y de todos los
asuntos que puedan influir en él.

La repercusion de la crisis econ6mica en la negociacion colectiva de los medios de co-
municacion y en las plantillas de los mismos, es el trabajo elaborado por Juan Marti-
nez, Secretario General del Sector de Medios de Comunicacion, Arte, Cultura y Deporte
de la Federacion de Servicios para la Ciudadania de CCOO. El documento recoge tam-
bién la actitud de diferentes organizaciones sindicales y profesionales y enuncia algu-
nas de las medidas que seria necesario adoptar para poder afrontar la crisis con mas
garantias para los profesionales del sector.

La presencia abrumadora de la publicidad en todo el tejido de la programacion e in-
cluso de la informacion es la reflexion efectuada para esta tercera publicacion del Ob-
servatorio por Daniel Olmos. Casi cuatro horas al dia hemos permanecido los espafio-
les frente al televisor en 2008 y nuestro pais es el tercero en saturaciéon publicitaria, s6lo
después de EEUU y Libano. Dos argumentos de peso para que nos interesemos por un
fenobmeno, por un negocio, que tiene cada vez méas peso en la programacion y en la in-
formacion.
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El periodista Rafael Fraguas, analiza la evolucion de los medios escritos, de la mano de
las nuevas tecnologias, en especial, de la informatica. Rafael Fraguas que conoce muy
bien las redacciones y los periodicos hace un recorrido general por la nueva organiza-
cién del trabajo, por los nuevos criterios para el nombramiento de las direcciones, nos
habla de la prensa rosa y, en definitiva, nos sittia ante la realidad descarnada de la
prensa en sus aspectos generales. Un primer paso imprescindible para dotarnos de ele-
mentos que nos permitan afrontar una mayor profundizacion en esa realidad que sera
el objeto de su colaboracion para el proximo nimero, el cuatro, del Observatorio de Me-
dios de Comunicacién y Sociedad.

Los contenidos de este nimero cuentan ademés, con una aportacion sumamente va-
liosa de Enrique Bustamante. Su ensayo en torno a las industrias culturales y el en-
tretenimiento, argumenta la relacion cada vez mas estrecha entre cultura y comuni-
cacion. Senala que “comunicacién y cultura eran unificadas como organizacion
industrial de la produccion cultural”. El trabajo que aqui publicamos es el resultado de
un extensa y exhaustiva investigacion que nos ayuda a comprender mejor los entra-
mados de la Industria Cultural, entendiendo por tal desde el entretenimiento hasta la
comunicacion, desde la musica al teatro y desde la publicidad a la informacion. Un en-
sayo lucido, una investigacion que hace un recorrido por la innovacion y hasta por
los suefios. ¢
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UNA REFERENCIA EN EL MUNDO DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION

Entrevista a Enrique Bustamante Ramirez

“La reforma democratica de RTVE no
ha llegado a las auton6émicas y mucho
menos a las privadas”

pertos o sabios, como prefiera llamarse, a quienes el primer gobierno de José

Luis Rodriguez Zapatero encargd, en 2004, un informe en torno a la situacion de
los medios audiovisuales en Espana y las medidas que deberian adoptarse para que
cumpliesen mejor su funcion de servicio publico y para su democratizacion y regula-
cién. Casi un ano de trabajo llevo la elaboracion de ese informe, por el que no cobra-
ron nada y que sirvio de base para desgubernamentalizacién de Radio Television Es-
pafolay con ella la recuperacién de su prestigio y credibilidad como fuente informativa.

P rofesor universitario, investigador infatigable, form6 parte del grupo de cinco ex-

Enrique Bustamante siempre estuvo atento a la evolucion de los medios de comuni-
cacion y de los grupos empresariales a los que pertenecen. Uno de sus primeros trabajos
de investigacion quedé recogido en el libro editado por Akal en 1982 con el titulo:”Los
amos de la informacion en Espafia”. Su prestigio como erudito hace que sea reclamado
por universidades de todo el mundo y, en particular, de Europa y América latina.

Enrique Bustamante Ramirez [ Curriculum abreviado:

e Profesor universitario desde 1980 y Catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad en la Universidad
Complutense de Madrid desde 1992. e Vicepresidente de AE-IC (Asociacién de Investigadores en Comunica-
cién de Espafa. (2008).e Fundador y Director de la revista de investigacion en comunicacion “Telos. Cuader-
nos de Tecnologia, Comunicacion y Sociedad” (FUNDESCO), desde 1985 a Abril de 1997; Coordinador general
de TELOS en su nueva etapa (2001-2008).e Miembro del Consejo para la reforma de los medios de comunica-
cién de titularidad del Estado, nombrado por el Gobierno espafiol presidido por José Luis Rodriguez Zapatero
(Abril de 2004-Marzo de 2005). Condecorado por este motivo con la Gran Cruz de la Orden Civil de Alfonso X
el Sabio.

Es actualmente:
Miembro del Consejo de Redaccion, entre otras, de las siguientes revistas de investigacion: *Reseaux (Paris-
Londres); *Media Culture & Society (Londres); *Comunicacao & Politica” (Rio de Janeiro); ZER (U. Pais Vasco),
EPTIC (Univ. de Sergipe. Brasil:\WWW.eptic.he.com.br), Studies in Communication Sciences (Univ. Lugano. Suiza:
WWW.scoms.ch, Dialogos (Lima. FELAFACS:www.felafacs.org, www.dialogosfelafacs.net), Pensar la Publicidad
(Univ.Salamanca).

Ademas ha sido:

e Periodista en activo durante doce afios en numerosos medios de comunicacion, entre ellos en la emblema-
tica revista de oposicion al franquismo “Cuadernos para el Didlogo” (1974-1978); fue asimismo directivo electo
a la Asociacion de la Prensa de Madrid, la Unién de Periodistas y el Club Internacional de Prensa. e Titular de
la Catedra Unesco de Comunicacion Internacional de las Universidades Stendhal de Grenoble y Lyon Il (en 1997-
98); Secretario General y Vicerrector de la Universidad Internacional Menéndez Pelayo (1993-1997); Director del
Departamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad | de la Universidad Complutense (1989-1993); Presi-
dente de Ibercom, Asociacién de Investigadores de Iberoamérica en Comunicacién (2003-2007)
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Por su profesion, tiene la necesidad de ver mucha television y de leer ensayo de cien-
cias sociales para estar al tanto de temas que no sean sélo de comunicaciéon. Cuando
tiene tiempo le gusta leer novela. Una aficion que adquirio cuando era pequeno y leia
los libros que su abuelo, que era maestro, tenia en su biblioteca.

Como experto en el mundo de la comunicacion y como responsable, al me-
nos en parte, del informe solicitado por el gobierno de Zapatero a la co-
mision de sabios ¢Qué opina de la situacion que tiene hoy el audiovisual en
Espaia?

“Habria que partir de un poquito antes. Tendriamos que tomar otros referentes y re-
cordar que en 2004, Zapatero llega al gobierno con un elemento emblematico en su
programa electoral que era la reforma integral de Radiotelevision Espafiola y comple-
mentariamente la reforma integral de los medios de comunicacion. Tendriamos tam-
bién que recordar que nada més llegar al gobierno designa a un grupo de expertos, de
cinco personas que durante casi u afio trabajan en un informe. Ese informe una vez pre-
sentado, en buena medida se transforma en una ley, en junio de 2006. A mi no me due-
len prendas decir que esta ley significa una reforma histérica del servicio ptblico en Es-
pana. Desde el punto de vista financiero porque limitaba la captacion de publicidad,
porque aseguraba una financiacion publica transparente, de entorno al 50 por ciento
de los gastos; una reforma sustancial de la programacion con una concepciéon nueva del
servicio puablico, contratos programa cada tres y cada nueve afios y finalmente una es-
tructura gerencial que por primera vez en la historia de Television Espaiiola, desgajaba,
cortaba el cordon umbilical entre la direcciéon general de tve y el gobierno, haciendo que
el nombramiento de director general recayera en el parlamento y a partir de ahi fuera
el parlamento quien controlara la gestion. Creo que es una reforma historica que
nunca se habia emprendido en la transicion democréatica y que signific6 una sefial muy
importante de como se podia legislar el servicio publico entero, también el local y el au-
tonomico y finalmente el conjunto del audiovisual espanol”.

Es decir que las primeras medidas del gobierno recogen los aspectos mas
urgentes de los compromisos adquiridos en torno a los medios de comu-
nicacion en su programa electoral y también en sus declaraciones puablicas.
¢Cual es entonces el problema?

“Creo que en lo que he dicho el gobierno de Zapatero demuestra su mejor alma. Re-
cuerdo un editorial de El Pais que decia que el gobierno tenia dos almas. Esa reforma
muy positiva e integral, quedo en parte oscurecida por el triunfo de la segunda alma
del gobierno con un tema muy grave que fue el Expediente de Regulacién de Empleo
(ERE) en TVE y que supuso practicamente la eliminaciéon de més del 40% de la plan-
tilla, donde estaban buena parte de los creativos, de los mejores profesionales. A par-
tir de esa reforma queda paralizada la otra gran pata de la promesa del gobierno za-
patero que era la reforma integral del audiovisual. Es decir la reforma democratica de
RTVE no es llevada ni al resto de las televisiones publicas autonémicas y locales, ni, so-
bretodo, al resto del sector audiovisual, ni a las televisiones privadas. En consecuen-
cia la ley de reforma queda coja por varios articulos que se remiten a que un Consejo
Audiovisual debe cumplir tareas fundamentales del control del servicio publico, de los
contratos programa, y ese Consejo no existe. Y méas grave todavia, la no existencia de
una Ley Audiovisual y de un Consejo Audiovisual hace que sélo un parte del sector, me
refiero al servicio ptblico, quede regulado, quede comprometido con una posiciéon de-
mocratica mientras que el resto del audiovisual entero queda absolutamente a su libre
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albedrio. Cuando digo el resto me refiero a dos elementos fundamentales: las televi-
siones autonémicas, que, en muchos casos, copia los peores vicios de la radio television
espafiola del pasado, incluyendo la manipulacion absoluta por el gobierno de turno y
todavia mas grave, un sector privado que queda absolutamente sin control, sin regu-
lacion, sin autoridad, que sigue sistematicamente incumpliendo la normativa espafnola
y la europea”.

¢Qué opina de las iniciativas que sigue presentando y desarrollando el go-
bierno en el terreno de los medios de comunicacion en general y del au-
diovisual en particular?

“Entiendo que el impulso reformista, regeneracionista del gobierno Zapatero, se acaba
ahi y no pasa en absoluto al sector privado. A partir de ahi se dan pasos equivocos, por
lo menos. Por una parte en Radio Television Espafiola es cierto que se ha profundizado
en la independencia de los informativos, en la autonomia de las redacciones pero
también es cierto que nunca se ha terminado de romper con la programaciéon comer-
cial y lo que en mi opinion, es més pintoresco, es que reformas tan importantes como

el Derecho de Acceso que han sido reguladas, no se ha-

yan puesto en practica, no hayan sido ni tan siquiera
“La supresion de la publicitadas. A los responsables actuales de radio te-
publicidad en TVE era levision espafiola les falta notablemente una concien-

una propuesta de cia de servicio publico.

izquierdas cuando el Ante la ausencia durante estos afios de una Ley del Au-
Estado era fuerte, diovisual, el gobierno emprende una carrera que, en mi
cuando es estado del opinion, es enormemente arriesgada y peligrosa para

la reforma democrética, que es el cambio a la television
digital terrestre y el reparto de canales. Un reparto
que va a ser absolutamente salomonico, hecho con cri-
terios electorales, de corto plazo, primando a la televi-
sién privada con el que se pone la primera piedra del desequilibrio y de la desestabili-
zacion del sistema de television espafiol. Todo esto solo evidencia que el gobierno a
perdido completamente el norte de una reforma democratica de la television”.

bienestar era
consistente”.

¢Cual es su opinidn en torno a la iniciativa del gobierno de suprimir la pu-
blicidad en television espaiola?

“Se ha llevado a cabo una liberalizacion salvaje del audiovisual espafiol. Como el na-
mero de canales es imposible, como es inviable la television digital terrestre tal como
se ha programado, pues se empiezan a poner parches de urgencia cada vez mas enlo-
quecidos. En ese contexto hay que ver la reforma de radio television espanola. Una re-
forma que se habia hecho hace tres afos, que estaba dando éxitos tanto econémicos
como de audiencia, de credibilidad, de recomposicion de la imagen de servicio ptiblico
y hasta de liderazgo, se desestabiliza de forma repentina, con una medida, curiosamente

calcada de un gobierno de derechas como el francés que es la supresion total de la pu-
blicidad”.

Pero eliminar la publicidad de la radio televisién pablica ha sido una ban-
dera progresista, una reivindicacion tradicional de la izquierda que siem-
pre ha tenido como modelo de referencia la BBC.
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“Era una propuesta de la izquierda cuando el Estado era fuerte, cuando el estado del
bienestar era consistente. Nunca a la izquierda se le ha ocurrido hacer esa propuesta
en un escenario de total debilitamiento del estado del bienestar y de la fiscalidad. Todo
el mundo en las Gltimas décadas, en la Union Europea, ha entendido que la supresion
de la publicidad era un elemento negativo que contribuia o podia contribuir a la des-
estabilizacion completa del servicio publico. En toda Europa se ha hecho lo que pro-
poniamos en el informe: que la publicidad sea limitada tanto en cantidad, como en for-
mulas, como en ingresos. La media europea esta entorno al 34 ,35% de publicidad sobre
los ingresos totales. Es una limitaciéon razonable que impide la presién publicitaria.
¢Porqué en este contexto tomar una medida tan dréstica como es la supresion de la pu-
blicidad?. Yo creo que el modelo de Sarkozy es muy claro. El modelo de Sarkozy no es
la reforma del servicio ptblico, no es la calidad del servicio ptblico, es una manera de
contentar a los grandes grupos privados de comunicacién, amigos de la derecha. Lo cu-
rioso y lo paradéjico es que el gobierno de Zapatero que no es de derechas copia esa me-
dida alegando una bandera de progresismo que confi-
gura un modelo sin base, inestable, insostenible”.

“En toda Europa,

excepto en Francia, Precisamente el informe de la Comisién Na-
se ha puesto limites cional del Mercado de las Telecomunicaciones
ala publicidad. La (CMT) apunta en ese sentido, coincide en parte
media Europea esta con los argumentos que usted acaba de sena-

lar.

en torno al 34,35%

de publicidad sobre “La CMT, en su informe de mayo hace una critica muy
los ingresos totales”. sistematica de ese nuevo modelo financiero diciendo

que no es sostenible. Dice que probablemente las ca-

denas privadas se resistiran a pagary que presionaran
para que se elimine la publicidad en las televisiones autonémicas, que probablemente
las empresas de telecomunicaciones se negaran a pagar también su cuota para lo cual,
apuntan, pueden ser amparadas por la doctrina europea, por el marco europeo, por los
acuerdos de libre competencia. Posiblemente ese dinero no llegar para financiar el
servicio publico y ese modelo entrara en crisis en poco tiempo. Yo creo que es una re-
forma contraproducente, que es una reforma inutil.”

Las televisiones privadas parecen estar muy satisfechas con esta reforma
del gobierno. ¢En qué medida van a aumentar sus ingresos publicitarios
con la eliminacién de la publicidad en TVE?

“Las cadenas privadas, sobre todo a través de UTECA estan contentas porque piensan,
en primera instancia, que toda la publicidad abandonada por television espafiola va a
caer en sus manos. Pero todos los expertos coincidimos y los datos en Francia lo de-
muestran que eso no es cierto. Que los anunciantes aceptaran alguna pequeiia subida
de tarifas, cosa dificil en medio de la crisis, pero desde luego no van a pagar el dinero
que daban a Television Espafiola, porque las privadas no tienen esa audiencia. Veo
enormes problemas para la futura financiacion de RTVE. Dudo seriamente que si fa-
llan las fuentes de financiacion que corresponden a las televisiones privadas y a las em-
presas de telecomunicaciones, el Estado vaya a pagar la totalidad de los costes de fi-
nanciaciéon que significan un auténtico servicio publico. En cuyo caso apareceran de
nuevo las peticiones de privatizacion de las que algunos dirigentes del PSOE ya se ha-
bian hecho eco hace afios”.
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“La no existencia de El Consejo de Ministros aprobé en el mes de
una Ley Audiovisual junio el Anteproyecto de la Ley General del
y de un Consejo Al.ldiOViSllal. ¢Cual es su opinion sobre el
Audiovisual hace mismo?

que solo el servicio “El borrador es enormemente confuso. No tiene me-
ptblico quede moria econémica, no tiene analisis del impacto de la

supresion de la publicidad, de lo que va a pasar con
el mercado publicitario del futuro. Es muy curioso
L que no tiene predAmbulo, cuando la Ley Audiovisual
una posicion est justificada por la existencia de mas de una do-
democratica”. cena de leyes caoticas, contradictorias entre si, pero

también por la necesidad de regular un sector vital

para la vida democratica espafiola. Hay competencias
“El borrador de la que se atribuyen de nuevo al Gobierno, otras com-
Ley Audiovisual no petencias a la CMT, otras parecen que se atribuyen al
Consejo del Audiovisual. El Consejo Audiovisual no
se sabe que competencias tendra porque parece que
le quitan la concesion de licencias y que practica-
mente no va a tener capacidad de sancion. Es decir,

regulado, quede
comprometido con

garantiza que el
conjunto de la
televisiones y el

audiovisual esté al la Ley es simplemente una versiéon drasticamente
servicio de la descafeinada del borrador que se manejé hace tres
democracia afios, que fue aprobado por el Consejo de Estado vy,
espaﬁola”. desde luego, no es una Ley de regulacion, es una Ley

de liberalizacién, rozando el criterio puro de mer-

cado. Creo que el borrador es tan inconsistente desde

el punto de vista juridico que tendra que sufrir serias
reformas en el proceso de tramite incluso por parte del gobierno. Desde luego no es la
Ley que se prometi6. No es una Ley que garantice para nada que el conjunto de la te-
levision y el audiovisual esté al servicio de la democracia espafiola”.

Una Ley de estas caracteristicas, que va definir el modelo del audiovisual
y con él, en cierto modo, la calidad democratica de nuestro pais, éno hu-
biera sido necesario que antes de su tramitacion parlamentaria se buscara
y alcanzara un consenso lo mas amplio posible?

“Es curioso que una reforma como la de la supresién de la publicidad que se presenta
en el parlamento con los argumentos mas progresistas, se apruebe solo con los votos
del PSOE y del PP.

Me temo que con la Ley del Audiovisual ocurra un poco lo mismo. Que se apruebe ha-
ciendo concesiones al PP que quiere todavia reformas mas neoliberales, mas de dere-
chas. Podria ocurrir lo mismo con la Ley Audiovisual, que una reforma prometida de
caracter progresista al final salga con los votos de la derecha. Con lo cual las enmien-
das desde la izquierda tendrian pocas posibilidades”.

Y ¢Cual es el papel de la sociedad civil en todo esto. Establece la Ley del Au-
diovisual alguna forma de participacién de las organizaciones, sindicales,
de consumidores en el futuro diseno del audiovisual?

“El informe que hicimos insistio mucho en la participacion de la sociedad civil en el sec-
tor pablico. No se puede pensar hoy en un servicio ptiblico paternalista. De ahi que se
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recogiera el Derecho de Acceso. En la Ley de reforma de Television Espaiola, actual-
mente en tramite, y en la Ley Audiovisual se vuelve a insistir en espacios dedicados al
derecho de acceso. Pero si ya hay un reglamento en la Ley anterior, ya hay un Derecho
de Acceso aprobado. El inico problema es que el gobierno y RTVE no lo estan poniendo
en practica. No hace falta prometerlo mas, hace falta ponerlo en practica. Hay un Con-
sejo de redaccion que tampoco funciona adecuadamente, también un Consejo Asesor
Nacional que no se ha puesto en marcha y ni siquiera se ha difundido. Estamos en una
situacion de espera”.

La Ley contempla la puesta en marcha de un Consejo Audiovisual. Ya al-
gunas Comunidades Autonémicas como Andalucia, Cataluina o Navarra se
han dotado de esta institucion. ¢Qué competencias va a tener el Consejo
Audiovisual de Aambito estatal?

“Se tiende a crear una autoridad sin competencias reales, sin capacidad de sancion, sin
capacidad de regulacion del sector y sobre todo, sin capacidad de decision sobre las li-
cencias privadas, es decir sin las competencias fundamentales que tienen casi todos los
Consejos Audiovisuales europeos. Que después de tantos anos de esa asignatura pen-
diente pueda crearse en Espafia un Consejo debilitado, sin capacidad de sancion, que
no tenga competencias sobre las licencias y las televisiones privadas pues me parece-
ria un poco lamentable. Yo espero que en la tramitaciéon se imponga una minima ra-
cionalidad, porque estamos, seguramente, quitando a algunos paises del este europeo,
ante el panorama televisivo mas salvaje, desregulado y descontrolado de toda Europa.
Si no se toman medidas para defender a la infancia, al consumidor, a las minorias a tra-
vés de una autoridad fuerte, capaz de coordinar el trabajo de las que ya existen, se va
a crear una situacion cada vez mas complicada. Las autoridades audiovisuales existentes
en algunas autonomias no pueden actuar contra las grandes actores que son los gran-
des grupos de comunicacion y las grandes cadenas”.

¢El gobierno ha pedido algan otro informe al grupo de expertos para po-
ner en marcha la reforma que se esta tramitando?

“En este caso no han recurrido a ningtin consejo de expertos o de sabios, sino a con-
sultoras puras y duras. El tema de las consultoras es un tanto peligroso. Consultoras
que simultanean los estudios para las ptblicas y para las privadas, para el gobierno y
para la oposiciéon. A mi me parece un terreno enormemente arriesgado para un gobierno
progresista”.

Esta también pendiente al reforma de la Agencia EFE, ¢En qué momento
se encuentra?

“Hay que recordar que la reforma de la Agencia EFE todavia esta peor. Nunca se ha pro-
ducido, nunca se ha emprendido, nunca se ha debatido, simplemente quedo congelada
en la forma que tenia practicamente desde antes de la democracia. Ahi tenemos una
asignatura pendiente, vital para la democracia informativa espanola”. ¢
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CCOO ANTE EL ANTEPROYECTO DE LEY GENERAL DE LA COMUNICACION
AUDIOVISUAL

La normativa europea y la ordenacion
del sector audiovisual espaiol

ANA MOLANO

Periodista parlamentaria de TVE. Miembro de la ejecutiva estatal del Sector de
Medios de Comunicacion de la Federacion de Servicios para la Ciudadania y de la
Ejecutiva Europea de UNI-MEI

la obligada transposicion de la Directiva 2007/65/CE de Servicios de Comuni-

cacion Audiovisual, que a su vez viene motivada por la incorporacion de las nue-
vas tecnologias a la transmision de servicios de comunicacion audiovisual lo que hace
necesaria una adaptacion del marco regulador que refleje los cambios estructurales, la
difusion de las tecnologias de la informacion y de las comunicaciones (TIC) y la evo-
lucion tecnologica en los modelos de negocio.

El anteproyecto de ley general de la comunicacion audiovisual es el resultado de

Asi el Anteproyecto de Ley, en su art. 1, del Titulo I dispone que: Esta ley establece la
normativa bésica para la comunicaciéon audiovisual, las bases para la coordinacion y or-
denacién del mercado audiovisual y regula la comunicacion audiovisual de cobertura
estatal.

Ademas quedan expresamente derogadas 14 leyes que hasta ahora regulaban el sector,

son:
1. La Ley 4/1980, de 10 de enero, del Estatuto de la Radio y la Television.
2. La Ley 46/1983, de 26 de diciembre, del Tercer Canal de Television.
3. La Ley 31/1987, de 18 de diciembre, de Ordenacién de las Telecomunicaciones.
4. La Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Television Privada.
5. La Ley 11/1991, de 8 de abril, de Organizacion y control de las emisoras munici-
pales de radio.
6. La Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al ordenamiento juridico
espaiiol la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de disposiciones legales, re-
glamentarias y administrativas de los estados miembros, relativas al ejercicio de ac-
tividades de radiodifusion televisiva.
7. La Ley 37/1995, de 12 de diciembre, de Telecomunicaciones por Satélite, en lo re-
ferido a los servicios de comunicaciéon audiovisual por satélite.
8. La Ley 41/1995, de 22 de diciembre, de Television Local por Ondas Terrestres.
9. La Ley 21/1997, de 3 de julio, reguladora de las Emisiones y Retransmisiones de
Competiciones y Acontecimientos Deportivos.
10. La disposicion adicional cuadragésimo cuarta de la Ley 66/1997, de 30 de di-
ciembre, de Medidas Fiscales, Administrativas y del Orden Social.
11. La disposicion adicional cuadragésimo cuarta de la Ley 50/1998, de 30 de di-
ciembre, de Medidas Fiscales, Administrativas y del Orden Social.
12. Las disposiciones adicionales décima y transitorias sexta y décima de la Ley
32/2003, de 3 de noviembre, General de Telecomunicaciones.



2009
Septiembre

-

OBSERVATORIO MEDIOS DE COMUNICACION pN@@i1H).\o

12

13. La disposicion adicional trigésima de la Ley 62/2003, de 30 de diciembre, de Me-
didas Fiscales, Administrativas y de Orden Social.

14. La Ley 10/2005, de 14 de junio, de Medidas Urgentes para el Impulso de la Te-
levision Digital Terrestre, de Liberalizacion de la Television por Cable y de Fomento
del Pluralismo, salvo el articulo 5 que modifica el Real Decreto-ley 1/1998, de 27 de
febrero, sobre infraestructuras comunes en los edificios para el acceso a los servi-
cios de telecomunicacion, y salvo la disposicion adicional séptima, relativa a la co-
bertura por satélite del servicio de television digital terrestre de ambito estatal.

No obstante, la derogacion de la Ley 10/2005, de 14 de junio, de Medidas Urgentes para
el Impulso de la Television Digital Terrestre, de Liberalizacion de la Television por Ca-
ble y de Fomento del Pluralismo no afectara a la plena vigencia del Real Decreto
944/2005, de 29 de julio, que aprueba el Plan técnico nacional de la television digital
terrestre.

La Disposicion Final Primera, posibilita el desarrollo de la Ley mediante reglamentos
gubernamentales y circulares del Consejo Estatal de Medios de Comunicacion.

El anteproyecto, se limita a una regulacion de minimos del sector trasladando a la nor-
mativa espafnola los conceptos basicos que la citada Directiva establece sobre el dere-
cho a recibir una comunicaciéon audiovisual plural, a la diversidad cultural y lingtiistica,
a una comunicacion audiovisual transparente, los derechos del menor, de las personas
con discapacidad asi como el derecho a la participacion en el control de los contenidos
audiovisuales a través de la autoridad audiovisual competente en cuanto a los derechos
del publico.

Sobre los derechos de los prestadores del servicio de comunicacion audiovisual, el an-
teproyecto establece el derecho a Libertad en la direccion editorial, el derecho de ac-
ceso, el derecho a la autorregulacion y el derecho a realizar comunicaciones comerciales.

La Directiva 2007/65/CE de Servicios de Comunicacion Audiovisual, modifica la di-
rectiva 89/552 CE de 3 de octubre de 1989, sobre la coordinacion de determinadas dis-
posiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados Miembros relati-
vas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva pero no anula todo su
contenido que sigue vigente. En concreto, esta directiva reconoce que la difusion y la
distribucion de servicios de television es una manifestacion especifica, en derecho co-
munitario, de un principio més general, a saber la libertad de expresion tal y como se
encuentra consagrada por la normativa europea para la proteccion de los derechos hu-
manos y de las libertades fundamentales.

La Directiva 89/556 ya consideraba entonces que la coordinacién y armonizacion le-
gislativa es necesaria para facilitar a las personas e industrias productoras de progra-
mas televisivos con objetivos culturales un mejor acceso a la profesion y a su ejercicio,
considerando que unos requisitos minimos aplicables a todos los programas publicos
o privados de television para las producciones audiovisuales europeas son un medio efi-
caz de promover la produccidn, la producciéon independiente y la distribucién en las in-
dustrias antes mencionadas y son complementarios de otros instrumentos que han sido
o seran propuestos en el mismo sentido; considerando que es importante, por lo tanto,
promover la formacion de mercados de una dimension suficiente para que las pro-
ducciones de television en los Estados miembros puedan amortizar las inversiones ne-
cesarias, no solo estableciendo normas comunes que abran los mercados nacionales los
unos a los otros sino también, cada vez que ello fuese posible y con los medios ade-
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cuados, para que las producciones europeas sean mayoritarias en los programas de te-
levision de todos los Estados miembros.

Segun la Directiva 2007/65 los servicios de comunicaciéon audiovisual son tanto ser-
vicios culturales como servicios econdémicos. Su importancia cada vez mayor para las
sociedades y la democracia —sobre todo por garantizar la libertad de la informacién,
la diversidad de opinion y el pluralismo de los medios de comunicacién—, asi como para
la educacion y la cultura, justifica que se les apliquen normas especificas. Ademas de
esta importancia se le reconoce otra no menor: los servicios de comunicaciéon audio-
visual tradicionales —como la television— y los servicios de comunicacion audiovisual
a peticion que estan surgiendo son potenciales fuentes de empleo en la Comunidad, en
especial en las pequefias y medianas empresas, y estimulan el crecimiento econémico
y la inversion.

Por todo ello consideramos que las posibilidades que la transposicion de la normativa
europea como las circunstancias coyunturales de un sector en permanente transfor-
macién no son aprovechadas suficientemente si la regulacion del sector se queda en lo
que establece el anteproyecto del Gobierno.

Los derechos del pablico

La Directiva 2007/65 en cuanto a los derechos del publico establece que la coexisten-
cia de prestadores de servicios de comunicacién audiovisual publicos y privados es un
rasgo caracteristico del mercado europeo de medios audiovisuales. Tal y como marca
la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Television Privada, la television es, en nuestro Or-
denamiento Juridico y en los términos del articulo 128 de la Constitucion, un servicio
publico esencial, cuya titularidad corresponde al Estado. Esta configuracion de la te-
levisi6on como servicio publico ha recibido el reconocimiento de nuestro Tribunal
Constitucional y puede decirse que representa, asimismo, un principio ampliamente
aceptado en el Derecho publico europeo. La titularidad estatal del servicio publico no
implica, sin embargo, un régimen de exclusividad o de monopolio, sino que, por el con-
trario, la gestion del servicio puede ser realizada en forma directa, por el propio Estado,
y de una manera indirecta, por los particulares que obtengan la oportuna concesion ad-
ministrativa.

El derecho a recibir una comunicacién audiovisual plural ya se ha visto afectado por
la aprobacion del Decreto Ley de medidas urgentes en materia de telecomunicaciones
que permite la fusion de los operadores, alterando el acuerdo inicial de cinco opera-
dores, con lo que se recorta el derecho a la pluralidad. No se contemplan, nada mas que
de forma genérica e indeterminada los derechos que avala la constitucion respecto a
la informaci6n, que deberian ser desarrollados como obligaciones de todos los opera-
dores, pero es que, ademas, el anteproyecto permite de facto a los operadores privados
dejar de prestar los servicios informativos, tal y como ahora se sirven al ciudadano ac-
tualmente en términos de presencia en parrilla de programacion.

En cuanto al derecho a la diversidad cultural y lingiiistica, el anteproyecto si establece
la reserva para la emision de obras europeas de forma clara la financiacién distribuciéon
y la emision de la obra audiovisual europea. No obstante no se imponen obligaciones
de produccion propia con medios propios internos las que existian se derogan, atin a
pesar de ser exigibles para el nacimiento de las televisiones e imprescindibles para el
mantenimiento y construcciéon de un sector estable de producciéon audiovisual. El con-
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trol del cumplimiento esta a cargo de Consejo Estatal de medios Audiovisuales. Permite
la posibilidad de pactar entre los operadores de television y productoras cinemato-
graficas la forma de aplicacion de las obligaciones de financiacién que deberian ga-
rantizar el respeto a las condiciones laborales alcanzadas en la negociacion colectiva por
los trabajadores.

Para asegurar el derecho a una comunicacion audiovisual transparente, el anteproyecto
establece el derecho a conocer la identidad del prestador del servicio de comunicacion
audiovisual, pero se limita a que el prestador estara identificado cuando dispone de un
sitio web (art. 5). En este punto la Directiva es mas amplia, indicando la informacion
que el prestador debe poner a disposicion de los receptores (art. 3 bis). Segun la citada
directiva: Dadas las caracteristicas especificas de los servicios de comunicaciéon au-
diovisual y, en especial, su incidencia en las opiniones de las personas, es esencial que
los usuarios sepan exactamente quién es responsable de su contenido. En consecuen-
cia, es importante que los Estados miembros velen por que los usuarios tengan un ac-
ceso facil y directo en todo momento a la informacion acerca del prestador del servi-
cio de comunicacion. De otro modo se vulnera el derecho de expresion de los
ciudadanos, tras la manifestacion publica de opinion o informacion inhabilitando
oposicion y rectificacion.

En este apartado el anteproyecto si establece el derecho a conocer la programacion con
al menos 3 dias de antelacion y a que la comunicacidon comercial esté claramente dife-
renciada.

Sobre los derechos del menor, resalta la modificaciéon en cuanto a los contenidos cali-
ficados como “X”: s6lo pueden emitirse entre la una y las cinco de la mafiana o con ac-
ceso condicional y control parental.

La regulacion de los derechos de las personas con discapacidad se plantea en términos
correctos, segun el art. 7y la Disposicion transitoria quinta. Se establece un calenda-
rio para que los operadores alcancen la programacion establecida, tanto en subtitula-
cion, horas de lengua de signos y horas de audiodescripcion, tanto para los operado-
res privados como publicos, en abierto y con cobertura estatal.

En este capitulo, el anteproyecto regula el derecho a la participacion en el control de
los contenidos audiovisuales a través de la autoridad competente. Pero dado que el an-
teproyecto, como se vera mas adelante en el capitulo de concesion de licencias, posi-
bilita el alquiler o la mera utilizacion de las licencias para emitir, las responsabilida-
des se diluyen y la practica de ese derecho puede resultar inoperante en la practica.

Los derechos de los prestadores de servicio de comunicacion audiovisual

El derecho a la autorregulacion del prestador de comunicacion audiovisual. El ante-
proyecto del gobierno opta por la autorregulaciéon y no por la corregulacion, como es-
tablece la Directiva para “legislar mejor para potenciar el crecimiento y el empleo en
la Union europea”, “la experiencia ha demostrado que ambos instrumentos de corre-
gulacion y autorregulacion aplicados de acuerdo con las distintas tradiciones juridicas
de los Estados miembros pueden desempefiar un importante papel, otorgando un
alto grado de proteccion a los consumidores... Las medidas para alcanzar los objetivos
de interés general en el sector de servicios de nuevos medios audiovisuales resultarian
mas eficaces si se adoptan con el apoyo activo de los propios prestadores de servicios...
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Asi pues, la autorregulacién constituye un tipo de iniciativa voluntaria que permite a
los operadores econémicos, interlocutores sociales, organizaciones no gubernamentales
o0 asociaciones en general adoptar directrices entre si y para si... La corregulacion, en
su minima expresion, sirve de “vinculo juridico” entre la autorregulacion y el poder le-
gislativo nacional, con arreglo a las tradiciones juridicas de los Estados miembros... la
presente Directiva fomenta la utilizacion de la corregulacion y la autorregulacion.

Sorprende que el Gobierno deseche la posibilidad de la corregulacion del sector pues
supone la exposicién a la voluntad de los intereses particulares de un bien publico ce-
dido a una actividad mercantil sin mas control que su propio autocontrol.

Como derecho de los prestadores de servicios de comunicacioén audiovisual, el ante-
proyecto reconocen la autopromocion, que no se cuentan en el tiempo total de la emi-
sion de publicidad, dandole la posibilidad de emitir 5 minutos a la hora de autopromocion,
esto unido a los 12 minutos de publicidad comercial, aumenta considerablemente el tiem-
po de emision de anuncios hasta el 28,33% del horario de emision, en detrimento de
los derechos de los ciudadanos que veran disminuida la emisién de programas y por
consiguiente de su calidad debido a los cortes y tiempos de publicidad.

De los 12 minutos de emision de mensajes publicitarios se excluye ademas la tele-venta,
el patrocinio y el emplazamiento de productos. Sobre esto tltimo el anteproyecto es mu-
cho mas liberalizador en cuanto a este servicio que la propia directiva, dando la posi-
bilidad de emplazamiento en largometrajes, cortometrajes, documentales, peliculas y
series de television, programas deportivos y programas de entretenimiento, es facil pre-
suponer que se corre el riesgo de alcanzar y sobrepasar el tercio del tiempo de emision
a la exposicion comercial y como se ve sin limite de crecimiento dado que una buena
parte de la publicacién de contenidos depende solo de la autorregulacion.

La contratacion en exclusiva de la emision de contenidos
audiovisuales

Respecto a la contratacion de servicios de comunicacion audiovisual el anteproyecto ga-
rantiza a los propietarios de los derechos la exclusividad, salvo para los servicios au-
diovisuales de gestion publica, su modalidad de comercializacion y sus decisiones so-
bre la emision (permitiendo las retransmisiones, diferidas y los falsos directos) con la
salvaguarda de garantizar el acceso a la informacion y su emision diferida en las noti-
cias relacionadas con el acontecimiento que se hara de forma gratuita si es en tiempo
de emision inferior a tres minutos.

Se mantiene una cierta reserva a los acontecimientos de interés general que con el an-
teproyecto deja de ser competencia del Consejo para la Emisiones y Retransmisiones
Deportivas, donde existe presencia sindical, para transferirse a la Administracion se-
gan la D Transitoria 92 hasta que lo asuma el Consejo Estatal de Medios Audiovisuales
donde se prevé la participacion ciudadana indirecta a través de un Comité Consultivo
sin especificar participacion sindical.

La formula utilizada para articular la contratacion audiovisual no garantiza, salvo en
lo marginal, la debida exposicion publica para todos los ciudadanos. Las empresas au-
diovisuales de gestion publica tendran que asumir solo aquellos acontecimientos de es-
caso interés comercial, se salvaguardan simbolicos eventos para el conjunto de la ciu-
dadaniay el resto de la emision ya sea deportiva, informativa, espectaculo o cultura se
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somete al mercado sin cortapisas cambiando el rango de los ciudadanos de espectadores
a consumidores.

EL MERCADO DE COMUNICACION AUDIOVISUAL
Servicios de Interés General

El articulo 21 establece sobre la libertad de empresa. Los servicios de comunicacion au-
diovisual radiofonicos, televisivos o conexos e interactivos son servicios de interés ge-
neral que se prestan en el ejercicio del derecho a la libertad de empresa, en régimen de
libre competencia y dentro de un mercado transparente y plural. Ademaés se permiten
las fusiones de operadores como ya se vio y las emisiones en cadena con fines exclusi-
vamente comerciales. Sin embargo la Convencion de la UNESCO refrendada por el Par-
lamento Europeo establece que las actividades, los bienes y los servicios culturales son
de indole a la vez econémica y cultural, porque son portadores de identidades, valores
y significados, y por consiguiente no deben tratarse como si solo tuviesen un valor co-
mercial.

Ya explicado, el anteproyecto elimina el concepto de servicio publico de la radiodifu-
sion televisiva. Del mismo modo desaparece aqui la referencia especifica al espacio pt-
blico radioeléctrico, que luego se menciona, limitando al Estado a un papel de mero ges-
tor con capacidad administrativa de las licencias que otorga para desarrollar una
determinada actividad econémica y no de quien detenta un espacio que cede me-
diante licencias en condiciones de beneficio socioeconémico para la sociedad y sobre
las cuales debe exigir cumplimiento.

Los servicios de comunicaciéon audiovisual comunitarios sin finalidad comercial re-
quieren licencia con condiciones de uso privativo del dominio publico radioeléctrico
para emision en abierto y con justificacion de ingresos y gastos estos limitados y con
evaluacion de la gestion financiera por la administracion aun sin especificar (Articulo

23).

Registro de prestadores del servicio de comunicacion audiovisual y de los titulares de
participaciones significativas, 5% del capital social o el 30% de los derechos de voto o
inferior si se nombra al 50% del consejo de administracion, que seran coordinados en-
tre si por las diferentes administraciones del Estado. (Articulo 24).

Las Licencias

En cuanto al capitulo de licencias es esencial como ya hemos referido la regulacion del
uso de las licencias que conlleve la exigencia formal, del modelo comprometido por el
adjudicatario en el contrato mercantil suscrito con la administracién como tinico me-
canismo de garantizar la no especulacién exclusivamente mercantil y si la consolida-
cion de una base solida al modelo audiovisual fuerte y estable que se pretende incluso
desde Europa.

Régimen juridico de las licencias audiovisuales. La licencia determina el &mbito de la
cobertura y el acceso abierto o condicional de la adjudicacién del espacio publico ra-
dioeléctrico que contendra el limite de la licencia sin que las innovaciones tecnologi-
cas puedan ampliar su disfrute. Sin embargo se permite la explotacién de contenidos
de forma total o parcialmente de pago con limites al conjunto del espectro asignado.
(Articulo 26).
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Requisitos para ser titular de una licencia de comunicaciéon audiovisual: Nacionalidad
europea, con domicilio social en Europa y representante legal en Espafia. Se reconoce
el principio de reciprocidad con otros paises con limites a la presencia accionarial. (Ar-
ticulo 27).

Concursos para la concesion de licencias de prestacion de servicios audiovisuales. La
convocatoria del concurso especificara las condiciones de la prestacion del servicio, no
obstante, no se indica como se garantizara el camplimiento de estas condiciones, ni se
cita el hasta ahora obligado cumplimiento de los contratos mercantiles realizados con
el estado por los operadores, donde se incluian como clausulas obligacionales los
compromisos asumidos por los adjudicatarios en su oferta ganadora del concurso en
especial los referidos a los medios productivos propios y al empleo. (Articulo 29).

Duracion y renovacion de las licencias audiovisuales. Se amplia el plazo otorgado a las
licencias y se establece el requisito automatico de renovaciéon que deberian hacer re-
ferencia a los contratos con el estado y sus obligaciones antes dichas y al corriente de
pago de tasas, pero se eluden otras obligaciones intrinsecas a la actividad empresarial
como el pago de impuestos (seguridad social), viabilidad del proyecto y camplimiento
de obligaciones empresariales respecto al empleo y los salarios de los trabajadores. (Ar-
ticulo 30).

Negocios juridicos sobre licencias de comunicacion audiovisual. Se permite la trans-
mision y arriendo de las licencias con pequeiias limitaciones de tiempo, espacio en el
caso de los multiplex (el 50% de la capacidad de la licencia) y de la nacionalidad del
arrendatario. Se prohibe de forma expresa el subarriendo. Todas las modalidades que
articula permiten sin embargo la gestion indirecta, es decir, alguien que no ha conse-
guido licencia publica de emisién audiovisual puede obtenerla en el mercado. (Articulo

31).

Extincion de las licencias audiovisuales. Por sancion, caducidad al no producirse la re-
novacion o por renuncia, muerte o incapacidad del titular o por morosidad de tres afos
en el pago de tasas. La administracién se muestra muy benevolente al esperar 12 me-
ses de inutilizacion y tres afios de impagos para extinguir una licencia. (Articulo 32).

Reglas para el mantenimiento de un mercado audiovisual competitivo,
transparente y plural

Se ha actualizado la redaccion a la terminologia de un contexto liberalizado, sustitu-
yendo las referencias a concesionarios por prestadores del servicio audiovisual televi-
siva (coincide con el articulo 1 de la directiva europea).

Pluralismo en el Mercado Audiovisual Televisivo. Se eleva el limite para adquirir par-
ticipaciones significativas en més de un prestador lo que facilita las alianzas y fusiones
y disminuye de forma real el nimero de operadores independientes a 3 que antes ha
sido potenciado en nombre de la pluralidad. (Articulo 35).

Pluralismo en el Mercado Audiovisual Radiofénico. El pluralismo queda de nuevo com-
prometido cuando se permite hasta dominar 1/3 del conjunto de las licencias del es-
pacio sonoro terrestre a un mismo prestador. (Articulo 36).

La libertad de recepcion de los servicios de comunicacién audiovisual prestados desde
fuera de Espafia
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Libertad de recepcion de los servicios prestados dentro del Espacio Econémico Euro-
peo. Se permite la recepcion de servicios audiovisuales Europeos sino interfieren con
los espafioles, no asi los de las Comunidades Autéonomas, lo que parece una contra-
diccion. (Articulo 37).

El Consejo Estatal de medios Audiovisuales

El Consejo Estatal de Medios Audiovisuales, como autoridad independiente supervi-
sora y reguladora del mercado audiovisual estatal, tiene por finalidad velar y garanti-
zar el cuamplimiento del libre ejercicio de la comunicacién audiovisual en materia de ra-
dio, television y servicios conexos e interactivos en las condiciones previstas en la
presente Ley y la plena eficacia de los derechos y obligaciones establecidos.

Sin embargo los derechos y obligaciones condicionados por la restriccion de conside-
rar servicio publico esencial solo al &mbito de gestién publica hace del Consejo un ele-
mento exclusivamente regulador del ejercicio de la libertad de un mercado que como
vimos deberia proteger al menos lo que representa como medio de cohesion y de
identificacion social. La nula exigencia al mantenimiento del tejido productivo existente
y del empleo unido a las facilidades al intercambio mercantil de licencias sin supervi-
sion especifica sobre los modelos de negocio y afiadido al caracter de infrautilizacion
del Consejo al apostar exclusivamente por la autorregulacion, eludiendo la recomen-
dacion europea de optar por la formula mixta, hacen del Consejo un mero elemento tes-
timonial en el ambito privado y de contencion de los servicios audiovisuales de gestion
publica que si se someten a una regulacion estricta y a un control del Consejo y del foro
parlamentario, provocando un trato claramente discriminatorio en los prestadores del
servicio.

La transparencia y el pluralismo exigidos solo al sector de los medios de comunicacion
audiovisual y la independencia e imparcialidad del sector publico estatal de servicios
audiovisuales, son una buena muestra y ejemplo del trato descompensado que el Con-
sejo depara en su finalidad a los servicios de comunicacion audiovisual. Reconociendo
el uso partidista y excluyente respecto a la sociedad en las actuaciones de los presta-
dores del servicio privados y cierta subsidiaridad equilibrada que se impone a los
prestadores publicos cuando, no lo olvidemos, lejos de competir por el mercado pu-
blicitario ambos estan obligados por vocacion y naturaleza de la prestacion a rivalizar
por los espectadores pues no existe un reparto de la audiencia justo ni equitativo para
una sociedad como la nuestra plural.

Entre las funciones encomendadas a este Consejo figuran promover la autorregulacion,
algo que se ha demostrado ineficaz como tnico instrumento de regulacién. Conviene
recordar que la fiscalia ha tenido que intervenir en asuntos tan sensibles, como la pro-
teccion del menor, el maltrato, el derecho a la intimidad, etc., cuando los prestadores
del servicio se han mostrados méas préximos a los objetivos mercantiles que sus mani-
festaciones de intenciones o de la propia ley.

El catalogo de acontecimientos de gran interés es otra de las funciones que derivan a
este Consejo y donde hay que asegurar la participacion sindical vigente hasta ahora e
imprecisa en Comité Consultivo de apoyo al Consejo, que debe ademés garantizar en
su composicién la necesaria imparcialidad con presencia de la pluralidad de ideas y cre-
encias de nuestro arco parlamentario.
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Conclusiones

La Ley General Audiovisual debe desarrollarse con visiéon de futuro y no debe depen-
der de la coyuntura presente de crisis. Actualmente se esta disefiando con estrategias
que tienen finalidades contrapuestas. Los ultradefensores de las leyes del mercado y los
que como CC.00. defendemos y queremos salvaguardar el servicio ptblico. Los medios
de comunicacion no pueden considerarse como una mera cuestion de beneficios eco-
nomicos, los medios audiovisuales deben tener como objetivo la calidad del servicio a
la ciudadania.

Para ello creemos que la ley debe contener las siguientes cuestiones:

« Garantizar la titularidad del Estado del espacio radioeléctrico, siendo las Autono-
mias y Ayuntamientos gestores del mismo en el ambito de sus competencias,
pero sujetas a una ley estatal con el fin de garantizar la cohesion social, la igual-
dad y la no discriminacion de los ciudadanos, favoreciendo su participacion. Y
mantener que la radio y la television, que ocupan ese espacio radioeléctrico, son
consideradas servicios publicos esenciales, con independencia de cual sea la titu-
laridad de su gestion y, por tanto, los operadores publicos o privados son presta-
tarios de un servicio publico que ha de estar sujeto a determinadas normas. En todo
caso deben programar contenidos de calidad, garantizar el pluralismo politico y so-
cial y no subordinarse a intereses comerciales.

Definir los servicios de comunicaciéon audiovisual como servicios de comunicacion
de masas que engloban a la radiodifusion televisiva, a la radio, servicios “on line”,
television de movilidad, “de peticion” y que abarcan cualquier forma de actividad
econdmica, en su funciéon de informar, entretener, educar y comunicar inclu-
yendo la comercializacion de productos. Transponer y desarrollar el concepto de
interés publico general como servicio esencial de la comunidad que tiene una res-
ponsabilidad social que cumplir, que debe generar un beneficio social y que debe
establecer como pilar de la Industria Audiovisual a las Televisiones y a las Radios,
que son licencias publicas y que deben cumplir ciertas exigencias como servicio
esencial respecto a la infraestructura propia, a su financiacion, a sus inversiones
y a sus plantillas; para la creacion de un modelo productivo estable en el sector.

Garantizar un minimo para la ocupacion del espacio radioeléctrico por las televi-
siones y las radios de gestion publica y un maximo como limite del ocupacién del
espacio para los operadores privados con el fin de evitar situaciones de monopo-
lios “de facto”, bien directamente o a través de participacion en varias sociedades,
o mediante fusion de varios operadores; a este efecto se estableceran también las
correspondientes incompatibilidades de inversion y de gestion, y sobre los mode-
los de medicién de audiencia y de captaciéon del mercado (publicidad, abonados,
derechos).

Se debe garantizar el acceso universal para todos los ciudadanos, independiente-
mente de su situaciéon geografica.

Refrendar como exigencias de ineludible cuamplimiento los contratos mercantiles
de concesién de licencias que incluyen el cumplimiento de los compromisos ad-
quiridos en el momento de la adjudicacion en concurso publico respecto a in-
fraestructura, plantillas y produccion propia con medios propios. A este respecto
se debe incorporar la obligacién de:
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— La existencia de Convenio Colectivo y de Sector en las empresas que aspiren
a la concesion como requisito ineludible.

— Incorporar un porcentaje de la contratacion para los colectivos mas desfavo-
recidos, personas con discapacidad y otros.

— Desarrollar los aspectos de la ley 3/2007, implementando los principios de
igualdad efectiva entre mujeres y hombres, de corresponsabilidad y conci-
liacion de la vida personal, familiar y laborar, a través de la negociacion co-
lectiva en el sector y en las empresas.

— Definir el concepto de responsabilidad editorial y asegurar la libertad de ex-
presion. Garantizando el derecho a la informacion plural, veraz y objetiva a los
ciudadanos. Para ello es necesario fomentar la participacion de los trabaja-
dores y la democratizacion de los mecanismos de participacion. Estos meca-
nismos deben ser considerados como instrumentos de gestion que mejoran la
calidad de los productos y servicios que ofrecen las empresas.

— Debe ser obligatoria la creacion de los Consejos de Informativos en todas las
empresas que sean medios de comunicacion social que permita la participa-
cion y ampare los derechos de los profesionales relacionados con la informa-
cion. Con el fin de garantizar la correcta diferenciacion entre informacion y
opinion, el derecho de réplica y regular la clausula de conciencia y el secreto
profesional.

» Fijar la corregulacion como tinico método eficaz de control, (regulaciéon y auto-
rregulacion como método complementario). Desarrollando dentro de estas com-
petencias las exigencias respecto a la infraestructura basica de las concesiones. Cre-
ando el Consejo Superior del Audiovisual con capacidad sancionadora, de vigilancia
y de asignacion de licencias. Estableciendo las bases para la adjudicacion, revoca-
cion y transmision. Las limitaciones e incompatibilidades. Para todo ello se im-
pulsara la creacion de:

« Codigos de conducta y autorregulacion de obligado cumplimiento con especial cui-
dado para garantizar el pluralismo, la dignidad humana, el derecho al honor y a
la intimidad, a la propia imagen y la proteccion de la juventud, de la infancia y de
las personas mayores.

« La figura de un defensor del espectador que garantice los derechos esenciales de
los ciudadanos y en especial en aquellos asuntos que requieren una mayor sensi-
bilizacion social como son el maltrato de género, la proteccion a la infancia, el tra-
tamiento de la violencia, o el sexismo.

» Regular el control parlamentario de los medios de comunicacién incluyendo me-
didas que fomenten la alfabetizacion mediatica y el papel de los medios de comu-
nicacion publicos y privados en los procesos electorales.

« Establecer los criterios basicos de programacion y los parametros técnicos de
emision, transmision y de implantacion territorial, incluyendo aquellos aspectos
referidos a las lenguas oficiales, redifusiones, el teletexto, la guia electrénica, los
signos y subtitulos y los servicios conexos recogiendo:
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— Los planes técnicos de radiodifusion, del tiempo de emision y clasificacion de
programas, de los servicios de noticias diarios, ediciones de noticias impres-
cindibles para mantener el servicio ptiblico.

— Los derechos de radiodifusion televisiva de acontecimientos de gran interés
(90 segundos solo con fines informativos), el acceso a la sefial, al lugary alas
fuentes de informacion y la recopilacion de extractos.

— Las obligaciones concretas para ofrecer una television de calidad (no teleba-
sura) que garantice el derecho de acceso de las minorias, de los sindicatos, de
los colectivos méas desprotegidos, de la sociedad en general, con especial
atencion al fendmeno de la inmigracién y para desarrollar iniciativas concre-
tas de television educativa y cultural que debe garantizar la proteccion a la in-
fancia a través de contenidos en horario infantil.

— Los parametros de reinversion que garanticen la producciéon propia con me-
dios propios y la generacion de produccién y distribucion de obras audiovi-
suales de todas las Comunidades Auténomas espafolas y comunitarias frente
a las extracomunitarias, con la excepcion de obra Iberoamericana o de regio-
nes con las que se establezcan acuerdos de colaboracién y reciprocidad.

« Concretar la presencia de la publicidad. El principio de separacion, regulaciéon de
las sefiales audiovisuales y la homogeneidad de los niveles actsticos. Regular las
distintas formas de comercializaciéon y publicidad, patrocinio y emplazamiento con
especial referencia a las prohibiciones (el tabaco, el alcohol y la prostitucion); y es-
tableciendo limites horarios estrictos a los contenidos pornograficos y violentos.

« Regular las interrupciones y segmentos publicitarios a los doce (12) minutos cada
hora, el intervalo entre publicidades y el maximo acumulado al dia segin parrilla
de programacion.

« Las nuevas formas de publicidad. Publicidad en pantallas, virtual e interactiva, pu-
blicidad por emplazamiento, cobro por participacion. La promocidén, patrocinio y
autopromocion.

« Especial proteccion para determinadas producciones audiovisuales como los in-
formativos, ademas del cine y la obra europea que requieren atencion respecto a
lo que representan como identidad cultural y promocién comercial.

« Lanueva Ley General Audiovisual debe respetar el articulado y contenido de la Ley
17/2006 de la Radio y la Television de Titularidad Estatal. Debe respetar el Man-
dato Marco aprobado por el Parlamento, asi como la aprobacién del Contrato Pro-
grama con financiacion adecuada para cumplir las exigencias del Mandato Marco.
Establecer los controles precisos para garantizar que la cesion de ingresos por pu-
blicidad que se destina a fomentar la actividad privada tenga como finalidad el
cumplimiento del servicio publico otorgado.

Consideramos estos 9 puntos como minimos necesarios a observar y a desarrollar en
esta nueva ley. Para ello, desde el Sector de Medios de Comunicacion de FSC-CCOO
mantenemos nuestro proceso interno de elaboracion de aportaciones, e iniciamos
nuestro proceso externo de presentacion de estas propuestas, dirigido a las instancias
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competentes del Gobierno y a los grupos parlamentarios del Congreso, para que reci-
ban y atiendan las aportaciones de la principal fuerza social del ambito audiovisual, asi
como al resto de agentes implicados (empresarios, otros sindicatos, asociaciones sec-
toriales) para sumar apoyos a las mismas, y a los medios de comunicacion.

CC.0OO. considera que la radio, la television, los servicios “on line”, “de peticiéon”, de
movilidad,...son un medio crucial en todos los 6rdenes sociales. CC.0O. defiende que
los medios de comunicacion deben estar al servicio de la ciudadania fomentando ciu-
dadanos libres, criticos e interactivos con los medios. Por este motivo, nuestra apuesta
es firme por un modelo que informe, entretenga y eduque, tanto las radiotelevisiones
de titularidad estatal como los operadores privados, desde el respeto y el cumpli-
miento al marco normativo actual, tanto sectorial como laboral y social. 4
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Crisis econoOmica y medios de
comunicacion

JUAN MARTINEZ GARCiA
Secretario General del Sector Estatal de Medios de Comunicacion, Artes, Cultura y
Deporte (FSC-CCOO)

dad que las empresas de medios de comunicacion vienen padeciendo histérica-

mente. Mejor dicho, quien padece los efectos multiplicadores de la precariedad
en los medios de comunicacion son sus trabajadores, que ven ampliado el alcance de
la precariedad sobre la desconsideracion permanente a su labor profesional, no solo la-
boral, que consiste en dotar a la ciudadania de los elementos necesarios para poder dis-
frutar de uno de los derechos més importantes, como es el de la informacion. Cierto es
que el grado de calidad, veracidad, rigor y pluralidad, refuerza el derecho a la infor-
macion, pero esas variables estan directamente relacionadas con la calidad del empleo
de esos medios, y con la linea ideologica y corporativa de la empresa, grupo o admi-
nistracion propietaria de ese medio.

La actual crisis econdmica esta sacando punta al lapiz de la estructural precarie-

Nadie podré sorprenderse con esta aproximacion a la realidad laboral y profesional de
los medios de comunicacion. Es harto conocida entre los propios profesionales de los
medios, y desde los &mbitos sindicales, corporativos, profesionales, también se repite
actualmente hasta la saciedad, casi como un mantra que esperamos que conjure por si
s6lo los males que acechan a los medios, males que, en ningun caso y siendo imagi-
nativos, vienen producidos por vivir en situacion de socialismo real en los medios (gran-
des salarios, jornadas reducidas, reconocimiento de todos los derechos profesionales
y sociales, etc.) y que de esta manera se haya motivado una crisis en la empresa, a afia-
dir a la permanente crisis de los medios y a la crisis coyuntural de la economia, males
qué sélo son responsabilidad de quienes dirigen estos medios desde las megaestructuras
corporativas, donde se divierten jugando a ser empresario de los medios un dia, otro
dia ser empresario de la construccion, otro dia, ser empresario de la industria, otro dia
ser conseguidor de la administraciéon de turno...y de esta manera, o bien sdlo se preo-
cupan de sus medios cuando dan beneficios, para repartirlos entre los socios, que para
eso han arriesgado su capital y son los que crean empleo, o para redistribuirlos en la
marafa financiera de su grupo para compensar la mala marcha de otras empresas de
otros sectores que también han de dar beneficio para repartir a sus socios, o bien sélo
se preocupan de sus medios cuando no dan beneficios, a pesar de tener media redac-
cién compuesta de becarios, tener externalizadas las areas de publicidad, administra-
cién, impresion, retransmisiones, produccion propia (paradojico), etc., y la inica so-
luciéon que encuentran es la reducir costes, especialmente laborales, y especialmente
de quienes menos cobran, con congelaciones salariales, despidos e incluso cierres, si
asi se evitan perder mas margen de beneficio.

Se podra decir que no todo es tan negro, y que hay profesionales de los medios que go-
zan de estabilidad, de 6ptimos salarios, de reconocimiento de derechos laborales y pro-
fesionales, pero en ese momento se estara confirmando la generalidad de esta regla (la
regla de la precariedad permanente en los medios acentuada por la crisis) al destacar
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las contadas excepciones. Pero volviendo al diagnostico de la situacién laboral y pro-
fesional de los medios, que, tanto sindicatos de clase, como sindicatos corporativos, aso-
ciaciones y colegios profesionales, convenimos, con matices, ese mismo diagnostico,
que, aunque lo contextualicemos, no es nuevo y no es afrontado de la misma manera,
ni con las mismas iniciativas, ni con los mismos planteamientos, ni con la misma in-
tensidad, desde los sindicatos de clase, los sindicatos corporativos, las asociaciones y
colegios profesionales.

Ese diagnostico compartido no puede ocultar que se ha llegado a esta situacion es-
tructural por muchos factores, no todos achacables a quienes dirigen las empresas, ya
que la renuncia a la defensa de los derechos laborales y profesionales como tactica para
la promocidn y la mejora de la situacion individual, principalmente en las redacciones,
es otra situacion de hecho generalizada, y que s6lo beneficia a quienes dirigen las em-
presas nunca a quienes renuncian, que salen perjudicados al igual que el resto de com-
pafieros por el efecto expansivo de esa “costumbre” nada edificante. También en la ob-
servacion de esta cuestion hay diferencias entre la manera de afrontarla desde los
sindicatos de clase, los corporativos y las asociaciones y colegios profesionales, siendo
muy difusa y ambigua la actitud cuanto maés se acota el ambito de alcance y represen-
tacion de cada organizacion.

Es muy dificil en estas circunstancias propiciar un escenario permanente de defensa
de los derechos de los trabajadores de los medios, cuando todo esta condicionado por
un conjunto de factores, colectivos, individuales, ptblicos, privados...que se traducen
en tener que ser siempre corresponsables con la situacion, negativa, de la empresa,
cuando nunca la empresa te va a mantener esa corresponsabilidad cuando a la empresas
les va bien. Esta situacion de embudo solo se cuestionara con una acciéon firme y co-
lectiva, sin exclusiones profesionales, de area o de medio. Pero como digo, ese escenario,
por anhelado no es méas préoximo de alcanzar, aunque merece que nos detengamos un
momento sobre lo que se hace y se dice al respecto.

Retos tecnoldgicos

Al mismo tiempo que las empresas de medios de comunicacion son participadas o son
propiedad de grandes grupos mediaticos, y no s6lo mediaticos, nacionales e interna-
cionales, estamos en medio del principal proceso de cambio en los medios convencio-
nales a partir de la necesaria aplicacion de las nuevas tecnologias que, sin duda, han
de permitir ampliar significativamente su alcance e incidencia. Las ediciones digitales,
que permiten ser actualizadas en tiempo real e incorporar videos y audios para refor-
zar el contenido informativo de sus noticias, la television digital terrestre, que deberia
democratizar el uso de la television, facilitando el acceso universal a sus contenidos y
permitiendo que el espectador pueda también disponer de una margen de decisiéon a
la hora de elegir que ver y como verlo, las propias emisoras de radio que pueden ser
escuchadas a través de sus respectivas web, estés donde estés, reparando el fiasco que
esta suponiendo el desarrollo de la radio digital, todas estas potencialidades, solo es-
tan sirviendo para que los lideres empresariales evidencien sus cortas y pacatas miras,
y afladen a la ya dificil situaciéon de desarrollo, mantenimiento e incluso viabilidad de
las empresas de medios, estos retos como problemas afiadidos y no como autenticas
oportunidades de progreso social y econémico.

Rara es la situacién en la que no se utiliza como pretexto la edicion digital de un pe-
riddico para ampliar las tareas de las personas que trabajan en el periodico de la
misma empresa, ya que de otra manera no podrian ser viables ni periédico ni edicion
digital, y ya que estamos, pues estas mismas personas ademés van a tener que coger
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una camara digital para incorporar fotos y videos a la informaciéon que han elaborado,
ya que seria un lujo no hacerlo pudiendo. O que el trabajo de una persona de un pe-
riodico perteneciente a un determinado grupo, a parezca en otro periodico o edicion
digital del grupo, cortado y pegado sin més tramite y reconocimiento a quien ha rea-
lizado el trabajo. Y con estas situaciones, lo que se demuestra es que el argumento pa-
tronal de reducir plantilla y derechos no repercute en el resultado final, y las nuevas tec-
nologias, en este caso en la prensa y las ediciones digitales son rentables de esta
manera, solo de esta manera, ya que de no ser asi los costes serian inasumibles, y no
es posible otro planteamiento de desarrollo. Es més, grandes guras de la prensa vati-
cinan el fin de la prensa convencional a partir de la implantacién de las ediciones di-
gitales, y que esta evolucidn es imparable. Y aun teniendo razén en parte, ya que el lec-
tor medio actual y futuro esta ya mas inclinado a informarse desde los soportes y
formatos digitales, la pierde cuando utiliza este argumento para desestructurar, Gnica
y exclusivamente, los pocos avances y derechos consolidados en los peridédicos mas im-
portantes a partir de la imprescindible, segtn ellos, reduccién de costes que haga via-
ble el mantenimiento rentable del medio. Y que para ello hemos de ser corresponsa-
bles, una vez mas.

Mas raro es encontrar que las cadenas privadas de television, que han podido desdo-
blarse en varios canales mas con la tdt, con lo que eso supone de “desdoblamiento” de
ingresos por publicidad, a pesar de la actual crisis, también, publicitaria, y que han dis-
frutado de un ciclo donde han multiplicado sus beneficios al maximo, estén invirtiendo
en reforzarse para afrontar esta nueva etapa. Todo lo contrario, han seguido con la po-
litica de reduccion de costes, externalizaciones y contratas externas de areas esencia-
les para la calidad de la programacion, creando autenticas perversiones al convertir
areas enteras en empresas, de su propiedad, y sacar asi a los trabajadores de esas areas
del &mbito de aplicacion del convenio de la TV de marras, que sin ser la solucion a to-
dos los problemas, es evidentemente mejor que la situacion de precariedad a las que
se les aboca.

Ley General Audiovisual y financiacién de RTVE

La situacion se hace méas compleja por momentos cuando, ademas, se abordan proce-
sos normativos cruciales para las televisiones, como la futura Ley General Audiovisual
o la Ley de Financiacion de RTVE, generandose grandes dudas y nebulosas sobre
como van a afectar las imprevisiones del Gobierno sobre los trabajadores de las tele-
visiones. Gobierno que parece estar muy pendiente de agradar a los grandes empre-
sarios mediaticos, con todo tipo de medidas ad hoc a las pretensiones de negocio tele-
visivo (decreto que permite fusiones de tv privadas, tdt de pago, eliminacion total de
publicidad — e ingresos — en RTVE,...), y con silencios ante otras propuestas prove-
nientes de los empresarios de la prensa, que se resumen en inyecciones econdmicas in-
condicionales y sin contrapartidas (por empleo estable, derechos,etc,...), que como al
principio destacaba, no valoramos igual, por lo menos desde CCOO, que desde los co-
legios profesionales y alguna asociacion profesional, como recientemente se ha podido
conocer.

Reivindicaciones profesionales

No parece este escenario, agudizado en complejidad y problemas, el mas propicio para
mantener viejas maneras y tics profesionales que no han dado respuesta a las situa-
ciones de conflicto y precariedad, y que dan pie a propiciar divisiones, nada oportunas,
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entre los trabajadores de los medios. Aunque parezca un topico, quiza la actividad més
visible en las empresas de medios sea la realizada por los periodistas y comunicadores,
pero a nadie se le escapa que éstos se quedarian mancos, mudos, sordos y ciegos si no
se diera el trabajo coordinado con técnicos de las més variadas especialidades. Por esto,
no parece oportuno franquear divisiones corporativas en el seno de las empresas
desde la defensa de los intereses, derechos y situaciones propias e intrinsecas, sélo, de
los periodistas, o de cualquier otro colectivo profesional. Es inaplazable el reforzamiento
de un frente amplio de defensa de los derechos de los trabajadores de los medios, por
encima de ficticias e inoportunas divisiones, y centrar nuestra lucha sobre lo esencial
e imprescindible.

Nadie debe desconsiderar las reivindicaciones profesionales pendientes, han de inte-
grarse en nuestra propuesta integral alternativa que logicamente ha de graduar la in-
tensidad de su ofensiva en funcion del contexto y de la correlacion de fuerzas, tanto en
la negociacion e interlocucion, como en el conflicto. Pero no nos restemos fuerzas ni
nos provoquemos mas conflictos de los que ya tenemos. Ante la sangria de despidos y
cierres de empresas de medios, no parece la mejor defensa blandir preminentemente
reivindicaciones profesionales.

Unidad, firmeza y rigor

Debemos apostar por la defensa del empleo, del empleo de calidad, y por la calidad de
la informacioén, y eso requiere unidad, firmeza y rigor, en toda su dimension. Son mu-
chos afios de permanente tacticismo sindical y profesional, en busca de mas relevan-
cia, mas representatividad, mas notoriedad, como para que no nos demos cuenta de que
las cosas no cambian de hoy para manana, y la correlacion de fuerza, representativi-
dad e influencia es la que es y est4 definida después de muchos afios de trabajo y acti-
vidad. En el &mbito organizacional, sindical y profesional, de los medios de comuni-
cacion, todos nos conocemos ya y sabemos donde estamos y que hacemos, y como lo
hacemos. No nos queramos engafar, para no acabar engafiados y agraviados. Sobre
todo, porque lo que toca ahora es otra cosa.

Hay que redoblar esfuerzos en las empresas donde cada sindicato estemos organizado,
y aprovecharnos de la coincidencia en otras empresas para reforzar ain mas nuestra
labor. Y de igual manera en los ambitos territoriales con las asociaciones y colegios pro-
fesionales. No debemos rehuir de este deber. Pero debemos dotarnos de un margen
practico de actuaciéon en comin, si es que es cierta nuestra voluntad unitaria en defensa
del empleo y de los derechos de los trabajadores de los medios, y aparcar, para cuando
sea posible y nos apetezca, dindmicas estériles grupales de eterna discusion y revision
de lo acordado para la acciéon unitaria, que solo sirven para generar apatia, desconfianza
y desdnimo sobre las potencialidades de nuestra labor en comtn. Creo que estamos ya
de manos metidos en esa situacion, y va a costar salir de ella.

Cuidado con los derechos de autor

Va a costar, mas si cabe, cuando en este momento, en el que algunos no hemos acabado
de intervenir en un ERE, conflicto, cierre, movilizacién y ya estamos en otro, y otros,
al calor de no sabemos que urgencia, han decidido abrir un mel6n, que nos preocupa,
porque pareciera que se abre a la desesperada ante recientes acontecimientos. No cre-
emos que pueda paliar ahora las situaciones dramaticas de perdidas de empleo, con-
gelaciones salariales, etc., pero el conseguir, rigurosamente y fruto de un proceso ri-
guroso y no por la puerta de atras, el reconocimiento de los derechos de autor para los
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creadores de contenidos periodisticos e informativos, si puede suponer un antes y un
después en las nuevas maneras necesarias de abordar la organizacion sindical y pro-
fesional de los periodistas, y sobre todo, de gestionar de una manera progresista y trans-
formadora los recursos econémicos que ese reconocimiento de derechos de autor con-
lleva. Confiamos en que todos seamos responsables y no demos pasos en falso que
permitan, otra vez, a los editores, por la via de los hechos o por la via judicial, como con
el press-clipping, hacerse con unos ingresos que solo han generado los periodistas.

Sindicalismo de clase

Ante los tiempos criticos que se viven en los medios de comunicacion, y frente auto-
complacencias corporativas sindicales en forma de “periosindicalismo” y profesiona-
les, que al mismo tiempo denuncian la situacion del trabajador y son condescendien-
tes con quienes gestionan los despidos, por mucho que también sean periodistas, la
mayoria de los trabajadores organizados de los medios de comunicacién llevan deci-
diendo hace mucho tiempo que no les aportan nada los corporativismos que generan
divisiones ficticias entre los trabajadores de un mismo medio, incluso grupo mediéatico,
y que quieren ser coprotagonistas y corresponsables, esta vez si, de la lucha y la soli-
daridad con otros compaifieros de otras empresas, de otros sectores, de otras ciudades,
por el empleo, por los derechos, por la transformacion, que es lo que CCOO viene de-
fendiendo como sindicalismo de clase y confederal. ¢
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Publicidad en television: saturacion,
incumplimiento y desregulacion

DANIEL OLMOS
Ex secretario general del Sindicato de Comunicacién Social de Madrid de CCOO.

Ex secretario de Accion Sindical Internacional (Federacion de Comunicacion y
Transporte de CCOO)

minutos diarios viendo television, la cifra més alta desde 1992, fecha en la que

se iniciaron las mediciones fiables de ese dato. No obstante, no todo son pro-
gramas los que se ven. El volumen que la emision televisiva dedica a la publicidad se
mantiene en cifras muy altas, tan so6lo frenado en alguna ocasion, como en la actuali-
dad, por factores ligados a crisis econdémicas.

Durante el ano 2008 los espainoles permanecimos un promedio de 3 horas y 47

Sentados en el sofa, frente al televisor, los ciudadanos, -que no sblo consumidores-, en-
medio de una interminable pausa publicitaria se preguntan con frecuencia, {pero yo
qué programa estaba viendo?.

Algunos oprimen el mando a distancia con desesperacion intentando huir de la sefiora
que sufre diarrea y gases, del nifio que va a comer salchichén a casa de su abuelito, del
pobre hombre que se puso ciego de “tapitas” y es abroncado por su esposa o de la mu-
jer que sufre en silencio el escozor de sus almorranas.

Por encima de los estudios o de los cada vez mas frecuentes mensajes interesados que
ponderan la publicidad como algo sustancial a la comunicacion, los espectadores sen-
timos que la publicidad ha saltado todos los muros que antafio protegian la progra-
macion y asistimos hastiados al espectaculo de una television deformada por los anun-
cios invasores.

En 1992 el Informe de Tendencias de la Comunicacion Social de FUNDESCO en sus
conclusiones decia:

“La mercantilizacion tantas veces referida ha desembocado en una dependencia ra-
dical de los medios de la publicidad. Dependencia que deja de ser garantia de li-
bertad, como se viene repitiendo,cuando el medio antepone los intereses de los
anunciantes a cualquier otra consideracion. Esta circunstancia comienza a encon-
trar la resistencia de los sectores culturalmente mas cualificados de la audiencia, asi
como la de los creativos -guionistas, realizadores, etc.-, contrarios a la devaluacion
de espacios sujetos a la compulsion publicitaria.

El nucleo del debate, en el &mbito de la publicidad, se centra entre quienes afirman que
la publicidad debe entronarse en los valores supremos de la cultura democratica,
como parte indisociable de la libertad de expresion, y quienes promueven, en muchos
casos en sintonia con los estados de opinién de las audiencias, una limitacion de la pu-
blicidad, en tiempo, entorno emisor o de programacion, asi como de sus contenidos,
cuando la excitacion de mensaje busque consumos que afecten al bien social colectivo,
la salud publica y la seguridad vial, la formacién del menor, etc. Todo parece indicar
que en los proximos afios se definiran limitaciones desde las instancias supranacionales
y nacionales”.
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Transcurridos 17 afos desde la publicacion del texto anterior, écual es la situacion?. Los
ciudadanos galopamos a lomos de nuestro mando a distancia huyendo inatilmente de
los anuncios, -las cadenas en su mutua vigilancia acaban metiendo bloques publicita-
rios a las mismas horas-, en las series de ficcidon aparecen constantemente marcas co-
merciales en los escenarios, pequefios y no tan pequeiios rétulos invaden la pantalla con
promociones y hasta los actores o presentadores largan el anuncio enmedio del pro-
grama o protagonizan publirreportajes. Los propios contenidos de los anuncios siguen
suscitando montones de denuncias por sexismo, publicidad engafiosa e incluyen ma-
sivamente palabras, frases, canciones, rotulos en otro idioma que siempre es el inglés.

Numeros formulas para introducir publicidad se practican habitualmente, invadiendo
la programacién con cada vez mas frecuencia. Algunas de ellas son:

 Telepromociones. Microformatos de alrededor de un minuto en los que los pre-
sentadores o conductores del programa hablan del producto y lo recomiendan.

» “Sitcoms” comerciales. Los actores de una comedia de situacién hablan de la
marca.

« Infoconsejos. Espacios de un minuto de informacion acompafiados de un anun-
cio clasico.

« Emplazamiento del producto. El producto aparece en los decorados de la serie
como un elemento pretendidamente “natural”, siendo en numerosas ocasiones
captado por la cAmara con especial atencion.

« Patrocinio. La marca subvenciona el programa o algin apartado del mismo.

« “Morphing”. Se fusiona el anagrama de la cadena con el de la marca, continuando
usualmente con un anuncio del producto.

« Infos. Se ofrece en pequenos espacios de un minuto informaciones de interés para
el sector al que pertenece el producto, constatando que es la marca la que patro-
cina el microrreportaje.

« Mencion combinada. Pariendo de la inclusion de un rétulo, el presentador del pro-
grama menciona brevemente algo sobre el producto.

Como podemos ver, con estos métodos los anunciantes pretenden ligar solidamente el
anuncio con el programa, lo que supone algunas ventajas para sus intereses:

+ Los espectadores fijan en su memoria mucho mas que con un anuncio clésico el
producto anunciado, relacionandolo con el programa y con los presentadores o ac-
tores populares.

« Se evita el “zapping”, buscando que el televidente permanezca consumiendo la pu-
blicidad de la marca, sin cambiar de canal.

+ Se borran las fronteras entre programas y publicidad.

Como dato para ilustrar la saturacién publicitaria, un estudio elaborado por la inves-
tigadora Cristina del Pino (Universidad Carlos III), constata que, durante el afio 2007,
las televisiones espafiolas se situaron en el tercer puesto mundial de emision de pu-
blicidad, tras Estados Unidos y Libano.

Segtn la informacion publicada por el Observatorio de la Publicidad (Asociacion Es-
pafnola de Anunciantes) los datos de 2008 sobre tiempos del llamado “Resto de emi-
siéon”, que incluye avances de programacién, autopromocion, teletienda, sobreimpre-
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sidn, patrocinios y telepromociones, spots y otros, distribuidos por cadenas son los si-
guientes:

TIEMPO DEDICADO AL RESTO DE EMISION:

Telecinco: 29,4%
Cuatro: 22.5%
Antena 3: 18,5%
LaSexta: 17,7%
La1 16,5%
La2 14,2%

Estos tiempos se incrementan puntualmente segin la medicion por franjas horarias y
suponen, en algunos casos, una clara saturacion publicitaria que ha hecho a la Comi-
sion Europea advertir al gobierno de Espaiia del incumplimiento de la nueva Direc-
tiva de Servicios de Medios Audiovisuales.

Esta nueva Directiva, que viene a sustituir a la denominada Television Sin Fronteras,
ha de ser objeto de transposicion a la legislacion espafiola antes del 19 de diciembre del
ano en curso. A tal efecto, el gobierno espanol la incorpora a la futura Ley General del
Audiovisual (LGA), de la cual existe ya un Anteproyecto aprobado por el Consejo de Mi-
nistros en el mes de junio. Por tanto, la tramitacion parlamentaria del texto legislativo
tendra lugar durante este otono.

La LGA contemplard no solo estos aspectos sobre la publicidad, sino que sera el
marco legislativo que regulara todos los temas concernientes a los medios audiovi-
suales, por lo que su debate es primordial para la defensa de los intereses de los ciu-
dadanos, los trabajadores y la sociedad en general, motivo por lo que es necesario ge-
nerar posiciones desde el sindicato que abarquen todos los temas que la Ley plantea.

En este articulo nos limitamos solo a una parte de la futura legislacion, la que tiene que
ver con la publicidad, entendiendo la oportunidad de hacer una llamada de atencién
sobre la necesidad de incidir en una regulacion que establezca con mas nitidez y con-
trol cual es el espacio razonable para una publicidad que no puede ni saturar ni con-
dicionar la emision.

Estamos pues, en un momento crucial para, como decia el Informe FUNDESCO de
1992, hacer prevalecer el criterio de limitar la publicidad, acabando con la saturacion,
evitando que sus contenidos contintien degradandose y separandola nitidamente de la
programacion.

En este debate se juega una buena parte de las sefias de identidad de la television, en
un horizonte que ya estamos viviendo, en el que con la television digital terrestre y to-
das las nuevas formas de comunicacion el panorama audiovisual experimenta una ra-
dical transformacion. ¢
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La prensa en Espana, una autocritica

RAFAEL FRAGUAS

Es periodista y forma parte del equipo de direccion del Observatorio de Medios de
Comunicacion de la Fundacion 1 de Mayo (*) Este texto se ha elaborado con algunas
de las ideas expresadas por el autor en una conferencia celebrada en el campus de
Excelencia de Fuerteventura.

concerniente a la prensa, escrita y audiovisual, a escala mundial, es hoy una ta-

rea apremiantemente necesaria. Hacer una autocritica pasa obligadamente por
admitir que la prensa vive una situacion critica. No solo de ventas, de lectores o de anun-
ciantes, crisis ésta recurrente que no parecia tener, hasta ahora, caracter estructural y
que la rampante crisis del modelo supercapitalista de explotacion alardea con conver-
tirla en definitiva. La crisis de la Prensa que trato de abordar aqui es de definicién, de
disefio de contenidos y de funcién social.

P erfilar una autocritica de la prensa espafiola, en particular, dentro de un proceso

Tres referencias o paradigmas han vertebrado los contenidos ideoldgicos de la prensa
desde el fin de la Segunda Guerra Mundial. El primero, concerniente al lenguaje, que
ha marcado la hegemonia de la Lingiliistica como canon cientifico de referencia de las
Humanidades. El segundo, de cariz politico, que se expres6 en la bipolaridad ideo po-
litica entre Estados Unidos y la Unién Soviética. El tercer paradigma, es de naturaleza
moral, que tuvo el Holocausto como expresion suprema del horror totalitario y al na-
zismo como forma sofisticada de dictadura terrorista.

Los tres paradigmas en los cuales se han desenvuelto los contenidos tedricos, ideolo-
gicos y morales de los medios de comunicacion social en los pasados 60 afios se han
desvanecido hoy casi al completo. La Lingiiistica ya no es tal canon cientifico, por ha-
ber sido suplantada por la Informatica que, al menos hasta hoy, no es una ciencia, sino
mas bien y tan solo una muy perfeccionada técnica pseudocientifica.

En cuanto al segundo paradigma desvanecido, la bipolaridad soviético-estadouni-
dense, ésta ha dado paso a un mundo unipolar, donde la hegemonia corresponde a los
Estados Unidos de América, en pugna abierta con grandes potencias o semipotencias
emergentes que aspiran a ocupar el otro polo de un nuevo sistema bipolar.

Y en cuanto a la moral, la conciencia mundial antitotalitaria generada por el Holocausto
se encuentra en extremo debilitada, estimulada por la politica estatal de Israel, que
brinda nuevas coartadas terroristas al victimismo fundamentalista de barniz religioso.

Volatilizacion

La volatilizacion de los tres paradigmas descritos ha generado una situaciéon de con-
fusion ideo politica y moral extrema, habida cuenta de que la Informatica, concebida
al modo de un negocio comercial cualquiera, comienza a asfixiar la Comunicacion, cuya
fluidez es un asunto clave para la permanencia y desarrollo de las sociedades demo-
craticas. La Comunicacion esta viéndose confundida con la informacion gracias a la In-
formatica. La informaci6n es la base factual de la Comunicacion, pero son universos de
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naturaleza distinta. Para convertirse en Comunicacion, la informacién necesita ser re-
cibida por la sociedad y transformada en conocimiento a través de su validacién social
mediante el didlogo y la discusién abierta. Sin este proceso social, la informacién no
llega a ser nunca Comunicacion. Este es hoy uno de los talones de Aquiles de la prensa.
La informaciéon nuda no puede suplantar el proceso social comunicativo que la trans-
forma en valores, en conocimiento o en creencias.

La Informatica no es una ciencia porque no ha conseguido definir atin su objeto. Al igual
que la Publicidad, no tiene por objeto principal la acreditacion del consumo de un pro-
ducto, como solemos creer equivocadamente, sino que su fin es la acreditacion del con-
sumo de Publicidad, con la Informatica, atin hoy, cabe establecer algo muy parecido.

La simplificacion de los procesos informativos que instrumentalmente implica la In-
formatica no parece perseguir un mejor tratamiento o una mayor y plural diversifica-
cién de contenidos. Més bien y tan solo, parece procurar una mayor velocidad de trans-
mision, sin que el sentido de lo transmitido a esa velocidad quede socialmente claro ni
ella contribuya a fijarlo. La Informatica surgi6 de la aplicacion mecanica a la informa-
cion de la estructura siniptica cerebral, es decir, la transmisiéon basada en la contigiii-
dad sincroénica, la proximidad espacial, no en la cadena transmisiva secuencial gené-
tica. La transposicion de los hallazgos del psicologo infantil Jean Piaget al ambito
comercial hizo el resto.

Uno de los reclamos para acreditar la creciente informatizacion de los procesos de tra-
bajo seria la supuesta desaparicién de la distincién entre el trabajo manual y el inte-
lectual gracias a los ordenadores. Sin ser el objeto de este articulo cabe anunciar que
la supuesta identificacion no se ha visto parangonada por la asimilacion ni salarial, ni
laboral, ni social de los trabajadores procedentes de los anteriores trabajos manuales,
ya altamente tecnificados antes del surgimiento de la informatica como herramienta
prioritaria.

Por otra parte, la unipolaridad estadounidense cristaliz6 durante el mandato del in-
fausto George W. Bush. Cristaliz6 en un continuo y transgresor asalto contra el Dere-
cho Internacional aplicado desde la organizacion de Naciones Unidas, surgido como sis-
tema de equilibrio tras la Segunda Guerra Mundial, con el resurgimiento de los
discursos neocoloniales hacia Africa y un arreciar de las politicas neodescolonizadoras,
sobre todo en la América hispana.

Y, por ultimo, la desmoralizacion de la politica internacional, la pérdida de la conciencia
antitotalitaria, acelera el surgimiento de nuevos agentes totalitarios encubiertos, ma-
fias, grupos de presién, compaiiias supranacionales sin escrupulos, desde las energé-
ticas a las farmacéuticas, o bien organizaciones terroristas que establecen, en su con-
junto, una asimetria politica internacional de muy dificil combate, mientras adentran
su influencia concurriendo con copiosos recursos econémicos al mercado informativo
mundial, donde compran y venden televisiones, diarios o emisoras.

Puertas adentro

Puertas adentro de la Prensa, otras causas configuran una situacion critica. La orga-
nizacion de las redacciones y de los talleres, los equipos gerenciales, se rigen ya por la
logica informatica. No hablo en sentido instrumental de los ordenadores, cuya efica-
cia no pongo en cuestion.
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Tampoco me refiero a sus evidentes prestaciones democraticas que su uso cabal y so-
lidario permite. Me refiero mas bien a la Informatica como paradigma cada vez mas po-
tente y descontrolado de una acreditacion extrema del presente, que niega valor al pa-
sado y que impide una percepcion real del futuro.

La devaluacion de lo historico, de la dimension secuencial y diacrénica de la vida, de
la actividad humana y de la propia noticia como hecho acaecido sometido a coorde-
nadas espacio-temporales, frente a una reevaluacion desmesurada de la dimension sin-
cronica de las cosas, de lo inmediato, en suma, la asfixia de la historia por el presente,
tiene unas implicaciones que acarrean una cada vez mayor devaluaciéon de la expe-
riencia humana, base del conocimiento, factor imprescindible a su vez para el cambio
social.

Si la historia no existe— vendria a ser el silogismo— no hay regeneracion del conocer,
no sirve la experiencia y nos quedamos con lo que hay, un presente que unos ven como
la mejor situacion en el mejor de los mundos posibles y otros contemplan como un
mundo donde la reproduccion de la desigualdad, la injusticia y el desequilibrio cam-
pan por sus respetos.

Desde un punto de vista econémico y financiero, la rentabilizaciéon publicitaria de la in-
formacion transmitida por via digital es una quimera, habida cuenta ademas, de que
la voracidad de los grandes diarios, con sus desmesuradas y costosisimas apuestas do-
minicales y su publicacion ininterrumpida todos los dias de la semana desde 1981 -am-
parados en que el golpe de Estado del 23-F habia sobrevenido en lunes-, grandes dia-
rios embarcados ademés en una apuesta irreflexiva por lo digital suicida para sus
propios intereses, rompio pautas y frecuencias de publicaciones semanales, quincenales
o mensuales, desmantelando audiencias de lectores que tradicionalmente sostenian las
ediciones con tales periodicidades en un camino de no retorno hacia el presentismo,
la inmediatez, en definitiva, formas extremas de sensacionalismo.

Descarnamiento

Por otra parte, los factores descriptivos, literarios, incluso estéticos de la lengua, del Pe-
riodismo, dejan paso a un descarnamiento de lo noticioso reducido a su dimension
cuantificable, numérica, informatica. Para la prensa escrita, el discurso informatico ha
devaluado el propio peso de la escritura frente a la imagen, mucho méas pegada al pre-
sente pero que no contribuye a conceptualizar el pensamiento sino mas bien a estimular
sensaciones plasticas. Los tempos en el mundo audiovisual son mucho mas reducidos,
su naturaleza es otra de la prensa escrita y no invitan ni inducen a la reflexion: no es
éste su cometido primordial.

Asimismo, desde el punto de vista organizativo, las direcciones periodisticas han visto
mermado su poder a costa de su ganancia por parte de las direcciones gerenciales, que
han hecho su apuesta en el ambito de le mercadotecnia, incorporando a las tiradas el
mercadeo de productos no estrictamente periodisticos y, en ocasiones, ni siquiera
culturales, que se dispensan junto a los medios escritos en ediciones dominicales o de
fines de semana o semanales. Hasta ahora, el poder de los directores periodisticos ha
sido, por imperativo legal, casi omnimodo, al atribuirles la ley la responsabilidad
hasta del altimo original escrito o foto del mas reducido anuncio publicitario. Pero tal
hegemonia solitaria ya es compartida con los gerentes y el despliegue de la mercado-
tecnia erosiona poco a poco su poder organizador.
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Los mecanismos del tipo de los Consejos de Redaccion o las sociedades de Redactores,
que jugaron un papel muy destacado en el origen de la transicion de la dictadura a la
democracia en Espaiia, son hoy o bien mecanismos meramente consultivos y poco in-
fluyentes ante el poder gerencial emergente, o vulnerables a su conversion en altavo-
ces de las empresas o bien campos de batalla con las direcciones periodisticas en los
que las causas innovadoras a escala de relaciones de fuerzas llevan casi siempre las de
perder.

Por otra parte, las organizaciones sindicales en los periédicos o medios audiovisuales,
a menudo se han convertido en refugios de represaliados por razones ideologicas, pro-
fesionales o laborales. La adscripcion sindical goza de baja implantacién en las redac-
ciones, con lo cual la lucha contra la precariedad salarial, sefnialadamente de los cola-
boradores, se convierte en tarea en extremo compleja.

Los intentos de devaluacion del poder de los profesionales asalariados intramuros de
las empresas amenazan con acentuar la precariedad salarial, excita el pluriempleo, con-
secuencia obvia del subempleo y, sobre todo, rebaja el criticismo del periodista, sena-
ladamente de los mas jovenes, ya que se les induce a interiorizar, a veces sin funda-
mento pero casi siempre con razon, que el ejercicio del criticismo suele poner en
peligro su estatus laboral y salarial.

No es extrafio constatar que la denominada prensa-basura se haya caracterizado his-
téricamente por aplicar los niveles de precariedad més acentuados del Periodismo.

De la Prensa rosa

En cuanto a la prensa del corazon o rosa, se trata de un género de creciente demanda,
cuyo despliegue obedece a las carencias en la educacion sentimental de las grandes au-
diencias. La elaboracion de mitos amatorios o sexuales, una de sus tareas prioritarias,
suele tener un basamento muy enraizado en el imaginario colectivo. Algunos de estos
mitos obedecieron, en los albores de la transiciéon, a la necesidad de buscar la satis-
faccion de demandas sociales de reconciliacion nacional, entre personajes de una y otra
extraccion ideopolitica.

Ello parece responder, asimismo, a una demanda social creciente de informacion tri-
vial benévola, ante los dramas de la vida cotidiana y ante la falta de elaboracién de po-
liticas informativas de entretenimiento por parte de los medios de prensa escrita con-
siderados maés serios. La crisis es también debida a la falta estructural de una cabal
divulgacion, tanto artistica como cientifica para el gran publico, ya que el ciudadano/a
medio/a, no profesional ni universitario de esas disciplinas, pierde el contacto con el
arte y con la ciencia ya en la adolescencia.

Por 1ultimo, el poder politico y las instituciones han conseguido atemorizar a algunos
medios a través de la administracion cicatera de la informacion puablica, que es un bien
social, de la que objetivamente se apropian para convertirla en imagen electoral con fi-
nes particulares. Este es quiz4 el factor mas inquietante de cuantos configuran la cri-
sis de la prensa. La amenaza de retirar la informacion oficial o institucional a algunos
medios desde las administraciones locales, autondémicas o centrales, se ha convertido
en préctica habitual en numerosos escenarios, incluidos los internacionales.

La informacién es un bien de naturaleza social que la sociedad necesita para hacerse
una idea cabal de lo que sucede y formular sus propias previsiones mediante procesos
de didlogo y debate social. Como fundamento basico de la democracia, la informacion
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ha de fluir al torrente social para devenir en Comunicacion. Esta es la mision de la
prensa, devolver organizadamente a la sociedad la informacion que de ella fluye y a
quien pertenece. S6lo la toma de conciencia de los obstaculos aqui descritos y de otros
muchos por describir, puede devolver a la prensa su funcion basica, social y democra-
tica, que nunca debi6 perder. @
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DE LAS INDUSTRIAS CULTURALES AL ENTRETENIMIENTO. LA CREATIVIDAD, LA
INNOVACION...

Viejos y nuevos senuelos para la
investigacion de la cultura

ENRIQUE BUSTAMANTE

Licenciado en Periodismo. Doctor en Sociologia. Profesor universitario y Catedratico
de Comunicacion Audiovisual y Publicidad en la Universidad Complutense de
Madrid (Espana) desde 1992. Investigador en economia y sociologia de la Television
y de las industrias culturales.

su radical pesimismo sobre la cultura industrializada (en singular) y su concepcion

esencialista de la cultura que les unia en cierta forma a sus criticos (Herscovici,
1994). Tachados como “apocalipticos” al decir de la famosa polarizacion de Humberto
Eco, no han sido pocos los que han aprovechado este apelativo para, sin matices, con-
denar una obra que sigue teniendo un notable valor heuristico como avanzada pionera
de un conocimiento critico de aspectos esenciales de la sociedad capitalista (Follari,
2008) . Es decir, al negarles toda trascendencia, se resaltaba el “realismo” del pensa-
miento integrado, mucho mas influyente en el discurso oficial de los medios y del po-
der, reforzando de esa forma el pensamiento Ginico reinante durante anos.

Incontables autores han buceado desde entonces en las teorias de estos autores, en

Sin entrar en esa vertiente que nos llevaria lejos de nuestros objetivos terminologicos,
cabria preguntarse por qué renace el concepto de Industrias Culturales afios después.
Como en las invenciones tecnologicas, en los inventos conceptuales es también til
cuestionarse no sélo por el “primero” que lo usé sino a qué clima intelectual, a qué ne-
cesidades de la investigacion (sociales) respondia, qué coincidencias produjo entre in-
vestigadores a veces alejados y no siempre comunicados entre si.

Oficialmente, podria afirmarse que un grupo de economistas franceses desencadena
esta resurreccion, pluralizando el concepto para diferenciar dindmicas diferentes pero
agrupadas, con fines pragmaéticos de estudio del funcionamiento econémico de secto-
res contemporaneos de la cultura: el disco, el cine, la edicion de libros, y asimismo a
la prensa, la radio y la television (Huet y otros, 1978). Pero el término, con su sentido
unificador de actividades culturales y comunicativas, estaba ya presente implicitamente
anos antes en ese gran pionero que fue Raymond Williams, al contemplar el libro como
“medio de comunicacion” e integrar a la prensa y la radiotelevision en la cultura, ca-
racterizando ya a esta altima como de “flujo” (flow). Aunque hay otros muchos pre-
cursores que pueden citarse previamente a la autoria francesa citada: por ejemplo, en
1974, cuatro afos antes, un librito titulado “Ideologia y medios de comunicacién” y pu-
blicado en Buenos Aires, rescataba la obra de la escuela de Francfurt, pero rememo-
raba también la reflexion esclarecedora de Edgar Morin.

Comunicacion y Cultura eran unificados como “organizacion industrial de la produc-
cion cultural”, con sus notas elementales de inversion capitalista pero también de es-
tandarizacion, de reproduccidén y distribucién masiva, que tendia a imponer su domi-
nacion sobre toda la cultura contemporanea (Martinez, J. M. En VV.AA.,, 1974).
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Especificidad cultural y capacidad critica:

No parece pura coincidencia, porque la economia de la cultura germinaba en esos fi-
nales afios 60 y primeros 70 con la obra de Baumol y Bowen y la sociologia de la cul-
tura recibia en la misma época un formidable impulso de la mano de Pierre Bourdieu.
Ninguno de los campos abiertos por estos precursores pretendia estudiar “toda la cul-
tura”, porque sabian bien que la vida social entera no se puede estudiar, como la agri-
cultura no puede pretender cultivar toda la Tierra, sino que era necesario trocearla, tra-
zar limites que en su caso acotaban a determinadas actividades profesionalizadas, de
sustancial caracter simbolico, ligadas al tiempo de ocio, orientadas a su proyeccion so-
cial. Una mirada que dejaba voluntariamente fuera a millones de actividades ladicas,
de actos creativos subjetivos de caracter simbolico que se reducen al circulo de las re-
laciones interpersonales, (poetas que leen su obra ante amigos, pintores que no pue-
den o no quieren vender sus eslabones creativos..) tan legitimos y elogiables como so-
cialmente limitados.

En ese contexto, los primeros estudios sistematicos sobre las Industrias Culturales (IC.)
venian a hacer frente a las insuficiencias y confusiones en cadena provocadas no ya por
la apelacion de “cultura de masas” sino también por la de “comunicaciéon de masas” (re-
bautizada luego de “masiva”, para intentar vanamente corregirlas) que se definia siem-
pre como comunicacion simultadnea de un emisor a muchos receptores, mutilando de
paso a la comunicacién social contemporéanea de sus vinculos indisolubles con la cul-
tura (con su creacion-transformacion, y no sélo transmision) y alentando una visiéon
mediacéntrica de la comunicacion social. Ademas, la consolidacion del concepto de IC.
dejaba para el museo del pensamiento la disyuntiva entre cultura de elites y de masas;
Y sobrepasaba como anacronica otra dicotomia artificial pero potente en el mundo in-
telectual europeo, la que separaba arte e industria segtin la intent6 conciliar André Mal-
raux respecto al cine, pero que habia alimentado afios de estéril desprecio por el arte
mercantilizado y “mecanizado”.

Porque los estudios de Industrias Culturales fueron, desde su inicio tan pragmaéticos
—en reconocimiento al caracter industrial y mercantil de su objeto- como empiricos —
sobre la base de que s6lo analizando la realidad se la podia conocer y cambiar- sin per-
der nunca su orientacion critica sobre las derivaciones capitalistas mas negativas. Asi
puede comprobarse en la obra de Patrice Flichy (Flichy, 1980) y en la escuela de Gre-
noble (GRESEC) dirigida por Bernard Miége (Miége, ), pero también en los trabajos pa-
ralelos de muchos autores britanicos (como Nicholas Garnham, Richard Collin, Peter
Golding, Grahan Murdock, o Philip Schlesinger, muchos de ellos contenidos en la re-
vista Media Culture & Society o en numerosos readers; ver VV.AA., 1982; Garnham,
2005), y de precursores de alcance mundial, como Armand Mattelart, Herbert Schiller
o Vincent Mosco, entre otros analistas aventajados de la economia politica de la co-
municacion y la cultura. Dicho sea de paso, resulta llamativa esta poco frecuente coin-
cidencia de planteamientos, incluso con términos diversos, entre la investigaciéon con-
tinental y la anglosajona, y el florecimiento de ambas desde los primeros afios 70.

No por casualidad el objetivo permanente y comin a todos estos autores ha sido tanto
el analisis de los comportamientos industriales y mercantiles de ese tipo de cultura
como su especificidad en relacion al resto de las industrias y servicios. De una parte,
porque su caracter estandarizado (obligado en toda industria) es decir, de seleccidn li-
mitada entre un abanico infinito de posibilidades (formatos, géneros...) no anulaba su
valor creativo ni su papel central en la produccion y diseminacion de contenidos sim-
boélicos, es decir de valores de vida social, de comparticion de ideologia o, dicho mas
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claro, de pluralismo y participacién democratica; Por tanto, problemas como la con-
centracion o internacionalizacion de los productores o la defensa de los consumidores
debian verse de forma separada respecto al resto de los sectores industriales capitalistas.
En segundo término porque, més all4 de todo altruismo o visién humanista, las mer-
cancias culturales se comportaban de forma especial: partian de prototipos tnicos, aun-
que luego se reprodujeran de forma masiva; seguian ligadas a la personalidad irrepe-
tible de sus creadores, inventando por ello relaciones laborales especiales (falso
artesanado); requerian un grado de renovacion insoélito en cualquier otro sector capi-
talista; y mantenian en consecuencia una aleatoriedad, de demanda y, por tanto, de
oferta y valorizacidn, inéditos e insoportables en el capitalismo habitual.

En cada uno de estos elementos diferenciadores se comprobaba el parentesco profundo
de las IC. con la Cultura contemporanea general (como actividad de creacion simbo-
lica ligada al ocio), hasta el punto de resultar de una adaptacion a la industrializacion
y el consumo masivo de las actividades “clasicas” culturales (las de “toda la vida”) cuya
imprescindible pero penosa adaptacion al mercado (la decisiva limitacion del original
unico,

contradictoria con la dindmica capitalista) habia dejado su huella indeleble sobre la cul-
tura industrializada. Por eso, la “enfermedad de Baumol” no ha cesado de ser aplicada
al cine, la industria discografica e incluso la television; por ello los campos de autono-
mia o el “habitus” en el campo artistico, literario y otros explican en buena medida el
surgimiento del star system en el cine o el disco; y, por fijarnos en un término de ul-
tima hora, la supuesta larga cola ( long tail ) de Chris Anderson estd emparentada con
la diferenciacion bourdieana de la cultura de “ciclo corto y largo”. Finalmente, aunque
se podrian poner muchas muestras mas, en economia de la cultura el concepto de hi-
lera (filiere) intenta dar cuenta transversalmente de actividades culturales que conec-
tan la cultura clasica mercantilizada (desde las artes escénicas a las plasticas) con las
industrias culturales: el concierto convertido en disco, programa radiofénico, videoclip,
...; la obra teatral luego difundida en television, hoy en Internet; la pelicula que, vivi-
ficada por el guidén-novela y la misica-banda sonora atraviesa su prolongado windo-
wing desde la sala al video, a la pay per view, la pay TV, la television abierta, Inter-
net..., no necesariamente por este orden.

Un arriesgado desbordamiento

Continuar profundizando en los fructiferos resultados de treinta anos de estudio, em-
pirico y teorico, sobre las Industrias Culturales nos llevaria mucho espacio y nos ale-
jaria del propoésito mucho mas modesto de este articulo. Habria que remitirse a las evo-
luciones de autores y equipos fundamentales en este campo, desde los ya citados hasta
sus epigonos en Canada, en Espana, en Italia, en América Latina, y ello desde estric-
tas perspectivas econdmicas pero también socioldgicas, desde la economia politica pero
también en la antropologia o en los estudios culturales que no olvidaron el papel del
poder cultural... Seria preciso citar centenares de analisis nacionales, regionales, in-
ternacionales, sobre la concentracion y transnacionalizacién de la edicién-produccion
y distribucién de las diversas industrias culturales, sobre sus profundas transforma-
ciones en soportes y redes digitales, sobre la autonomia-servidumbre de los creadores;
sobre el comportamiento y los cambios en los usuarios-ciudadanos. Una buena enci-
clopedia que quizas algin dia habra que emprender. Por el momento, basta reenviar
al lector interesado a los multiples balances que en los tltimos afios han jalonado esos
avances: sin un imposible afan exhaustivo, pueden citarse los de Jean-Guy Lacroix y
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Gaetan Tremblay (1997), Joélle Farchy (1999), Enrique Bustamante (Coord. 2002), Ber-
nard Miége (2004), Octavio Getino (2006), Guillermo Mastrini y Martin Becerra
(2006), entre otros.

La expansion de estos estudios ha sido notable, aunque siempre relativa, porque los or-
todoxos funcionalistas de la teoria de la comunicacion los ignoran o simulan conside-
rarlos un simple estudio sectorial, -como si no cuestionaran de raiz todos los estudios
clasicos sobre la comunicacion de masas para mejor aferrarse a sus viejas Opticas de
emisor-receptor, a sus perspectivas mediacéntricas y reduccionistas. Aun asi, como los
partidos politicos que consiguen mayorias amplias, los conceptos rapidamente emer-
gentes corren el riesgo de “morir de éxito”. Y este ha sido el caso de las Industrias Cul-
turales, que en su trayectoria ascendente de apenas tres décadas ha engendrado y si-
gue creando tantos abusos como deformaciones o excesos. Como recordaba Bernard
Miege, “el empleo del sintagma industrias culturales es siempre objeto de confusiones
y de incomprensiones” (2004). Pero ello sucede probablemente con todos los concep-
tos ambiciosos de las ciencias sociales, que no s6lo evolucionan como seres vivos, sino
que también son tergiversados, desviados, a veces manipulados.

Asi, ha habido quienes se han empefiado en confundir las actividades culturales clasi-
cas y mas o menos adaptadas al mercado con las industrias culturales, hablando por
ejemplo de los museos como “gran industria cultural”, confundiendo la complejidad o
el tamafo con la industria; Incluso los que han insertado a la pintura entre los “secto-
res” de las IC., aunque les faltara la condicién sine qua nom de la serializacién y re-
produccion masiva2. También desde angulos muy diversos, como estudios econémicos
o de empleo, se ha errado repetidamente en incluir la fabricacion de equipos utiliza-
dos por las IC. en el capitulo de la cultura, agigantando el peso de estos sectores cul-
turales pero degradando su diagnostico y confundiendo.

De esta forma, las estadisticas de la UNESCO sobre el flujo internacional de bienes y
servicios culturales dan a veces resultados sorprendentes, como la inusitada fuerza ex-
portadora de Asia, América Latina e incluso parte de Europa en contraposicion con la
modestia vendedora de los Estados Unidos (Buquet, 2008).

Mas frecuentes han sido entre investigadores las quejas por no ver contemplados en-
tre los sectores principales de las IC. a sus actividades académicas o profesionales, como
la fotografia o la publicidad, lo que les parecia una postergacion contra la que esgrimian
a veces sus reivindicaciones. Se puede achacar esta confusion a la complejidad de cier-
tos conceptos econdmicos como industria, sector o rama, objeto de interpretaciones di-
versas3, pero en los que se presume siempre una singular unidad de procesos que van
integralmente desde al autor, la obra y su reproducciéon masiva, hasta una demanda y
un publico determinados, con sus consiguientes usos. La mayoria de los estudios em-
piricos sobre las IC analdgicas ha respetado estas condiciones, si bien ha privilegiado
a las actividades de mayor peso econémico y social: la industria fonografica y la cine-
matogréafica, la edicion de libros, la prensa, la radio y la television.

Ciertamente, cabria afiadir otras nada despreciables, como el comic (en diarios, en re-
vistas o en libros), que se podria incluir también como parte de la creacién de conte-
nidos o subramas dentro de sus respectivos productos. E incluso la fotografia cuando,
como arte autonomo, se desarrolla desde el autor hasta el usuario en forma de publi-
cacion (revista, libro) pero su destino hacia las exposiciones suele ser justamente en-
globado entre las artes visuales, es decir, como parte de una cultura artesanal compa-
rable a la pintura, porque lo que domina parad6jicamente en ese uso mercantil es su
caracter de original iinico y no la de copia reproducible indefinidamente. En todo caso,
lo que no cabe de forma alguna es integrar en el “sector” fotografico desde la fabrica-
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cion de hardware (equipos) hasta las industrias auxiliares (revelado), desde la foto-
grafia de moda o alimentos hasta la “BBC” (bodas, bautizos y comuniones) para agi-
gantar el peso econémico y social de un dispositivo tecnologico que, por otra parte, na-
die discute (ver Soler, 2007).

Mencion aparte merece la publicidad que hemos incluido algunas veces en nuestros es-
tudios por su enorme y doble trascendencia: como financiadora de buena parte de las
IC. y en tanto formidable maquinaria que genera e integra contenidos simbélicos en los
soportes mas diversos, en muchas Industrias Culturales pero también fuera de ellas
(Bustamante y Zallo, 1988; Zallo )4 Por ello, considerarla como un sector o una rama
unificada, a pesar de sus dindmicas comunes que ya resaltan justamente los estudios
de publicidad, impediria discernir su capacidad de adecuacién a cada rama de las IC.
e incluso, inversamente, su poder de forzar la adaptacion de muchas IC. e incluso de
actividades culturales artesanales a las propias dindmicas, econémicas y creativas, pu-
blicitarias. Una vez mas, importancia econdémica o trascendencia social no son nece-
sariamente sinonimos de sector o industria cultural.

Podriamos hacer también referencia al turismo, a veces tachado en sentido genérico
como “industria cultural” total o parcialmente. Parece claro sin embargo que esta ex-
presion se refiere a la utilizacion de determinados elementos culturales, procedentes
generalmente de la cultura artesanal,-museos, edificios historicos, patrimonio artistico
en general, festivales en directo- como elemento de atraccion para una presunta parte
de la demanda turistica y, en consecuencia, como un instrumento de la politica eco-
némica.

Aunque coincidentemente, este tipo de turismo aparece tan citado y glorificado como
dificil de medir, al menos en su impacto efectivo econ6mico y menos aun en sus re-
percusiones sociales, bienvenido sea siempre que coadyuve al mantenimiento del pa-
trimonio y su puesta en valor, a condiciéon de no confundirlo con las Industrias Cultu-
rales..

Las industrias del entretenimiento (entertainment)

Ninguno de estos problemas conceptuales, més alla de ciertas referencias “clasicas” ele-
mentales (de Aristoteles a Veblen), se ha planteado en la inveterada terminologia es-
tadounidense, centrada desde hace anos en la denominacion de Industria del Entre-
tenimiento (Entertainment Industry), en donde reina una visiéon tan pragmatica como
ambigua. El ya tradicional estudio de Harold Vogel, antiguo consultor de Merryl
Lynch, es exclusivamente econ6mico como reza su antetitulo “a guide for finantial ana-
lisis”, y se ha convertido en un clasico no s6lo en la secuela de estudios de consulting
sino también en las Universidades, en un ambiente en el que tradicionalmente la cul-
tura existe como un negocio mas; Y en donde, por tanto, el copyright seniala exclusi-
vamente a los productores-editores, con tal desconocimiento del “derecho moral del au-
tor” (alaintegridad de su obra, a su no manipulacion o tergiversacion) que su simple
cita ocasionaria carcajadas.

Los textos de Vogel no ofrecen duda alguna. El en-ter-tainment es definido como “la
accion de entretener,divertir, o causar que alguien lo pase agradablemente; algo que
entretiene, divierte o bien ocupa la atencion agradablemente”5(1998, XVII). Tampoco
estd sometida a interrogantes intelectuales la consideracion de industria:“Un depar-
tamento de disefo, arte, negocios o manufactura: una division de trabajo productiva
o rentable; especialmente una que emplea un amplio personal y capital”® (Id.). Ninguna
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apreciacion de especificidad y, menos aun, de papel social, en lo que solo aspira a ser
una descripcion de sectores y una evaluacion de la importancia econdémica de ciertas
actividades econdmicas que vienen exclusivamente diferenciadas por su orientacion ha-
cia el leisure time o tiempo de ocio, contrapuesto al trabajo (Vogel, H.,1994)

El abanico de actividades analizadas y medidas en estos informes no guarda tampoco
misterios: cine, musica, radio-television (broadcasting), publicidad, edicion y nuevos
medios, juguetes y juegos y loterias y casinos (gaming and wafering), deportes, or-
questas y danza y operas (performings arts and culture) mas parques de diversiones.
Todas ellas sumadas, verifican tendencias a un crecimiento mucho mayor que el resto
de la economia; Pero su simple enumeracion muestra ya que estamos a afios luz de toda
definicion humanista de la cultura No nos engafiemos, los textos de Vogel, desde su pri-
mera edicioén en 1986, han sido extremadamente ttiles, también en Europa y otras re-
giones, para seguir la evolucion y las tendencias econémicas de la cultura y las indus-
trias culturales estadounidenses. Y guardan ciertos parentescos con los estudios
internacionales de la economia de la cultura artesanal . Como son valiosas para mu-
chos estudios las series estadisticas elaboradas en su estela por diversas consultoras in-
ternacionales (GfK en muchos paises).

Otra cosa muy diferente es que instituciones e investigadores de latitudes con intere-
ses, visiones y circunstancias contrapuestas a las estadounidenses avalen estas pers-
pectivas, ignorando sus consecuencias mas duras y trascendentales, tanto en el plano
nacional (politicas culturales) como en el internacional (negociaciones y tratados de li-
bre comercio). Por ejemplo, el investigador venezolano Daniel Mato, ha sostenido en
un reciente articulo una “critica de la idea de industrias culturales”, no s6lo porque, se-
gun él, este término no podra lavar nunca su pecado original asentado en la escuela de
Francfurt, sino también porque “resulta problematico”: “No hay industrias de las que
se puede decir que son “culturales” per se, ni que sean “mas” culturales que otras. To-
das las industrias son susceptibles de ser analizadas desde una perspectiva cultural y
el término “industrias culturales” tiene el efecto de llevarnos a pasar por alto estas po-
sibilidades de analisis” (Mato, 2006).

Aparentemente, Mato ignora estar despreciando décadas de investigacion desde mul-
tiples perspectivas disciplinares que nunca cita, pero nos propone un futuro esplen-
doroso a los investigadores de cultura y comunicacion, que nos convertiriamos en una
especie de especialistas en todo: “Como es obvio, investigaciones de este tipo (acaba de
citar la industria del entretenimiento, la de alimentos y otras, asi como sus articula-
ciones” (...) son un terreno fértil no s6lo para la colaboracion interdisciplinaria, sino
también para lograr que el analisis cultural (entendido como el de la produccién y co-
municacion de sentido) resulte mas significativo y de mayor interés para nuestros co-
legas de otras disciplinas, asi como para diversos sectores sociales” (Mato, 2006). La
especificidad de la cultura y por tanto la legitimidad para su defensa, de su diversidad
y diferenciacion con el resto de la economia se han evaporado completamente.

En el colmo del absurdo, Mato reprocha que entre los sectores incluidos en los estu-
dios sobre Industrias Culturales no figuren actividades tales como el juguete, el auto-
movil, el vestido y la comida rapida, la salud, la farmacéutica, los cosméticos y ali-
mentos, las bebidas, la cooperacién internacional..., en lo que podria interpretarse como
una defensa del concepto, que luego trataremos, de industrias creativas. Pero, sor-
prendentemente, ignora este concepto y su trayectoria, para limitarse a defender la ge-
neralizacion del estudio de una industria del entretenimiento, que se relacionaria con
el analisis de las restantes.
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El entretenimiento se infiltra a través del ocio y del copyright:

El término de “entretenimiento” o sus contenidos esenciales penetran también su-
brepticiamente, sin reflexion ni debate, y desde hace tiempo, en el discurso y los estu-
dios de organismos culturales europeos, como entidades de derecho de autor y de la ad-
ministracion cultural, justamente alli en donde deberia presumirse una mayor
sensibilidad por la cultura y su especificidad. Asila Sociedad General de Autores de Es-
pana (SGAE) y su Fundacion Datautor han hecho un meritorio esfuerzo en los tltimos
afos por cuantificar su importancia econémica y de empleo, nacional y regional, en Es-
pana. Pero estos anélisis pretenden abarcar la totalidad de la “industria de la cultura
y del ocio”, y en esta mezcolanza se suman en revoltijo tanto la cultura artesanal como
las IC. (incluyendo a la publicidad) asi como actividades tradicionalmente compren-
didas entre las de “entretenimento, ocio y esparcimiento”: deportivas, taurinas, parques
recreativos, ferias, salones, loterias y apuestas, juguetes...; los datos también incluyen
“lo referente a la fabricacion de elementos indispensables como vehiculos de transmi-
sion de los bienes culturales y de ocio” (papel, tintas de imprenta, instrumentos foto-
graficos, cinematograficos, musicales, etc) (Garcia Gracia, Zofio, 2003: 13 a 24). El pro-
blema es que esta amalgama arroja muchos interrogantes sobre sus conclusiones de que
tales industrias suponen “una actividad productiva de primer orden”, con “un peso es-
pecifico fundamental en el tejido econdmico y social” espafiol, “ademas de generar im-
portantes externalidades positivas” (Id.: 518).

Diversos informes, econémicos y sociolégicos, sobre la cultura en variados escenarios
europeos tienen en comun este tipo de planteamientos amplios, sin que suela destacarse
o ni siquiera mencionarse las consecuencias que acarrearian para las politicas cultu-
rales. Por ejemplo, las actuaciones impudicas de algunos gobiernos de diversos ambi-
tos que en los ultimos anos incluyen en sus presupuestos de politica cultural la crea-
cién o participacion financiera de las autoridades estatales, y en ocasiones sus notables
pérdidas, en parques tematicos (como Terra Mitica en Valencia, o el parque Warner en
Madrid...) e incluso acuéticos de diversion en donde la cultura, de existir alguna, pa-
rece al menos altamente sospechosa. Mas antiguo es este deslizamiento en el deporte
de masas, que podria ser considerado como produccién simbolica creativa a través de
un ritual (las reglas de juego) pero cuyo supuesto caracter cultural ha inspirado no po-
cos abusos de politicas pablicas incluso en medio de un proceso de desregulacion y mer-
cantilizacion brutal, incluyendo tales actividades, cuando resultaban ruinosas empre-
sarialmente, en el capitulo de ayudas “culturales”. En el mismo sentido y con nuevos
peligros, podria rememorarse en Espaiia el ejemplo aberrante de la fiesta de los toros,
que algun diario de elite (como el Pais) incluye bajo la seccién de “Cultura”, por tanto,
susceptible de ser apoyado publicamente por su “valor” cultural. De ahi a reclamar ayu-
das publicas frente a la “crisis” de los toros, no hay méas que un paso.

La expansion incontrolada del término de entretenimiento como abarcador de la cul-
tura entera parece conectarse en las publicaciones de las Sociedades de Autores con otro
concepto de cierta tradicion ya como es de el de “industrias del copyright”, promocio-
nado desde los acuerdos TRIP y las Asociaciones internacionales de derechos de autor
(WIPO, World Intellectual Property Association), pero también de los informes de la
OCDE desde al menos los afios 80. Sin embargo, esta reduccion , rabiosamente eco-
nomicista, no ha tenido gran éxito fuera de tales ambientes corporativistas por razo-
nes evidentes: esta proclamando ostentosamente que la cultura no sujeta a copyright
no tiene interés alguno (como la que ya ha caido en el dominio publico), una versiéon
moderna de aquella famosa frase de un autor estadounidense que hace afios despre-
ciaba a las piraAmides de Egipto porque no podian valorarse en dolares; En términos més
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genéricos, ratificaria la idea neocom de que “el concepto de arte puede definirse como
una consecuencia de las preferencias y restricciones de todos los participantes en la
oferta y demanda de servicios y actividades artisticas”(Frei, 2000:48), es decir que el
valor del arte depende de cuanto alguien esté dispuesto a pagar por él. En otro sentido,
la expansion abusiva del derecho de propiedad intelectual a campos tan diversos como
las patentes industriales o farmacéuticas, las bases de datos o el software en general
atrae nuevas confusiones sobre esa aplicacion ovni comprensiva de la cultura. En tér-
minos practicos, puede recordarse el “espectaculo” patético de ciertas sociedades de au-
tores que, en ocasiones culminantes como el Festival de Cine de La Habana, se atre-
vian a cuantificar en dolares o euros sus “pérdidas” por la pirateria en el campo
boliviano o en la misma Cuba, cuando en la primera nadie hubiera podido pagar por
ello y en la segunda, ademas, regia el bloqueo econémico.

Las Industrias de contenido (digital)

La reconversion digital ha dado lugar a una notable saga de estudios sobre las trans-
formaciones ocasionadas por los nuevos soportes y redes en las “viejas” Industrias Cul-
turales, pero también a una nueva serie de tergiversaciones casi siempre interesadas.
Autores como Bernard Miége han profundizado empiricamente en esos cambios, se-
nalando la nueva trascendencia, econémica pero también social de las “Industrias de
Contenido” (Culturales), pero subrayando siempre sus singularidades culturales y el he-
cho de que “no sustituyen a las antiguas, sino que coexistiran con ellas”; Con estas con-
diciones, “(...) las industrias de contenido, mas que la de redes y de equipos estan con-
virtiéndose en un elemento estratégico en la recomposicion de la economia dominante,
las de los paises capitalistas dominantes”, hasta el punto de que su emergencia resulta
en una de las “tendencias dominantes de la sociedad contemporanea” (Miége, 2000:74,
85).

A pocos anos de ese despliegue digital, se puede decir que se ha producido un tremendo
y rapido esfuerzo por parte de muchos autores y equipos de investigacion por captar y
verificar esos cambios tanto en lo que afectan a la creaciéon y produccion cultural digi-
tal como a sus usos sociales y habitos de consumo: salto cualitativo en su mercantili-
zacion e internacionalizacion, desintermediacion y reintermediacién, concentracion y
transnacionalizacion insolitas en la cultura analogica, nuevos modelos de negocio y ca-
denas de valor en pugna pero también renovadas logicas sociales a corto y medio plazo,
insolitas potencialidades y habilidades activas del receptor pero asimismo estafas
“interactivas” insolitas, plagadas de simulacros de participacion y de empleo intensivo
del marketing (Lacroix y Tremblay, 1997; Bustamante (Coord. 2002), Miege, 2004).
También se ha senalado su escaso efecto sobre los peores desequilibrios culturales en-
tre el Norte y el Sur (Narvaez, 2000), o sus desiguales efectos en los paises en desarrollo
(Mastrini/bolafio, 1999; Becerra y Mastrini, 2006).Y todo ello sin perder el adjetivo de
culturales, manteniendo la atencion sobre su especificidad, sobre su valor social y de-
mocratico y no s6lo econémico o financiero.

Sin embargo, la estela de “Industrias de Contenido” ha tenido ya otros epigonos naci-
dos en el mundo de la consultoria para la informatica o las telecomunicaciones, los nue-
vos actores que se disputan el negocio digital frente a las majors o grupos multimedia.
Asi, en los aledaiios del mundo universitario han nacido estudios sobre las “Industrias
de Contenido Digital” preocupados exclusivamente de sus derivaciones econdémicas
(modelos de negocio, rentabilidad...). En ellos, el parentesco con la cultura queda di-
fuminado o eliminado, aunque a veces se identifiquen las I. C. (“a veces denominada
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Industrias Culturales”) con la Industria de los contenidos digitales (en singular) esta-
tuida por “actividades productivas relacionadas con la generacion, el diseno, la gestion,
y la distribucién de contenidos en formato digital” (Guayarte y Granger, 2005).

Lo que manda pues es la tecnologia, la naturaleza de la sefial y el soporte, es decir la
“convergencia” que justifica “una cierta ambigiiedad” y la mezcla de “empresas muy di-
ferentes que vienen de campos muy diferentes” (Idem, 2005, 11-12). De forma que aun-
que substancialmente se estudien los sectores de I1.C., se mezclan continuamente con
ellos los directorios o portales, buscadores, malls, editores digitales, evaluadores de
webs, auditores...(Id., 39). También, en la estela de modas felizmente efimeras, algu-
nos investigadores han utilizado el término de “hipersector de la comunicacion o la in-
formacion”, un singular abigarrado en donde las ramas perdian de nuevo sus dinami-
cas singulares y en donde la cultura y la comunicacion se fusionaban confusamente con
los servicios de telecomunicaciones.

Camuflajes para nuevas utopias conservadoras:

La estela de estas deformaciones crecientes ha alcanzando asimismo al mundo acadé-
mico y de sus organismos internacionales. Asi, por ejemplo, en un esforzado y meri-
torio trabajo desarrollado sobre 11 paises de Latinoamérica sobre la “industria de con-
tenidos” se mezclan ya abiertamente los datos de las industrias culturales con
contenidos para méviles o celulares (cuales?) para Webs (¢cuales?, para qué usos? ) y
la industria de juegos electronicos, asi como los “contenidos producidos para la con-
vergencia digital” (¢la telebanca, quizas?).

Lo maés grave no es sin embargo esta indefinicion en la adicién legitima de industrias
culturales transformadas o recreadas en Internet, sino la necesidad de los autores de
suprimir el concepto de Industrias Culturales porque “hoy (...) no logran dar cuenta de
comprender y abarcar los nuevos medios que estan surgiendo a partir de las TICs”, ni
“logran comprender y analizar las posibilidades de cruce de esos medios”, “ni tampoco
logran comprender el rol del nuevo sujeto digital” (p.15). Es decir, que el nuevo término
sirve para vestir una presunta revolucion radical, una nueva cultura y comunicacion de
insdlita descentralizacion y libertad, que marcaria una supuesta “diferencia episte-
mologica” entre medios analdgicos y digitales, que se apoya en gurus de diverso pelaje

pero todos ellos maravillados por la digitalizacion (Castro, 2008).

Mezclando los datos de telefonia con los de cultura, las Industrias de contenidos digi-
tales son utilizadas “para abarcar a toda la produccién digital, pensada para las nue-
vas tecnologias de informacion y comunicacion, para la convergencia digital”. Pero esa
unificacion por la tecnologia, y no por el origen ni por la finalidad de los contenidos sim-
bolicos, que evacua la cultura, plantea insélitamente la “inclusion social” aunque no se-
pamos de qué se trata, porque a continuacion se asegura que esas industrias (“cultu-
rales, de entretenimiento y/o digitales”) se diferencian de la vieja cultura en que “hoy
la gente tiene la oportunidad de producir contenidos y de enviar informaciones” (Cas-
tro, 2008).

Se trata de visiones todavia timidas, pudorosas y contenidas del mercado, ya que no pa-
recen siquiera conscientes de los retos y amenazas planteados a la cultura. Porque otras
instancias, mas ligadas a las telecomunicaciones se centran mas descaradamente en el
“ocio digital”: “aquellos contenidos cuya distribucion on line puede generar mas in-
gresos a los operadores” (de telecos); de forma que a las Industrias Culturales tradi-

cionales, en su version digital, unen la informacién empresarial (financiera y de mar-



2009
Septiembre

-

OBSERVATORIO MEDIOS DE COMUNICACION pN@@i1H).\o

45

keting), los parques tematicos, los casinos..., reclamandose de un nuevo concepto in-
ternacional de consulting, el Global Entertainment & Media Outlook (PWC, 2005-
2009)(ver GAPTEL, 2006). Su objetivo expreso y confeso es asimilar los contenidos cul-
turales con los restantes digitales (videoconferencias, telebanca, comercio electronico,
...), para a continuacién denunciar la “asimetria regulatoria”, es decir, el “anacronismo”
insoportable de mantener un régimen juridico diferente para las telecomunicaciones,
la informatica (business puro) y la cultura , por fin unificados en el mercado por la con-
vergencia digital (Gaptel, 2006). Ni las previsiones anticoncentracion, ni la defensa del
ciudadano, ni la proteccion de la diversidad, ni el apoyo a sectores o actividades no ren-
tables tienen sentido en este mundo de negocios en donde lo que importa es la altima
y presumida killer application (los videojuegos, los moviles o sus politonos, los PDA...).

El terreno venia preparado por ciertas autoridades de “convergencia” (mixtas para las
telecomunicaciones e Internet) para quienes la television y la radio se integran como
una parte menor de los “servicios finales de telecomunicaciones” (Comision del mer-
cado de las Telecomunicaciones, CMT, 2005,2006). También por organismos econo-
micos internacionales como la OCDE que llevan afnos hablando de las content indus-
tries como sinonimo de las “industrias de la informaciéon” en las que cultura y servicios
digitales de todo tipo se mezclan perfectamente.

Naturalmente, todavia hay grados. Porque muchas operadoras de telecomunicaciones
han esgrimido con frecuencia en sus publicaciones términos mas ostentosos en la
misma linea: “servicios inmateriales”, “servicios intangibles”...unas categorias apa-
rentemente economicas e incluso frecuentes en contabilidad, que evacuan todo rastro
de la cultura, de la comunicacion simbdlica y su redistribucion social, es decir, de par-
ticipacion democratica, sugiriendo que las maquinas y las redes crean automéaticamente
la cultura, lo que suprime por inttil cualquier rasgo especifico que legitime un trata-
miento diferenciado respecto al todo mercado. Nos situamos ya en un terreno comun
al que los negociadores estadounidenses esgrimen con ocasion de los tratados de libre
comercio, internacionales o bilaterales cuando, a duras penas, han aceptado algunas
excepciones culturales, pero proponen integrar plenamente los “servicios digitales” en
el reino puro del mercado: renuncia a la soberania nacional y a sus politicas de pro-
teccion y fomento, clausula de la nacién mas favorecida, en fin, apertura sin restric-
ciones al “libre” intercambio.

Las Industrias Creativas o la Economia de la Creatividad

Sin embargo, todas las denominaciones ultimas citadas palidecen ante el éxito y la ex-
pansién fulgurante de una nueva y brillante denominacion, la de “industrias de la cre-
atividad”, de la que suelen derivarse otras muchas declinaciones: economia creativa,
empresas creativas, trabajadores creativos, paises creativos...o no. La novedad es siem-
pre relativa, porque estos términos tienen ya su historia de década y media.

Desde la investigacion, hay ciertamente interrogantes abiertos en los tltimos afios so-
bre el componente de cultura o de sentido de todas las industrias, los productos, los ser-
vicios. A los ya citados, podria afiadirse el caso anterior de Keith Negus, que en la in-
troduccidn a su magnifico trabajo sobre la industria musical, se plantea que “no es s6lo
que las industrias culturales sean culturales (de industria a industrias), es que todas las
industrias son culturales” , aunque limitandose a mostrar su deseo de “abrir una
puerta a esta posibilidad para ver adonde podria llevarnos ese camino” (Negus, 2005:

51-52)8.
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Aunque la realidad y sus cambios apelen a estas interrogaciones, lo primero que hay
que considerar es que la avanzadilla de este lenguaje ha dejado muy atras a los inves-
tigadores y académicos, y que se acelera de la mano de los politicos y los gobiernos, y
de las consultorias que florecen a su servicio.

Los expertos en creatividad se han encargado de buscar estos antecedentes cronologi-
camente: el término se remonta a la Australia de los primeros anos 90, en donde se in-
augura (1994) la Creative Industries Task Force; Su importacion a Europa viene de la
mano de la “tercera via” de los laboristas de Tony Blair que generan a su vez una Cre-
ative Task Force (1997-2000), el informe All our futures: Creativity, Culture & Edu-
cation (Septiembre 1999) y dos ediciones sucesivas de un Creative Mapping Document
(1998-2000).

Una campana sostenida que venia oportunamente a suplantar el ya gastado eslogan del
thatcherismo sobre la Sociedad de la Informacién por una cultural economy, rapida-
mente complementada por la creative base (Schlesinger, 2007).

El objetivo era siempre “maximizar el impacto econémico de las industrias creativas
britanicas del Reino Unido dentro y fuera” (Informe Cox, cit en Schlesinger, 2007); Y
para ello deberian implicarse los departamentos ministeriales del tesoro, del comercio
y laindustria, de la cultura (Culture,Media & Sports) y la educacion. En suma, un con-
cepto cargado de economicismo, cuya consecuencia era desplazar la cultura, sustitu-
yéndola por la creatividad” (Schlesinger, 2008).

Desde el Reino Unido, el recurso a las Industrias Creativas se extendera rapidamente
por Europa, hasta el punto de que un anélisis encargado por la U.E. constataba que este
concepto era ya dominante en la mayor parte de los paises europeos junto con las “in-
dustrias del copyright”, y frente a la “aproximacion francesa (IC.) que regia apenas en
otros cinco paises (Espana, Portugal, Irlanda, Polonia y Eslovenia” (U.E., 2006).

Mabpas oficiales de industrias creativas se citaban, ademés del Reino Unido, en Dina-
marca (2000), Alemania (2002), Australia (2002-2003), Nueva Zelanda (2003), Aus-
tria, Singapur, Paises Bajos...(U.E., 2006).

Esta rapida oleada alcanzara a las instancias de la propia U.E., presentdndose como el
desarrollo de la cumbre de Lisboa de 2000, y es adoptada oficialmente por el Consejo
Europeo al proclamar la necesidad de un mapa del sector y de un estudio sobre “los ca-
minos en los cuales la creatividad, las industrias creativas y los socios publicos y pri-
vados en el sector cultural contribuyen a la economia europea, al potencial social y cul-
tural y , de ese modo, al cumplimiento de los objetivos de Lisboa” (UE., 2006: 2).
Gracias a Internet y a su aceleracion de las informaciones y las modas, su progresion
ha alcanzado, por ejemplo, a generar un Observatorio de Industrias Creativas en Bue-
nos Aires (frente a otro, veterano y prestigioso, sobre Industrias Culturales), y sendos
congresos sobre Industrias Creativas, en un margen de apenas dos semanas de Octu-
bre de 2008 en Paris (presidencia francesa de la U.E.) y Santiago de Chile (Universi-
dad Mayor). Pero como precisa Schlesinger, “sin duda las ideas viajan —pero no sin ba-
gaje. Y cuando viajan son susceptibles de interpretaciones talladas por los contextos de
recepcion” (Schlesinger, 2008).

Porque, ¢qué son las “Industrias creativas”?. Los textos de consultores e informes ofi-
ciosos de este proceso de expansion son muy utiles al respecto. Un experto consultor
las define como aquellas “actividades que tienen su origen en la creatividad individual,
la habilidad y el talento, y que tienen potenciales para la creaciéon de empleo y trabajo
a través de la generacion y explotacion de propiedad intelectual” (Braun, Lavanga,
2007). Tal acercamiento esta casi calcado de los primeros informes britanicos, que in-
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cluian entre los sectores implicados a la publicidad, la arquitectura, el arte y las anti-
giliedades, el diseno, la moda, el film y los programas interactivos, la musica, las artes
de performance, la edicion, el software, la television y la radio.

Aunque algunos autores simplistas han identificado sin mas Industrias Culturales e In-
dustrias Creativas (Towse, 2006: 443)°, ciertos textos han precisado de forma mas ra-
zonable, distinguiendo en el tltimo informe sobre la economia de la cultura en Europa
entre:

« *El sector cultural: “productor de bienes y servicios no reproducibles orientados
a ser “consumidos” sobre el terreno”.

« *Sectores Industriales: “Productor de bienes culturales orientados a una repro-
duccién masiva, una diseminacién masiva y la exportaciéon” (UE., 2006:); preci-
sando mas adelante que son “enteramente culturales”, sin funciones secundarias
utilitarias” (Id.: 45)

”, «

« ¥*Y el “sector creativo”: “en donde la cultura se convierte en un imput creativo en
la produccion de bienes no culturales”; o “Creativity”: “uso de los recursos cultu-
rales como intermediario en los procesos de consumo y produccién de sectores no

culturales y de ese modo como fuente de innovacion”.(Idem: 2)

Graficamente, esta tipologia es representada en el informe citado como un juego de tres
circulosconcéntricos: en el primero estarian las arts field (pintura, escultura, disefo,
fotografia, mercado de arte y antigiiedades), y las performings arts (opera, teatro,
danza, circo) y el patrimonio, las bibliotecas, los archivos. En el segundo se engloban
el libro, el film, el disco, la radio, la television, la prensa..). El tercero, el de la creativi-
dad, se reconoce mas ambiguo e indefinido (con actividades “imposibles de circuns-
cribir”; UE., 2006: 55) y sin indicadores internacionales para medirla, pero se inclu-
yen tentativamente aqui el disefo, la arquitectura y la publicidad.

De los think tanks y las consultorias del laborismo britanico y la Comision Europea, la
“Creative Economy” ha saltado a la arena mundial de la mano de la UNCTAD , agen-
cia de las Naciones Unidas para el Desarrollo, quien en su Informe de 2008 se esfuerza
en recoger las multiples y contradictorias acepciones en curso sobre las Industrias Cre-
ativas para convertirlas en “un nuevo paradigma del desarrollo”. Su propia definicion
es un prodigio de ambigiiedad: “Un concepto evolutivo basado sobre las ventajas cre-
ativas que generan un crecimiento econémico y desarrollo, que crea empleo, exporta-
ciones, mientras promueve la inclusién social, la diversidad cultural y el desarrollo hu-
mano” (p.4). Las Industrias Culturales en ese contexto son consideradas el “corazon”
de las Industrias Creativas, aunque mas tarde seran relegadas a un sector (una parte)
y luego, en las tipologias, desglosadas por apartados diversos creativos, con los medios
por separado.

El objetivo del informe es “la dimension del desarrollo de las Industrias creativas”, y
para ello se va declinando la palabra creatividad en sus multiples posibilidades: clases,
empresarios, ciudades, clusters, drivers, nexus...creativos. El fin central es una cuan-
tificacion de su peso econémico y en el comercio mundial, que se basa en una tipolo-
gia ad hoc en cuatro grupos, donde se incluyen por ejemplo, como novedad, en el ca-
pitulo de herencia y artes, los parques de diversion y otros servicios similares de
atraccion” (servicios creativos); y en el Disefo, los de interior y modas (bolsos, gafas,
graficos, joyeria...).

Uniendo en ocasiones los aparatos de recepcion se obtiene una conclusion central: “Un
nuevo sector dinamico en el comercio mundial”.
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Naturalmente, tratandose de las Naciones Unidas, el texto es mucho més matizado. El
nucleo central esta calcado de los informes de consultores britanicos y europeos, pero
se cita la convencion de la UNESCO para la Diversidad, los objetivos de desarrollo del
Milenio,..Sin embargo, las orientaciones del GATT y del WIPO aparecen como domi-
nantes y apenas matizadas. Como conclusion, un colofon de sentido comun: los paises
en desarrollo son enormemente ricos en diversidad cultural y talento creativo; Pero tie-
nen dificultades para usar esta ventaja en el desarrollo porque les falta tecnologia y ca-
pitales...Una obviedad redundante, porque los paises del otrora llamado “Tercer
Mundo” han mostrado siempre una capacidad cultural sobresaliente, aunque con es-
casos resultados econémicos, de forma que su creatividad e innovacion han debido ser
usados simplemente en la lucha por la supervivencia.

Los resultados sintéticos de las estadisticas econémicas que condensan este informe son
ya suficientemente significativos de la validez de tal esfuerzo: el primer pais exporta-
dor de las Industrias Creativas es China (i), sin contar Taiwan y Hong Kong — todos ellos
al parecer sostenidos por las multiples copias de encargo mundial (hardware, souve-
nirs...?) - que aparecen conjuntamente en el puesto nimero 3; mientras los USA s6lo
aparecen en el orden cuarto y Alemania en el quinto. En el campo audiovisual, es Ca-
nadé quien aparece como maximo exportador “creativo” , en lo que se adivina un mal
reflejo de su papel de plato de la “runaway production” estadounidense. El problema
es que si las estadisticas son un instrumento basico de las politicas publicas y de las es-
trategias privadas, tales resultados parecen inttiles e incluso contraproducentes para
tal fin.

Amnesia e ideologia:

No nos engafiemos sobre tales modas que llegan por oleadas. Si superamos la amne-
sia actual de la politica, y de la propia investigacion, podemos encontrar en la reflexion
académica clasica claros anuncios y explicaciones muy anteriores. Por ejemplo, en Ray-
mond Williams, quien ya hablaba de convergencia practica pero también de tensi6n en-
tre la cultura como “todo un modo de vida” diferenciado y un “sistema significante im-
plicado en todas las formas de actividad social”, entre las actividades intelectuales y
artisticas y “todas las practicas significantes” (Williams, 1981: 13); O en David Thorsby,
a quien debemos algunos de los analisis mas clarificadores de la economia de la cul-
tura, que examinaba hace tiempo el componente cultural del turismo, la publicidad o
la arquitectura, concluyendo que “es evidente que estas industrias s6lo se podrian con-
siderar como un componente de las industrias culturales si se optase por una defini-
cién muy amplia” (Thorsby,:129), para concluir un esquema de realidades concéntri-
cas pero separadas.

Es maés, han sido investigadores de las Industrias Culturales quienes han anticipado,
y explicado desde hace algunos anos, esa creciente trascendencia de la cultura para el
conjunto de las actividades productivasy practicas de consumo. Asi, diversos autores,
que habian analizado en detalle cémo la cultura se habia industrializado y mercantili-
zado, han sefialado que su transformacion temprana de un sistema fordista a una eco-
nomia postfordista, ha hecho que la cultura liderara una reconversion general del sis-
tema economico.

Asi, dos analistas canadienses destacados en el estudio de las Industrias Culturales se-
nalaban, en 1997, que la penetracion de la cultura, la informacion y la comunicacion
“produce una ola de choque de vuelta que engendra una serie de transformaciones en
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el modo de funcionamiento de otros sectores econémicos, véase en el funcionamiento
del capitalismo mismo”( Lacroix y Tremblay, 1997: 117). Y anadian que las “habilida-
des requeridas ahora a los trabajadores en las nuevas condiciones de trabajo se pare-
cen extrafiamente a las que han prevalecido largo tiempo en los sectores culturales y
de comunicacién: creatividad, calidad del producto, flexibilidad y versatilidad, imagi-
nacién, un grado importante de novedad e inseguridad en el trabajo”. Terminaban con
un interrogante clarificador: “éSe puede concluir que al mismo tiempo que el capita-
lismo absorbe a las actividades de cultura y comunicacién hacia su logica, se vera “con-
taminado” por sus caracteristicas?” (Idem: 116). Otros analistas han remachado esta
conclusion desde el campo de las I.C., evocando un movimiento dialéctico : “la expan-
sion de las caracteristicas del sector cultural al conjunto de la produccién econémica”

(Miége, 2000: 111).

Seria inutil reprochar a la politica o a la consultoria la falta de respeto por la autoria
de las ideas, menos atin por su incomprension profunda de los procesos sociales, por-
que la autorrefencialidad y la instantaneidad constituyen el modus vivendi mismo de
estos ambitos profesionales. Pero habria que preguntarse sobre qué aporta al conoci-
miento de la realidad cultural y a su impulso esta fulgurante moda de las Industrias Cre-
ativas.

Aparentemente, la vision de los tres circulos concéntricos pero interrelacionados pa-
rece bastante razonable: no difumina el campo de la construccién y transmisién pura
de contenidos simbolicos pero anade nuevos &mbitos de investigacién y reflexion. La
cultura (artesanal e industrial) sigue estando caracterizada por notas singulares que na-
cen de su exclusiva finalidad de comunicacion simbdlica, sin ninguna otra funcion uti-
litarista: no tiene, por ejemplo, estdndares posibles de calidad que el precio no puede
remediar; son bienes de “experiencia” que exigen una inversion individual de recursos
escasos (tiempo y dinero); su consumo esta ligado al “capital cultural” de cada persona
y cada grupo social; precisa de banqueros“simbdlicos” que actiian de intermediarios y,
al mismo tiempo, ayudan a formar las normas de valoracion (el habitus de Bourdieu);
y, sobre todo, mantiene funciones esenciales que han hecho de esas actividades un pro-
tagonista absoluto en los procesos de desarrollo: construyen la identidad de una so-
ciedad, la cimentan en consenso, la anclan en un territorio “social”, la proyectan en el
tiempo hacia el futuro...

En primera instancia, la ola de las industrias creativas podria tener en ese sentido efec-
tos benéficos.

Primero, porque ha destacado la importancia econémica de la cultura y la escasa am-
bicion de las politicas culturales, especialmente en el caso europeo, poniendo de relieve
sus excesos retoricos frente a sus magros recursos financieros. En segundo lugar, por-
que algunos de sus principales consultores y guriis han sabido mantener una cierta sen-
sibilidad cultural: necesidad de defensa de la diversidad, de una educacién artistica re-
forzada y general, de apoyo a las pequenas y medianas empresas (Braun y Lavanga,
2007; UNCTAD, 2008).

Pobres resultados para tanto esfuerzo:

El problema viene justamente cuando se intenta analizar ese “tercer circulo”, el de la
economia creativa, porque aqui tales esfuerzos terminologicos se saldan en pobres re-
sultados tanto econémicos como sociales. Asi, en el estudio citado sobre la economia
de la cultura en Europa, el “sector creativo” queda reducido en su contabilizacion eco-



2009
Septiembre

-

OBSERVATORIO MEDIOS DE COMUNICACION RiENC@13D).\5)

50

nomica al disefio, aplicado eso si a cualquier campo econémico, y plantea dudas en la
cuantificacion de otros terrenos como la arquitectura, el deporte, las bases de datos o
el software (aunque rechazando incluir el hardware o equipos) que no llegan siquiera
a ser evaluados (U.E., 2006: 53). La ambicion del concepto, en contraste con la ambi-
giiedad e indeterminacion de las fronteras del sector creativo recuerda aquel famoso
antecedente de la “economia de la informaciéon” que algunos autores se empefiaron en
cuantificar en los afios 60 y 70 (Marc Porat, Fritz Machlup...) con resultados escasa-
mente convincentes pero que alimentaron durante décadas las tecnoutopias y mercado-
utopias més conservadoras sobre la “Sociedad de la Informacién”. De la misma forma,
Philip Schlesinger ha considerado, tras analizar la multiplicidad y confusion de acep-
ciones sobre creatividad en el Reino Unido que estamos ante un concepto puramente
ideologico, una “doctrina”, en el sentido socioldgico del término, es decir, desprovisto
de cualquier posible verificacién empirica (Schlesinger, 2008). Como concluia recien-
temente este mismo autor en la critica a uno de los libros emblematicos de la nueva doc-
trina: “La Creatividad es uno de nuestros contemporaneos bulldozers terminologicos.
Es ubicuo en cada chat, gura de gestién, y portavoz de think tank y su cobertura me-
diatica puede llevarnos a un pensamiento simplemente banal” 10(Schlesinger, 2008,b:
266).

De hecho, la mayoria de los textos dedicados a defender esas “Industrias Creativas”
mezclan elementos muy heterogéneos en dosis variables: insisten en el esfuerzo indi-
vidual (y no colectivo), en su combinacion con las nuevas tecnologias digitales (no en
las interacciones sociales), en su explotacion inmediata en patentes (sin cuestionar el
copyright sino reforzandolo), en las grandes organizaciones (y no en las PYMES), en
su necesario enriquecimiento por las técnicas de management, en su proyeccion ex-
portadora (y no de cooperacion horizontal entre culturas y pueblos). En suma, al con-
trario que las Industrias Culturales, las Creativas han perdido todo complejo cultural
y democrético y se orientan exclusivamente hacia el &mbito del mercado y de la ren-
tabilidad a corto plazo. De ahi la orientaciéon descarada hacia politicas industriales, or-
ganizadas por los departamentos econémicos (Hacienda, Industria, Comercio), aun-
que algin estudio se pregunte retéricamente sobre a quién corresponde esta
responsabilidad, senalando al respecto la tension entre “economic and cultural policy
maker” (Braun y Lavanga, 2007). En el plano educativo, la apelacion a la formacion de
la creatividad parece siempre reforzar la idea de una mayor integracion entre univer-
sidad e investigacion con la empresa, ya omnipresente en Europa con los planes sus-
citados a partir de Bolonia, sin que se mencione nunca el problema de la investigacion
bésica, ni de la investigacion en ciencias sociales, no rentables a corto plazo por defi-
nicion. En cuanto a la creatividad como nuevo motor del desarrollo mundial, ya hemos
mostrado los excesos a que conduce el informe de la UNCTAD.

Pero donde la Economia de la Creatividad cobra todo su sentido es justamente en su
frecuente y casi indisoluble unién con la innovacién, dos términos casi siempre yux-
tapuestos. Como advertia Thorsby, “la creatividad ha entrado en el razonamiento de la
economia solamente por su capacidad de ser generadora de la innovacion y por ende
precursora del cambio tecnolégico” (Thorsby, : 107).

El salto de la Creatividad a la Innovacion:

En principio, ambos parecen términos tan equivalentes que incluso se explican mu-
tuamente: “Creatividad: capacidad de crear; crear: hacer que empiece a existir una cosa,
una obra artistica. “Innovaciéon”: introducir un cambio, accién y efecto de innovar, in-
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troducir una novedad en algo”, reza un conocido diccionario ideologico del espafiol
(Diccionario de Maria Moliner). Aparentemente estamos ante un proceso de cambio
en cualquier terreno de la sociedad. Pero la innovacion tiene un largo historial en el pen-
samiento econémico. Y no por casualidad, las apelaciones a sus mecanismos recuer-
dan siempre el pensamiento de Schumpeter y su famosa “destruccion creadora”.

El concepto de innovacién aparece asi indisolublemente vinculado al de creatividad en
muchos de los documentos esenciales de esta doctrina en el Reino Unido: Innovation
Nation” (www.dius.gov.uk/publications/innovation-nation.html).También en su ex-
pansion en Europa, en donde la Comision de Bruselas reunida en Islandia en 2006 ya
proclamara que, puesto que el “mundo se ha hecho un ambiente mas intensamente
competitivo (...) Europa debe desarrollar su poder creativo y su habilidad para convertir
el conocimiento en productos de alta calidad, servicios y nuevos modelos de negocio
para los cuales hay una fuerte demanda global” (U.E., 2006). COM (2006) 589 final.
Bruselas 12-10-2006) An Innovation-friendly modern Europe). Aqui ya los apelativos
son puramente econémicos, cifrando el liderazgo de la UE. en futuras estrategias tec-
noldgicas, sin referencia alguna a la cultura, para instar a mas estrechas relaciones en-
tre la Universidad el mundo del bussiness y la inversion privada, y alentando una po-
litica de reforzamiento de la propiedad intelectual. (Id.). Una pagina web separada de
la Comision da cuenta de esos esfuerzos: Creating an Innovative Europa (www.eu-
ropa.eu.int/invest-in-research).°

El término tiene por lo demas un largo recorrido en la U.E., cuya oficina estadistica, Eu-
rostat, ha realizado en 2007 su cuarta encuesta comunitaria sobre Innovacion, con-
cluyendo que “mas del 40 por 100 de las empresas tienen actividades de innovacion”,
y estableciendo un ranking de paises europeos segtin su grado de innovacidn, y de co-
operacion para la innovacion. Por otra parte, en 2006 se realizo la sexta edicion del
“Comparative Analisis & Innovation Performances, por el European Innovation Sco-
reboard para evaluar la “innovation performance” de los 27 paises, y compararlas con
las de Japon y los USA; Entre los indicadores de comparacion figuran las condiciones
estructurales, las actividades e inversiones en I+D, la innovacion empresarial en cual-
quier sector, sus frutos sobre la propiedad intelectual (patentes), es decir, nada que ver
con ninguna actividad cultural en ningtn sentido (Maastride Economic research Ins-
titute of innovation & Technology (MERIT) y Joint Research Centre, de la Comision Eu-
ropea).

La vision utilitarista, empresarial y cortoplacista de esa Innovacion no deja lugar a du-
das. Por mucho que algunos autores hayan tratado de acufiar una “innovacion social”
que abarcaria a cualquier proceso y cualquier ambito (Echeverria, 2008). Como en la
publicidad, la porcién social, congrua y cuestionable, puede servir para dignificar las
dindmicas generales. Pero entonces también cabria hablar de “mala creatividad” y de
“innovacion perversa”, como ante las contabilidades y financiaciones “creativas” que
han jalonado al capitalismo especulativo de los tltimos afios, desde Enron a las hipo-
tecas “subprime” o los “hedge funds”; todo un mundo de innovaciones sociales que esta
afectando negativamente a centenares de millones de personas. Una auténtica “des-
truccion creadora”.

Conclusiones: La Economia floreciente, la Cultura en peligro

Nada habria que objetar a la generacion de nuevos conceptos que ayudaran a enten-
der mejor la realidad social actual, especificamente en este caso en el &mbito de la co-
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municacion y la cultura en general; Mejor aun si pusieran en cuestion viejas academias
ortodoxas ancladas en sus territorios y sus “mercados” institucionalizados.

El primer problema, sin embargo, es que en el campo de Industrias Culturales no hay
academias instaladas, ni territorios marcados, ni fincas académicas, ni catedras que
defender; Sino un trabajo complejo, multidisciplinar y “en construcciéon”, -de inves-
tigadores y equipos dispersos internacionalmente, de perspectivas disciplinares muy
diversas, por entender de forma experimental y verificable las transformaciones de la
cultura y la comunicacion contemporaneas. Y que la aceleracion en la rotacion de tér-
minos, de conceptos, de modas alternativas, no es neutral ni inocente: apunta casi
siempre contra la vision critica de esos procesos y fendmenos, resucita periodicamente
al filo d incontestado el reinado de términos tan confusos y provocadores (para toda
visiébn humanista de la existencia social) como industrias del entretenimiento o del
ocio, que parecen remozarse simplemente con su ampliacion digital real (que no vir-
tual).

Quemada hasta la extenuacion la expresion de Sociedad de la Informacion, nuevos in-
ventos pugnan por sustituirla con la misma intencién de propugnar un crecimiento lim-
pio, sostenible, igualitario..., en fin una sociedad feliz por el simple avance de las tec-
nologias y el mercado. Tentaciones especialmente prolificas en las épocas de crisis.

Con todo, el término mas peligroso sigue siendo hoy el de industrias de entretenimiento
(o del ocio) que con su aparente pragmatismo anula toda singularidad y legitimidad de
la cultura. Pero tan acientifico como él y mas moderno y activo es el de contenidos di-
gitales o servicios inmateriales que buscan borrar todos los lazos de la creaciéon sim-
boélica en Internet con la cultura y su papel social, como si la cultura fuera ya generada
por las maquinas y las redes, sin autores ni sociedades. Apoyado en multitud de guris,
estadounidenses pero también emprendores autores locales de best-sellers, embe-
llece la idea insostenible de una “nueva cultura, nueva comunicaciéon” que corta radi-
calmente la historia social de la comunicacién con la promesa del fin de los monopo-
lios, de la actividad libre y plena del consumidor, con la ilusién de un flujo de total
diversidad por la simple l6gica de la tecnologia y el mercado. Olvidando oportunamente
la brecha digital en la conexion y la segunda fractura digital en el uso de las nuevas re-
des (economica, cultural, de género), no ya en el centro del sistema sino incluso en los
paises en donde ambas se agigantan (como la Europa latina o los paises en desarrollo),
su penetracion en la academia y la universidad ha sido preparada durante anos por la
cita indiscriminada que conferia una supuesta equiparacion cientifica a vendedores y
managers como Toffler o Negroponte e incluso Bill Gates. Deprimida con la crisis de
Internet, revitalizada luego con la Web 2.0, esta doctrina se basa siempre en una vision
determinista de la sociedad, presuntamente transformada unilateralmente por la tec-
nologia, en una proyeccion de las potencialidades tecnologicas a las realidades socia-
les y en la generalizacion indiscriminada de cualquier minima experiencia digital
como regla de la comunicaciéon contemporanea.

La demostracion de la creciente importancia de la cultura y de las industrias cultura-
les, directamente desde el crecimiento econémico y el empleo e indirectamente como
palanca vital para el desarrollo de una sociedad, -por la que tantos investigadores he-
mos luchado durante afios- ha dado parado6jicamente alas a estas deformaciones. Por-
que su objetivo no es legitimar una politica cultural nacional e internacional de apoyo
ala diversidad cultural. Sino integrar absolutamente a la cultura en una dinamica eco-
nomica capitalista global, en la que no caben las actividades no directamente rentables
(comunitarias, del tercer sector), en la que no tienen sitio los servicios publicos, en la
que no tiene sentido una cooperacion internacional de apoyo a las culturas mas inde-
fensas o al intercambio multicultural. Y confiar por tanto su responsabilidad a las fuer-



2009
Septiembre

-

OBSERVATORIO MEDIOS DE COMUNICACION RE@NCG@LEHDYD

53 |

zas puras del mercado, con misiones de fomento y liberalizacion a cargo de las autori-
dades econémicas.

Las industrias de contenido (digitales), al hacer del soporte el elemento central de dis-
tincion, tienen otras funciones anadidas: la asimilacion total de la cultura a las teleco-
municaciones y sus nuevos “servicios de valor anadido” (VAS), la legitimacion de es-
tos nuevos actores —operadoras, grupos informaticos y de software- como “productores
de contenido” junto a las viejas majors , la justificacion de una regulacion internacio-
nal a minima, en donde conceptos como pluralismo y diversidad quedan disueltos por
las virtudes de la competencia. Por su parte, las “industrias del copyright” afiaden ma-
tices nada banales: reforzando un derecho internacional cuya expansion abusiva en el
tiempo y el objeto es contestada por millones de personas, subraya también la condi-
cién sine qua non de la rentabilidad, y de la lucha descarnada de cada pais en la com-
petencia global.

Como decia Mattelart, refiréndose a las utopias de la sociedad de la Informacion y re-
cordando el olvido de la historia como traza recurrente del pensamiento sobre la co-
municacion: “Por tanto, desconfiar de esas apelaciones fetiches que, haciendo tabla rasa
del pasado y consagrando la tiltima expresion en voga, impide toda inteligencia poli-
tica de la historia en curso” (Mattelart, 1999: 376). Y Martin Barbero apelaba asimismo
a “una relacién necesitada de historia, la que se produce entre tecnologia y cultura”
(Martin-Barbero, 2002: 190).

No se trata sin embargo de cerrarse a realidades nuevas. Sea por extension de la dina-
mica postfordista de las industrias culturales o simplemente por la sumision progre-
siva de toda la economia a unas mismas logicas, no debe olvidarse en la investigacion
la creciente importancia estratégica de la cultura como herramienta para dinamizar los
sectores y actividades no culturales. A condicion de mantener cuidadosamente la se-
paracion y jerarquia entre ambas formas de produccion y diseminacion de contenidos
simbolicos, es interesante la veta de analisis sobre esas otras incontables actividades
“creativas”, especialmente del diseno. Siempre que ese estudio esté detalladamente pla-
nificado y sepa ser concreto y empirico, avanzando por actividades y separando sus
componentes culturales, informativos, de generacion de valores de otros puramente in-
dustriales. Si esta veta de estudio subraya la importancia de la cultura —colectiva- en
el disefio aplicado a toda la vida social ser4 bienvenida.

Otra cosa es la creatividad tal y como muchos gobiernos la promueven actualmente.
Porque frente a la creatividad individual habria que esgrimir la capacidad creativa de
las culturas de cada sociedad, de un entorno multicultural que exige previamente fo-
mentar la diversidad y el pluralismo; frente a la cultura rentable a corto plazo habria
que defender una formacion cultural per se, y unas politicas culturales de apoyo a la
creatividad social desde la base, incluyendo especialmente aquella que no encuentra te-
jido econémico o industrial para desarrollarse, a los creadores, las asociaciones, las
PYMES, las cooperaciones horizontales entre lo publico (Estados, regiones, munici-
pios...) y la sociedad civil; Frente al mercado exclusivo, seria preciso ensanchar los es-
pacios de no-mercado que hoy estan en peligro en la Era Digital (bibliotecas, museos,
registros, bases de datos, radiotelevisiones publicas sin modelo de negocio alguno);
Frente al tiempo inmediato de la economia rentable, habria que alegar la dindmica lenta
pero vital, -a medio largo plazo- de la cultura.

En fin, no hace falta acudir a la “economia creativa” para subrayar el papel estratégico
de la cultura en el desarrollo. Porque como concluia Martin-Barbero, constatando el
“retorno de la cuestion cultural”: “Es una compleja reorganizacion de la hegemonia la
que materializan hoy las industrias culturales, lo que nos esta exigiendo concebirlas
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como dispositivos claves en la construccion de las identidades colectivas, esto es de los
procesos de diferenciacién y reconocimiento de los sujetos que conforman las diversas
agrupaciones sociales y también de las dindmicas de indiferenciacién de los mercados”
(Martin-Barbero, 2002: 351).

La asociacién indisoluble en el discurso oficial entre Creatividad e Innovacion trae los
peores augurios sobre estas ambiciones: Subraya la vision economicista de politicos y
consultores a su servicio; Destaca el permanente determinismo tecnologico sobre el que
ponen todas sus esperanzas. Pone de relieve su auténtica insensibilidad hacia la cul-
tura; Y su exclusiva vision competitiva de la globalizacién segtn la cual cada pais o re-
gion “innovadora” vende unilateralmente al resto del mundo sus inventos tecnologi-
cos y de mercado. Fracasadas las dos cumbres mundiales de Sociedad de la Informacion
(Ginebra y Ttnez) por la insolidaridad de los paises ricos y de los grandes grupos, se
simula ahora que los paises en desarrollo pueden tener las mismas oportunidades en
el terreno de las TIC y en el del capital inversor, por su simple empuje creativo e in-
novador. Pero, como destaca Zallo, “el acento econdémico transversal en la creatividad
o en la innovacion en lugar de en el concepto de cultura puede suponer una pérdida del
punch democrético (...)” (Zallo, 2008).

En fin, la destruccion de las huellas de la cultura y de su consideracién como cemento
vital de la democracia tiene otros resultados indeseables: El enterramiento de toda ex-
clusion o excepcionalidad en las relaciones culturales internacionales, la asimilacion
completa de la cultura con las reglas universales del libre comercio, la suspensién de
la soberania nacional en su defensa (tanto en proteccién como en fomento), su diso-
lucion en la apertura obligada al “libre flujo” de productos y servicios mundiales, su res-
peto fiel e incontestado a las reglas sacrosantas de la “propiedad intelectual”, es decir,
cada vez mas, de la propiedad occidental tout court.

Los investigadores en comunicacién y cultura que prefieran apostar por estas nuevas
modas deberian, al menos, explicitar sus consecuencias. A sabiendas de que tales se-
niuelos, viejos y nuevos, solo tienen una utilidad: emborronar el conocimiento de la re-
alidad, dificultar su transformacion, atrincherar el “viejo orden” de la cultura y la co-
municacion en contra de los nuevos aires que el propio desarrollo tecnolégico esta
propiciando, defenderla en fin frente a la cultura de los pueblos que emerge, en medio
de la catastrofe econ6mica y financiera, como tnica via de salvacién de nuestro mundo
humano. ¢
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NOTAS

!Como muestras, en Canada puede verse la obra de autores como Gaetan Tremblay y otros (ver Lacroix,
J.G., Miege, B., Tremblay, 1994); en Espaiia, el trabajo de Bustamante/Zallo (Coords.), 1988; en Amé-
rica Latina se pueden citar, entre otros, los trabajos de Octavio Getino (1995, 2006), Jestis Martin Bar-
bero (1987, 2002), Garcia Canclini (1999,2002), Carlos Guzméan Cardenas ( 2003), Herscovici (1994),
Bolano (2000), Guillermo Mastrini y Martin Becerra (2006).
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2 Como sehalabamos recientemente, una parte de la cultura tradicional que se ha mantenido a lo largo de
los siglos sobre soportes relativamente estables (pintura, escultura, teatro, danza) “que aunque inte-
grados crecientemente, como no podia ser menos, en la dinamica del mercado se resisten sin embargo
a la industrializacion por la naturaleza de su disfrute e intercambio, estrechamente ligados al valor el
original tinico” (Bustamante, 2002, 31). De todas formas, también hay confusiones e interrogantes en
la acotacion de esta cultura tradicional, en la que algunos incluyen el deporte de masas, luego parale-
lamente industrializada en los medios. A titulo de ejemplo especial, un diario de referencia como El Pais
de Espaiia incluye sus cronicas taurinas, desde su remodelaciéon formal en 2007, bajo el cintillo de “Cul-
tura”.

3 Ramon Zallo catalog6 a la industria como “grupo de productores que obtienen un mismo producto a par-
tir de procesos de produccion comparables”(Zallo, 1988); y defini6 a las ramas con rasgos diferencia-
dores claros: una tecnologia dominante inserta en un tipo de producto especifico, un tipo o serie de pro-
ductos creativos especificos, un modo de financiacion, unos mismos mercados asi como una practica
social. Y Herscovici define a la rama como actividad “que reagrupa unidades de produccion relevantes
de una misma actividad realizando el mismo tipo de productos. Sefnala como el concepto de rama tiene
en cuenta la particularidad de cada producto cultural y la especificidad de sus procesos de produccion
(Herscovici, 1994)

4 Ramon Zallo ya afirmaba en un libro, al incluir a la publicidad como un capitulo, que no se trataba de
una industria cultural , y que s6lo una parte de la actividad de las agencias publicitarias se integraba en
las IC.: la elaboraci6n de mensajes publicitarios. (Zallo, 1988, 39-40)

5 “The act of diverting, amusing, or causing someone’s time to pass agreably ; something that divers,
amuses, or ocupeis the at tention agreably”.

6 “A department of a craft, art, business, or manufacture: a division of productive or profit-making labor;
especially one that employs a large personnel and capital”.

7 Performing arts organization seem always to live on a finantial precipice” (Vogel, 1998: 295).

8 La introduccion razona en este sentido que (...) todas las industrias se constituyen en un contexto cul-
tural especifico que determina la manera en que la gente piensa, siente y acttia en las organizaciones”,
y “porque todas producen productos y servicios que poseen significados culturales y que no hablan por
si mismos en cuanto productos sino que continuamente requieren ser interpretados” (Negus, 2005: 51).
Sin embargo este interrogante parece en cierta forma contradictorio con su anélisis de la industria dis-
cogréfica, analizada en toda su singularidad industrial, e incluso con su planteamiento de “coémo una in-
dustria produce cultura y como la cultura produce una industria”, que se integra en el estudio de los in-
termediarios de la cultura y en sus rutinas e ideologias corporativas especificas que determinan en parte
la creacion de sentido.

9 En el “Manual de Economia de la Cultura” , editado por Ruth Towse, y en su propio texto sobre Indus-
trias Culturales puede leerse: “Las IC., que hoy también conocemos como “industrias creativas” (Thowse,
2005: 443). Y més adelante: Las Industrias protegidas por derechos de autor se han convertido en si-
noénimos de industrias culturales (o industrias creativas) y como tal se ha medido su contribucién al PIB
en varios paises” (Id.:445).

10 “Creativity is one of our contemporary buzzwords. It”s ubiquity in everyday chat, management guru and
think-tank speak and media coverage might make us think that it”s simple banal”.



