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«El argumento habilual de yue el comercic y la bisqueda del beneficio econdmice van de la mano del beneficio
social estd pendiente de demostracidn, después de clentos de afios de experiencia contraria» HERBERT I, SCHILLER
{Information Inequality, p. 71)

1. Una industria en {a élite del poder

El sistema econdmico y politico imperante ha impuesto sus formas de actuacidn a todos los niveles. Los
medios de comunicacion también se kan visto condicionados por el liberalismo sin freno y la fe absoluta en las
leyes del mercado. El sector de los medios de comunicacién, una vez interiorizada la légica econdmica, ha
sufrido en sus propias carnes Ia concentracién y oligopolizacién derivadas de su pertenencia al sistemna. La
liberalizacién, privatizacitn y concentracion del sector han producido gigastescos cambios elevados a su mixi-
mo exponente en la ltima década.

La biisqueda de 1a rentabilidad econdmica se ha convertido en la meta primordial, y unas empresas absor-
ben a otras o se fusionan entre s{ para evitar desaparecer en un mar plagado de tiburones financieros ansiosos de
expandir su cuota de mercado y su margen de beneficios. La presidn de los demds grupos obliga a concentrar
atin mas la propiedad, o a permitir la entrada de bancos o accicnistas particulares que se hacett con el control del
medto, dando fugar al entrecruzamiento de grandes compaiifas y grandes hancos en los consejos de administra-
cién. Por ello es necesario observar ¢l proceso fiera de toda teorfa conspirativa. Estas estén fuera de lugar: la
concentracion y transnacionalizacidn suponen una evelucion 1dgica del sistema capitalista internacienal.

Este proceso se observd bien pronto en los medios de comunicacion de Estados Unidos, para viajar mds
tardfamente hasta la Unién Europea, Segin el siglo iba avanzando, los sintomas de oligopolizacion se harfan
mas visibles en todo el sector de los medios de comunicacién de masas. Cincuenta empresas controlaban los
medios de comunicacion a principios de ios 80. Ese ndmero se ha reducido a nueve como resultado de {a fiebre
de compras y fusiones desatada a finales de los 80 y durante toda la década de los 90. La red de conexiones que
uren a seis compafifas (Microsoft, Disney/ABC, AOL-Time Warner, GE/NBC, AT&T y News Corp.) dibujan
lag lineas maestras de todos los sectores, incluyendo los periddicos, las revistas, los libros, la televisidn, la
radio, la televisidn por cable, la produccidn avdiovisual, los contenidos y tecniologia de Internet, las cintas de
video y los videojuegos, ¢l teléfono, las salas de exhibicidn, los satélites, la musica y los parques temdticos.
Pero esas posibilidades de conexidn no son solamente entre empresas de medios, sino con industrias de otros
sectores,
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Por ejemplo AOL-Time Warner tiene entre sus aliadas de medios de comunicacion a Viacom, AT&T, Sony,
News Corp., Cox, Comcast, Tribune Co., Bertelsmann, Kirch, Emi y Hachette, Respecto a sus afinidades con
otras compafi{as de telecomunicaciones, nos encontramos con Ameritech, Bell South, U.S. West y Oracle. Y en
cuanto a otras industrias, Time Warmner tiene relaciones con American Security Systems, AON, Chase Manhattan,
Colgate-Palmolive, Firestone Tire & Rubber, Fuji Xerox, Rank Xerox, G. D. Scarle, Inland Steel, Morgan
Guaranty Trust, New York Stock Exchange, Ryder Systems y Toys “R” Us, Por su parte AOL, mantiene alian-
zas estratégicas con Hughes Electronics Corp., Volve, DaimlerChrysler, Sears Roebuck, NASCAR, 3Com,
¢Bay, Eastman Kodak, General Motors, VarsityBooks.com, VeriSign Inc., Citigroup, Ticketmaster Inc.,
Movietickets.com, Homestore, Infospace v American Greetings.

En cuanto a Disney, cabe mencionar sus conexiones a fravés de participacienes conjuntas o alianzas estra-
tégicas con AOL-Time Warner, Bertelsmann, NBC, AT&T, Cox, Comeast, Kirch, Hearst, Canal Plus, CLT y
DreamWorks, Fs propietaria de entre un 20 y un 33% de cinco compafifas europeas de television (Eurosport,
Tesauro, RTL2, TM3 y Scandinavian Broadcasting System), ademds de un 50% de Super RTL (con Bertelsmann).
Ademds mantiene alianzas con compafiias de telecomunicaciones como Ameritech, SBC, GTE, Bell South ¥
U.S. West. Y en cuanto a otras industrias, existen relaciones con grupos tan variados como Avon, Coca-Cola,
Consolidated Rail, Gillette, IBM, ITT, Johnsen & Johnson, Sheraten, Texaco, Hartford o Union Pacific' .

Junto a la conversidn de los medios de comuricacién de masas de empresas familiares en conglomerados
mnltimedia de tamario antes inimaginadoe ha surgido una nueva élite que se ha incorporado a la clase dirigente.
El arden politico, econdmico y militar se ha centralizado, reforzado e interconectado. A ellos se ha unido el
poder medidtico. El complejo militar industrial se ha transformado en complejo militar-académica-industrial
de alta tecnologfa® . Todos forman parte de esa élite de la élite que rige los caminos de la llamada globalizacién,
y dotan de sentido la vieja expresién «cadena interminable», acufiada por el juez Louis Brandeis & principios de
siglo,

El hecho de que los medios de comunicacién se hayan integrado plenamente podemos ebservarlo con un
simple ejemplo®: uno los Gltimos presidentes de 1a FCC —érgano regulador de los medios en EE.UU. — William
Kennard, sigue el patrdn de 1a «élite de la élite»: estudié Derecho en Stanford y se doctor6 en Yale. Pertenecfa
a una fraternidad selecta: Phi Beta Kappa. Antes de ocupar su puesto en la agencia formaba parte de una
importante firma de abogados de Washington, especializada en ¢l sector de las comunicaciones, y también se
habia relacionado con Ja National Association of Broadeasters ocupando cargos de consejero legal.

En definitiva, la concentracién del poder econdmico se ha reforzado con la concentracion del poder infor-
mativo, y han accedido al sector fuerzas econdmicas para las que la pluralidad, la informacién o la cultura son
valores secundarios.

o‘ INOTAS AL PIE DE LA PAGINA
! Datos procedentes de Naureckas v Jackson (1996): The FAIR Reader; Herman y McChesney {1997y The Global Media: The New
Missionaries of Corporate Capitofism.

2 En palabras de H. Schiller, wmilizary-university-high-tech camplex». Entrevista realizada por la avtora al Profesor Schiller dusante su
etapa de trabajo conjunto en la Universidad de California, San Diego (verano de 1998).

* Siguiendo el patrdn elaborado por Mills en La élite del pader.
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Este panorama nos deja adivinar una serie de graves repercusiones sobre ¢l sistema de medios actual. Las
consecuencias de la concentracién no son nada benignas. Se limita la autonom{a del medio y la capacidad de
decision con la centralizacién de la toma de decisiones {(habida cuenta de su pertenencia a ura empresa multimedia
gigante 0 a un gran conglomeradoe industrial con intereses no informativos en juego, o de su interrelacién con
una entidad financiera transnacional), Tal y como sefiala Mastrini!, «Los grandes grupos multimedia pasan a
ser a 1a vez juez, parte e informadorces de la situacidn», Por tanto es imposible que sean objctivos ¢ imparciales
en sus consideraciones. Sobre todo teniendo en cuenta que casi todas las grandes industrias cuyas actividades
predominan en las noticias {defensa, petréleo, finanzas) fienen representacion en los grandes medios —como
ya hemos visto en los ejempios de AOL-Time Warmer y Disney—.

De momento, se encargan de elegir a los directivos y al personal para que actiien conforme a sus intereses,
de tal forma que sepan perfectamente qué pueden ¢ no pueden tratar, La censura directa es peligrosa, pero
también 1o es aquelia mds sutil en la que el subordinade aprende a conformarse y pensar segtin las ideas del
propietario. Esto quiere decir que no suelen darse intervenciones directas de la empresa matriz, pero puede
ocurrir que asf sea.

En definitiva no hay ni amigos ni enemigos eternos, sélo intereses comunes. Time Warner, propietario del
sistema de cable de Manhattan, se negd en un primer momento a transiitir ¢l canal de noticias de News Corp.
{Fox News Channel) en el drea de New York. La cuestidn llegd a los tribunales. Pero sus relaciones estén tan
extendidas por tantos sectores que no pusden permitirse una guerra total, A cambio del acceso Murdoch le
oftecio una alianza estratégica » AOL-Time Warner para poder utilizar su sistema de satélites de BSkyB.

El futuro puede pasar por climinar historias que molestan a las compafifas matrices porque son contrarias
a sus infereses o porque fegan en “mal momento”. Los ejemplos ai respecto pueden ser innumerables, aungue
guizd las intervenciones mds conocidas sean las de Jack Welch, ex-director y ex-presidente ejecutivo de Gene-
ral Electric. Weich lamé en mds de una ocasién la atencidn a su cadena de television, la NBC, para que sus
informaciones sobre la casa matriz no fueran “tan” objetivas. También fodas ias pistas indican que la negativa
de la CBS a emitir un reportaje sobre la industria del tabaco en su programa “60 Minutes” se debia tanto a que
Capital Cities es también duefia de Lerillard, empresa tabaquera impostante dentro del sector, como a que se
estaba negociando la compra por parte de Westinghouse {verano de 1995).

2. La dependencia de la publicidad y la maximizacién del beneficio

Estas cotporaciones multimedia sacrifican ta calidad v la ética periodistica en aras de los sagrados benefi-
cios, si es necesario interviniendo en el proceso de creacidn e informacién. En un estudio de FAIR de 1997
sobre estaciones locales de television en EE.UU, los datos fueron reveladores: La encuesta enviada a los direc-
tores de estas emisoras descubrié que tres cuartas partes declararon haber sentido en algiin momento la influen-
cia directa de los anunciantes, un 60% que se intenté eliminar alguna informacidn o aspecto en concreto, v un

-‘ MOIAS AL PIE OF LA PAGINA

* Mastrini (1996} “Radiodifusién; [.os caminos de la regulucion”. Causas ¥ azares, 1° 4, invierno 1996, p, 32.
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569 quoe la imposicidn provenfa de su propia compafifa (que “sugerfz” la preducciGn de noticias atractivas para
los anunciantes)® . Ese mismo afio se hizo piiblico un documento de la compafifa Chrysier en el que s sefialaba:

En un esfuerzo por evitar conflictos potenciales, la Corporacidn Chrysler requiere que se le advierta con
anticipacion de cualquier contenido ediforial que incluya temas sexuales, politicos o sociaies, o cualquier edi-
torial a! que se ie dé una forma provocativa u ofensiva, Deben enviarse resimenes escritos de todos y cada uno
de los temas/articulos de los préximos ndmeros en los vaya a aparecer publicidad de Chrysler [] con el fin de
dar a Chrysler el tiempo necesario para revisar y cambiar su situacidn si asi lo deseara®.

Nos encontramos por tanto en la actualidad ante un sistema de medios privado y comercial, algo que no es
en absoluto sindnimo de objetividad y pluralismo democratico en los medios. Mayor comercializacids supone
menor interés por los asuntos piblicos “polémicos” y mds por ¢l tamafio y demografia de la audiencia. Cuando
este sistemna convive con el modelo piblico, termina pervirtiéndoio {(como de hecho ha ocurrido en Europa}. La
preacupacién por los fndices de audiencia y el descenso en la calidad de Ia programacién son innegables. La
competitividad del modelo comercial no favorece ni por asomo la diversidad y ia variedad de perspectivas,
tante si hablamos de informacién como si nos atenermos a la programacién de ficcion y entretenimiento.

Ademds los anunciantes no guieren cnalquier tipo de audiencia, sino ptiblico con un alto poder adquisitivo,
dispuesto a gastar dinero sin reparcs. Para satisfacer sus demandas los departamentos de publicidad de los
medios de comunicacidn suelen desarrollar un perfil de su audiencia de tal forma que sus clientes sepan con la
mayor exactitud posible a quiénes van a llegar sus mensajes. Asi cuando se contrata publicidad no se presenta
s6lo 1a cifra de piiblico, sino e} segmento de poblacién (ingreses, edad, sexo, estado civil, antecedentes émicos,
hébitos sociales, residencia, estructura familiar, ocupacién y practica de compra...). Los medios de comunica-
cién se jactan ante sus anunciantes de la demografia de sus lectores/oyentes/telespectadores: no buscan audien-
clas mds grandes, sino de “calidad” superior, y cuanto mds se presiona para que suban los beneficios, mds
buscan los medios a ese piblico tan selectivo.

Aparece como consecuencia una komogeneizacion de los contenidos: le que ha funcionado en un medio
vale para los demds, de tal forma que se copian formatos de programas y contenidos, reiterdndose hasta la
saciedad. La programacién llega por oleadas: si los culebrones tienen éxito, aparecerdn en todos fos canales de
television; si son los reality shows, los temas tratados pueden irse degradando hasta limites insospechados en
busca de un mayor impacto; si son las tertulias, las emisoras de radio las programardn en los mismos horarios
y competirdn por los “mejores” contendienies .. Se puede decir lo mismo de los periddicos, los concursos, las
peliculas de cine, los programas de radio de madeugada, las series de television. Esta homogeneizacion es s
cabe atin mds grave ya que en la actualidad no sdlo se produce en el dmbito nacional, sino internacional. Las
grandes productoras de Hollywood copan las pantallas de todas las salas de cine del mundo; sus series y
comedias aparecen en todas las cadenas, independientemente de! pais; sus formatos son imitados y reproduci-
dos en producciones nacionales (filmes o series)...

—‘ NOTAS AL PIE DL LA PAGHA

5 A partir del afio 2000 FAIR publica un informe anual tituado “Fear and Favor: How Power Shapes the News” en el que recoge todo
tipo de ejemplos especificos y denuncias a este respecto (www.fairocg).

" Baker {1997): «The Squeeze». Columbia Journalism Review, septiembre-octubre 1997, p. 30.
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Los conocimientos socialmente compartidos locales no tieren la fuerza de definicion de una culturg aut-
noma, sino dependiente de 1a difundida por los grandes conglomerados de la comunicacidn, en su mayorfa de
EE.UU, La cuesti6n del “imperialismo cultural” se ha visto sustitnida en gran medida por la de Ia “identidad
cultural”. Estamos de acuerdo con Gitlin? en que la cultura estadounidense se ha convertido en la segunda
cultura de todos, como una especic de “bilingtiismo cultural” del que es imposible escapar, Una influencia
poderosa sobre le que el mundo piensa, lee, ve ¢ incluso imagina. La nacién-cstade desaparece en cuanto a
simbolos y retérica colectivos, las fronteras permanecen séle fiscalmente, y predominan ias metdforas y emble-
mas transnacionales y corporativos.

Sin embargo, algunos entusiastas de la globalizacién siguen asegurando que el mundo actual es un mundo
globalizado, descentralizado, en el que los conocimientos compartidos se desenralzan de sus lugares y se enraizan
en un contexto mundializado. Que la mundializacién se realiza de forma particular en los diferentes contextos
sociales. Que existen fuerzas de definicién transnacionales (1a nacion, la familia) que establecen legitimidades
mundializadoras dentro de otras particularidades locales. En definitiva, que nos encontramos en un mundo
diversificado en el que hay hegemonia pero no homogeneidad porque los conocimicntos compartidos locales
redefinen el hegemonico. Se exagera 1a impermeabilidad de los piiblicos a las influencias de los medios. Y
desde luego se olvida que no todos los contextos compartidos tienen la misma fuerza de redefinicidn de la
realidad social y sus tradiciones ¥ contradicciones.

Junte a 1a homogenizacion aparece la tendencia a la espectacularizacién de todo lo que nes rodea. De ta
méixima “educar, informar, entretener” los medios se quedan s6lo con el dltimo objetivo, Tanto Enzensberger
(1991) como Barkin y Gurevitch® dibujan metiforas parecidas al hablar de la televisidon como “medio de
comupicacién cero” el primero v como “recipiente vacfo” los segundos. También Neil Postman® considera
peligrosa a la televisin no por su trivialidad o banalidad cultural —no se mide una cuitura por su produccion
de trivialidades, sefiala—, sino porque intenta introducirse en el terreno «serio». Algo imposible para ella ya
que su dnica natoraleza es el puro entretenimiento, Este autor va aiin mds lejos cuando afirma que estamos
siende destruidos por lo que mis amamos, la diversidn, decantdndose por el vaticinio de Huxley {una imagen
de 1a humanidad arruinada por ia pasividad y el egoismo alimentados por 1a biisqueda absoluta del placer). No
estamas de acuerdo en que éste sea el dnico fin posibie de la televisin y por extensién de los medios de
comugicacion de masas.

No obstante, estamos de acuerdo con estos pensadores cuande hablan del peligro que conlleva la triviatizacién
de la cultura, v defendemos la idea de que la tecnologia ne es neutra. Transforma la manera de pensar y por
supuesto los contenidos culturales. Si bien es cierto gue se puede educar e informar a través del entretenimien-
to, no puede convertirse en la maxima ineludible. No se deben presentar todos los asuntos como entretenimien-
to, porque se desviriia la realidad, que se transforma en simplista, insustancial, ahistérica y sin contexte.
Ocurre lo mismo cuando los medios se centran en los problemas para mostrar su «lado humanes, haciendo gue
sus implicaciones y raices més profundas nunca se iInvestiguen ni se expliquen debidamente. La fragmentacion

A NGTAS AL PIE DE LA PAGINA
? Gitlin (2001): «La tersa ntopia de Disney». Letras Libres, abril 2007,

8 Enzensberger (1991 Mediocridad y delirio, Anagrama, Barcelony; Barkin y Gurevitch (1997): “Out of Work and On the Air: Television
News of Unemployment”. Critical Stadies in Mass Communication, vol. 4, n” 1, marzo 1987.

? Postman (1991): Diveriirse hasta morir. Ediciones La Tempestad, Barcelona,
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v la personalizacién de las noticias evita la formacidn de una posicidn cohercnte sobre las premisas de la
realidad existente. Incluso fomenta el hecho de que el aislamiento sea mayor. Los campos de experiencia
comunes son cada vez mds escasos.

3. {Dénde quedan el pluralismo y el concepto de servicio piblice?

La industrializacién de la cultura, la informacidn y la diversion estd llegando a 1fmites insospechados. Por
eso este sector recibe tantas denominaciones diferentes: industria de la conciencia, de la informacién y el
entretenimiento, de la cultura, del conocimiento... Todos estos términos lo que pretenden es unir los conceptos
de industria y cultura dentro de los medios de comunicacién de masas. Son base econdmica y superestructura
idecldgica, una dualidad dificil de conceptualizar, ya que al mismo tiempo producen creatividad —para el
publico— y mercancias —para el mercado de los anunciantes—, La importancia de la informacidn y el entre-
tenimiento para el comercio mundial ha crecido hasta convertirse en algo imprescindible. Se calcuia gue esta
industria mueve trillones de délares. El sector cultural ha desplazado en importancia a ias industrias exportadoras
cidsicas, y el tinjo sigue siendo irremediablemente unidireccional.

En estas tltimas décadas el proceso de industrializacidn se ha acelerado a tal ritmo que el mismo concepto
de servicio piblico estd en peligro. La dependencia de la publicidad como forma de financiacién acentiia csta
amenaza. Los medios de comunicacion olvidan sus buenas intenciones en coanto servir a la comunidad en la
que trabajan. Su interés primordial son los anunciantes y las gigantescas corporaciones sus principales clientes,
no ¢l pablico. Bn palabras de Schiller, «El coste mds grave de esta coltura transnacional corporativa, sin embar-
g0, es que erosiona la valiosa idea de bien piiblico, el principio fundamental de la responsabilidad social y 1a
larga tiempo sofiada comunidad internacional» * . Bn Estados Unidos se ha llegado incluso a vender una parte
del espectro radiofénico (propiedad pdblica) por 833 millones de délares a las grandes compafias de coruni-
caciones (AT&T, Sprint, TCI, las «Baby Bell»), lo que pone de manifiesto c6mo el gobierno de EE.UU. apoya
sin ambages la construccién bajo iniciativa privada de la infraestructura de informacién nacional.

El panorama en el que hay que contextualizar estos datos incluye el hecho de que la publicidad permeabiliza
todos los Ambitos, y que aumenta mds que disminuye. Segiin diversos estudios, ia cobertura electoral dismino-
ye de afio en afio, de manera casi proporcional al aumento de los anuncios de candidatos y partidos politicos (io
gue quijere decir mds dinero para los medios, y necesidad de un mayor presupuesto para los candidatos). De
acuerdo con el Center for Media and Public Affairs en el afio 2000 1a cobertura de las elecciones presidenciaies
estadounidenses disminuyd un 30% en comparacion con las de 1996 (que a su vez habfa reducido su cobertura
un 50% con respecto a 1992). También un andlisis de la Annenberg School of Communication (University of
Southera California) puso de manifiesto en 1998 que las televisiones locales dedicaban menos de un 0°5% de
su tiempo de noticias a la eleccién de gobernador en este estado, lo que produjo un récord de recandacion en
anuncios televisives de 75 millones de ddlares. Es mds, 16 de las 19 estaciones de televisidn de los once

£ HOTHG AL BIE B LA RAGINA

10 Schiller (1996): Information Inegualiry, Routledge, Nueva York, pp. 125-126.




:»—.;

534 it ENCUENTRO IBERCAMERICANG DE ECONCOMIA POLITICA DE LA COMUNICACION

metcados m4s importantes dedicaron sna media de 39 segundos cada noche (de 5 p.m. a 11:30 p.m.) a noticiag
sobre campafias politicas’' .

Quiizd el ejemplo mis chocante en este aspecto sea la introduccion en las awtas estadounidenses de un canal
Channel One, que emite 10 minutos de noticias nacionales e internacionales intercaladas can dos minutos de
publicidad® . A cambiv las escuclas reciben infracsiructura tecneldgica que supilestamente necesitan y que el
Estado no subvenciona.

Esta pérdida del concepto de servicio piiblico supone una amenaza para la necesaria tabor de mediacion
social critica y veraz por parte de los medios de comunicacion. Un sistema de medios cada vez mds verticalizada
v menos democrético. La concentracidn e interconexiones enire distintos sectores industriales y su integracién
en el sistema econdmico capitalista ha dado lugar a la prédetica eliminacion del pluralisme. Como ya menciona-
mos, los medios de comunicacidn de masas se han {ntegrado en la élite, convirtiéndose en centros de poder.
Pero no deteatan un poder cualquiera, sino uno muy especial, capaz de ejetcer presiones sobre el mismo gobier-
1o nacional --incluso para pedir favores particulares— . Come creadores de mitos politicos y econdmuicos son
capaces de dar forma a la sociedad, sus necesidades y deseos. Este es un difano ejemplo de la simbiosis
existente entre &1 poder politico y el de los medios: el primero es esencial para las ambiciones de las corporacio-
nes de medios de comunicacién de masas, el segundo es imprescindible para que el gobierno cree ¢l consenso
entre 1a opinion piblica. De esta forma ambos comparten ef poder de suprimir o modelar informacidn e ideas
con la intencidn de sostener el status quo actual,

La legitimacién ideoldgica que nos ofrecen continuamente los medios promueve Ja ética de la empresa
privada. De hecho, rara vey se aplica a las compaiifas los mismos criserios de validacién y juicio erftico de que
som objeto 10s demds sujetos. Se ha convertido en problema no al sistema capitalista, sino a quienes o crifican,
va que democracia y capitalistno son nseparables. El gasto excesivo, el paro, la inflacidn y la produccion
andrquica consecuencia de los fallos de un sistema de libre mercado no se achacan a éste, ni tampaoco el (Tagran-
te fracaso 2 la hora de cubrir las necesidades sociales. El adoctrinamiento por parte de los medios es continue,
y las causas de la empresa privada casi siempre se convierten en causas de Jos medios de difusion. Su integra-
cifin en la sociedad no podria ser tan grande sin su ayuda. Por tanto la habilidad del capitalismo para legitimar
su ideclogia no parte de un fait accompli, sino de una reconstruccién coatinua de la nterpretacion del mundo
para que pueda sitvarse por encima de otras interpretaciones altemnativas 4 oposicionales. Se sedimenta esta
idea como parte del seatido comiin y se produce la reificacion de la interpretacidn como conceptas fijos e
inmutables. Sefiala Parenti® que «La desinformacitn estd a veces tan extendida que 1a Ifnea entre la distorsidn
intencicnada y la no premeditada no sientpre es facil de discemirs. Y las distorsiones de boy terminan convir-
tiéndose en los valores y creencias de mafiana.

o NOTAS AL PE DE LA PAGINA

' Citade por Taylor: «TV’s Political Profits», Mother Jones, mayo-junio 2000, y Lewis: «Media Money», Columbia Journalism Review,
septiembre-octubre de 2000,

2 Apple: «Selling Qur Children: Channel Qne and the Politics of Education» (en McChesaey, Meiskins Wood y Foster, 1998, pp. 135-
149). Este programa de noticias con pubficidad se distdbuye en miles de escuelas de los EE.UU, Para Apple, este programa significa
«la apertura patrocinada aficialmente del contenido educativo a las organizaciones y patrocinio comerciatesn (p. 136),

" Patenti (1993): Inventing Reatity: The Politics of News Media. 51, Martin’s Press Ine., New York, p. 227,
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Tan importante 0 més que la cuestién de cémo se cubren las noticias es el problema de cudles se cubren y
cudles no. Basta con que nos digan sobre qué pensar y dar legitimidad a unas perspectivas y no a otras para
ayudar a crear una peblacién pasiva y conformista en lugar de alerta y critica. Los conflictos no se derivan de
la deformacion interesada de las noticias, sino de los condicionamientos econdmicos € ideoldgicos —mds alld
de los puramente técnicos o profesionales— en los que los medios de comunicacion de masas se ven obligados
a trabajar. Como resultado se dejan de lado otros temas de interés, Por ejemplo durante la Guerra del Golfo log
reportajes cspeciales dedicados al conflicto tenfan una audiencia muy elevada, pero muy pocas interrupciones
publicitarias o patrocinadores: Nadie querfa que se relacionara sus productos con la guerra, ni vefan estos
anuncios apropiados para ser emitidos durante esta programacidn tan seria.

Los criticos con esta visi6n de la realidad medidtica, defensores del —segiin ellos— evidente pluralismo
existente en los medios, se aferran a la presencia de multitod de canales. Una excuosa reiterada desde el principio
de los tiempos, primero con el aumento de emisoras de radio (FM) y de television (UHF), luego con la apari-
cidn del cable, ahora con ia television digital. Asimismo los magnates de los medios de comunicacién y sus
acélitos insisten €n la conveniencia de la desaparicién de la radiotelevisidn pdblica, tomande como base este
mismo argumento; ya gue las nuevas tecnologias han terminado con la escasez de frecuencias ya no hay motivo
para la perpetuacion del monopolio.

Perc la abundancia de medios de comunicacidn no ha significado nunca la diversidad de contenidos. Olvi-
dan que 1a mayoria de ellos procede de las mismas compaififas. Decir que la competitividad presupone un libre
mercado de ideas es una asercion dogmitica. Esa es la Idgica ccondmica, ne Ja politica, y por [o tanto no sirve
cuando tratamos cuestiones relacionadas con las ideas y el conocimiento. 81 no se offecen otros puntos de vista,
o si cuando aparecen lo hacen como elecciones incorrectas, o farmulas utdpicas, no es necesario defender el
sistema a pies juntillas. Se mantiene sin mds ayuda, mientras se menoscaba la nocién de libre expresion. Porque
sin lugar a dudas el tamafio y el ndmero de voces disponibles importa,

Decia Schiller {op. cir., p. 45) que el discurso corporativo se ha convertido en el discurso dominante, que ha
cambiado dramdticamente el contexte en el que los conceptos de libertad de expresion, libre prensa y expresion
democritica son considerados. Porque mads alld del derecho a ia libre expresidn existe también el derecho a
comunicar libremente. Este dereche no se satisface simplemente a través de la eleccion entre los diferentes
contenidos al alcance del consumidor, En muchas ocasiones la gente opta por cosas a las que no prestaria
atencidén si hubiera algo que realmente le interesara. Es una pseudoeleccion ya que no se escoge realmente, sélo
se selecciona entre lo que es previamente ofrecido. Més atin: se procura dar forma a estas demandas perque el
piblico no es la primera audiencia a la que hay que satisfacer (primero estdn los productores, los patrocinadores,
los anunciantes, los estudios). Y —siguiendo con nuestro argumento— se oferta aquello que es “politicamente
correcto” (entendiendo con ello no contrario al sistema), Por eso en muchas ocasiones la discusion acerca de la
calidad de los programas y la homogeneizacidn se desvia hacia a gran cueta de pantalia que algunos obtienen,
cuaado ésa no es la cuestién. Como acertadamente sefiala Smith': «El hecho de que usdramos alegremente
pulverizadores perjudiciales para la capa de ozono no quiere decir que estuviéramos decidiendo libremente que
querfamos una atmdsfera contaminada. Los productos disponibles ne nos permitian articular una eleccién mis

4 NOAS AL £ DE LA PAGINA

¥ Smith {19913: The Age of Behemaths; The Globalization of Mass Media Firms. Priority Press Publications, New York, p. 7.
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beneficiosa para [a comunidads». Asimismo el acceso a {as mercancias no es lo misme que el zcceso a las ideas
0 los conocimientos. Se tiende a cenfundir al ciudadano con €l consumidor.

4. Posibles vias de solucién

Existe una falsa dicotomia entre regulaci6n y libre mercado. En realidad es necesaria ta regulacion para
obtener competitividad. Es un asunto politico, no sélo econdmico. Por ello es necesario ¢ imprescindible un
debate politico serio sobre las cuestiones comunicativas y terminar con el mito del profesionalismo de los
medios como guardidn del interés piblico, sindnimo de objetividad, financiacién publicitaria y sistemna de libre
mercado en el que se da al publico lo que pide (todo en el mismo paquete). Come solucién para estos males del
sistema de medios de comunicacidn de masas actual proponemos la adopcidn de politicas estatales concretas
que ayuden a la renovacidn v mejora del sisterna, frente a la desregulacion o autorregulacidn por parte de los
propios medios que otros defienden.

Ante todo debemos comenzar diciendo que no estamos arite una discusion novedosa ni much{sime menos.
La autorregulacicn de los medios de comunicacidn no es suficiernte, como ya algunos miembros de la Comision
Hutchins pusieron de manifiesto en una época tan temprana como los afios 40, Los medios necesitan de una
guia de actuacién €n cuanto comienzan a considerarse a 81 mismos como vn negocio, ya que su afdn por la
rentabilidad hace que olviden su funcidén de servicio pablico. En cuanto a la desregulacion, la cuestion de fondo
es si efectivamente [as premisas en Ias que se fundamenta son vilidas o no, si realmente se fomenta la compe-
titividad, y si verdaderamente beneficiando a unos pocos se beneficia a toda la sociedad. Las ditimas leyes
sobre comunicaciones aprobadas por los gobiemos eutopeos y norteamericanos muestran evidencias de que
algunos de los objetivos buscados no se cumplen. Entre ellos especialmente el de servicio piblico. Biea al
contrario, esta regulacidn economicista lo que ha provocado es la reduccion exponencial de Ias comparifas
multimedia, y la homogeneizacién y disminncién de la calidad de los contenidos ofrecidos.

En el mundo de 1a teorfa, el modele de libre mercade predice que ia competitividad creard empresas de
medios de comunicacidn que respondersn a las demandas de la audiencia y generaran diversidad de programa-
cidn. En el mundo real, competitividad v diversidad son conceptos vagos dificiles de definir, No se toman en
cuenta los beneficios sociales, sino sélo los econdmicos. Esta fundamentacién ha empujado a 1a industria de
medios de comunicacion hacia la concentracion. Una vez desaparecidas las compaiifas familiares e introduci-
das las empresas en [a vordgine bursdtil, las leyes del mercado han impuesta sus pormas y también han pasado
su factura. La obligacién de obtener beneficios cada vez mayores para mantener contentos a inversores y
accionistas hace que las decisiones se tomen a corto plazo. Sin proteccidn ni restricciones reguladoras, los
grupos se han consolidado fusiondndose entre si para evitar ser devorados por ofro gigante de mayor talla. Su
tamafio ha tenido que ir creciendo, ¥ adn lo sigue haciendo... segn los defensores acérrimos del libre mercado
es lo necesario para competir en el mercado global.

Cada compra o fusién entre distintos sectores ha quedado oscurecida por las cifras de] siguiente negocior
La casrera comenzaba en 1979, con la compra de Gannett Co. de Combined Communications Corporation por
unos 400 millones de délares. Nueve afios después Rupert Murdoch compré Walter Annenberg’s Triangle
Publications por 3.000 millones. Tras sdlo siete meses, en 1989, Time Inc. y Warner anunciaron su fusidn de
18.000 millones de ddlares. En 1995 Disney anunciaba la compra de la ABC (fijada en 1996 en 19.00¢ millo-




33 Ana 1. SEGOVIA. Democracia p concentracion medidtice 537

nes). En el verano de 1998 AT&T adquirfa Tele Communications Inc., y el 7 de septiembre del afio siguiente
Viacom anunciaba su fusion con la CBS, A principios del afio 2000 America OnLine hacfa lo propio con Time-
Wamer, 1a fusién corporativa mds grande de toda la historia, calculada en més 165.000 millones de déiares,
mds una deuda —perteneciente a Time-Warner-- que elevaba la operacién hasta los 185.000 mitlones™ . En
estos momentos estdn pendientes de aprobacién compras tan importantes como la de AT&T Cable por Comcast,
USA Networks por Vivendi o Direct TV por EchoStar. No es de extrafiar que de las diez compaiiias de medios
mds grandes cada una tenga alianzas estratégicas con al menos otras seis, Son al mismo tiempo fieros compe-
tidores, clicntes y socios,

No obstante, nosotros no creemos que el reciente desarrollo del sector de la comunicacion sea algo inevi-
table. Pensar que todo estd en manos del mercado es un error: No debemos olvidar que el gobierno ¢jerce de
arbitro, decidiendo qué estd permitide v qué no. Y que son precisamente las autoridades estatales las que han
ido adaptando las leyes a las necesidades de las corporaciones de medios. Lo que quiere decir que este proceso
puede invertirse gracias a una accién politica organizada v unas politicas de comunicacidn claras, que sitiien a
los medios de comunicacidn dentro de esa categoria especial que la industria merece como creadora de las
opiniones ¥ la conciencia de los ciudadanos -que no consumidores-, Ahora también podemos hablar de los
ciudadanos informativamenie ricos o informativamente pobres. Hacen falta medidas que reduzean ese escaldn,
que auinenta no sélo en consideracitn a los paises desarrollados o en vias de desarrollo, sino dentro de 1a misma
sociedad industrializada. Los hébitos y consumo de los medios de comunicacidn de masas pueden ser un
indicador entre otros tantos de esta sitvacion. El factor crucial para el desarrollo de vnos medios democréticos
s conseguir gie una porcién dominante se aleje del conirol de los negocios y los anunciantes. Y con las nuevas
tecnologias esto deberfa ser cada vez mis posible. Las soluciones posibles abarcan diverses dmbitos:

- La intervencién del gobierno es pricritaria en la aprobacién de leyes que reduzean el nimero de medios que
pueden ser propiedad de una misma persona o grupo.

- La creacion de medios piblicos no comerciales y libres de presiones gubernamentales a través de varias
alternativas de financiacién posibles: una tarifa periédica por la utilizacidn del espacio radiceléctrico (en lugar
del fideicomiso o la subasta); un porcentaje de los beneficios anuales de los medios de comunicacién; un tanto
por ciente de la venta de estaciones de radio o television (va que en el fondo cl precio depende del mercado y no
de las instalaciones técnicas de la cadena, 1o que quiere decir que en realidad se estd comprando ia frecuencia de
emisién); un porcentaje de los presupuestos para publicidad de las distintas empresas y corporaciones;

- Conel fin que las cosas cambien es necesaria la organizacion cindadana para que no sélo 1a industria y los més
poderesos, sino también el resto de la poblacion, haga ofr su voz. Quizids el activismo surgido en este drea es
reflejo de esta preocupacidn, con grupos como FAIR (Fair and Accuracy in Reporting) en EE.UU. o British
Campaign for Press and Broadcasting Freedom en Gran Bretafia. No obstante hay que ir més alld del papel
marginal de estos medios o instituciones marginales intentando implicar a toda la cindadania.

Defendemos, con la economia polftica, que la nocidn de democracia sélo puede practicarse sobre la base
una ciudadania participativa (Io que presupone informada), y que esto slo puede conseguirse con politicas
comunicativas activas que provean un sistema de medics de comunicacion en buen estado, diverso y plural.

& NOTAS A FIL CE LA PAGMA,
15 Ea segunda y tercera de 1as mayores fusiones pertenecen al campo de fas telecomunicaciones {VYodafone-Mannesman en primer lugar
y MCI WorldCom-Sprint Corp. en segunde). La tercera pertenece al campo del petrdlec (Exxon Corp.-Mobil Cerp.) y la cuarta al
munde bancario (Travelers Group-Citicorp).
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Estamos en 1a época de la institucionalizacion de los derechos de Tas multinacionales por encima de la sobera-
nia de los estados y los derechos de los cindadanos. La liberalizacion de las telecorunicaciones se estd impo-
niendo via organismos internacionales en los que los paises més ricos Ilevan la voz captante {OMC, GATT). El
apoyo de las polfticas neoliberales ha sido imprescindible para que tedo este proceso de concentracién se
pradujera. Un sistemna de medios global no es algo muevo. Lo nevedoso es gue los propios mercados nacionales
hayan adquirido a categoria de secundarios frente al posible mercado global, que se busquen fuera la mayorfa
de los beneficios, y que el sistema de medios nacional esté cada vez menos en manos nacionales —sino domi-
nado por 1as 30 empresas mis importantes en el dmbifo mundial - :

Nunca nos preguntamos por las consecuencias que esas megafusiones tienen no ya sobre la economia sine
sobre la cultura y los conocimientos socialmente compartidos. Es el frust de la cultura. ; Realmente pensamos
que estos grandes grupos van a ser fieles a los principios periodisticos al cubrir sus propias empresas a el
sistema econdmico al que pertenecen? La respuesta parece obvia, pero Ia pregunta suele pasar desapercibida.
Otros se encuentran entusiasmados ante las posibilidades que compadifas de tal calibre suponen. Las sinergias
y las economfas de escala son fundamentales en la era del capitalismo avanzada. Es verdad que los consamido-
res pueden sacar algdn beneficio del proceso de concentracion que hemos analizado, Sin embargo... ;deberia-
mos hablar de los beneficios de los consumidores o de los ciudadanos?

En el andlisis final, nos encontramos con que este sistema comercial aplastante es perjudicial para la poli-
tica y la cultura, ya que impone unes limites de actuacidn que pueden resultar muy caros. Es necesario reducir
la foerza del poder corporativo y de cualguier otro tipo de intereses en los medios de comunicacién. La legisla-
cidn debe hacer hincapié no en la eficiencia econdmica, sino en la eficiencia de la informacién, ya que la
cultura estd convistiéndose en un dmbito definido comercialmente y dependiente del capital. Las comunicacio-
nes son un ejemplo de cémo los recursos publicos se han convertido en objeto de consumo. Por ello los princi-
pios fundamentales deben ser la bisqueda de la pluralidad v la diversidad de ideas, tos pilares de la democracia,

Los medios de comunicacidn de masas son una parte vital de nuestras vidas, un recurso social necesario
para promover y expandir [os espacios publicos. Todo depende de la polftica comunicativa que sea disefiada en
el fisturo, ¥ es necesarta la colaboracién de todos para que las desigualdades disminnyan en lngar de agrandarse,
y para que la democracia sea un sistema real, no virtual. En este sentido un elemento s basico: la informacién.
Tener acceso a lo que ocurre a nuestro alrededor es condicidn sine qua ron para actyar ¥ participar en este
procesa,
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