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Los espacios publico y privado -
en el sector cultural: un punto
de vista desde la economia

Ramoén Zallo_

RESUMEN

El tema central de este articulo
es el andlisis del sector piblico y privado
de la television, desde la perspectiva
econdmica. A tal efecto, el autor, entre
otras teorlas, cita la del monopolio natural
de Kopp y la mercantilista de Kofford,
a fin de mostrar dos enfoques opuestos
en torno a la viabilidad econdémica
de la TV piblica. Por otro lado,
desmitifica la supuesta eficiencia de la TV
privada sobre la base de tres indicativos:
los agentes, los productos y la financiacién.
Y, finalmente, subraya que sin un equilibrio
informativo y un Estado regulador,
es impensable una genuina democracia
comunicacional y cultural,

The central theme of this study is the
analysis of the public and privale television,
under the point of view of their economic
perspective. With this goal in mind, the
author quotes the theories of Natural
Monopoly, from Kopp, and the Kofford’s
Commercialism, in an effort to show two
opposite approaches 1o the economic
Jeasibility of the Public Television System.
On the other hand, based on three
indicative points, the agents, the products
and the financing, he demythologizes the
supposed efficiency of the private
television. Finally, he emphasizes that a
cultural and communicational democracy is
unforeseen without a balance between the
informative process and a regulatory State.

Imargen de las explicaciones
A doctrinales sobre las razones

deemergencia, consolidacién
y mutaciones de los espacios piibli-
coy privadoen lacomunicaciény la
cultura, un enfoque que pretenda de-
limitar ambos espacios inevitable-
mente debera partir de un diagn6sti-
copreviode la cultura. Dicho de otra
manera la delimitacién de espacios
entre lo piblico y privado no sélo es
histérica y cambiante sino que debe
pretender, tras detectarlos, respon-
der a problemas existentes y de nin-
guna manera es ni puede ser 1a mera
expresién de una teoria m4s o0 menos
afortunada. Ello nos introduce en un
&mbito valorativo, tan denostado
desde algunas corrientes cientificas
neopositivistas y liberalescomo cri-
teriode toma de decisiones, peroque
es mucho miés eficiente y flexible
que losenfoques formalistasconuna
metafisica fe en la bondad del mer-
cado, también en el plano de los
bienes inmateriales.

UN DIAGNOSTICO

SOBRE LA CULTURA

_ ' Inevitébleme_nte, en un diagnés-
tico se dan lamanocriterios sociales,
econémicos, politicos y culturales

" que no respetan las fronteras forma-

les de las disciplinas cientificas es-
pecializadas en cada uno de esos

_4mbitos. S

" Junto a fenémenos positivos
como son la generalizacién de los -
equipamientos minimos culturales

COMUNICACION



con ¢l consiguiente acceso a impor-
tantes manifestaciones culturales de
nuestro tiempo, 1a extensién tenta-
cular de las redes, la considerable
ampliaci6n de 1a oferta y las opcio-
nes culturales y la proliferacién de
iniciativascreativas, s¢ aprecian tam-
bién graves problemas que desdicen
las promesas de la sociedad de la
informacién. Problemas de equili-
brio cultural y comunicativo (la
. ampliacién de labrechay el levanta-
miento de muros econémicos, poli-
ticos y culturales entre el Norte y el
Sur, la constatacién de culturas do-
minantes potenciadas y normaliza-
das adem4s desde una cultura
transnacional, el desequilibriode flu-
jos y de potencialidades creativas,
difusoras y de consumo cultural en

* el interior de cada pais, la segmen-

tacién creciente de lapoblaciénenel
acceso a la cultura), problemas de
participacién en el marco de una
cultura dirigista (como expresién de
déficits democraticos crecientes in-
cluso en los paises desarrollados y
de intervencién directa del Estado o
los lobby en el disefio de 1a opinién
piblica), problemas econémicos
(costes crecientes desde la l6gica de
ladiferencialidad, crisis fiscal de los
Estados y de los servicios piiblicos
que se van retirando del &mbito co-
municativo y cultural) y de calidad
(la competencia por la demanda no
se expresa en mejoras de la oferta
sinoeninsistenciaenlamasificacion
populista o en la segmentacién dis-
criminatoria de pago). = .’
Abordar el tema de los espacios
publico y privado obliga a afrontar
este conjunto de problemas. Ojald se
haga —y esto es una declaracién de
~ principios— en términos de demo-
* cracia cultural, de concepcién de 1a
culturacomoderecho civico y social
bdsico, de dignificacién delos servi-
cios publicos, de impulso a la creati-
vidad de los actores sociales, de des-
- centralizacién de las comunicacio-
nes y promoci6n de las culturas mi-

norizadas, de fluidez comunicativa_

entre culturas, de limites a los proce-
sos de concentraci6n de capital, de
autonomia de los creadores y comu-
nicadores, de autoorganizacién de

los usuarios de la comunicacién, de _

expresion regular de los disensos y
deladiversidad social de diferencia-
cién entre servicio piiblico y brazo
informativo del Estado, de dotacién
suficiente a unos medios piiblicos
bien administrados, de impulso alas
pequeifias ymedianasempresascrea-
doras y productoras, de considera-
cién del sector cultural como un sec-
tor estratégico, de transferencia y
experimentacién de tecnologias diic-
tiles, de educacién social en el uso
funcional de lasnuevastecnologias...

Desde esta perspectiva global, o
desde otras, puede comenzarse ares-
ponder al problema planteado.

Si, como se indicara inmediata-
mente, la teoria econémica no puede
resolver estos problemas tinicamen-
te a través del paradigma de la efi-
ciencia, tampoco parece que las con-
cepciones regulacionistas y norma-
tivizadoras —a las que de todas ma-
neras hay que sentirse préximo por-
que apuntan a la responsabilizacion
del Estado en la definicién de unas
reglas de juego— sean unarespuesta
suficiente a un problema que se sitia
enel corazén mismo del concepto de
sociedad y de la democracia.

Tampoco parece que la econo-
mia ptiblica s6lo deba suplir o com-
pensar las insuficiencias de la eco-
nomia privada (principio de subsi-
diaridad). El cardcterarticulador que
ostenta la cultura en la sociedad, e
incluso su papel estratégico en el
desarrollo de las sociedades, invitaa
un papel ejemplificador y motor que
el Estado debiera ejercer, siempre
que el Estado actie de mero media-
dor, cediendo el protagonismo del
espacio piiblico a la sociedad mis-
ma, a los grupos sociales. Al fin y al
cabo, la cultura es al mismo tiempo
¢lproductoy el elementoarticulador
de la propia sociedad.

UNPROBLEMA  “
IRRESOLUBLE DESDE .

LA TEORIA ECONOMICA
CONVENCIONAL: EL: CASO
DE LA TELEVISION

Los problemas antedichos no
pueden resolverse con el recursoala

teoria econémica convencional que, -
e ULUSSS SOl cada vez més, pretende convertirse
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en una teoria general del comporta-
miento en cualquier 4mbito de la
vida(porejemplo lateoria norteame-
ricanadel Public Choice). Partiendo
de la racionalidad econémica en el
comportamientodelosagentesy que
dariacomo resultado una asignacién
eficiente de recursos, segiin esa co-
rriente de estudio la institucién 6pti-
ma reguladora de los bienes y servi-
cios privados seria el mercado, me-
diante el principio de exclusién, de
apropiacién mediante precio.

Es verdad que esteenfoque refle-
ja, de hecho, el dominio de la econo-
mia privada sobre la piiblica en to-
dos los d4mbitos editoriales. Cierta-
mente en los modeloseditoriales (edi-
cién, disco, cine) el modelo domi-
nante es privado aunque su eficien-
cia (precios como representacién de
los costes marginales) termina alli
donde empieza el control de las gran-
des transnacionales o cuando se apli-
can andlisis de calidad ala ofertareal
o se aprecia la existencia de deman-
das insatisfechas.

Enelambito delos medios radio-
eléctricos, el dominio de los mode-
los piiblico o privado se deriva més
de razones histéricas’y de las con-
cepciones dominantes de sociedad
(modelo de sociedad) que de 1a pura
racionalidad econémica.

La capacidad de la teoria econé-
mica convencional para explicar la
irrupcién de la economia privada en
la TV herziana comercial y ya no
digamos en la codificada; la cable-
televisién y el pay per view! es li-
mitada. :

Desde dicha teoria? se admite
que, excepcionalmente y para los
casos de bienes piiblicos no rivales,
es decir de bienes o servicios cuyo
disfrute individual no interfiere el
disfrute ajeno—no variandoel coste
tanto si lo disfrutan mil personas
como diez millones— como es el
caso de la TV piiblica pura, los pre-
cios carecen de sentido como factor
de regulacién (Kopp). Este autor
mantiene que lo més eficiente en el
caso de TV herziana no codificaday
desde la teoria del “monopolio natu-
ral” podria ser la financiacién con
cargoalos presupuestos piiblicos. El
principio a aplicar seria el de 1a una-



nimidad, es decir la asuncién colec-
tiva del coste via presupuestos pi-
blicos. sin embargo, para la genera-
lidad de autores el servicio piiblico
seria una excepcién a un modelo
general de eficiencia que quedarfa
reservado al mercado publicitario
(Koford)3 o el pago. )

La capacidad explicativa de es-
tas versiones de la teoria econémica
convencional sobre las realidades
econdmicas de la comunicacién es
limitada. No puede explicar algunos
problemas centrales de lacomunica-
cién ni el problema del espacio pri-
vado /espaciopiblico, al menos des-
de esa exclusiva consideracién.

Y ello porque al margen de lo
discutible de esta forma de aproxi-
macién tedrica misma —la teoria
neocldsica y marginalista—3, hay al
menos ocho razones criticas:

1. por el caricter prototipico y
diferencial de los productos cultura-
les que dificultan una perfecta sus-
tituibilidad y acentian la imprevisi-
bilidad de las demandas,

2. por la imposibilidad de abor-
dar 1a variable calidad —elemento
sustancial para una economia de la
comunicaciény que no es‘equipara-
ble a incremento de costes ni identi-
ficable con la demanda desde una
economia formalista cuantitivista,

3. por la diferenciaci6n entre 6p-
timos individuales y 6ptimos socia-
les,loque contradncc elcorazénmis-
mo de la teoria del equilibrio de
Pareto,

4. porque no mtroduce 1a varia-
ble renta (los recursos) y sus formas.
Niel gasto piibliconi el doméstico ni
la publicidad pueden crecer ilimita-
damente,

5. porque interfiere un mercado
muy particular como es el mercado
publicitario tanto en los sistemas pii-
blicos como privados de medios,

6. por la presencia de la variable
“dominio del cambio técnico” como
determinante en la posicién y com-
portamiento de los agentes,

7. porlaexistencia de grupos de
comunicacién potentes capaces de
imponer sus productos y precios. La
variable estructura de poder (grado
de concentracién y de transnacio-
nalxzacxén) exige un an4lisis meso-

econémicoalahora de trascenderde
las conclusiones tedricas al plano
normativo o politico,

8. por la intervencion del Estado
al menosenambitos reguladoresque
van desde la asignaci6n de frecuen-
cias (creacion de barreras de entra-
das), la habilitacién de redes y la
definicién de limites para los conte-
nidos al tratarse de bienes y servicios
sensibles en la reproduccién social.

La programacién de la TV her-
ziana es una mercancia especifica
con una eminente carga simbdlica y
cultural, de fuerte impacto social, de
consumo generalizado no neutro, no
apropiable en sentido estricto, de
utilidad conocida a posteriori e in-
mediatamente obsoleta, sin merca-
do directo, de oferta indivisible, de

‘consumo parcialmente divisible y

cuya produccién més valorada so-
cialmente no es forzosamente la de
mds calidady, sobre todo, se tratade
un bien piiblico no rival’.

Quiz4s debamos estudiar la eco-
nomia de la publicidad junto a la
economia de la televisién para com-
prender lo que ocurre en la TV co-
mercial convencional. Si ese meca-

nismode financiacién se convierteen

principal esperverso sobre las calida-
des de 1a programacién —puesto que
no da mejores servicios ni siquiera
en las franjas donde tiende aconcen-
trarse: los prime time— pero el re-
curso parcial al mismo parece inevi-
table en los tiempos actuales para la
televisién generalista.
Lamicroeconomia convencional

plano de la teoria, la TV privada es
mds eficiente que la piblica. No es
cierto. Primero, porque entre los
agentes no se da una libre movilidad
de capitales. Segundo, porque no se
trata de una economia de 1a produc-
cién sino de la distribuci6n. Tercero,
porque la financiacién dominante se
realiza en un mercado imperfecto
como el de la publicidad. Veamos
estas consideraciones que afectan al
andlisis.

a) LOS AGENTES

La movilidad de capitales no es
libre. No hay un mercado libre de
capitales y productores porque la
primera condici6n de emisi6n es la
asignacién piblica de frecuencias
bajo régimen de concesién.

Esa asignaci6n no se hace desde
una estructura de costes eficientes y
desde unos precioscompetitivos sino
desde una decisién politica no nece-
sariamente formulada en términos
de mercado y desde un aprovecha-
miento de infraestructuras de trans-
misién que en la mayor parte de los
casos fueron muy costosas y realiza-
das por el propio Estado.

Es decir, contrariando al merca-
do no son los precios del producto a
ofrecer los que inclinan en un senti-
do u otro la decisién institucional.
Ademids una vez realizada la conce-
sién puede haber beneficios de mo-
nopolio uoligopolioderivados de un
mercado —si se le puede llamar asi
al mercado publicitario— absoluta-
mente imperfecto.

Ademis, laobtencién de una fre-
cuencia es una barrera de entrada
inamovible aunque temporal frente
a otros posibles competidores. Des-
de luego se trata de oligopolios dife-
renciados (lasprogramacionesde TV
son sustitutivas entre si —no hay
fidelidad de las audiencias— con
elevadas elasticidades cruzadas de
demanda y las estaciones no son
independientes entre si, las decisio-
nes de una afectan a los demi4s y sus

‘decisiones influyen en la recta de

demanda). Pero el régimen de con-
cesiones para todo un perfodo difi-
culta aunque no impide laaplicacién

de la television sostiene que, en el RSSidaisisaiodll de los modelos dindmicos no colu-



sivos de Bertrand o Cournot sobre
los oligopoliosS.

Desde este punto de vista no hay
mayor calidad ni mejor oferta en la
TV privada. Otra cosa es que por
razones no derivadas de la micro-
economia, sino de ineficiencias es-
tructurales, gigantismo etc. la TV
piiblica pueda mal utilizar sus recur-
s0s, pero ese es otro problema que no
se sitida en el 4mbito de la economia
que es el que se discute.

b) EL PRODUCTO

La funcién de las televisiones
actuales no es productora sino dis-
tribuidora de producciones en buena
parte ajenas. El mercado de progra-
mas con garantias de éxito es relati-
vamente escaso y de costes crecien-
tes, de tal modo que s6lo las grandes
televisiones tienen capacidad finan-
ciera para acceder a los programas
caros y para gran ptiblico, y ademds
las que estdn vinculadas a grupos
transnacionales se beneficiande eco-
nomias de escala y de integracién
hasta el punto de que sus relaciones
internas no se rigen por precios de
mercado sino, por transferencias in-
ternas dentro del Grupo, por el ro
mercado.

Dada su peculiar estructura la
competencia ‘entre cadenas puede
resolverse en el sentido del ajuste de
sus tarifas a los costes por millar lo
que no es sinénimo de calidad en la
programacion. E incluso puede ser
todo lo contrario. Si por eficiencia se
entiende no la viabilidad o los béne-
ficios de una cadena sino la mejora
de las condiciones del producto es-
pecificodela TV (la programaci6n),
el modelo privado publicitariono es
eficiente. #

En el caso espafiol, en condicio-
nes de saturacién de audiencias
—no crecen, se reparten—, de ine-
ficiencia creciente de la publicidad
televisiva —no tanto por lastrlaﬁfas
que tienden a decrecer sino por el
volumen de inversiones publicita-
rias a realizar en distintos/ medios
para alcanzar al mismo piiblico ob-
jetivo que antafio—, hay un limite
tanto para los ingresos derivados de
la publicidad como para d nimero

f

i
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de emisoras que se pueden financiar
bajo este sistema. La tinica forma de
resolver el problema reside en redu-
cirlos costesacostade lascalidades.
De ahi que siendo correcta la opi-
nién de Jeandon de que las emisoras
recurren al narrowcasting en horas
de baja audiencia y al broadcasting
en los prime time, y que ello puede
eventualmente igualar ingresos y
costes globales, en cambio esa situa-
cién no es mantenible a largo plazo,
cuando los costes son crecientes y
los ingresos tienden a estancarse.
Sin embargo, no parece correcta la
conclusién de Jeandon de que el
principio de unanimidad absoluta (el
desarrollo de cadenas piiblicas y pri-
vadas que se financien s6lo median-
te presupuestos piblicos o mediante
s6lo publicidad) vayaa ser el mode-
lo de mas desarrollo en el futuro.
Mi4s probable parece que el nudo
gordiano se resuelvaporelladode la
diferencia (calidad) propia de las
cadenas especializadas o por el lado
de la cantidad (oferta de miltiples
programaciones cableadas). N
En este mismo plano hay que
anotar que la economia del producto
televisivo no se realiza programa a
programa sino sobre el conjunto de
laparrillade programacién. Las fran-
jas horarias sin beneficios se com-
pensan con las de alta audiencia sin
que ningunaemisora nacional pueda
suspender sus emisiones en horas
deficitarias. Habri que concluir que
en las horas de baja audiencia los
ingresos marginales son inferiores a

(ol UL X T N los costes marginales y el precio (las
4

tarifas) nada tiene que ver con los
costes marginales. En las horas de
méxima audiencia en cambio ocurre
lo contrario. El mecanismo de la
compensaciénentre unasy otras fran-
jas no parece que tienda, en un con-
texto oligopolista, a que los ingresos
marginales sean iguales a los costes
marginales sino que la economia de
1a televisién se basa en puras ren-
tabilidades globales, al igual curio-
samente que los modelos de catilo-
go editorial.

Sibienlaestructurade preciosde
los programas en el mercado inter-
nacional se ha clarificado con su
corrrelacién a los televidentes po-
tenciales, ello no impide que el au-
ténticocuellode botelladelasTV —
laproducci6n aemitir y sus costes—
dependa menos del operador como
de factores exteriores (¢l monopolio
natural que los distribuidores man-
tienen sobre los productos de éxito)
lo que invita a congelar los costes
fijos y afrontar comoinevitablesunos
costes variables crecientes —para
mantener la audiencia— o decre-
cientes —a costa de las audiencias
mismas—.

¢) LA FINANCIACION

Las fuentes de financiacién son
de no mercado (impuesto, canon) 0
de un mercado inmaterial muy parti-
cular (publicidad) de medicién difi-
cileinexacta, dudosas transacciones
(qué se vende: sespacio de progra-
macién o audiencias?), impactos
aleatorios, compitiendo con la pu-
blicidad en otros soportes, tarifas
flexibles, sin precios de equilibrio y
recuperable a través de una exaccién
final al consumidor (un sobreprecio
a la notoriedad del producto publi-
citado).

Quizds mds que hablar de efi-
ciencia en términos de costes margi-
nales/ingresos marginales/precios,
haya que plantearse el problema de
la eficiencia del sistema de otro
modo. ;Cémo asegurar la calidad y
eficiencia de las TVs piiblica y pri-
vada en torno a un modelo de finan-
ciacién y regulacién y en tornoauna
definiciéndelafiliére,delahileraen
la que se inserta, el audiovisual?



Parece mds correcta esta pregunta
que santificar a priori los mercados
publicitario, del cable o codificado.
Esportodo ello que no cabe dedu-
cir de la teoria econémica ni del mer-
cado un modelo general de politica
comunicativa o de distribucién de los
espacios publico y privado sin intro-
ducir consideraciones tanto de tipo
macroeconémico, como institucio-
nales y contextuales. Elmercadoes un
elemento més, noel elemento.

DELIMITACION SECTORIAL
DEL AMBITO
COMUNICATIVO

Paraque laeconomf{a pueda con-
tribuir a dar una explicacién sobre
los espacios puiblico y privado, es
preciso delimitar el ambito de estu-
dio. Sin embargo no hay una res-
puesta uniforme al respecto. Cabe
diferenciar cuatro tipos de aproxi-
maciones.

A) Untipo de respuesta enuende
la comunicacién y la cultura como
parte de un sector amplio (electréni-
co/informético/comunicativo) verte-
brado por lastecnologias de la infor-
macién. Se llega a hablar de hiper-
sector de la informacién. En esta
version el “racimo tecnol6gico” in-
formativo .generaria la unidad del
sector y la prueba estaria en 1a indu-
dable tendencia a la utilizacién si-
multdnea de todas las tecnologias
antedichas.

Las principales debilidades de
esta forma de aproximacién residen
en que lautilizacién de esas tecnolo-
giasescomiin a todos los sectores de
1a economfa —desde las industrias
bésicas, pasando por la agricultura,
los bienes de equipo, de consumo y
los servicios— como respuesta al
problema de la “lentitud de la infor-
macién”,loquelaconvierte en inuitil
como criterio de segmentacién de
las actividades econémicas.

B) Una aproximacién mds inte-

B resante, en tanto no se centra en la

tecnologia sino en el producto —la

informacién— o en el intercambio

de producto —el flujo informati-
vo—larealizan la mayor parte de los
analistas econémicos. Desde la
macroeconomia (Porat, Karunaratne,
Voge, Jonscher, Jussawalla) o la
microeconomia (Mayére, Boulding,
Stigler). Conciben la comunicacién
y las industrias culturales como una
parte de un dmbito més amplio y
difuso: la informacién.

Desde la economia critica Juan
Luis Mill4n, en un trabajo notable’,
ha reelaborado el concepto de flujo
informativo incluyendo en su consi-
deracién como recurso la nocién de
valor afiadido o recurso enriquecido
y, también, ha segmentado ese “sec-
tor informativo” en tres categorias:
industrias informativo—culturales

(radio, prensa, televisi6n, edicién im-

presa y audiovisual), industrias de

e

infraestructuras informativas (tele- -

comunicaciones, equipamiento hard-
ware, infraestructuras de uso infor-
mativo, mantenimiento de infraes-
tructura) y servicios de informacién
(equipamiento software, publicidad,
servicios postales, servicios de infor-
macién desde organismos piiblicos
y privados, servicios de almacena-
miento y gestién de informacién y
educacion).

Contodo el interés que tiene esta
propuesta, quizas lo ms significati-
vo es.1a caracterizacién que Milldn
hace de los rasgos del “sector infor-
macional” y que le darian, segin

dicho autor, su unidad: intercambia- .

bilidad como cualquier otro recurso
y su generalizacién (tiene valor), di-
ficil cuantificacién, implicaciones
semdénticas y simbdlicas de los inter-
cambios de informacién, papel me-
diador en las relaciones sociales, di-
ficultad de derechos de apropiacién
exclusivos, conocimientoa posteriori
de sus virtualidades, alta obsoles-
cencia, coste reducidode lareproduc-
ci6én 'y transmisién de la informa-
cién, no es divisible hasta el infinito,
sereduce el precioen sucesivas trans-
misiones... , :
Ciertamente esos rasgos son co-
munes al mundo informacional pero

COMUNICAClON

" la pregunta a hacerse— es si no de-

ben diferenciarse unas informacio-
nes de otras por su modo productivo

- (1a creacién), modelo de gestién (la

valorizacién de bienes y servicios
simbélicos destinados al consumo)
y encuadre social (bienes y servicios
de consumo con un 1mpacto social
simb6lico).

C) Mis preocupante es la nueva
propuesta pricticade definicién sec-
torial formulada por Antonio Pilati8.
El dmbito de estudio seria la “comu-
nicacién continuada, organizada y
piiblica que busca un beneficio eco-
némico”. El punto de vista s¢ trasla-
daria, abandonando el proceso pro-
ductivo como criterio de referencia,
almercado. Auncuando se seguirfan
incluyendo ahi a las industrias cultu-
rales, los nuevos productos comuni-
cativos serfan las ferias, las promo-
ciones comerciales, relaciones pi-
blicas, el marketing directo, la spon-
sorizacién de cualquier evento —
incluidos los deportes—, las comu-
nicaciones directas...En suma, todos
los dispositivos de marketing de las
empresas, pasando incluso las in-
dustrias culturales y el arte tradicio-
nal a ser una expresién mis del com-
portamiento de los agentes: Corpo-
raciones, Consumidores y Estado. .

Si el nuevo modelo tiene la discu-
tible ventajadereflejarexpresivamente
los intereses de las corporaciones so-
bre la comunicacién entendida en un
sentido global, tiene .1a enorme des-
ventajade serincorrectaen suplantea-
miento y extremadamente peligrosa
€n sus consecuencias.

Incorrecta en el plantcamnento
por dos razones bésicas:

<-No parte de laespecificidad de
los pi\ocesos de trabajo y valorizaci6n
del capital y de la naturaleza de los
productos culturales en el sector cul-
tural tanto industrializado como tra-
dicional®, sino que parte de la forma
del mercado. Se incurre en el error de
identificar valor con precio, produc-
cién con mercado, ofertacon deman-
da y cultura con comunicaci6n, pa-
sando esta tiltima a definir el &mbito
global del sector y a confundir, en
suma, el sistcma de financiaciéh dela
cultura con 1a propia cultura.

Desaparece todo atisbo de una

T
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economia de los contenidos inmate-
riales y simbdlicos, para pasar estos
a convertirse en mero recurso: del

'sistema de comunicaciones de las
corporaciones.

. A veces las teorias también hay
quecontrastarlas con susconsecuen-
cias filoséficas. Si el sistema de co-

. municacién y cultura fuera como
Pilati sefiala —y no lo es— habria
que dar la razén a los textos mis

duros de la Escuela de Franckfort

sobre lamuerte dela cultura, conver-
tida en una expresion m4s del proce-
so de circulacién mercantil del siste-

made corporaciones queesyahoyla

economia capitalista, La sociedad
civil, la expresi6n artistica, la creati-
vidad, la cultura como relacién so-
cial y espejo en el que mirar las
significaciones denuestro tiempo, la
cultura como sentido no serian sino
emanaciones del gran Leviatdn. Ha-
bria desaparecido la doble naturale-
zay la tensién permanente entre arte
y comercio, cultura e industria, legi-
timidad y poder, para ser sélo co-
mercio, industria y poder.

D)Una iiltima versién sobre el
problema planteado —y con la que
me identifico—delimitaria el sector
cultural y comunicativo por la natu-
raleza de los procesos de trabajo y de
valorizacién enormemente especifi-
cosy enconsecuenciade los produc-
tos (no los soportes) pudiendo esta-
blecer una delimitacién del sector
como un todo (incluidas las artes no
industrializadas) y en sus partes (In-

.dustrias Culturales y Artes no indus-
trializadas) pudiendo diferenciarse
las industrias culturales en sab-
sectores, ramas, hileras o sistemas
de redes, segiin el prisma de anilisis.

ELMOVEDIZO |
ESPACIOPUBLICO . ~

A efectosprécticos es constatable
que el espacio piiblico es patente en
las 4reas afectadas por la Ley de
Baumol (artes- tradicionales no in-
dustrializadasy cine), enlosdmbitos
educativos 'y de democratizacién
cultural (sxstcma educatxvo cullural
casas de cultura,- mfraestructuras,
. subvenciones) y en los 4mbitos de _
grandes inversiones y de mayor in-
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fluencia del Estado en la conforma-
cién de la opinién piblica (repro-
ducciénideolégicay social). Encam-
bio la presencia del Estado en el
4mbito editorial es regulacionista e
indirecta .

Hoy se aprecian dos fenémenos.
En primer lugar, unaretirada progre-
siva del Estado en beneficio del es-

pacio privado y mercantil, en la me- -
dida que la acumulaci6n de capital y

la mercantilizacién de los espacios
comunicativos y culturales hace ocio-
sa 0 sospechosa esa presencia para
los grupos de comunicacién . En
segundo lugar, una instrumentaliza-
cién directa de la acciones piiblicas
en favor de los grupos industriales
en perjuicio de los criterios de servi-
cio publico y de democratizacién
cultural.

En cualquier caso y desde 1a Eco-
nomia Publica, el Estado opera-con
reglas de mercado o de no mercado.

En el primer caso los pardmetros de -

andlisisnodeben ser sustancialmente
distintos a los de los andlisis de la
economia capitalista; mientras que la
légica en los segundos tiene oOtros
pardmetros —més contextuales, po-
liticos y sociales—que no deben con-
fundirse ni sumarse con los primeros,
aunque también les afecte, y de modo
profundo, los fenémenos derivados

-de la crisis fiscal del Estado.

Un caso interesante y actual de
hibridacién de la iniciativa piblica y
privada es el de los parques de servi-
cioseindustriasculturalesen Europa.

Los proyectos o experiencias de
parques de servicios culturales
(Montpellier, Poitiers, Madrid, Co-
lonia, Sheffield, Hamburgo, Karl-
sruhe y Aubervilliers)!! responden
parcialmente a la politica de parques
tecnolégicos o tecnopolos!2, pero

en todos los casos s juega sobre la

base de una cierta aglomeracién,
global o flexible, y sobre alguno de
los elementos que estdn en labase de

los tecnopolos: formaci6n-investi-

gacién-produccién. Pocos proyec-
tos (Coloniay Poitiers) contemplan
yordenan lostres. Las politicas dise-
fiadas se dirigen hacia la constitu-
cién-de -4reas o centros de produc-
cion, exhibiciény consumo cultural,
comunicativo y/o tecnolégico, aun-

que articulados de distintas formas y
sobre diferentes ejes.

" En este caso es preferentemente
el Estado (central, regional o local)
quien cubre el capitulo de forma-
cién, de infraestructura del polo de
servicios, la mayor parte de las
infraestructuras y laboratorios de
investigacién o experimentacién,
mientras que la gestién del polo en
su-conjunto, de su identidad e ima-
gen y sus servicios de apoyo (semi-
lleros, relaciones externas) tiende a
ser mixta —Estado, empresas, enti-
dades financieras— y la propiedad y
gestién de las empresas y de las
transferencias tecnoldgicas privadas.

QUE ESTADO

Hay muchos conceptos funcio-
nales de 1a intervencién del Estado.
El Estado Propietario (ondas, redes,
emisoras piiblicas, editoriales insti-

tucionales); el Estado Financiador

(subvenciones, inversiones); el Es-
tado Promotor (desde estratégias pii-
blicas como el desarrollo de los par-
ques culturales o desde privatiza-
ciones encubiertas); el Estado Arbi-
tro (la promocién o las limitaciones
a las operaciones de grupos oligo-
polistas); el Estado Integrador y
Compensador (de desequilibrios, de
déficits, de desigualdades sociales);
el Estado Regulador (de fijacién de
reglas claras que eliminen las incer-
tidumbres y desequilibrios, una par-
te de las cuales seria la reglamenta-
cién y laconfiguracién de un érgano

-administrativo de regulacién més o

menos independiente). En todo caso
la tarea més obvia para desenvolver-
se en esa jungla de formas de accién
del Estado, es definir previamente el
modelo de sociedad, de democracia
y de Estado.
-Enlapaletaconvencional de ofer-
tas de los partidos politicos mayori-
tarios se daaelegir entre la tirania de



los grandes grupos transnacionales
en un contexto de poco Estado inter-
ventor pero netamente pacificador y
la tirania de un Estado promotor de
consensos en torno a un orden oli-
girquico y meramente representati-
vo. De hecho se trataen los dos casos
de un modelo de Estado neoliberal.
Las diferencias residen en todo caso
en el grado de mantenimiento de
restos del Estadode Bienestaryenel
grado y forma de mantenimiento de
restos del Estado Corporatista (de
concertacién entre Estado, Corpora-
ciones y Sindicatos).

En el caso espaiiol, ha habido en
la década socialista, un importante
afin de regulacién (en su acepci6n
administrativa) aunque no siempre
en la direccién descada en teméticas
como losderechos culturales y liber-
tades informativas, el apoyo a la
creaci6n y a la actividad cultural y
comunicativay, finalmente, laregu-
lacién de las comunicaciones. Sin
embargo, al final y una vez delimita-
do el marco, el mecanismo regula-
dor (en sentido econémico) que se
ha impuesto es 1a regulacién por el
mercado tanto para las 4dreas de in-
tervencién privada como para los
servicios publicos. Hay asi decisio-
nes politicas que no se han plasmado
en leyes ni decretes pero que han
tenido m4s importancia atin que las
propias regulaciones:

— la apuesta por un modelo de
gruposde comunicacién potentescon
premios afadidos a los més préxi-
mos a las tesis gubernamentales, -

— la desconsideraci6n sobre las
implicaciones culturalesdel avanza-
do proceso de transnacionalizacion
del conjunto de las industrias cultu-
rales,

— laidentificacién de la cultura
con una cultura-especticulo cara y
coyuntural,

—~lapérdidade oportunidad para
crear unos servicios piiblicos modé-
licos' mientras se les aboca a temi-
bles procesos de reconversion...

Ladécada socialista haimpuesto
la 16gica del mercado como criterio
méximo de eficiencia, eso sf, dentro
de un mercado cautivo en el que sélo
juegan unos pocos: el Estado y sus
servicios y cinco grupos de comuni-

cacién que controlan los medios (Ti-
mén, Godd, Comecosa, Zetay Once).

Definir la politica comunicativa
y cultural sigue siendo decisivo tan-
to para delimitar el papel del espacio
puiblico como para ordenar y equili-
brar el espacio privado. Actualmen-
te estamos en una fase de turbulen-
cias, de balances, de incertidumbres
y retos. Al menos hay tres teméticas
a abordar:

— el papel y lugar de los servi-
cios piblicos ahora que ya sabemos
lo que dan de si tanto los sistemas
puiblicos como las empresas priva-
dasdecomunicacion, particularmen-
te televisiva.

— la redefinicién de las regula-

-ciones para hacer frente al problema

de los oligopolios comunicativos y
de los déficits productivos.

— la reflexién con nuevos 0jos
sobre la estructura espacial del siste-
ma de comunicacién tanto interna-
cional como en tomo a la descentra-
lizacién en el interior de los paises.

NOTAS

1. La TV por cable y el pay per view
revelan mejor las preferencias de los consu-
midores, pero no tienen por qué sernecesaria-
mente més eficientes que otros sistemas de
financiacién puesto quelos costes marginales
deladistribucién siguen siendonulosy puede
darse un precio muy superior al coste margi-
nal. Ademis es bastante probable que esas
redes se configuren con caréictermonopolista.
En el caso intermedio de una cadena criptada
puede darse una ofenta ineficiente de progra-
masy unafalta de satisfaccion sea porparte de
publicos selectos (si se tiende a reducir los
costes globales para hacer frente a una de-
manda limitada) o de piblicos més amplios
deseosos de incorporarse a una cadena crip-
tada. Su eficiencia estd més vinculada a pard-
metros ajenos a la propia cadena (a la oferta
global de cadenas, a la calidad que pueda
ofrecer, a la inexistencia de una videodis-
tribuci6n desarrollada, al caricter de signo

2. Pierre Kopp "Télévisions en con- -
currence” . Anthropos. Paris 1990.

3. K. Koforf “Was free TV a Price Con-
trol that Increased Consumer’s  Welfare?.
Quarterly Review os Economics and
Bussiness. Primacera 1984. Vol 34,

4. Con carficter general es obligadoadhe-
rira cadaformulaci6ntedricamicroeconémica
tal multiplicidad de condiciones 16gicas de
validez — para que puedan sobrellevar la
carga de falsabilidad de Popper— que la
distancia entre realidad y representacién te6-
rica puede, a veces, ser enorme .Los resulta-
dos de cada ejercicio 16gico s6lo mantienen
as{ una validez explicativa parcial, lo que
obliga a corregir cada teoria con nuevas for-
mulaciones explicitas derivadas de la expe-
riencia, la realidad o la opini6n politica .

5. Para un anélisis de base deestos aspec-
tos J.Torres “La economia de la televi-
sién"Revista de Economia n® 10. 1991

6. De todos modos en esos modelos hay
algunos elementos. de interés que ayudarian a
explicar 1a guerra de tarifas publicitarias que
sigue existiendo en Espaiia.

7.J.LMillén Pereira* Naturaleza delos flujos
de informaci6n en las econorias modemas™ Tesis
doctoral . Universidad de Milaga. 1992,

8. A. Pilati * La spesa di comunicazione
in Italia. Aziende, famiglie, Stato” Quademi
dell'lstituto di Economia dei media “ n? 1.
Noviembre. 1992. Funbdazione Rosselli.

9. Por una parte, Pilati llega a cuestionar
el mercado del arte como parte del dmbito de
la comunicaci6n. Por otra parte, atribuye equi-
vocadamente a los planteamientos sobre las
industrias culturales la separacin entre las
actividades de contenido editorial y las de
marketing, cuando hay pocos autores que re-
chacen la identificacién de las agencias publi-
citarias como industria cultural, al menosenla
parte que esti conectada con la creacién (de
contenidos y de imagen de marca).

10. Paraun anélisisen profundidad verR.
Zallo “Economia de la comuynicacione y la
culra” Akal 1988 y “El mercado de la Cul-

. tura” Gakoa 1992.

11. Hay una investigacién exhaustiva al
respecto realizada por el equipo formado
por Paixi Azpillaga, Juan Carlos de Miguel y
Ramén Zallo (coord), por encargo del Ayun-
tamiento de Vitoria. :

12. Los tecnopolos (polos tecnol6gicos o
parques tecnelégico/industriales) pueden
definirse como concentraciones geogréficas
de empresas innovadoras situadas en la proxi-
midad de centros de formacién cientifica e
investigacién, de cara a formar un microsis-
tema innovador. Formaci6n, Investigacién y
empresas serian los tres componentes de un
tecnopolo puro. Las empresas innovadoras,
normalmente PYMES, mantendrian relacio-
nes especificas con organismos de investiga-
cién —normalmente piblicos pero también
privados— y de centros de formacién préxi-
mos, afectando al mercado local de trabajo al
que dotarian de nuevas competencias y capa-
cidades. Los tecnopolos pueden entenderse
tanto como una forma de organizaci6n indus- .
trial denvada de una politica tecnolégica,
industrial y regional o como una estructura

extemo que el abono implica en Europa ...) . COMUNICACION 5 trangférmcia tecnolégica.



