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Imaginemos durante unos minutos cémo seria
la sociedad actual si durante el Gltimo medio siglo
no hubiesen existido medios de comunicacién. Aun-
que ese andlisis requiera un esfuerzo mental nota-
ble, no constituye —en absoluto— una tarea inutil.

Me parece que una plaga exterminadora de los
medios durante 50 anos habria generado un mun-
do menos intercomunicado, con ciudadanos inte-
resados casi de modo exclusivo en los aconteci-
mientos que les afectan personalmente, con gra-
ves dificultades para poner en practica un sistema
de gobierno democratico, con menor desarrollo
econoémico, y con menor velocidad de cambio so-
cial; pero, junto a esas consecuencias negativas,
también nos encontrariamos muy probablemente
unos ciudadanos menos acostumbrados a la zafie-
dad, a la aceptacion pasiva de la violencia, a la con-
templacién acritica de multitud de vidas superfi-
ciales, sin grandes proyectos o metas.

Unos lectores tal vez hayan vislumbrado un pa-
norama mucho mas positivo; otros, en cambio, cree-
ran que esa hipotética ausencia de medios habria
ocasionado mas inconvenientes de los que he sena-
lado. En todo caso, probablemente coincidamos to-
dos en que nuestro mundo es el que es —con sus lu-
ces y sombras— en buena parte por el influjo de los
medios de comunicacion.

Por tanto, si queremos intuir los cambios socia-
les y culturales de las proximas décadas, tal vez sea
necesario pensar un poco sobre la probable evolu-
cion de los medios de comunicacion. La telebasura
se convertira en moda pasajera o ganara terreno
en la programacion de las cadenas de television?
¢Los diarios mantendran su influencia en la confi-
guracion de los estados de opinion o iran perdien-
do terreno por el empuje de Internet y de las publi-
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caciones gratuitas? ;Tendremos que pagar por es-
cuchar emisoras de radio de gran calidad y adecua-
das a nuestras preferencias personales? ;La con-
centracion de medios supondra que unas pocas
empresas nos controlen y orienten nuestro pensa-
miento? ;Cederan protagonismo los grandes me-
dios a la comunicacion mas personalizada: mensa-
jes SMS, chats, blogs, correos electronicos, etc.?

Adivinar el futuro

Esas preguntas, en efecto, no pueden quedar sin
respuesta; hay que mirar con atencién, fijando la
vista en el horizonte, y tratar de descubrir los acon-
tecimientos que modificaran durante los préximos
anos el panorama de los medios de comunicacion.

Pero antes de identificar tendencias y de escu-
drinar el futuro, tenemos que reconocer nuestra es-
casa habilidad para realizar predicciones certeras;
un buen punto de partida consiste, por tanto, en
actuar con prudencia, con conciencia de las propias
limitaciones para proyectar en el tiempo los fené-
menos mas relevantes del presente.

Para confirmar que quienes analizamos la in-
dustria de la comunicacién no tenemos una bola
de cristal que nos permita descubrir qué sucedera
en las proximas décadas, recordemos algunos ca-
sos de pronosticos equivocados.

Un grupo de ejemplos clasicos y recurrentes se
refieren a los efectos de la aparicién de nuevos me-
dios: casi siempre buena parte de los opinadores
autorizados anuncia la crisis e incluso la desapari-
cion de los viejos medios: en los anos veinte, algu-
nas mentes preclaras pronosticaban que la radio
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acabaria con los medios impresos; treinta anos
mas tarde, la television parecia impedir la supervi-
vencia de la prensa y la radio; y en los afios noven-
ta Internet constituia una amenaza decisiva para
todos los demas medios. Sin embargo, de hecho, el
desarrollo de nuevos medios ha ocasionado que los
anteriores evolucionen, se adapten a las nuevas cir-
cunstancias y encuentren su hueco en el mercado.

Hace diez anos, pocas personas habrian intuido
que los espanoles tendriamos mas teléfonos movi-
les que los alemanes; o que el incremento del nu-
mero de canales de television implicaria un des-
censo del consumo de revistas de television (por
efecto de la contraprogramacion); o que la reduc-
cion del formato de diarios y revistas podria gene-
rar incrementos notables de ventas; o que los pe-
riédicos ganarian mucho dinero utilizando sus ca-
nales de distribucion habituales para vender enci-
clopedias; o que el porcentaje de europeos suscri-
tos a canales de pago seria menos
de la mitad que en Estados Unidos;
o que Internet reduciria notable-
mente el margen de beneficios de
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publicidad- tiene un marcado caracter ciclico: en
tiempos de recesion o estancamiento, los anun-
ciantes reducen de modo significativo sus presu-
puestos de publicidad, tanto porque el consumo se
reduce como porque otros gastos empresariales no
son faciles de recortar; en cambio, en tiempos de
abundancia, los anunciantes aumentan notable-
mente sus inversiones publicitarias con el fin de
atrapar una parte significativa de esos incremen-
tos de consumo de los ciudadanos. Por tanto, los
pequenos vaivenes en la economia pueden conver-
tirse en grandes terremotos para los medios de co-
municacion mas dependientes de la publicidad.
Otro factor de incertidumbre proviene del am-
bito politico. Los gobernantes tienden a influir
—unas veces de modo mas explicito que otras—en
el panorama de los medios, con el fin de obtener un
tratamiento informativo favorable; y no resulta fa-
cil saber si esas intervenciones adoptaran la forma
de concesion de licencias, prohibi-
cion de operaciones de concentra-
cion, decisiones sobre publicidad
institucional, o control del conteni-

las grandes companias discografi-

penalizan a los medios

do de los medios publicos.

cas; o que la multiplicacion de re-

que carecen de

Ademas, la globalizacion favo-
rece el dinamismo en el mercado:

transmisiones deportivas en radio
y television seria compatible con el

imaginacion porque la

la llegada de empresas e inverso-

crecimiento de la difusion de los

posibilidad de elegir

res extranjeros supone una inten-

diarios deportivos; o que los cana-
les europeos apenas emitirian pro-

ha aumentado

sificacion de la competencia; sur-
gen nuevas iniciativas, que tratan

gramas de ficcion norteamerica-
nos en horas de maxima audien-
cia; o que la principal amenzaza de la prensa tradi-
cional a comienzos de este siglo provendria del
desarrollo de los diarios gratuitos.

Algunos factores explican que sea tan dificil
predecir el futuro. En primer término, la tecnologia
acelera e influye de modo imprevisto en la evolu-
cion de los medios de comunicacion con realidades
impensables hace pocos anos: interactividad;
transmision de paginas a través del satélite que
permite la multi-impresion simultanea de las pu-
blicaciones; compresion digital de senales que fa-
vorece la multiplicacion de canales; encriptado de
senales, que introduce nuevas ventanas de exhibi-
cion de los productos audiovisuales, como los cana-
les de pago o el pago por vision.

Por otra parte, una de las dos fuentes basicas de
financiacion de las empresas de comunicacién —la

de convertirse en suministradores
de informacion y entretenimiento;
por tanto, los ciudadanos penalizan a los medios de
comunicacion que carecen de imaginacion e inicia-
tiva, porque sus posibilidades de elegir han aumen-
tado notablemente: las posiciones de liderazgo son
cada vez mas vulnerables.

Un ultimo factor de incertidumbre proviene de
la libertad humana; pese a que las técnicas para
analizar el comportamiento de los consumidores
han mejorado notablemente, seguimos sin poder
asegurar cual va a ser la reaccion de los ciudadanos
ante el lanzamiento de una nueva revista, el cam-
bio de formato de un diario, la renovacion de los
programas de una emisora de radio o la subida de
precio de un canal de television de pago.

Los hombres y mujeres de nuestro tiempo
mantenemos cierto grado de impredecibilidad,
porque no es posible reducir la complejidad huma-
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na—a fin de cuentas, cada persona es un ser con un
destino trascendente— a un nimero cuantificable
de variables. Con todo, vale la pena mirar al futuro
porque podemos percibir algunas tendencias so-
bre los medios de comunicacion y su influencia en
la sociedad.

Rentabilidad y calidad

En el sector de la comunicacion, las empresas
han acentuado su orientacion a los beneficios; has-
ta la segunda mitad del siglo XX, los medios —sobre
todo los diarios y revistas—recibian influencias com-
plementarias de tres ambitos distintos: por un lado,
formaban parte del mundo literario, porque eran
vehiculos de transmision de ideas, y publicaban ar-
ticulos de los mas importantes novelistas de la épo-
ca; en segundo término, actuaban
como plataformas de debate politi-
co y como instrumentos de propa-
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Sin embargo, desde una perspectiva liberal, el
animo de lucro favorece que las empresas elaboren
productos y servicios adecuados a las demandas
del publico. Esa es precisamente la coartada de los
directivos cuando alguien les sefala el deterioro de
la calidad de los contenidos, sobre todo en el sector
de la television: “Nos limitamos a ofrecer al publico
lo que desea ver”.

Esta afirmacion esconde un sofisma, porque
ninguna empresa ofrece los productos o servicios
“de la maxima calidad posible” o, por expresarlo de
otro modo, “completamente adecuados a las de-
mandas del publico”. Si le preguntasemos, por
ejemplo, a un lector cdmo querria que fuese su dia-
rio favorito, tal vez solicitaria cuatricromia en todas
sus paginas, mas corresponsales en el extranjero,
nuevas secciones, mas paginas... Todas esas deman-
das implicarian mas gastos, que no serian equilibra-
dos por un incremento suficiente del consumo.

En los medios financiados com-
pletamente por publicidad sucede
un fendmeno analogo: no se emi-

ganda de partidos; y, finalmente,
trataban de obtener una cuenta de

pasivo: consumir

ten los productos con capacidad
para atraer las audiencias mas nu-

resultados saneada, para retribuir
adecuadamente a los accionistas

programas o

merosas, sino los que permiten una

—a menudo se trataba de una fami-

publicaciones que ni

mejor relacion entre el coste de ela-
boracién o adquisicion y los ingre-

lia—y también para asegurar la con-

exigen esfuerzo ni le

sos publicitarios que producen.

tinuidad del proyecto.
Sin duda, en el dltimo medio si-

disgustan en exceso

Por otra parte, en situaciones de
oligopolio —bastante frecuentes en

glo, los entornos literario y politico

han perdido fuerza frente al eco-

némico: una de las ideas dominantes en las empre-
sas de comunicacion privadas consiste en lograr la
maxima rentabilidad posible. La polémica, por tan-
to, no proviene de si ese hecho es cierto o no, sino
de los efectos que genera.

Las personas mas criticas con la progresiva co-
mercializacion de los medios consideran que, al in-
troducir las empresas en la logica del mercado, se
pierde el concepto de servicio publico: los progra-
mas culturales desaparecen o quedan relegados a
horas intempestivas, las minorias son deficiente-
mente atendidas y los programas de entreteni-
miento se cortan por el patron del minimo comun
denominador cultural; surge asi una especie de ti-
rania del espectador pasivo, que consume un tipo
de programas o de publicaciones que ni exigen es-
fuerzo ni le disgustan en exceso.

el mercado de la comunicacion—la

libertad de eleccion es limitada; por
ese motivo, en algunos sectores (por ejemplo, las ca-
denas de radio y los canales de television generalis-
tas) da la impresion de que abundan los productos
que gustan un poco a muchos, pero escasean las
ofertas que gustan mucho a alguien.

Para corregir esos errores del mercado, algunos
autores solicitan un mayor protagonismo de los
gobernantes en la configuracion de la oferta de
contenidos: mas regulacion, mas control y mas pre-
sencia de los medios publicos. Pero este plantea-
miento tampoco esta libre de criticas: existe el ries-
go de sustituir los errores del mercado por los erro-
res del Estado.

En las Gltimas décadas, los gobiernos de los pai-
ses mas desarrollados han dado muestras abun-
dantes de ineficacia y partidismo a la hora de regu-
lar el sector de la comunicacion. En el terreno de la
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ineficacia se pueden citar la aprobacion de leyes
que no estan completadas por un régimen sancio-
nador para quien las incumpla, normas que en la
practica impiden el desarrollo de las nuevas tecno-
logias (por ejemplo la radio y la television digitales),
legislacion dispersa y en parte contradictoria, o las
subvenciones a peliculas que nunca llegan a estre-
narse en los cines (y que, si no las ve ninglin espec-
tador, dificilmente pueden favorecer la identidad
cultural).

Los casos de partidismo son alin mas numero-
sos: empleo de los medios publicos al servicio del
Gobierno, concesion de licencias de emisoras de ra-
dioy canales de television a empresas afines, trata-
miento benévolo o estricto a las fusiones y adquisi-
ciones de medios dependiendo de la orientacion
ideologica de las empresas involucradas en esas
operaciones de concentracion, canalizacion de la
publicidad institucional (de empresas u organis-
mos publicos) a los medios mas
cercanos ideolégicamente, conce-
sion de primicias y filtracion de no-
ticias a esas mismas empresas, etc.
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ciones periddicas, a finales del primer tercio del si-
glo XVIl, los diarios y revistas se han financiado a la
vez por la venta de ejemplares y por los ingresos
publicitarios; en cambio, los medios audiovisuales
—como Internet en sus inicios— han configurado
una cultura de gratuidad.

Pero en los dltimos anos, las empresas han
puesto en practica nuevas estrategias de precios:
ahora existen publicaciones periddicas gratuitas y
medios audiovisuales e interactivos de pago, que
alcanzan elevadas cifras de ventas y extraordina-
rios margenes de beneficios.

En los medios impresos, tanto las denominadas
revistas de empresa como los diarios gratuitos se be-
nefician de avances tecnolégicos que han permitido
el abaratamiento de los sistemas de impresion y de
transmisién de paginas a través del satélite. Ade-
mas, el crecimiento de grandes aglomeraciones ur-
banasy el uso masivo de algunos transportes publi-
cos han ocasionado el descenso de
los costes de distribucion. Al mismo
tiempo, pese a su caracter extraor-
dinariamente ciclico, las inversio-

Parece, por tanto, que para evi-

clave en los proximos

nes publicitarias tienden a crecer

tar los efectos no deseados de la
creciente comercializacion de los

ainos consista en abrir

en los paises desarrollados mas ra-

medios no se precisa una mayor in-

el mercado al maximo

pidamente que el Producto Interior
Bruto. Estos factores hacen que dia-

tervencioén del Estado sino de una

para evitar situaciones

rios gratuitos, como Metro, puedan

mejor accion publica. En este senti-
do, tal vez el aspecto clave en los

de oligopolio

obtener cuantiosos beneficios y re-
presenten una de las mayores ame-

préximos anos consista en abrir el

mercado al maximo —favoreciendo

el desarrollo de todos los canales que permiten las
nuevas tecnologias— para evitar las situaciones de
oligopolio. Al mismo tiempo, en cierto modo los go-
biernos deben estar dispuestos a cortarse las ma-
nos, a ceder parte de su protagonismo a comisio-
nes independientes, que garanticen unas reglas del
juego orientadas a favorecer a los ciudadanos y no
a proteger al partido gobernante

El precio de los medios

Las politicas de precios constituyen uno de los
aspectos que mas esta cambiando y mas va a in-
fluir en el panorama de los medios de comunica-
cion. Desde que aparecieron las primeras publica-

nazas a las que se enfrentan los pe-
riédicos de pago.

La television ha sido gratuita desde que se pro-
dujeron las primeras emisiones regulares en los
anos cuarenta hasta los setenta. En esa década co-
menz6 a emitir en Estados Unidos HBO —auténtica
pionera de la television de pago-y diez afos mas
tarde surgieron experiencias similares en Europa.
Hoy, las politicas de precios han alcanzado una ma-
yor complejidad: existen canales gratuitos, canales
que se ofrecen dentro de un paquete a un precio de-
terminado, canales premium que suponen un des-
embolso anadido a la factura de la oferta de pago
basica, productos que se consumen en pago por vi-
sion, video a la carta... De nuevo la tecnologia juega
un papel crucial para obtener el maximo rendi-
miento econémico de los productos audiovisuales.

También Internet, que naci6 en un entorno de
comunidades virtuales sin animo de lucro, ofrece
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ahora contenidos a los que los internautas solo tie-
nen acceso previo pago del precio del contenido
adquirido o de la cuota de suscripcion. Este canal
de distribucion esta modificando también la politi-
ca de precios -y las expectativas de rentabilidad—
de algunos sectores de la industria de la comunica-
cion, como la musica y el mundo editorial.

En este panorama cambiante, la radio constitu-
ye el Unico medio que se mantiene casi integra-
mente fiel a su tradicion de gratuidad. Las actuales
experiencias de radio digital por suscripcion o radio
de pago por Internet pertenecen mas al ambito de
la experimentacion que al de las ofertas consolida-
das en el mercado. Con todo, no existen motivos
para rechazar la posibilidad de que en los préximos
anos un namero significativo de ciudadanos pague
por escuchar contenidos exclusivos emitidos por
emisoras de radio especializadas.

Desde las perspectivas sociologica, politica y
cultural, es muy relevante la evolu-
cion del precio de los contenidos de
informaciéon y entretenimiento.
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0 mas diarios. Por tanto, parece probable que los
medios de comunicacion se integraran en la factura
que pagan los ciudadanos por recibir los servicios
basicos: luz, agua, gas, teléfono, informacion y en-
tretenimiento. El nivel de consumo y de gasto de-
pendera de las preferencias de los ciudadanos, del
nivel de renta y de la calidad de las ofertas gratuitas
y de pago. Pero no parece probable que se produzca
una bipolaridad social, del mismo modo que no
existe en otros aspectos como el uso del teléfono
movil, la asistencia a salas de cine, el alquiler de vi-
deos o el consumo de energia eléctrica.

Concentracion y libertad de elegir

La concentracion representa otro aspecto rele-
vante en la evolucién del panorama informativo y,
por tanto, en la configuracion de la
sociedad. Tampoco esta cuestion se
libra de debates y de polémicas: pa-

Existe el riesgo de que se produzca
una division en dos grupos con

gratuitos y de pago

ra algunos, las grandes empresas
de comunicacion son cada vez mas

muy distinto nivel de conocimien-
to de los asuntos publicos: los ciu-

podria acentuar la

poderosas y poseen una creciente
capacidad de influir en las opinio-

dadanos con mayor cualificacion

distancia entre los

nes de los ciudadanos; otros, en

profesional y nivel de renta —que

que tienen mas y los

cambio, consideran que las nuevas

tendrian acceso a los medios de
pago—y los mas pobres y con me-

que tienen menos

tecnologias han favorecido el incre-
mento de ofertas diferenciadas.

nor nivel educativo, que se conten-
tarian con las ofertas gratuitas.

En todas las sociedades —desde las mas iguali-
taristas a las regidas por el libre mercado- hay dife-
rencias de clases: en Estados Unidos, en Suecia, en
China, en Cubay en cualquier pais. El peligro nuevo
procede de que esa division de medios gratuitos y
de pago acentue la distancia entre los que tienen
mas y los que tienen menos, entre los que saben
mas y los que saben menos, entre los elegidos —lla-
mados a influir de modo decisivo en la sociedad-y
los nuevos parias, con todos los derechos formales,
pero convertidos como mucho en actores secunda-
rios de los grandes acontecimientos.

Algunos hechos nos permiten vislumbrar que
ese riesgo esta lejos de producirse: por ejemplo, el
80% de los hogares norteamericanos esta suscritoa
canales de television de pago y mas del 60% de las
familias europeas adquieren o estan suscritas a uno

En realidad, ambos puntos de
vista son compatibles. Ciertamen-
te, algunas empresas —como Time-Warner, Disney,
News Corp., Viacom o Bertelsmann—han alcanzado
una presencia global: poseen medios de comunica-
cion en los cinco continentes y han conseguido ci-
fras de facturacion récord. Pero, al mismo tiempo, la
tecnologia ha permitido la aparicion o el desarrollo
de nuevas ofertas de informacion y entretenimien-
to: diarios gratuitos, televisiones locales, canales dis-
tribuidos por cable y satélite,y una amplia gama de
contenidos distribuidos a través de Internet.

El crecimiento de los grupos de comunicacion ge-
nera una preocupacion justificable porque las conse-
cuencias de posiciones dominantes son mas perjudi-
ciales que si se producen en otros sectores. Cuando
la concentracion afecta, por ejemplo, al mercado del
chocolate, surgen dos tipos de problemas: por una
parte,a las companias competidoras les resulta muy
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dificil o tal vez imposible entrar en ese mercado;y en
segundo término, los consumidores de chocolate te-
nemos que pagar precios mas elevados por un pro-
ducto cuya calidad no mejora, porque el fabricante
tiene pocos alicientes para innovar.

Pero si la posicion dominante corresponde a
empresas de comunicacion, éstas pueden acaparar
una excesiva capacidad de influir en las ideas y en
las decisiones de los ciudadanos: sin duda es mas
grave que, en unas elecciones, los votantes sélo
tengan acceso a medios de comunicacion de la
misma empresa, que el posible incremento del pre-
cio del chocolate.

Los grupos de comunicacion emprenden estra-
tegias de crecimiento por varios motivos: buscan
economias de escala, diversifican su actividad en
sectores variados, aprovechan oportunidades de
inversion, tratan de “cerrar” el mercado a nuevos
competidores y pretenden proporcionar posibilida-
des de desarrollo profesional a sus
empleados mas eficientes.

Todos esos objetivos requieren
incrementar el tamaro de la em-

En el océano de los
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tal de diarios, revistas, emisoras de radio o canales
de television estaba en manos de familias; en cam-
bio, ahora muchas de estas empresas cotizan en
bolsa y los accionistas suelen ser inversores desco-
nocidos de distintos paises.

Las empresas familiares estaban mas orienta-
das al largo plazo. Los gestores perseguian objetivos
variados: servir a la comunidad ofreciendo un buen
producto a los ciudadanos, favorecer el desarrollo
profesional de los empleados, y ganar dinero. Esos
planteamientos han permitido la continuidad de
muchos proyectos: los propietarios de algunos dia-
rios de Espana y de otros paises estan ya en manos
de la quinta generacion familiar.

La apertura del capital a nuevos inversores y la
cotizacion en bolsa de las empresas de comunica-
cion también presenta ventajas indudables: mayor
profesionalidad de la gestion, mas transparencia,
mayor cobertura informativa y mas posibilidades
de financiacion. Pero, al mismo
tiempo, existe el riesgo de que la
rentabilidad inmediata se convier-
ta en el objetivo casi exclusivo de

presa. Por tanto, las companias

medios conviven los

las decisiones empresariales.

mas rentables se plantean conti-
nuamente lanzar nuevos medios o

‘peces grandes’ que se

En los proximos anos probable-
mente se acentuara la tendencia a

adquirir algunos que ya estan pre-

comen a los pequenos

obtener el maximo beneficio posi-

sentes en el mercado. Para los mas

y los ‘peces agiles’ que

ble a corto plazo. Los medios seran,

alarmistas, esas operaciones de
concentracion pueden concluir en

devoran a los lentos

por tanto, mas vulnerables y las po-
siciones de liderazgo variaran con

la apariciéon de un Gran Hermano
controlando el pensamiento de los
ciudadanos (aunque si Orwell resucitase, volveria
rapidamente a su tumba, al comprobar en qué han
convertido las televisiones de medio mundo su cé-
lebre profecia...).

Sin embargo, en la mayor parte de los casos, los
mercados se han desconcentrado: el incremento del
tamanio de los grandes grupos se ha producido a la
vez que surgian otras empresas de menor dimen-
sion, pero mas dinamicas e innovadoras. En el océa-
no de los medios conviven los peces grandes, que se
comen a algunos pequenios, con los peces dgiles, que
suelen devorar a los mas lentos. Cada uno emplea
sus mejores armas para sobrevivir,y en muy pocos
casos esa pelea concluye con un vencedor que do-
mina en solitario durante mucho tiempo.

La propiedad de los medios esta cambiando
también en otro sentido: tradicionalmente, el capi-

mas rapidez. Como casi todo feno-

meno, también en este caso hay
anverso y reverso: el dinamismo favorece la innova-
cion y la aparicion de nuevas ofertas; pero la obse-
sion por la famosa “Gltima linea de la cuenta de re-
sultados” (la que indica los beneficios) puede causar
una disminucion de la calidad de los contenidos y,
sin duda, dificulta el trabajo de los periodistas.

¢Periodistas mercenarios?

En los tres primeros siglos de actividad periodis-
tica profesional, los contenidos de diarios y revistas
se decidian entre periodistas, escritores, politicos y
propietarios de los medios. Ninguno tenia una ca-
pacidad de influencia decisiva pero todos aporta-
ban sus ideas; sus opiniones y propuestas eran es-
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cuchadas y cada uno conservaba cierto ambito de
influencia.

Pero desde la mitad del siglo XX el humus lite-
rario y politico ha perdido casi toda su fuerza en fa-
vor del criterio comercial. Esa tendencia se ha acen-
tuado en la ultima década, por motivos variados:
los cambios en la propiedad que hemos senalado;
las expectativas de rentabilidad que —en algunos
sectores— superan extraordinariamente a las de
épocas pasadas; las cuantiosas inversiones necesa-
rias para estar presente en varios negocios,como la
television por cable o por satélite; y, finalmente, el
protagonismo de la riqueza y del bienestar mate-
rial en la sociedad contemporanea.

A no pocos propietarios de diarios y revistas del
siglo XIX les importaba tanto obtener beneficios
como apoyar a un partido politico, o contratar a un
escritor o aun periodista excelente, que fortalecie-
sen el prestigio de la publicacién. Ahora, casi sin ex-
cepcion, los accionistas premian a
los gestores de sus medios exclusi-
vamente en funcion de la rentabili-

universidad de navarra

Muchos profesionales
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enganosa o indigna la serie, la emisora o la seccion
en la que estoy trabajando”; “hay casos peores: al
fin y al cabo, nosotros al menos tenemos ciertos li-
mites”...

Ese panorama tan sombrio, en el que han proli-
ferado los periodistas, guionistas y productores
mercenarios, no debe ocultar otras realidades es-
peranzadoras: muchos profesionales tienen el co-
raje y el talento suficiente para no ponerse al servi-
cio de ideas y concepciones del trabajo en las que
no creen. En ocasiones, su coherencia les hace su-
frir; pero sélo ellos logran la admiracién y el recono-
cimiento de sus colegas mas integros.

También hay empresarios de medios de comu-
nicacion que tratan de conciliar el animo de lucro
con el propdsito de servir al publico y con el respe-
to a los criterios de quienes elaboran los conteni-
dos de los medios. Y saben que, al actuar asi, no s6-
lo cumplen un deber ético: también incrementan el
prestigioy, por tanto, las posibilida-
des de supervivencia de su compa-
fiia.

dad alcanzada.
En este contexto, resulta posible

tienen el corajey el

Otro motivo de esperanza pro-
viene de los lectores, oyentes, es-

concebir el trabajo periodistico co-

talento suficientes

pectadores e internautas: siempre

mo una tarea casi mecanica, al ser-
vicio de la cuenta de resultados: los

para no ponerse al

cabe la posibilidad de dar la espal-
da a los medios con criterios exclu-

periodistas alquilan sus destrezas

servicio de ideas en

sivamente comerciales —que no

técnicas y se ponen “a las érdenes
del jefe”: si hoy hay que alabar a un

las que no creen

disgustan a ninglin anunciante, no
molestan nunca al poder politico,

anunciante particularmente gene-

roso, saquemos el cajon de los cali-

ficativos halagadores; si conviene inventar infun-
dios sobre un partido politico o sobre un personaje
publico, afilemos la pluma y busquemos las frases
mas hirientes, los comentarios mas mordaces.

Tal vez los profesionales preferirian contar lo
que ven con honradez, precision, originalidad y
amenidad; pero la precariedad laboral obliga a to-
mar lo que hay: la utopia no da de comer. Esta rea-
lidad es bien conocida por los expertos en costes:
siempre hay mano de obra barata, bastante efi-
ciente y dispuesta a convertirse en altavoz de la di-
reccion, sin preguntarse si lo que cuenta es o no
verdad.

Ademas, no se requiere excesivo talento para
justificar la claudicacién personal: “todo el mundo

” o«

lo hace”;“si yo no colaboro en ese programa encon-
o«

traran a otro que lo haga por mi”; “tampoco es tan

ahorran todo lo posible en la confi-

guracion de su equipo humano,
disminuyen al minimo los costes de innovacion...—
y buscar ofertas mas orientadas a satisfacer las ne-
cesidades y demandas del publico.

El protagonismo del publico

El sector de la comunicacion se ha caracteriza-
do tradicionalmente por el predominio de la oferta
sobre la demanda: en muchas ciudades, el publico
s6lo tenia acceso a un numero reducido de diarios
locales y no disponia de mas que tres o cuatro ca-
denas de television; en cambio, podia elegir entre
200 cereales para el desayuno y entre un niumero
ilimitado de zapatos, paraguas o boligrafos de dis-
tintos precios, colores y estilos.
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Ante la escasez de medios —en parte mitigada
por la abundancia de emisoras de radioy revista—el
publico se conformaba con elegir lo que menos le
desagradaba o con dedicar su tiempoy su dinero a
otras actividades. Esta Ultima posibilidad —no leer,
no escuchar o no ver medios de comunicacion- se
ha producido con menos frecuencia de lo que a pri-
mera vista cabria imaginar: ;como se explica la cri-
tica generalizada a los medios con el incremento
de consumo?

En este contexto, el caso de la television resulta
particularmente significativo: denunciar los pro-
gramas de telebasura se ha convertido en una acti-
vidad politicamente correcta, que manifiesta buen
gusto y elevado nivel cultural. Ante esos ataques,
los programadores se han defendido con argu-
mentos poco convincentes. Tal vez el mas ridiculo
de todos sea explicar que las horas nocturnas son
adecuadas para los “programas transgresores”, co-
mo si esa etiqueta justificase la emisién de conte-
nidos que facilmente podrian ganar el campeona-
to mundial de zafiedad.

Pese a sus abundantes dosis de mediocridad, la
television es competitiva =y su consumo crece-
porque constituye el procedimiento mas barato y
mas comodo para olvidar los problemas cotidianos
y para entretenerse después de una jornada de tra-
bajo: aunque el menu del dia resulte poco apetito-
50, no es planteable dejar de comer.

Sin embargo, en los Ultimos afos esta surgien-
do la posibilidad de comer a la carta. Las nuevas
tecnologias han permitido esta noticia extraordi-
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naria: han aparecido canales tematicos; se han
multiplicado las ofertas de radio y de television lo-
cal; se han consolidado los diarios gratuitos; e Inter-
net facilita el acceso a muchos contenidos de infor-
macion y entretenimiento.

Ahora, en el restaurante no manda el cocinero
sino el cliente. Ciertamente, algunos tendran mal
gusto y tal vez cubran de ketchup el besugo de
Orio; pero muchos otros no cometeran esa estupi-
dez. Y, en todo caso, todos recuperaran la libertad
de elegir.

El protagonismo del publico se dirigira a nuevos
campos de accion. Aumentara, por ejemplo, la ca-
pacidad de accion ciudadana: surgiran nuevos mo-
dos de oponerse a los contenidos mas nocivos; una
de las vias mas utilizadas consistira en sugerir a los
anunciantes que no dirijan sus inversiones publici-
tarias a programas degradantes: frente a la liber-
tad de emitir basura, libertad para protestar con
eficacia.

El futuro de la sociedad —los valores dominantes,
las pautas de conducta mas frecuentes, el grado de
solidaridad de cada uno de nosotros...—depende en
buena parte del rumbo que tomen los medios de
comunicacion. Hoy mas que nunca, el publico pue-
de influir en la configuracién de las ofertas informa-
tivas y de entretenimiento: basta con que cada per-
sona asuma su responsabilidad; basta con dejar de
quejarse o de lloriquear,y emplear el talento y el co-
raje para favorecer el desarrollo de medios respe-
tuosos con la dignidad humana.
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