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Resumen

Dentro del paradigma de la economia politica de la comunicacion, la
tipologia de 16gicas de las industrias culturales debe ser revisada a la vista de
las rapidas transformaciones que sufre el sector. Globalizacion, digitalizacion,
convergencia y neoregulacion son algunos de estos factores de cambio que
impulsan a la hibridacion de la tipologia dual basica, apareciendo nuevas
dinamicas y una reevaluacion del papel de los usuarios.
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Abstract

Within the paradigm of the political economy of communication, the
typology of logics of the cultural industries must be reviewed in the light of the
rapid transformations that the sector is undergoing. Globalisation,
digitisation, convergence and neo-regulation are some of the factors of change
that are leading to a hybridisation of the dual basic typology, with the
appearance of new dynamics and a re-evaluation of the role of the users.
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1. Introduccion

Puede parecer un topico caracterizar las industrias culturales como alta-
mente dinamicas, pero fenomenos vigentes como la innovacion tecnologica,
la convergencia o los procesos de neoregulacion asi lo confirman. Todos estos
procesos representan el contexto en el que se mueven unas industrias cuya
logica es mas profunda, como demuestra su analisis desde la perspectiva de
la economia politica de la comunicacion. La vision critica que ésta aporta
resulta contemporaneamente muy necesaria como respuesta desde la acade-
mia a las estrategias corporativas de marketing que presentan como irreversi-
ble, beneficiosa y de naturaleza inequivocamente progresista las transforma-
ciones en el seno de las industrias culturales. En este sentido, la economia
politica de la comunicacion provee de una perspectiva que tiene en cuenta los
cambios histéricos y sociales como factores centrales de su analisis, creando
de esta manera un balance en la aproximacion al objeto de estudio.

La informacion tiene una importancia central en el desarrollo del capita-
lismo. No en vano, las teorias de los mercados perfectos se basan en la con-
dicion previa del mismo nivel de informacion entre todos los concurrentes. Es
por ello que la validez de la economia politica como perspectiva de estudio
de estos mercados y de la sociedad capitalista sigue teniendo vigencia hoy en
dia. En el caso concreto de la economia politica de la comunicacion, su
importancia aumenta en paralelo al desarrollo de la denominada Sociedad de
la Informacion, que sitia a ésta en una posicion central de la esfera econdomi-
ca, politica y social.

Dentro del paradigma de la economia politica de la comunicacion, este
articulo prima las aproximaciones basadas en el denominado enfoque de las
industrias culturales, con el reto de aplicarlo al nuevo entorno digital y, en
particular, a las nuevas redes de comunicacion digitales. Pocos analisis holis-
ticos se han dedicado a este nuevo estadio al que se enfrentan las industrias
culturales ya que, como destaca Millan (1993: 143), “la principal limitacion
operativa de este enfoque para describir la totalidad de las implicaciones eco-
nomicas de la informacion (al margen de la que podria resultarle imputable
como consecuencia de la identificacion que realiza entre cultura e informa-
cion), hace referencia a que sus razonamientos se circunscriben al estudio de
los dinamismos en el ambito de una o varias industrias culturales, obviando
los procesos transformadores que se generan en segmentos productivos aje-
nos a aquel”. Es decir, que el estudio de las industrias culturales muestra una
tendencia a una excesiva compartimen-tacion de sus diferentes elementos
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constitutivos a la hora de su medicion, impidiendo, de esta manera, una vision
global de las industrias culturales en su conjunto.

Hasta ahora, esta deficiencia se ha intentado subsanar con el estudio de
todas las industrias culturales de un pais, como en el caso espafiol
(Bustamante; Zallo, 1988; Bustamante, 2002), aunque los propios autores
reconocen las limitaciones de esta aproximacion, ya que los “analisis puntua-
les (...) resultan ya insuficientes para comprender las profundas transforma-
ciones ocurridas desde los afios setenta, y mucho mas para calibrar las rela-
ciones tejidas entre las ramas o el caracter global y unitario que adquiere de
manera progresiva nuestro sistema comunicativo y cultural” (Bustamante;
Zallo, 1988: 5). Por lo tanto, resulta de interés conocer como afectara esta
evolucion a la propia solidez del término y en qué grado, si alguno, deberan
modificarse sus parametros de clasificacion y analisis.

2. La aproximacion a las industrias culturales

El analisis central de este trabajo parte de una clara hipotesis: las indus-
trias culturales de edicioén continua y edicion discontinua viven un proceso de
convergencia que las aproxima en su caracterizacion tipoldgica basica. Es
decir, que el propio enfoque de las industrias culturales como ha sido formu-
lado hasta la fecha precisa de una revision a la vista de los cambios estructu-
rales que sufren los mercados de la cultura industrializada y sus actores.

Con tal objetivo, en el analisis se parte de la nocion de 16gica, un concep-
to que tradicionalmente ha servido para clasificar y modelizar las industrias
culturales. Lacroix y Tremblay (1997) sostienen un doble significado del con-
cepto de logica:

Por un lado, la 16gica como “las condiciones estructurales que definen los
parametros de accion de los actores en un sector determinado en un
momento histérico dado” (Lacroix, Tremblay, 1997: 53);

Por otro, la ldgica como la forma institucional resultante del proceso
anterior, es decir, “las formas institucionales dominantes asumidas por
la mercantilizacion e industrializacion de la cultura en un momento
historico concreto, resultado de la articulacion de las funciones de
produccién, programacion o publicacion y difusion o distribucion”
(ibidem).

Esta segunda acepcion seria la que tradicionalmente se ha utilizado dentro
de los enfoques sobre industrias culturales, aunque ambas estan tan interrela-
cionadas que mas bien parecen dos niveles del mismo concepto.
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En esta linea, Flichy (1980) propuso diferenciar entre dos tipos de produc-
tos, la mercancia cultural y la cultura de aluvion, cada uno de ellos con su pro-
pia logica. La primera hace referencia a todos los productos editados que son
posteriormente vendidos en un mercado. La cultura de aluvidn, en cambio, se
caracteriza por su continuidad y por su puesta en el mercado a través de téc-
nicas de difusion. Ello supone, por tanto, una rapida obsolescencia de las cre-
aciones, que son continuamente reemplazadas. Estas dos logicas, denomina-
das editorial y de flujo, se diferencian en base a cinco caracteristicas (Lacroix,
Tremblay, 1997):

- durabilidad: contenido perdurable en el tiempo en el caso de los
productos editoriales frente a una logica de flujo con un contenido
efimero, que desaparece tras su emision;

- reproducibilidad: en copias individuales con soporte fisico en el caso de
los productos editoriales y a través de la difusion en redes de un
prototipo tnico en el caso de la logica de flujo. Ello supone, a la vez, la
segmentacion de la audiencia en el primer caso o la creacion de una
audiencia de masas ¢ indiferenciada en el segundo;

- continuidad: contenido discontinuo, ya que son unidades unitarias en el
caso de la logica editorial, y contenido continuo en la ldgica de flujo,
organizada a partir de la funcidon de programacién de la difusion;

- tecnologia: determina la disponibilidad del producto, ya sea a través de
su reproduccion (logica editorial) o su difusion (logica de flujo);

- financiacion: directa a través del pago del consumidor en la logica
editorial e indirecta, a través de la publicidad y los impuestos, en el caso
de la logica de flujo.

La dicotomia entre la l6gica de flujo y la légica editorial ya fue puesta en
cuestion desde su formulacion inicial, aunque la inercia académica ha acaba-
do consolidando el patron de analisis original de Flichy a pesar de que dos
décadas y media después el escenario de las industrias culturales ha sufrido
hondas transformaciones. En sus origenes, esta aportacion resulto basica para
entender el funcionamiento de las industrias culturales. La progresiva com-
plejizacidon de éstas ya origind nuevas propuestas con cinco ldgicas basicas
(Miege, Pajon, Salaiin, 1986; Zallo, 1988) y, a principios de la década de los
afios 90, la explosion de la tematizacion televisiva en forma de canales de
nicho ya dio paso a aportaciones que proponian romper esta logica dual afia-
diendo la del club privado (Tremblay, Lacroix, 1991). La introduccion de
Internet y otros medios de naturaleza interactiva se encuentra, en buena medi-
da, en el origen de otra aportacion que amplia hasta siete las ldgicas
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(Azpillaga, Miguel, Zallo, 1998) pero que tampoco ha podido desplazar a la
sencilla pero poderosa dicotomia “flichyana”, ya que como reconoce
Bustamante (2003: 25), se trata de “la tipologia mas simple pero mas consen-
suada por la investigacion internacional”.

3. Ejes de cambio de las industrias culturales

El transito desde un entorno basicamente analdgico hacia otro plenamen-
te digital, etapa en la que se hallan actualmente las industrias culturales, supo-
ne una serie de cambios de gran importancia en su seno. Cuatro parecen jugar
un papel central en esta transformacion:

a) La globalizacion, como fendmeno que determina la configuracion y la
dimension de los espacios de comunicacion;

b) La digitalizacion, como condicion de base para la convergencia
tecnoldgica y fendmeno que determina la naturaleza de la nueva unidad
minima de informacion, el bit;

¢) La convergencia de los sectores de la comunicacion, la informatica y
las telecomunicaciones;

d) La neoregulacion, en su calidad de fenomeno determinante en la
creacion de las nuevas formas a través de las que los usuarios y las
empresas acceden a los mercados y la configuracion de éstos.

Estos cuatro fenomenos se encuentran relacionados entre si en una escala
variable de grados que se va a intentar dibujar a lo largo del analisis. Las
mutuas influencias entre todos ellos, no obstante, hacen harto dificil una data-
cion extensa en el tiempo y la determinacion de su ubicacion cronologica en
un horizonte temporal lineal.

3.1. Globalizacion

Una idea central que subyace bajo la idea de globalizacion es la de deste-
rritorializacion de la cultura (Garcia Canclini, 1990; Morley, Robbins, 1995).
Este fendmeno resulta también aplicable a las industrias culturales al menos
en un doble sentido:

En cuanto a sus productos y mercancias culturales, que no beben
exclusivamente de una cultura nacional sino de diversas culturas y de
culturas transnacionales, muy claras, por ejemplo, en el caso de la
industria discografica y el desarrollo en las tltimas décadas de géneros
sin adscripcion territorial como la world music o el techno.
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En cuanto a su cultura corporativa de base nacional, que con la expansion
a paises y continentes diferentes puede atravesar sus fronteras
originales, tal como demostraron Gershon y Kanayama (2002) en su
estudio de caso de la gestion empresarial de Sony.

Al hablar de globalizacion se debe dejar constancia de su heterogeneidad
segun las zonas geograficas, ain recordando la apreciacion de Waters (1995:
3) de que “la globalizacion es la consecuencia directa de la expansion de la
cultura europea por todo el planeta a través del asentamiento, la colonizacion
y la mimesis cultural”, es decir, que la urdimbre que teje la matriz cultural de
los productos de la industria globalizada es de origen europeo, incluyendo a
la todopoderosa industria audiovisual estadounidense.

Sin embargo, el proceso de globalizacion no se traslada automaticamente
a las industrias culturales, cuyas particularidades lo condicionan. La interna-
cionalizacidn de la industria de materiales resulta relativamente sencilla por
su mayor facilidad para la creacion de economias de escala. La industria de
programas, en cambio, afronta la dificultad de manejar una materia prima de
caracter simbolico que contiene una funcién de reproduccion ideoldgica y
social, lo que condiciona su internacionalizacion. Es decir, que la influencia
europea que menciona Waters adopta numerosas formas a través de su con-
textualizacion en diferentes espacios culturales y geograficos, lo que supone
un progresivo distanciamiento de esa matriz inicial y la necesidad, para las
industrias culturales con voluntad global, de articular métodos para reducir el
cultural discount (Hoskins, McFadyen, Finn, 1994). Este concepto que se
refiere a la distancia existente entre diferentes culturas y, tomado como anto-
nimo de afinidad cultural, podemos traducirlo como descuento o “distancia
cultural”. Los métodos a través de los que actlia se pueden reducir basicamen-
te a dos:

La utilizacion de técnicas que hagan entendible el lenguaje, como
traducciones, doblajes o versiones, aunque en este factor también
influya el dominio de los lenguajes del publico consumidor, lo que
permite al inglés, el primer segundo idioma del mundo, afrontar una
menor distancia cultural. En este sentido, resulta estimulante la idea de
regiones geolingiiisticas aplicada a espacios geograficos que comparten
lenguas propias y culturas similares, como en el caso del espafiol en
Latinoamérica (Sinclair, 2000), dentro de las cuales circularan mas
facilmente los productos alli creados por su proximidad en valores y
cultura.

La deslocalizacion de los contenidos. Estos suelen utilizar referencias
y guifios a los espacios locales desde los que se produce o a los que, en
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primera instancia, van dirigidos, lo que después les convierte en un
producto con dificultades de exportacion a los mercados
internacionales. La disminucion de este tipo de apelaciones localistas o
su substitucion por otras que puedan ser compartidas por diferentes
culturas son también una técnica habitual para situar en buena posicion
a un producto en el mercado internacional.

En cualquier caso, dentro de las industrias culturales editoriales la interna-
cionalizacidon de actividades y la venta de un mismo producto en diferentes
mercados se produjo desde temprana hora (Flichy, 1980). Asi, las industrias
editorial y discografica se expandieron por los mercados internacionales apro-
vechando el soporte de la mercancia cultural, que la convertia en un produc-
to de intercambio al estilo de la manufactura. En las industrias culturales de
flujo, en cambio, la falta de un soporte impidio el cruce de fronteras, ya que
los estados asumieron la propiedad del espectro radioeléctrico, fronterizando
de esta manera sus coberturas.

3.2. Digitalizacion

El proceso de digitalizacion desmaterializa los contenidos de las industrias
culturales y afecta a todas las fases del producto, desde la produccion a la dis-
tribucidon y a la recepcion. La digitalizacion también tiene consecuencias
diversas sobre la difusion y la apropiacion del conocimiento (Galloul, 1997):

- Desaparicion de la funcion de gestion de stocks de los productos de
papel y del trabajo asociados a la tradicional funcion de edicion y de
conservacion.

- Ubicuidad de los contenidos, accesibles instantaneamente,
deslocalizacion de las fuentes y desmaterializacion de los lugares de
acceso.

- Difusion ilimitada a través de las redes.
- Reproduccion hasta el infinito.

- Modificacion de las practicas sociales e induccion de nuevas
configuraciones intelectuales.

Este listado afecta, en consecuencia, al &mbito empresarial pero también
al creativo, al tecnolodgico e incluso al psicoldgico, lo que nos remite al carac-
ter holistico del proceso. A todo ello, ademas, podemos afiadir dos grandes
transformaciones técnicas: un mayor automatismo en los procesos y la apari-
cién de una forma comin para informaciones previamente muy diferentes
(Gille, 1989), lo que “libera la circulacion y el uso del contenido de las limi-

126 Zer, 22, 2007, p. 119-140



Industrias culturales en el entorno digital...

taciones impuestas por el espacio, el tiempo y la especificidad de los antiguos
soportes” (Lacroix, Tremblay, 1997: 35-36).

Las ventajas de la digitalizacion van mas alla, ya que la naturaleza digital
también tiene como consecuencia una mayor facilidad en su manipulacion, lo
que permite el desarrollo de nuevas técnicas de tratamiento de la sefial digi-
tal, como la compresion y la multiplexacion. Ello ataca una de las razones que
justificaban la fuerte presencia del Estado en las industrias culturales, la esca-
sez de espectro radioeléctrico. El mayor rendimiento espectral que proporcio-
nan las nuevas técnicas de tratamiento de la sefial supone la multiplicacion de
los canales de difusion disponibles, lo que aumenta las posibilidades de los
diferentes actores de acceder al mercado, como bien ejemplifica el paso de la
television analdgica hertziana a la television digital terrestre (TDT).

3.3. Convergencia

El proceso de aproximacion entre las industrias del audiovisual, las teleco-
municaciones y la informatica se puede ver desde diferentes vertientes, como la
tecnologica (GRETEL, 2000), la regulatoria (Comision Europea, 1997) o la
corporativa (Miguel, 2003) o desde perspectivas globales que abarcan todas las
anteriores (Richeri, 1994). El objetivo final de todo este proceso es la creacion
de servicios y contenidos ubicuos permanentemente disponibles, asi como
accesibles desde multiples puntos de acceso.

A pesar de que frecuentemente se habla de la novedad de este fenémeno, lo
cierto es que historicamente “la primera caracteristica de la innovacion en el
campo de la comunicacion es que se sitia en el punto de interseccion de muchas
ramas de la actividad industrial” (Flichy, 1980:31), como lo demuestra el que
las primeras industrias de la comunicacion moderna, como la cinematografica,
la discografica o la radiofonica, surgieran del encuentro entre sectores tan dis-
pares como el eléctrico, las telecomunicaciones, la mecanica o la industria qui-
mica. Genéricamente, se muestra una tendencia a lo largo de la historia a la
unidn de las actividades de materiales (hardware) y programas (software) en
una misma empresa en el periodo de nacimiento de las industrias culturales.
Esta union se disolvid en el conjunto de las industrias culturales en la fase de
crecimiento de los mercados y no ha sido hasta épocas muy recientes, con la
implantacion de nuevas tecnologias, regulaciones y estrategias que la union de
actividades ha vuelto a ser una caracteristica de los distintos actores.

Zallo (2000) advierte de que el grueso de las inversiones se centra mas en
el campo de la comunicacion que en el de la cultura, en el de las redes que en
el de los contenidos, ya que éstos resultan mas esquivos para los capitales
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financieros por su falta de materialidad, mientras que las redes remiten a un
tipo de logica industrial, material, que resulta mucho mas aprehensible desde
el punto de vista econdmico y financiero. De nuevo se pone de manifiesto,
pues, la dificultad de comprension de la idiosincrasia de las industrias cultu-
rales y sus logicas.

3.4. Neoregulacion

La nueva realidad en la que se desarrollan las industrias culturales se basa
fundamentalmente en un mayor protagonismo del mercado y un retroceso del
Estado como sujeto econdmico. Con el advenimiento de la Sociedad de la
Informacién, el papel del Estado en la realidad social sufre una profunda
transformacion, ya que “el control estatal sobre el espacio y el tiempo se ve
superado cada vez mas por los flujos globales de capital, bienes, servicios,
tecnologia, comunicacion y poder” (Castells, 1997:271). Primero los capita-
les y, posteriormente, los servicios de comunicacion, rompieron las fronteras
politicas establecidas y empezaron a cuestionar la validez de las mismas.

Se identifican dos claros procesos en este contexto: la redefinicion del
papel del Estado y el ascenso de nuevos actores supranacionales, tanto insti-
tucionales como compaiiias privadas transnacionales. En Europa esta evolu-
cion ha supuesto la eliminacion del monopolio y la desaparicion o disminu-
cion del peso del Estado como agente econémico, tanto en las actividades
audiovisuales dominantes (radio y television) como en las telecomunicacio-
nes, y la aparicion de nuevos actores de capital privado y mayoritariamente
transnacional en el mercado.

El Estado reformula su participacion en el mercado a través de diferentes
procesos: la venta de propiedades o empresas publicas, la finalizacion de pro-
gramas gubernamentales de todo tipo, la subcontratacion de servicios publi-
cos a empresas privadas o el desmantelamiento de mercados donde el Estado
0 sus empresas actuaban en régimen de monopolio (Goodman, Loveman,
1991).

En este marco de desarrollo de los acontecimientos, cabe senalar también
la politica de integracién de los mercados audiovisuales desarrollada desde
las instituciones de la Union Europea, ejemplo diafano del ascenso de nuevos
actores institucionales supranacionales en el escenario de las industrias cultu-
rales. La reticencia de los Estados miembros a ceder la soberania sobre el pro-
pio espectro radioeléctrico ha limitado el alcance de esta politica, aunque la
necesidad de competir en un escenario globalizado ha llevado al desarrollo de
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politicas comunes, mas centradas en los aspectos industriales y econémicos
de la television que en su vertiente cultural, en gran parte por la influencia del
proceso de convergencia, que ha primado los aspectos tecnolégicos y econo-
micos sobre los culturales o los sociales.

4. Hibridacion de légicas

Fruto de los cambios en curso, Miege (1992) predijo en su dia un proceso
de progresiva editorializacion de las industrias culturales de flujo. Esta opi-
nion se basaba en la multiplicacion de la oferta televisiva y su posibilidad de
consumo bajo demanda y unitario en soportes como el cable y el satélite,
observable en los paises donde estas tecnologias se desarrollaron mas tempra-
namente, como Estados Unidos, Bélgica o Canada. Azpillaga, Miguel y Zallo
(1998: 61) también sostienen el triunfo de la editorializacion por encima del
resto de logicas, ya que “se advierte —conforme a la logica de pago— el triun-
fo de la funcién editorial (control de derechos sobre productos culturales o
comunicativos) en todas las cadenas productivas y de valorizacion”.

En realidad, paralelamente a estas observaciones se podria argumentar
también una cierta “fluidizacion” de las industrias editoriales en base a la des-
materializacion de su soporte clasico, es decir, que su contenido también se
difunde a través de redes. Este proceso de adaptacion se ha vivido en todas
las industrias culturales que siguen una logica editorial, que han desarrollado
también soportes inmateriales: sector editorial, sector discografico, sector
cinematografico, industria multimedia e incluso la prensa, que siendo un pro-
ducto de flujo tenia la caracteristica de distribuirse sobre un soporte material.
La aparicion de libros electronicos, las descargas de musica o peliculas y el
cine digital, los videojuegos online o la prensa electronica son los ejemplos
mas palpables de este proceso. Mas alla del indudable abaratamiento de cos-
tes que produce la eliminacion del soporte, este proceso también ha traido
consecuencias negativas para la industria, ya que con la digitalizacion de la
mercancia cultural resulta mas facil su copia ilegitima y su distribucién a tra-
vés de mecanismos no autorizados, en especial gracias a las relativamente
altas capacidades de transmision que permiten las redes electronicas de tlti-
ma generacion y a la falta de adaptacion de las normas de copyright al nuevo
escenario.

En la era analodgica, las diferentes industrias culturales se adscribieron a
una u otra loégica de comunicacion en funcion de sus caracteristicas, con
algunas de ellas compartiendo caracteristicas de ambas logicas, como la
prensa, pero con unas categorizaciones bastante cerradas. El desarrollo y la
generalizacion de redes por las que se ponen a disposicion de las audiencias
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nuevas formas de comunicacion y de cultura y a través de las que se adaptan
las tradicionales industrias culturales tiene una influencia determinante en la
perpetuacion de esta dicotomia, que Miguel (2006) define como una econo-
mia directa basada en la reticularidad. El analisis de los escenarios en los que
se desenvuelven las industrias culturales en el periodo actual de transicion
hacia un entorno totalmente digital muestra una convivencia de los dos
modelos de industrias culturales, es decir, el camino hacia una hibridacion de
las dos logicas tradicionales, la de flujo y la editorial:

a) Durabilidad: el caracter efimero del contenido propio del flujo tele-
visivo y radiofonico tiende a la desaparicion en el contexto actual de las
industrias culturales debido a un condicionante de tipo eminentemente eco-
némico: la fuerte necesidad de contenidos para nutrir la multiplicacién de
canales de la era digital. Conceptos como multidifusion o sindicacién de
contenidos han aumentado su popularidad ante una necesidad empresarial
que obliga al reciclaje continuo de los contenidos y a su conservacion para
la explotacion a través de diferentes ventanas.

b) Reproducibilidad: en esta funcion se da una fuerte editorializacion, por
la individualizacion de los productos que anteriormente circulaban finica y
exclusivamente insertos en un flujo continuo. Un caso paradigmatico es el de
la television, que desarrolla nuevas modalidades de consumo bajo demanda
de productos unitarios, atin incipientes. Dentro de esta dindmica es también
apreciable una creciente importancia de la personalizacion del consumo, que
permite el disfrute de un producto unico y diferenciado para cada usuario.

La convivencia de las dos ldgicas permite mantener las grandes audien-
cias propias de los productos de difusion simultanea junto a la individualiza-
cion del consumo de los prototipos tnicos. El ascenso de las formas de
comunicacion que se consumen a través de prototipos individuales conduce
a una logica de difusion privativa. En la era de las redes, no obstante, ésta no
es la tinica opcion posible, ya que la difusion simultdnea de productos sigue
teniendo vigencia y se sigue empleando todavia en los medios que aglutinan
los mayores indices de consumo, como la television o la radio. Sin embargo,
las posibilidades técnicas permiten la manipulacion por parte de los usuarios
de la simultaneidad del producto para determinados casos'. El aumento de la
difusion privativa aparece asociado a la propia individualizacion del produc-
to comunicativo, relacionada con los nuevos patrones sociales vigentes en el
mundo occidental, que tienden al individualismo (Flichy, 2006). Si que es
clara, no obstante, una segmentacion de las audiencias por el aumento de la
competencia, como en el caso de la television hertziana en Espafia —actual-
mente en el entorno analodgico pero de manera incluso mas acusada con una
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TDT que multiplica el nimero de operadores—. No obstante, la individuali-
zacion parece ser la tendencia, ayudada por el avance técnico, ya que “el pro-
cesamiento de datos informaticos y la comunicacion digital parece que per-
miten que la informacion se provea en respuesta a demandas individuales a
costes competitivos respecto a la produccion masiva de informacion” (Sola
Pool, 1982: 611).

¢) Continuidad: la editorializacion conduce a la ruptura de la continuidad
propia del flujo de la radiodifusion. En el entorno digital ya es posible el con-
sumo de television y radio, los dos grandes medios de flujo, sobre una base
de productos unitarios, a través de formulas como la television a la carta, el
audio bajo demanda, el podcasting, etc. El consumo individualizado bajo
demanda provoca una puesta en valor de los catalogos de las empresas de
comunicacion, cuya extension y colocacion en el gran deposito de las redes
electrénicas resulta un valor clave. En cualquier caso, la funcion de progra-
macion de los productos culturales sigue vigente en su difusion por otro con-
junto de industrias culturales y se complejiza por el aumento en el niimero
de competidores y la especializacion que ésta conlleva, de manera que pode-
mos hablar de la coexistencia de los dos tipos de continuidad previas.

d) Tecnologia: se observa que los soportes inmateriales ganan en im-por-
tancia, ya que en ellos los servicios de comunicacion encuentran nuevas vias
para llegar a los usuarios. Estos siguen disponiendo de soportes materiales,
que también se siguen renovando y ofreciendo nuevas posibilidades de con-
sumo a los publicos, como el DVD, aunque la tendencia parece indicar un
ascenso de los soportes inmateriales en detrimento de los materiales. Ello es
palpable en la exploracion de las posibilidades de las redes para llegar al con-
sumidor final por parte de industrias culturales que tradicionalmente usaban
soportes fisicos, como los sectores editorial, discografico y cinematografico
o la prensa, que aun siendo una industria de flujo se distribuia tradicional-
mente sobre un soporte material. Lo realmente importante para el usuario es
que cada vez mas podemos hablar de soportes transparentes, que permiten
reproducir las mismas experiencias mediaticas sobre diferentes soportes fisi-
cos y redes.

e) Financiacion: nuevamente se observa una convivencia de los dos
modelos existentes hasta ahora, financiacion directa e indirecta. La l6gica del
abono o pago por consumo, modalidades estrella del pago directo de los ser-
vicios comunicativos por parte del usuario, gana peso en algunas industrias de
flujo como la television, aunque la publicidad y, en medida decreciente, la
financiacion de los ciudadanos a través de los tributos, se siguen mantenien-
do como fuentes de financiacion importantes y en algunos casos predominan-
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tes. En otras industrias culturales, como la prensa, la tendencia es la contra-
ria: reforzamiento de la financiacion indirecta frente al pago directo del con-
sumidor, como demuestra el auge de la prensa “gratuita” en el Gltimo lustro.
La logica economica, en cualquier caso, parece indicar que el propio proceso
de individualizacion del consumo ha de tender a hacer cada vez mas dificiles
las grandes masas de publicos homogéneos que tradicionalmente habian
seducido al sector publicitario, la gran fuente de financiacion de los medios
“gratuitos”, y que, por tanto, el pago directo del consumidor por el producto
parece cobrar mayor importancia.

5. Nuevas dinamicas industriales

En este entorno cambiante es posible identificar una serie de dinamicas
cuya evolucion juega un papel central en la comprension de los cambios que
operan en el seno de las industrias culturales:

1. Centralidad de los contenidos. En el nuevo entorno digital descrito, los
contenidos juegan un papel central, basicamente por dos motivos. Primero,
porque en un escenario en el que, a priori, los actores tenderan a igualar sus
posibilidades de acceso a las redes de distribucion, la satisfaccion del gusto y
las demandas del cliente se situa como el primer factor de adquisicion y reten-
cion de usuarios. El segundo motivo es la escasez de contenidos atractivos y
de calidad, que conduce a la inflacion en la adquisicion de los mejores pro-
ductos y a una dura pugna por los derechos de retransmisién y/o difusion para
las diferentes ventanas posibles, que se reorganizan ante los cambios en el
escenario digital. Ademas, la convergencia y las estrategias de diversificacion
de los grupos de comunicacion tenderan a la creacion de abanicos de produc-
tos relacionados con un mismo contenido o a la venta de derechos de licencia
o explotacion para determinadas ventanas o soportes. En este sentido, Murray
(2003) propone la sugerente idea de un contenido que se torna “liquido” por
el aumento de su grado de transferencia entre plataformas.

No obstante este escenario modélico, se siguen observando diferencias en
los niveles de acceso de los productores a los sistemas de distribucion, factor
critico de supervivencia para las industrias culturales y que se han intentado
homogeneizar a través de la regulacion2. En este sentido, la pervivencia
inmutable de los actuales sistemas de licencias, derechos de emision o
explotacion de un producto cultural en una determinada zona geografica
contintia limitando la disponibilidad de los mismos y mantiene el control
estratégico de la fase de distribucion.

2. Circulacion de los consumidores. En la logica de flujo tradicional, la
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circulacion corresponde al producto cultural, que a través de acuerdos entre
los agentes economicos puede ser explotado en diferentes lugares del plane-
ta. En la logica editorial, en cambio, los productos culturales se sitian en un
escaparate donde los consumidores eligen los productos que mayor satisfac-
cion les reportan. Gracias a las incipientes posibilidades interactivas de los
medios, en la era digital este escaparate de produccion de stock puede ser
navegado cada vez en mayor medida por los usuarios, que son los que se mue-
ven a la busqueda de los productos culturales digitales deseados. Dada su
“fluidizacion”, es decir, el proceso de transferencia de su soporte a un flujo de
datos digitales, su accesibilidad y posibilidades de distribucion aumentan
exponencialmente. A la vez, la comunicacion de flujo en formato digital sigue
siendo de gran importancia pero, siendo anteriormente €sta la forma exclusi-
va de distribucion de algunas industrias culturales como la television, el desa-
rrollo de aplicaciones de video a la carta y la optimizacion de las formas de
interaccion en los entornos televisivos introduce posibilidades de navegacion
de los consumidores y permite la puesta a su disposicion del producto televi-
sivo con algunas caracteristicas propias de las mercancias culturales.

3. Espacio virtual sin fronteras. En la era de la comunicacion analogica
fue habitual el establecimiento de fronteras y cuotas como sistema de protec-
cion de la industria nacional y la preservacion de los supuestos valores pro-
pios’. En un periodo en el que el acceso a la red global es cada vez mas facil,
cualquier tipo de barrera artificial* pierde sentido, ya que su establecimiento
no permite cumplir las funciones que se le habian asignado. La reduccion de
obstaculos al comercio internacional desarrollada en el marco del GATT y de
la OMC también juega un papel importante en este contexto para el caso de
las industrias culturales que atn se valen de soportes materiales. En ambas
logicas es patente una mayor facilidad de circulacion de las producciones cul-
turales.

4. El marketing como factor critico. En la era analogica, el control de la
fase de distribucidn se convertia en el factor critico que determinaba el éxito
o fracaso de cualquier mercancia cultural, ya que establecia en gran medida
su movilidad y, en consecuencia, su alcance final. En la nueva era en la que
los productos culturales estan disponibles en las grandes redes electronicas y
tienden a igualarse las posibilidades de acceso a los productos que compiten
entre si, el factor de la distribucion pierde importancia en favor del marketing
y de la publicidad como factores que guian la eleccion del usuario en su bus-
queda de una experiencia mediada. El nivel de satisfaccion de éste sera, en
ultimo término, el que determine que el usuario repita ese tipo de experiencia
o busque productos mas satisfactorios. El marketing y la promocion del pro-
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ducto han estado asociados a las industrias culturales desde sus inicios, pero
ahora viven un proceso de acentuacion por la competencia de un mayor
numero de actores y por las actividades sustitutivas. Cabe destacar también el
marketing viral, sofisticado y mecanizado contemporaneamente gracias a los
sistemas de recomendacion utilizados en redes como Internet (Miguel, 2006).

Ademas, se convierte en una herramienta muy importante utilizada por las
empresas para reducir el riesgo editorial de sus productos. Ello explica el
incremento de los ingresos por publicidad y la participacion creciente de las
propias empresas del sector como anunciantes y no s6lo como distribuidoras
de anuncios, cufas o spots, asi como el aumento de la autopromocién y de la
promocion cruzada entre las diferentes empresas de un mismo grupo de
comunicacion. Basta con ojear el ranking de anunciantes para comprobar la
presencia de diarios y cadenas de television entre los mas activos del merca-
do espafiol (Villa, 2006).

En esta sentido, también resulta cada vez de mayor importancia la cons-
truccion de una imagen de marca: “el disefio —sea funcional o no— llega a for-
mar parte sustancial como valor simbdlico, tanto de los productos como de la
esfera de la circulacion mercantil. Dicho de otro modo, la imagen de marca,
producto o firma se llega a convertir en muchos casos en motivo principal de
compra, en sefia de identidad que diferencia unos productos de otros, menos
por su calidad como por su valor simbolico” (Zallo, 1992: 12).

5. Revalorizacion de la funcion de guia. Ante la explosion de contenidos
disponibles en las redes, aumenta la necesidad, para los usuarios, de una
figura referencial que les guie en su seleccion de consumo de productos
culturales. Es por ello que aumenta la importancia de cualquier lider de
opinidén que asuma el rol de banquero simboélico. Una funcion similar es la
que pretenden reproducir sistemas técnicos que seleccionan contenidos para
los usuarios, como las guias electronicas de programacion (EPG) en el caso
de la television digital o los portales de Internet.

6. La revalorizacion del usuario

El “magma de las redes” (Prado, 1997) en el que se situan los productos
culturales rompe el monopolio de facto del que gozaban las industrias cultu-
rales en la fase de edicion/produccion para abrirla a los individuos, de mane-
ra que se aproximan los papeles desempenados por los productores y los con-
sumidores en esa figura que hace mas de dos décadas Alvin Toffler (1984)
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denomind pomposamente el “prosumidor”, un consumidor que cada vez en
mayor medida asume tareas que son propias del productor o del distribuidor.

En esta linea, este autor sostiene que las industrias culturales pasan de ser
medios de comunicacion de masas a medios de comunicacion desmasificados
porque la acumulacion de grandes y crecientes audiencias en un mismo medio
deja de ser una tendencia por la segmentacion de audiencias que provoca la
multiplicacion de actores en los mercados neoregulados. Por otro lado, nue-
vos medios como la citizens band radio (CB) y los primeros experimentos de
television interactiva —el propio Toffler cita el estadounidense Qube y el japo-
nés Hi-Ovis— empiezan a permitir a lo que antes era una mera audiencia pasi-
va crear sus propios mensajes y participar en los medios como productores y
no sélo como meros consumidores.

Entrado el nuevo milenio, los ciudadanos han ampliado esta panoplia de
medios que permiten su creatividad gracias principalmente a Internet y al aba-
ratamiento y masificacion de los medios de produccion, que ha permitido el
desarrollo de nuevas formas de comunicacion como los blogs o la comunica-
cion peer-to-peer. Esta iltima, por ejemplo, valoriza nuevos modelos de dise-
minacion de la informacion, facilitando no sélo el acceso a los contenidos de
las industrias culturales, sino también al de otros usuarios, que de esta mane-
ra cuestionan el modelo jerarquico vertical de generacion de contenidos
(Fernandez Quijada, 2005). Por otro lado, el progreso de los sistemas de tele-
vision interactiva desde los experimentos de Qube y Hi-Ovis (Davidge, 1987;
Kawahata, 1987) también permite nuevos espacios de actividad de la antigua
audiencia pasiva (Prado et al., 2006). Ademas, los propios usuarios disponen
de mayores sistemas de control temporal del flujo televisivo gracias al desa-
rrollo, ya en los afnos 80, de los sistemas de video grabacion, y mas reciente-
mente de los sistemas de personal video recorder como el estadounidense
TiVo.

Debe quedar claro, no obstante, que en ningun caso podemos hablar de
produccion industrial para estos actores, aunque la reflexion sobre las trans-
formaciones en el sector debe de tenerlos en cuenta dado su nuevo protago-
nismo, bien ejemplificado por las recientes compras de YouTube por Google
y de MySpace por News Corp.

7. A modo de conclusion

El repaso al actual escenario de las industrias culturales demuestra la
absoluta vigencia del paradigma de la economia politica de la comunicacion
como instrumento de analisis de las mismas. Metodologicamente, el rapido
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desarrollo del sector plantea nuevos retos a la investigacion critica: de entra-
da, la redefinicion de unos modelos de analisis que han sido superados por
unas transformaciones que no cesan. Por tanto, se manifiesta la necesidad de
una tipologia de logicas y de modelos de valorizacion que atune dos aspectos
que pudieran parecer antagonicos de entrada: la flexibilidad requerida por la
rapida mutacion del sector y la estabilidad necesaria para el establecimiento
de un marco de analisis con una minima garantia de continuidad que permi-
ta el analisis dindmico de estas industrias.

En cuanto al objeto de la investigacion, la perspectiva critica de la econo-
mia politica de la comunicacion en general y del enfoque de las industrias
culturales en particular debe servir para cuestionar algunas de las direcciones
que parece tomar el sector. Otros autores ya han expresado algunas de las
razones que cimientan la crisis de este paradigma (Zallo, 2000) o han apun-
tado algunos de los principales cambios a los que se enfrentan las industrias
culturales (Bustamante, 2003) pero a dia de hoy cabe anotar al menos tres
cuya consideracion se manifiesta de la maxima urgencia:

La determinacion del papel que debe jugar el Estado como actor ante las
propuestas de su eliminacioén per se que obedecen, en ultimo término, a la
necesidad de ampliar los mercados donde se reproduce un capital que fluye
en abundancia al sector, esto es, una motivacion exclusivamente economica
que desdena la funcion social de las industrias culturales.

El nivel de inversion realmente necesario en el sector ante una afluencia
aparentemente ilimitada de recursos, en muchos casos procedentes de secto-
res ajenos a la comunicacion y, de manera creciente, de actores que carecen
de voluntad de permanencia estable en sus participadas y que juegan la baza
declarada de la maximizacion del beneficio, como los fondos de inversion o
las empresas de capital riesgo. Las nefastas consecuencias del sobrecalenta-
miento de inicios de década —la denominada burbuja tecnoldgica— deben
ponernos en alerta. Igualmente, la presencia de estos nuevos actores plantea
muchos interrogantes sobre su influencia y su papel real en las estrategias de
las compaiiias.

Cual es el espacio que juegan los usuarios individuales en un contexto que
rebaja las exigencias técnicas, economicas y de conocimientos necesarias
para participar como productor y distribuidor de productos culturales. La
democratizacion que suponen las tecnologias digitales y la rebaja de las barre-
ras de acceso educativas y econdmicas parece jugar a favor de los usuarios y
el establecimiento de espacios para la cultura sin la exigencia de la mercanti-
lizacion. De hecho, el interés de algunas empresas hacia este segmento asi lo
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confirma, aunque habra que ver como se acaba conjugando la voluntad de
participacion civica con la voracidad de las industrias culturales, y como cada
una define su espacio de actuacion.

Notas:

1 A las primeras posibilidades que ofrecio en este sentido el magnetoscopio o
los dispositivos de grabacion de audio ya en la era de la difusion analdgica
cabe afadir el desarrollo de sistemas como el personal video recorder para el
caso de la television o los multiples sistemas de grabacion de las emisiones a
través de Internet.

2 En el caso de la Unioén Europea, la normativa vigente que intenta regular esta
igualdad de oportunidades entre los distintos proveedores es la Directiva
2002/19/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 7 de marzo de 2002
relativa al acceso a las redes de comunicaciones electronicas y recursos
asociados y a su interconexion (Directiva Acceso), DOCE L108/7, 24 de abril.

3 Esta logica se sustenta en la premisa de que la industria radicada dentro de una
unidad politica determinada se servira de las fuentes y los valores propios de
las tierras que forman esa unidad para crear sus mercancias culturales.

4 Se considera barrera artificial toda aquella que no es impuesta por la propia
logica economica del mercado, como las cuotas de pantalla.
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