CAPITULO 2

LA COMUNICACION EN LA ERA DIGITAL

sUna revolucidn de las comunicaciones?

Comunicar es compartir significados mediante el intercambio de infor-
macién. El proceso de comunicacién se define por la tecnologfa de la
comunicacién, las caracteristicas de los emisores y los receptores de la
informacién, sus cédigos culturales de referencia, sus protocolos de co-
municacion y el alcance del proceso. El significado sélo puede compren-
derse cn el contexto de las relaciones sociales en las que se procesan la
informacién y la comunicacién . Explicaré con mayor detalle los ecle-
mentos de esta definicién en el contexto de la sociedad red global.
Empezando con el aleance del proceso en si mismo, debe distinguirse
entre comunicacién interpersonal y comunicacién social. En el primer
caso, los emisores y receptores designados son los sujetos de la comuni-
cacién. En el segundo, el contenido de la comunicacién se puede difun-
dir al conjunto de la sociedad: es lo que generalmente llamamos comu-

' Schilter, 2007, p. 18.
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nicacion de masas. La comunicacion interpersonal es interactiva {e] men-
saje se envia de uno a otro con bucles de retroalimentacién), mientras
que la comunicacion de masas puede ser interactiva o unidireccional. La
comunicacién de masas tradicional es unidireccional (el mensaje se en-
via de uno a muchos, en libros, periédicos, peliculas, radio y televisidn).
Obviamente, algunas formas de interactividad pueden incorporarse a la
comunicacién de masas a través de otros medios de comunicacién. Por
ejemplo, la audiencia puede participar en los programas de radio o de
televisién llamando por teléfono, escribiendo cartas o por correo elec-
trénico. No obstante, la comunicacién de masas suele ser predominan-
temente unidireccional. Sin embargo, con la difusién de Internet, ha
surgido una nueva forma de comunicacién interactiva caracterizada por
la capacidad para enviar mensajes de muchos a muchos, en tiempo real
0 en un momento concreto, y con la posibilidad de usar la comunica-
cién punto-a-punto, estando el alcance de su difusion en funcién de las
caracteristicas de la prictica comunicativa perseguida.

A esta nueva forma histérica de comunicacién la llamo autocomuni-
cacién de masas. Es comunicacién de masas porque potencialmente pue-
de llegar a una audiencia global, como cuando se cuelga un video en
You'Tube, un blog con enlaces RSS a una serie de webs o un mensaje a
una lista enorme de direcciones de correo electrénico. Al mismo tiem-
po. es autocomunicacién porque uno mismo genera el mensaje, define
los posibles receptores y selecciona los mensajes concretos o los conteni-
dos de la web y de las redes de comunicacién electrénica que quiere re-
cuperar. Las tres formas de comunicacién (interpersonal, comunicacién
de masas y autocomunicacién de masas) coexisten, interactiian y, mds
que sustituirse, se complementan entre si. Lo que es histéricamente no-
vedoso y tiene enormes consecuencias para la organizacién social y el
cambio cultural es la articulacién de todas las formas de comunicacién
en un hipertexto digital, interactivo y complejo que integra, mezcla y
recombina en su diversidad el amplio abanico de expresiones culturales
producidas por la interaccién humana. En realidad, la dimensién mds
importante de la convergencia de la comunicacién, como sefiala Jenkins?,
«se produce dentro del cerebro de los consumidores individuales y a tra-
vés de su interaccion social con los demdsy.

2 Jenkins, 2006, p. 3.
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Sin embargo, para llegar a esta convergencia han tenido que darse
una serie de transformaciones decisivas en cada una de las dimensio-
nes del proceso de comunicacién tal y como lo he definido anterior-
mente. Estas dimensiones constituyen un sistema, y una transformacion
no puede entenderse sin las demds. Juntas constituyen el trasfondo de
lo que McChesney * o Mansell * han denominado una «revolucién
de la comunicacién», Cowhey y otros® definen como «el punto de in-
flexién» o hace tiempo Rice y otros ® identificaron como el nacimiento
de nuevos medios gracias a la interacciéon del cambio tecnolégico y la
comunicacién. En aras de la claridad, examinaré por separado las
transformaciones que se estan produciendo, sin que ¢l orden de mi
presentacién implique ningdn tipo de causalidad. Después analizaré
su interaccidn.

En primer lugar, existe una transformacién tecnolégica basada en la di-
gitalizacién de la comunicacidn, la interconexién de ordenadores, el
software avanzado, la mayor capacidad de transmision por banda ancha
y la omnipresente comunicacién local-global por redes inaldmbricas, de
manera creciente con acceso a Internet.

En segundo lugar, fa definicién de emisores y receptores se refiere a
la estructura institucional y organizativa de la comunicacion, especialmen-
te de la comunicacién social, en la que emisores y receptores son los me-
dios y su presunta audiencia (personas identificadas como consumidores
de medios de comunicacién). En las dos dltimas décadas se ha produci-
do una transformacién fundamental en este 4mbiro:

— la comercializacién generalizada de los medios de comunicacidn
en casi todo el mundo;

— la globalizacién y concentracién de las empresas de comunica-
cién de masas mediante conglomerados y redes;

— la segmentacién, personalizacién y diversificacion de los merca-
dos de medios de comunicacién, con especial hincapié en la
identificacién cultural de la audiencia;

* McChesney, 2007.

* Mansell (ed.), 2002,

* Cowhey, Aronson y Richards, 2009.
¢ Rice y orros, 1984,
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~— la formacién de grupos empresariales multimedia que abarcan
todas las formas de comunicacién y, por supuesto, Internet,

— y una mayor convergencia empresarial entre operadores de tele-
comunicaciones, fabricantes de ordenadores, proveedores de In-
ternet y empresas propietarias de los medios de comunicacion.

La formacién de estas redes globales de empresas multimedia ha sido
posible gracias a las politicas publicas y los cambios institucionales ca-
racterizados por la liberalizacién, la privatizacién y la desregulacién re-
gulada, nacional e internacionalmente, como consecuencia de las politi-
cas gubernamentales favorables al mercado que han predominado a
partir de los afios ochenta.

‘En tercer lugar, la dimensién cultural del proceso de transformacién
multinivel de la comunicacién puede comprenderse en el punto de inter-
seccién de dos pares de tendencias contrapuestas (aunque no incompa-
tibles): el desarrolio paralelo de una cultura global y de multiples cultu-
ras identitarias; y el ascenso simultineo del individualismo y el
comunalismo como dos modelos culturales opuestos, aunque igualmen-
te poderosos, que caracterizan nuestro mundo’. La capacidad o incapa-
cidad para crear protocolos de comunicacién entre estos marcos cultura-
les contradictorios define la posibilidad de comunicacién o mala
comunicacién entre los sujetos de los distintos procesos de comunica-
cién. Los medios, desde las cadenas de televisién culturalmente distintas
(por ejemplo, Al Jazeera en drabe e inglés, o la CNN estadounidense e
internacional o la CNN en espafiol} hasta la Web 2.0, pueden ser los
protocolos de comunicacion que tiendan puentes para salvar las brechas
culturales o bien fragmenten adn mds nuestras sociedades en islotes cul-
turales auténomos y trincheras de resistencia.

Por ultimo, cada uno de los elementos de esta gran transformacién
de la comunicacidn representa la expresidn de las relaciones sociales, en 1il-
tima instancia de las relaciones de poder que subyacen a la evolucidn del sis-
tema de comunicacién multimodal. Esto es especialmente evidente en la
persistencia de la brecha digital entre distintos paises y dentro de los
paises, que depende del poder adquisitivo de los consumidores y del de-
sarrollo de las infraestructuras de comunicacién. Incluso con un acceso

7 Castells, 2004; Baker, 2005; Norris, 2000; Rantanen, 2005,
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creciente a Internet y a las comunicaciones inalimbricas, existe una dife-
rencia abismal en el acceso a la banda ancha, y las brechas educativas en
cuanto a la capacidad para manejar una cultura digital tienden a repro-
ducir y a ampliar las estructuras de dominacién social por clase, etnia,
raza, edad y sexo entre paises y dentro de cada pafs®. La creciente in-
fluencia de las empresas del sector de los medios de informacién y co-
municacién sobre las instituciones publicas reguladoras puede poner la
revolucién de las comunicaciones al servicio de los intereses empresaria-
les. La influencia del sector de la publicidad en las empresas de comuni-
cacién mediante la transformacién de las personas en audiencia medible
tiende a subordinar la innovacién cultural o el placer del entretenimien-
to al consumismo comercial. Las burocracias gubernamentales, las élites
politicas o los aparatos ideolégicos y religiosos con frecuencia reducen y
vigilan la libertad de expresién y comunicacién de Internet y del sistema
multimedia global-local. La privacidad se ha perdido hace tiempo en
una marafna de «cookies» y estrategias de recuperacion de datos persona-
les de la que se libran parcialmente aquellos usuarios con un alto nivel
de sofisticacién tecnolégica®.

Al mismo tiempo, sin embargo, actores sociales y ciudadanos de rodo
el mundo estin usando esta nueva capacidad de las redes de comunica-
cion para hacer avanzar sus proyectos, defender sus intereses y reafirmar
sus valores'®. Ademds, se han dado cuenta del rol crucial del nucvo sis-
tema multimedia y de sus instituciones reguladoras en la politica y la
cultura de la sociedad. Estamos asistiendo en algunas zonas del mun-
do, y particularmente en Estados Unidos, a movilizaciones sociales y
politicas que intentan establecer cierto grado de control de los ciu-
dadanos sobre los contreladores de la comunicacién, reafirmando el
derecho de los primeros a la libertad en el espacio de las comunica-
ciones ',

Por tanto, el nuevo campo de comunicacion de nuestra época estd sur-
giendo a través de un proceso de cambio multidimensional configurado por
los conflictos enraizados en la estructura contradictoria de intereses y valores
que constituyen la sociedad.

* Wilson, 2004; Galperin y Mariscal (eds.), 2007; Katz (ed.), 2008; Rice (cd.), 2008.
* Solove, 2004; Whitaker, 1999.

" Downing, 2003; Juris, 2008; Costanza-Chock, préximamente.

""" McChesney, 2007, 2008; Klinenberg, 2006; Couldry y Curran (eds.), 2003.
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A continuacién, identifico con mayor precisién el proceso de cambio
en cada una de estas dimensiones que, en conjunto, definen la transfor-
macion de la comunicacién en la era digital.

La convergencia tecnoldgica y el nuevo sistema multimedia:
de la comunicacion de masas a la autocomunicacion de masas

Un proceso denominado «convergencia de modos» estd difuminando las
fronteras entre sistemas de comunicacién —incluso entre las formas de co-
municacién punto a punto tales como el correo, el teléfono, el telégrato— y
los medios de comunicacion de masas como la prensa, la radio y la televi-
sién. Un solo medio fisico —ya se trate de cables u ondas electromagnética—
puede transporiar servicios que en el pasado se suministraban por separado. A la
inversa, un servicio que en ¢l pasado se suministraba por un medio —radio,
prensa o telefonia— ahora se facilita en diferentes soportes fisicos. Por ello,
la relacién uno-a-uno que existia entre el medio y su uso estd desapare-
ciendo !4,

La tendencia que Ithiel de Sola Pool identificé en su obra pionera de
1983 es ahora una realidad que ha redisefiado el panorama de la comu-
nicacién. No es nada sorprendente que el nuevo paradigma tecnoldgico
basado en las tecnologias de la informacién y de la comunicacién que
surgié en los afios setenta tuviera una influencia decisiva en el mundo
de la comunicacién . Desde el punto de vista tecnolégico, las redes de
comunicacidn, las redes de ordenadores y las redes de radio y televisién
convergieron gracias a las redes digitales, las nuevas tecnologias de trans-
mision y almacenamiento de datos, en particular la fibra éptica, las co-
ftunicaciones por satélite y el software avanzado ™.

Sin embargo, las diferentes tecnologias y modelos empresariales, apo-
vados por las politicas de las agencias reguladoras, indujeron diversas
tendencias de cambio en cada uno de los elementos del sistema de co-
municacién. En las décadas de los ochenta y noventa la radio y la televi-
sién evolucionaron en una direccién que subrayaba la continuidad en la

** Ithiet de Sola Pool, 1983, citado por Jenkins, 2006, p. 10.
Y Freeman, 1974; Pérez, 1983; Castells, 2000; Mansell y Steinmucller, 2000; Wilson, 2004,
% Cowhey, Aronson y Richards, 2009.
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forma de comunicar, al tiempo que aumentaba la diversidad de plata-
formas de difusién y la concentracién de la propiedad de los medios **.
La radio, la television y la prensa siguieron siendo en gran medida me-
dios de comunicacién de masas. En cambio, las redes de ordenadores y
las telecomunicaciones supieron sacar partido al potencial de la digitaki-
zacién y el software de cédigo abierto para generar nuevas formas de co-
municacién interactiva local-global, a menudo creadas por los propios
usuarios de las redes '°. La convergencia tecnoldgica y organizativa entre
los dos sistemas se empezd a producir en la primera década del siglo 3
y condujo a la formacién gradual de un nuevo sistema multimedia /.

La relevision mutante, la eterna compafiera

Desde los primeros afios noventa la television, el medio arquetipico de
comunicacién de masas, ha escapado de los limites de adjudicacién del
espectro desarrollando nuevas formas de difusién por cable y satélice. El
medio pasé de ser un sistema de comunicacién unidireccional altamen-
te centralizado, basado en un nimero limitado de redes de emisoras, a
un sistema de emisién altamente diversificado y descentralizado basado
en la mayor capacidad de transmisién '®. Las tecnologias digirales han -
permitido la multiplicacién del nimero de canales que se pueden reci-
bir . Aunque la televisién digital incremente la capacidad del medio li-
berando eépéctro, sélo comenz6 a funcionar en los paises mds avanzados
en el periodo 2009-2012. Sin embargo, incluso antes de la llegada de la
televisién digital, ha habido una eclosién de canales de televisién y pro-
gramaciones televisivas diversas en todo el mundo. En 2007, el hogar
medio estadounidense tenia acceso a 104 canales de television, 16 mds
que en 2006 y 43 mids que en el afio 2000 . Seguin el Observatorio Au-

* Hesmondhalgh, 2007,

¢ Benkler, 2006.

? Jenkins, 2006,

' Croteau y Hoynes, 2006,

¥ Galperion, 2004.

* Nielsen Research, 2007. Pero el nimero de canales que puede sintonizar acraalmente ¢l hogar
estadounidense medio sigue siendo aproximadamenre el mismo, habiendo pasado a.15,7 en 2806
de los 15,4 en 2005 y los 15,0 en 2004, el primer afio que Nielsen ofrecié datos estadisticos ®bre
esta cuestion {Mandese, 2007},
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diovisual Europeo, en los paises curopeos de la OCDE ¢l nimero total
de canales de televisién disponibles {incluidos los terrestres, la redifu-
sion y el satélite) pasé de 816 en 2004 a 1.165 en 20006, un incremento
del 43% *'. Los datos ain incompletos para todo el mundo muestran
unos aumentos similares **, |

La penetracién de la television también se ha mantenido estable en
Estados Unidos, con un 98% durante los tltimos veinte afos. En Euro-
pa, el nimero de hogares con acceso a la television pasé de 1.162.490,4
en 2002 a 1.340.201,3 en 2007 *. El nimero de horas pasadas ante el
televisor ha crecido a un ritmo constante en la mayoria de los paises. En
Estados Unidos, el hogar medio pasé 57 horas y 37 minutos semanales
viendo la televisién en 2006, un aumento de 20 minutos desde 2005 y
de casi 10 horas desde que Nielsen empezé a utilizar audimetros hace dos
décadas 2, Entre 1997 y 2005 el tiempo que un espectador medio dedi-
cé a ver la televisién aumenté en casi todos los paises de la OCDE (ex-
cepto en Nueva Zelanda, Espaina y Corea del Sur) #°. Asi pues, la televi-
sién estd viva y coleando y sigue siendo el principal medio de
comunicacién de masas del siglo Xx1. Lo que ha cambiado ha sido la
fragmentaci6n de la television en multiples canales, a menudo dirigidos
a audiencias concretas, una prictica de difusién rescringida que tiende a
aumentar la diferenciacién cultural en el mundo de los medios de co-
municacién *°. Por otra parte, la prictica de la grabacién en video digiral
y de la programacién informatizada para ver la tclevisién con la intro-
duccion de dispositivos como TiVo ha individualizado y personalizado
la recepcién de la programacién. Es decir, la televisién sigue siendo un
medio de comunicacién de masas desde la perspectiva del emisor, pero a
menudo es un medio de comunicacién personal desde el punto de vista
del receptor. La creciente capacidad para controlar la recepcidén de tele-
vision incluye software capaz de programar grabaciones y saltar la publi-
cidad, una amenaza fundamental para la principal fuente de ingresos de
las cadenas de televisién.

2 OCDE, 2007, p. 175.

3 Sakr, 2001; Hafez, 2004; Rai y Cortle, 2007,
2 Euromonitor, 2007.
2 Mandese, 2007.

3 OCDE. 2007, p. 176.

S Tuarow, 2005,

%)
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Asi, aunque la televisién sigue siendo el medio de comunicacién de
masas dominante, la tecnologia, los negocios y la cultura la han trans-
formado profundamente, hasta el punto de que ahora se considera un
medio que combina difusién masiva con difusién personalizada. En
1980, una media del 40% de los hogares con televisién estadounidenses
sintonizaron uno de [os tres principales canales de noticias en una noche
determinada. En 2006, esta cifra habia descendido hasta el 18,2% ¥
Segiin Nielsen Media Research, en 2006 més del 85% de los hogares cs-
tadounidenses tenfa televisién por cable o satélite, frente al 56% de
1990. La audiencia del prime time de televisidn (8-11 de la noche) cayé
del 80% en 1990 al 56% en 2006 **. :

No obstante, si bien las nuevas infraestructuras tecnoldgicas y el de-
sarrollo de las emisiones por cable y satélite aumentaron la personaliza-
cién del producto y la segmentacion de la audiencia, la integracién ver-
tical de las emisoras locales de televisién en redes nacionales propiedad
de grandes corporaciones (como en Estados Unidos, pero también en
ltalia, India, Australia y otros paises) dio lugar a una creciente uniformi-
dad de contenidos con apariencia de diferenciacién #°. Eric Klinenberg,
en su innovador estudio sobre los debates politicos que rodean la trans-
formacién de los medios de comunicacién en Estados Unidos, ha docu-
mentado cémo las emisoras locales de las redes de televisién fueron per-
diendo su capacidad para decidir el contenido de la programacién y se
vieron obligadas a emitir productos elaborados en la central, a menudo
basados en sistemas automatizados, como por ejemplo la informacién
del tiempo «local» presentada en un tono familiar por periodistas que en
su vida habian pisado el lugar del que estaban hablando .

¥ Project for Excellence in Journalism, 2007. No obstante, segiin Nielsen Media Rescarch, a
pesar del ripido aumenp del nimero de canales, el consumidor medio sélo ve 15 canalesa la
semana (QCDE, 2007, p. 175).

2% Standard and Poor, 2007a.

# Schiller, 2007; Hesmondhalgh, 2007; Bosetti, 2007; Campo Vidal, 2008; Chattegee,
2004; Flew, 2007.

* Klinenberg, 2007.
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La radio: conectar en red el lugar imaginado

La radio, el medio de comunicacién de masas mds adaptable a los ho-
rarios individuales y a la ubicacidn de la audiencia durante el siglo xx,
ha seguido una trayectoria de integracién vertical parecida. Los cam-
bios tecnoiégicos, en una situacion de concentracién de propiedades,
han llevado a un mayor control del contenido local por parte de estu-
dios centralizados que sirven a toda la red. La grabacién y la edicién di-
gitales permiten la integracién de emisoras de radio locales en redes na-
cionales corporativas. La mayor parte del contenido de las noticias
locales es, de hecho, no focal, y algunos reportajes de investigacién «ex-
clusivos» son programas genéricos adaptados al contexto de la audien-
cia. La emisién automatizada de miisica a partir de catdlogos grabados
acerca las emisoras al modelo i-Pod de mdsica a la carta. Las posibilida-
des de personalizacién y diferenciacién que permiten las tecnologias di-
gitales se han utilizado una vez mds para disfrazar la produccién centra-
lizada de productos distribuidos localmente adaptados a audiencias
especificas siguiendo modelos de marketing. Antes de que la Telecom-
munications Act de 1996 suprimiera muchas de las restricciones para la
concentracién de propiedades, habia mds de 10.400 emisoras de radio
comerciales en manos privadas en Estados Unidos (véase mds adelan-
te). Entre 1996 y 1998 el nimero de propietarios de emisoras se redujo
en 700. En los dos afios posteriores a la aprobacién de la ley en el Con-
greso, las corporaciones compraron y vendieron mds de 4.400 emisoras
de radio y establecieron grandes redes nacionales con una presencia oli-
gopélica en las grandes dreas metropolitanas. Asf pues, las tecnologias
de la libertad y su potencial de diversificacién no llevan necesariamente
a la diferenciacion de programacién y localizacién del contenido, sino
que mids bien permiten falsear la identidad en un intento de combinar
control centralizado y emisién descentralizada como cficaz estrategia

empresarial *',

¥ Klinenberg, 2007, p. 27.
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El auge de Internet y de las comunicaciones inaldmbricas

Por otra parte, las redes de ordenadores, €l software de cédigo abierto
(incluidos los protocolos de Internet) y el rpido desarrollo de la capaci-
dad de conmutacién y transmision digital de las redes de telecomunica-
cién han llevado a la espectacular expansién de Internet tras su privati-
zacién en los afios noventa. En realidad, Internet es una tecnologia
antigua: se utilizé por primera vez en 1969. Pero no empezé a difundirse
a gran escala hasta veinte afios después debido a varios factores: cambios
en la reglamentacién, mayor ancho de banda, difusién de los ordenado-
res personales, programas de software ficiles de usar que simplificaban
la descarga, ¢l acceso y la transmision de contenido {empezando por el
navegador y servidor de la red en 1990) y la creciente demanda social de
redes de todo tipo que surgicron por las necesidades del mundo empre-
sarial y por el deseo del publico de tener sus propias redes de comunica-
cién 2.

Como resultado, el nimero de usuarios de Internet en el mundo
pasé de menos de 40 millones en 1995 a casi 1.400 millones en 2008.
Esc afio, las tasas de penetracién alcanzaron mds del 60% en casi todos
los paises desarrollados y crecian ripidamente en los paises en desarrollo .
La penetracién global de Internet en 2008 era todavia de una quinta
parte de la poblacién mundial, y menos det 10% de los usuarios de In-
ternet tenfan acceso a la banda ancha. No obstante, desde 2000 la bre-
cha digital, desde la perspectiva del acceso, se ha ido reduciendo. La
proporcién de acceso a Internet entre la OCDE y los paises en desarrollo
descendié de 80,6:1 en 1997 a 5,8:1 en 2007. En 2005 se incorporaron
a Internet casi el doble de nuevos usuarios en los paises en desarrollo
que en los pafses de la OCDE *. China es el pais con el crecimiento
mis répido de usuarios de Internet, si bien la tasa de penetracién segufa
estando por debajo del 20% de la poblacién en 2008. En julio de 2008,
el nimero de usuarios de Intetnet en China era de 253 millones, supe-
rando los 223 millones de usuarios de Estados Unidos **. En 2007, los
paises de la OCDE tenfan una tasa de penetracién de aproximadamente

32 Abbate, 1999; Castells, 2001; Benkler, 2006,
* Center for the Digital Furure, varios afios.
HOITU, 2007.

T OCNNIC, 2008,
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el 65% de su poblacién. Ademds, dada la enorme disparidad en el uso
de Internet entre las personas mayores de 60 afos y las menores de 30,
la proporcién de usuarios de Interner sin duda se aproximard al punto
de saturacién en los pafses desarrollados y aumentard sustancialmente
en todo el mundo a medida que mi generacién vaya desapareciendo.

A partir de los afios noventa se produjo otra revolucién de las comu-
nicaciones en todo el mundo: la explosién de las comunicaciones ina-
limbricas, con mayor capacidad de conectividad y ancho de banda en
las sucesivas generaciones de teléfonos moviles . Ha sido la tecnologfa
de mids répida difusién en la historia de las comunicaciones. En 1991
habia casi 16 millones de contratos de teléfonos inaldmbricos en el
mundo. En julio de 2008 se habian superado los 3.400 millones de
contratos, casi un 52% de la poblacién mundial. Utilizando un factor
multiplicador conservador (los bebés no usan méviles —al menos toda-
via— y en los paises pobres familias y aldeas comparten un unico teléfo-
no), podemos calcular sin temor a equivocarnos que mds del 60% de la
poblacién mundial tenfa acceso a las comunicaciones inaldmbricas en
2008, aunque esta cifra esté muy limitada por los ingresos. Efectiva-
mente, estudios realizados en China, América Latina y Africa han de-
mostrado que los pobres dan una alta prioridad a sus necesidades de co-
municacién y utilizan una parte importante de su escaso presupuesto
para satisfacerlas 7. En los paises,desarrollados, la rasa de penetracién de
los contratos de telefonfa mévil varia entre el 82,4% de Estados Unidos
y el 102% de ltalia o Espafia, y estd llegando al punto de saturacién.

Hay un nuevo escal6n de convérgencia tecnoldgica que integra Inter-
net y las comunicaciones inaldmbricas, incluyendo las redes WiFi y Wi-
MAX, y diversas aplicaciones que distribuyen la capacidad de comuni-
cacién a través de redes inaldmbricas, multiplicando asi los puntos de
acceso a Internet. Esto resulta muy importante para los paises en desa-
rrollo porque la tasa de crecimiento de la penetracién de Internet se ha
frenado por la escasez de lineas telefénicas. En el nuevo modelo de tele-
comunicaciones, la comunicacién inaldimbrica se ha convertido en la
forma predominante de comunicacién en todas partes, especialmente en
los paises en desarrollo. El afio 2002 fue el primero en que el ndimero de

3% Castells, Ferndndez-Ardevol, Qiu y Sey, 2006; Kacz {ed.), 2008.
7 Qiu, 2007; Sey, 2008; Wallis, 2008, Katz (cd.), 2008.
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abonados de telefonfa mévil superé al de abonados de linea fija en todo
el mundo. Por tanto, la capacidad para conectarse a Internet desde un
dispositivo inaldimbrico se ha convertido en un factor decisivo en la
nueva oleada de difusién de Internet en ¢l mundo. Esta capacidad de-
pende en gran medida de la instalacién de infraestructuras inalimbricas,
de los nuevos protocolos de Internet inalimbrico y de la difusion de la
capacidad de anche de banda avanzado. Desde los afios ochenta, la ca-
pacidad de transmisién de las redes de telecomunicacién ha pasado de
26 k a 64 k, después a 256 k, alcanzando 45 MBP en las redes corpora-
tivas mas avanzadas en 2007, Los lideres mundiales en ancho de banda
y despliegue son Corea del Sur, Singapur y los Paises Bajos. Casi todos
los demds paises ticnen un largo camino que recorrer para ponerse a su
nivel. No obstante, la posibilidad tecnolédgica de una red de banda an-
cha inaldmbrica casi ubicua ya existe, lo que incrementard las posibilida-
des de comunicacién multimodal de cualquier tipo de informacién en
cualquier formato, entre todas las personas y desde cualquier lugar. Sin
embargo, para que esta red global funcione realmente, tiene que cons-
truirse la infraestructura adecuada e implantarse una regulacion propi-
cia, tanto nacional como internacionalmente **.

Autocomunicacion de masas

Obsérvese que hemos pasado de hablar de la difusién y los medios de
comunicacion a la comunicacién en-general. Internet, la World Wide
Web y las comunicaciones inaldmbricas no son medios de comunica-
cidén en el sentido tradicional. Mds bien son medios de comunicacion
interactiva. Sin embargo, al igual que la mayoria de analistas de este
campo, sostengo que las fronteras entre medios de comunicacién de
masas v demds formas de comunicacién son difusas *. El correo electré-
nico es fundamentalmente una forma de comunicacién personal, aun
teniendo en cuenta las copias madltiples y los envios masivos de correo.
Pero Internet es mucho mds amplio que eso. La World Wide Web es
una red de comunicacién utilizada para enviar e intercambiar documen-

¥ Cowhey, Aronson y Richards, 2009.
¥ Cardoso, 2006; Rice {ed.), 2008.
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tos. Estos documentos pueden ser textos, sonidos, videos, programas de
software, literalmenre cualquier cosa que pueda digitalizarse. Por eso ca-
rece de sentido comparar Internet con la televisién en términos de «au-
diencia» como sucede a menudo con los andlisis trasnochados de los
medios de comunicacién. De hecho, en la economia de la informacién,
la mayor parte del tiempo que se consume en Internet es tiempo de es-
tudio o de trabajo *. No «vemos» Internet como vemos la television. En
la prictica, los usuarios de Internet (la mayoria de la poblacién en las
sociedades avanzadas y una proporcién cada vez mayor del Tercer Mun-
do) viven con Internet. Como se ha podido constatar en mulciples in-
vestigaciones, Internet, en sus distintas aplicaciones, es el tejido de la co-
municacidén de nuestras vidas: para el trabajo, los contactos personales,
la informacidn, el entretenimiento, los servicios publicos, la politica v la
religion *'. No se puede aislar el uso de Interner como entretenimiento o
para ver las noticias y compararlo con los medios de comunicacién de
masas en horas de «visionado» porque trabajar con Internet incluye la
buisqueda ocasional de pdginas web no relacionadas con el trabajo o el
envio de correos electrénicos privados como resultado de la cada vez
mis extendida multitarea en el nuevo entorno informacional . Ade-
mds, Internet se usa cada vez mds para acceder a medios de comunica-
cién (television, radio, periddicos), asi como a cualquier forma de pro-
ducto informativo o cultural digitalizado (peliculas, musica, revistas,
libros, articulos de periédicos, bases de datos).

La red ya ha transformado la television. Los adolescentes entrevista-
dos por investigadores del USC Center for the Digital Future ni siquie-
ra comprenden la idea de ver la televisién con un horario ya programa-
do. Ven programas enteros de televisién en la pantalla del ordenador y,
- cada vez mis, en dispositivos portitiles. Asi pues, la televisién sigue
 siendo un medio de comunicacién de masas importante, pero su forma-
to y recepcién estin cambiando a medida que la recepcién se persona-
liza**. Un fendmeno similar ha ocurrido con la prensa. En todo el mun-
do, los usuarios de Internet de menos de 30 afos bdsicamente leen los

# Castells, Tubella, Sancho y Roca, 2007.

# Castells vy Tubella (dirs.}, 2007; Center for the Digital Future, 2005, 2007, 2008; Cardosa,
2006; Katz v Rice, 2002; Wellman y Haythornwaite (eds.), 2002.

“ Tubella y otros, 2008; Katz (ed.), 2008; Montgomery, 2007.

4 Center for the Digiral Future, «World interner Survey», varios afios; Cardose, 20006.
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periédicos en linea. Por lo que, aunque el periédico siga siendo un me-
dio de comunicacién de masas, su plataforma de difusion cambia. To-
davia no hay un modelo de negocio claro para ¢l periodismo en linea *;
no obstante, Internet y las tecnologfas digitales han transformado el
proceso de trabajo de periddicos y medios de comunicacién de masas en
roda regla. Los periédicos se han convertido en organizaciones conecta-
das en red internamente que se conectan globalmente a redes de comu-
nicacién en Internet. Ademds, los elementos en linea de los periddicos
han inducido la conexién y sinergias con otras organizaciones de noticias
y medios de comunicacién *°. Las redacciones de periédicos, televisiones y
radios se han transformado con la digitalizacién de las noticias y el ince-
sante procesamiento global-local “6. Asi pues, la comunicacién de masas
en el sentido tradicional ahora también es una comunicacién basada en
Internet tanto en su produccién como en su transmision.

Por otra parte, la combinacién de noticias en linea con el blogging
interactivo y el correo electrénico, asf como los contenidos RSS de otros
documentos de la red, han transformado los periddicos en un elemento
de una forma de comunicacién diferente: la autocomunicacion de masas.
Esta forma de comunicacién ha surgido con ¢l desarrollo de las llama-
das Web 2.0 y Web 3.0, o el grupo de tecnologias, dispositivos y aplica-
ciones que sustentan la proliferacién de espacios sociales en Interner
gracias a la mayor capacidad de la banda ancha, el revolucionario soft-
ware de cédigo abierto y la mejor calidad de los graficos y el interfaz,
incluyendo la interaccién de avatares en espacios virtuales tridimensio-
nales.

La difusidn de Internet, las comunicaciones inaldmbricas, los medios
de comunicacién digitales y una serie de herramientas de software so-
cial han provocado el desarrollo de redes horizontales de comunicacién
interactiva que conectan lo local y lo global en cualquier momento.
Con la convergencia de Internet y las comunicaciones inalimbricas y la
difusién gradual de una mayor capacidad de banda ancha, ¢l poder de
procesamiento de informacién y comunicacién de Interner llega a to-
dos los dmbitos de la vida social como llegan la red eléctrica y la energia

* Beckett y Mansell, 2008,
4 Weber, 2007.
* Boaczkowski, 2005.
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en las sociedades industriales ¥. A medida que la gente {los Hamados
usuarios) ha ido incorporando nuevas formas de comunicacién, ha
construido su propio sistema de comunicaciones de masas a través de
SMS, blogs, vlogs, podcasts, wikis y similares **, Las redes de intercam-
bio de archivos y p2p (peer-to-peer o igual a igual) permicen la circula-
cién, combinacién y reformateado de cualquier contenido digitalizado.
En febrero de 2008 Technorati rastreé 112,8 millones de blogs y mds
de 250 millones de articulos etiquetados como medios sociales, frente a
los cuatro millones de blogs que habfa en octubre de 2004. Por término
medio, de acuerdo con la informacién recogida en un periodo de sesen-
ta dias, se crearon 120.000 blogs, se publicaron 1,5 millones de entra-
das y se actualizaron aproximadamente 60 millones de blogs cada dia®.
La llamada «blogosfera» es un espacio de comunicacién internacional y
muldilingiie. Aunque el inglés dominaba en las primeras fases del desa-
rrollo de los blogs, en abril de 2007 sélo un 36% de las entradas de los
blogs eran en inglés, mientras que un 37% eran en japonés y un 8% en
chino. La mayorfa de las entradas de otros blogs se repartian entre espa-
fol {3%), italiano (3%), ruso (2%), francés (2%), portugués (2%), ale-
mdn (1%) v farsi (1%) ** *'. Los blogs se estdn convirtiendo en un im-
portante 4mbito de expresién personal para la juventud china . Un
recuento mids exacto de los blogs chinos probablemente incrementarfa
la proporcién del chino en la blogosfera acercindola a la del inglés y el
japonds.

La mayoria de los blogs en todo el mundo son de naturaleza perso-
nal. Segtin el Pew Internet & American Life Project, el 52% de los blog-
gers dice que escriben fundamentalmente para ellos mismos, mientras
que un 32% lo hace para su publico *. Es decir, hasta cierto punto, una
parte importante de esta forma de antocomunicacion de masas se parece mds
al cautismo electrénicor que a la comunicacion real. Sin embargo, cual-

* Hughes, 1983; Benkler, 2006; Castells y Tubella (dirs.}, 2007,

# Cardose, 2006; Tubclla y otros, 2008; Gillespic, 2007.

# Baker, 2008.

 Sifry, 2007.

! Sifry, 2007; Bustness Week, 2008,

** Dong, proxima publicacién.

% Ademds, siempre segtin la misma encuesta Pew, sélo un 11% de los nuevos blogs tratan de
politica; Lenart y Fox, 2006, pp. ii-iil.
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quier cosa que se cuelgue en Internet, con independencia de la inten-
cién del autor, se convierte en una botella lanzada al océano de la comu-
nicacién global, un mensaje susceptible de ser recibido y reprocesado de
formas imprevistas.

Del ingenio de jévenes usuarios reconvertidos en productores han
surgido formas revolucionarias de autocomunicacidén de masas. Un
ejemplo es YouTube, un sitio web donde usuarios particulares, organiza-
ciones, empresas y gobiernos pueden subir sus propios videos **. Funda-
do en 2005 por Jawed Karim, Steven Chen y Chad Hurley *, tres esta-
dounidenses que se conocicron trabajando en PayPal, la version
americana de YouTube alojaba 69.800.000 videos en febrero de 2008.
En noviembre de 2007, por ¢jemplo, 74,5 millones de personas vieron
2.900 millones de videos en YouTube.com (39 videos por espectador) *°.
Por otra parte, cadenas nacionales e internacionales como Al Jazeera,
CNN, NTV de Kenia, France 24, TV3 de CataluAa y muchos otros
medios mantienen su propio canal de YouTube para conseguir nuevas
audiencias y conectar a gente interesada de su didspora. Ademds, en ju-
lio de 2007, YouTube lanzé 18 sitios especificos para otros tantos paises
y un sitio disefiado sélo para usuarios de teléfono mévil. Esto convirtié
a YouTube en el mayor medio de comunicacién de masas del mundo.
En Internet estdn proliferando los sitios web que imitan a YouTube,
como Ifilm.com, revver.com y Grouper.com. Tudou.com es el sitio
web de videos mds popular en China y uno de los de crecimiento mis
ripido, con mds de seis millones de visitantes al dia en agosto de 2007,
un incremento del 175% respecto al nimero de visitantes de tres meses
antes . Las redes sociales como MySpace.com también permiten col-
gar contenido de video. De hecho, MySpace fue en 2008 el segundo si-
tio de alojamiento de videos mds grande de la red. En noviembre de
2007 43,2 millones de personas vieron 389 millones de videos en

" Sin embargo, segun los resultados del Pew Internct Project, la mayoria de los usuarios pre-
fiere contenidos de video profesional (62%), frente 2 un 9% que prefiere contenido amarteur
¥ un 11% que no muestra preferencias (Madden, 2007, p. 7). A medida que mds empresas
discribuyen sus videos en linea, parece darse una tendencia a abandonar los contenidos creados
por los propios usuarios (aunque puede ser temparal).

* Steven Chen llegd 2 Estados Unidos desde Taiwdn con oche afos. Jawed Karim nacié ¢n
Alemantia, pero emigré a Estados Unidos a los 13 afios,

% ComScore, 2008.

¥ Nielsen Netrarings, 2007.
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MySpace.com*. La emisién de video en tiempo real es una forma cada
vez mis popular de consumo y produccién de videos. Un estudio de
Pew Internet y American Life Project mostré que, en diciembre de
2007, un 48% de los usuarios estadounidenses consumian regularmente
video en linea, frente a un 33% del ano anterior. Esta tendencia estaba
mds marcada en usuarios menores de 30 afios, un 70% de los cuales vi-
sitan sitios de videos en linca .

Asi pues, YouTube y otros sitios web con contenidos creados por los
usuarios son medios de comunicacién de masas. No obstante, son dis-
tintos de los medios tradicionales. Cualquiera puede colgar un video en
YouTube, con algunas restricciones. Y el usuario elige el video que quie-
re ver y comentar entre una enorme lista de posibilidades. Por supuesto,
hay presiones sobre la libre expresién en YouTube, especialmente ame-
nazas legales por infraccién del copyright y censura de los gobiernaos so-
bre el contenido politico en situaciones de crisis. Sin embargo, YouTube
ha calado de tal forma que la reina de Inglaterra decidié emitir su dis-
curso de 2007 en este sitio. Asimismo, los debates televisados de los
candidatos a la presidencia de Estados Unidos en 2008 y las elecciones
al Congreso espafol en 2008 se emitieron en YouTube y se complemen-
taron con videos de los propios ciudadanos.

Las redes horizontales de comunicacién establecidas por iniciativa,
interés y deseo de la gente son multimodales ¢ incorporan muchos tipos
de documentos, desde fotografias (alojadas en sitios como Photobuc-
ket.com, que tenfa 60 millones de usuarios registrados en febrero de
2008), y proyectos cooperativos a gran escala, como la Wikipedia (la en-
ciclopedia de cédigo abierto con 26 millones de colaboradores, aunque
s6lo 75.000 son activos), hasta musica y peliculas (redes p2p basadas en
programas de software gratuito como Kazaa) y redes de activistas socia-
les/politicos/religiosos que combinan foros de debate basados en la red
con. incorporacién de video, sonido y texto.

A los adolescentes «lo que les importa [acerca de la capacidad de crear
contenidos y distribuirlos en la red] no son los 15 minutos de fama, sino
los 15 megabytes de fama» .

* ComScore, 2007.
¥ Rainie, 2008, p. 2.
¢ Jeffrey Cole, comunicacién personal, julio 2008.
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Los espacios sociales en la red, creados en la tradicién pionera de las
comunidades virtuales de los afios ochenta y que han superado las mio-
pes férmulas comerciales del espacio social introducidas inicialmente
por AOL, se han multiplicado en contenido y disparado en nimero
formando una sociedad virtual dispersa y extendida por la red. MySpa-
ce (con 110 millones de usuarios activos en 2008) sigue siendo el sitio
web mds popular para el intercambio social en 2008, aunque esté habi-
tado en gran medida por una poblacién muy joven ®'. Pero otras fér-
mulas, como Facebook, han ampliado las formas de sociabilidad a re-
des de relaciones concretas entre personas identificadas de todas las
edades. Las comunidades en linea emprenden todo tipo de proyectos,
como por ejemplo la Society for Creative Anachronism, con mis de
30.000 socios de pago en diciembre de 2007, una comunidad virtual
de recreacién histérica fundada en 1996. Para millones de usuarios de
Internet de menos de 30 afos, las comunidades en linea son una di-
mension fundamental de la vida diaria que sigue expandiéndose por
todas partes, incluida China y los paises en desarrollo, y su crecimiento
s6lo se ha visto frenado por las limitaciones del ancho de banda y el ac-
ceso 2. Con las previsiones de desarrollo de las infraestructuras y el me-
nor precio de las comunicaciones, decir que las comunidades en linea
estdn creciendo rdpidamente no como un mundo virtual, sino como
una virtualidad real integrada en otras formas de interaccién en una
vida diaria cada vez mds hibrida, no es una prediccién sino una obser-
vacion ®,

Una nueva generacién de programas dc software social ha permitido
la explosién de videojuegos interactivos, un sector mundial valorado hoy
en 40.000 millones de délares. Sélo en Estados Unidos el sector de los
videojuegos amasé 18.700 millones de ddélares en ventas en 2007. Du-
rante el primer dia de venta del juego Halo 3 en septiembre de 2007,
Sony recaudé 170 millones de délares, mds de lo recaudado en un fin de
semana por cualquier pelicula de Hollywood hasta la fecha®. La mayor
comunidad de juegos en linea, World of Warcraft (WOW), que supone
algo mds de la mitad del sector MMOG (juego multijugador masivo en

¢ Forrester, 2008,

? Boyd, 20062, 2006b; Montgomery, 2007; Williams, 2007.

¥ Center for the Digital Future, 2008.

# www.boxofficemojo.com/alltime/weekends. Recuperado el 5 de agosto de 2008.

o
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linea), tenia mds de 10 millones de miembros activos (mds de la mirad
viven en Asia) en 2008. Estas personas se organizan cuidadosamente en
gremios jerdrquicos basados en el mérito y la afinidad *. Si los medios
de comunicacién se basan en gran medida en el entretenimiento, esta
nueva forma de entretenimiento, basada completamente en Internet y
en la programacién de software, es un elemento fundamental del siste-
ma de los medios de comunicacién.

Las nuevas tecnologfas también estdn tomentando el desarrollo de espa-
cios sociales de realidad virtual que combinan sociabilidad y experimenta-
cién con juegos de rol. El més conocido es Second Life ®. En febrero de
2008 contaba con unos 12,3 millones de usuarios registrados y casi
50.000 visitantes en cualquier momento en un dia normal. Para muchos
observadores, la tendencia mds interesante entre las comunidades de Se-
cond Life es su incapacidad para crear Utopia, incluso cuando no hay li-
mitaciones institucionales ni espaciales. Los residentes de Second Life
han reproducido algunas caracteristicas de nuestra sociedad, incluso mu-
chas de las peores, como las agresiones y las violaciones. Ademas, Second
Life es propiedad de Linden Corporation, v las propiedades virtuales
pronto se convirtieron en un negocio rentable, hasta el punto de que ¢l
Ministerio de Hacienda de Estados Unidos (IRS) empezé a desarrollar
planes para gravar los délares Linden convertibles en délares estadouni-
denses. Sin embargo, este espacio virtual tiene tal capacidad de comuni-
cacién que algunas universidades han establecido un campus en Second
Life; también hay experimentos para utilizarlo como plataforma educati-
va; bancos virtuales se abren y quiebran siguiendo los altibajos de los
mercados estadounidenses; en la ciudad virtual tienen lugar manifesta-
ciones politicas e incluso confrontaciones violentas entre izquierdistas y
derechistas, y fas nuevas historias de Second Life llegan al mundo real a
través de un cuerpo de corresponsales cada vez mds atentos. Los utépicos
desengafiados ya estdn abandonando Second Life para encontrar la libe-
tad en otra tierra virtual donde puedan empezar una nueva vida, como
siempre han hecho los emigrantes en el mundo fisico. De este modo es-
tin ampliando las fronteras de la virtualidad a los limites de la interac-
cién entre diferentes formas de nuestra construccién mental.

 Blizzard Entertainment, 2008.
& Au, 2008,
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La comunicacion inaldmbrica se ba convertide en una plataforma de di-
Jusion para muy distintos tipos de productos digitalizados, como juegos,
musica, imdgenes y noticias, as{ como mensajerfa instantdnea, que abar-
ca toda la gama de las actividades humanas, desde las redes de apoyo
personal hasta las tareas profesionales v las movilizaciones politicas. Asi
pues, la red de comunicacién electronica estd presente en todo lo que
hacemos, en cualquier lugar y en cualquier momento ®. Los estudios
muestran que la mayoria de las llamadas y mensajes de telefonia mévil
se originan en casa, el trabajo y el colegio, los sitios donde la gente suele
estar, frecuentemente con una linea fija. La principal caracteristica de la
comunicacién inaldmbrica no es la movilidad sino la conectividad per-
petua .

El crecimiento de la autocomunicacién de masas no se limita al nivel
superior de la tecnologfa. Organizaciones de base y pioneros estdn utili-
zando nuevas formas de comunicacién auténoma, como estaciones de
radio de baja potencia, canales pirata de televisién y produccién de vi-
deo independiente, aprovechando la capacidad de produccién y distri-
bucién a bajo coste del video digital ©.

Es cierto que los medios mayoritarios utilizan blogs y redes interac-
tivas para distribuir sus contenidos e interactuar con la audiencia,
mezclando modos de comunicacién horizontales y verticales. Pero hay
muchos ejemplos en los que los medios tradicionales, como la televi-
sién por cable, se alimentan de contenidos auténomos utilizando la
capacidad digital para producir y distribuir muchos tipos de conteni-
do. En Estados Unidos, uno de los ejemplos mis conocidos es la Cu-
rrent TV de Al Gore, en la que los contenidos creados por los usuarios
y editados por profesionales suponen aproximadamente un 40% del
contenido del canal, Algunos medios de noricias por Internet, basados
en gran medida en la informacién que proporcionan usuarios como
Jinbonet y Ohmy News en Corea del Sur o Vilaweb en Barcelona, se
han convertido en fuentes independientes y relativamente fiables de
informacidén a gran escala. Asi pues, la creciente interaccidn entre re-
des verticales y horizontales de comunicacién no significa que los me-

¥ Koskinen, 2007; Ling, 2004.

¢ Katwz y Aakhus, 2002; Karz {ed.), 2008; Caseells, Ferndndez-Ardevel, Qiu v Sey, 2006; Tto
y otros, 2005.

% Costanza-Chock, préxima aparicion a.
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dios mayoritarios estén acaparando las nuevas formas independientes
de creacién y disuibucién de contenidos. Significa que existe un pro-
ceso de complementariedad que da lugar a una nueva realidad medi4-
tica cuyos contarnos y efectos se decidirdn en tltima instancia en las
luchas por el poder politico y empresarial a medida que los duefios de
las redes de telecomunicacién tomen posiciones para controlar el acce-
so y el trifico a favor de sus socios y clientes privilegiados (véase mds
adelante}.

El creciente interés de los medios de comunicacién corporativos por
las formas de comunicacién basadas en Internet refleja el reconocimiento
de la importancia del auge de esta nueva forma de comunicacién social
que he denominado awutecomunicacién de masas. Es comunicacién de ma-
sas porque llega a una audiencia potencialmente global a través de las re-
des p2p y de la conexién a Internet. Es multimodal porque la digitaliza-
cién del contenido y el software social avanzado, basado frecuentemente
en programas de c6digo abierto que se pueden descargar gratuitamente,
permiten el cambio de formato de casi cualquier contenido en prdctica-
mente casi cualquier forma, distribuido cada vez mds a través de redes
inaldmbricas. Ademds, su contenido estd autogenerado, su emision autrodiri-
gida y su recepcidn autoseleccionada por todos aquellos que se comunican.
Fste es un nuevo dmbito de comunicacién y, en dltima instancia, un
nuevo medio sustentado por redes de ordenadores que hablan un lengua-
je digital y cuyos emisores estdn repartidos e interaccionan por todo el
mundo. Es verdad que el medio, incluso un medio tan revolucionario
como éste, no determina el contenido ni el efecto de sus mensajes. Pero
tiene el potencial de hacer posible una diversidad ilimitada y la produc-
cién auténoma de la mayoria de los flujos de comunicacién que constru-
ven el significado en el imaginario colectivo. Sin embargo, son organiza-
ciones e instituciones influidas en gran medida por las estrategias
empresariales de rentabilidad y expansion de mercados las que procesan y
modelan (aunque no determinan) la revolucién de las tecnologias de la
comunicacién y las nuevas culturas de comunicacién auténoma.
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Organizacion y gestion de las comunicaciones:

las redes de empresas multimedia globales™

En la sociedad red los medios de comunicacién funcionan, por lo gene-
ral, de acuerdo con una légica empresarial independiente de su estatus le-
gal. Dependen de la publicidad, de patrocinadores corporativos y de los
pagos de los consumidores para obtener beneficios para los accionistas.
Aunque hay algunos ¢jemplos de servicios publicos relativamente inde-
pendientes (la BBC, la TVE, la RAI italiana, la SABC de Sudafrica, la
CBC canadiense, la ABC australiana, etc.), estas entidades se enfrentan a
una creciente presién para comercializar su programacién y mantener sus
audiencias frente a la competencia del sector privado ”'. De hecho, mu-
chas cadenas publicas como la BBC y la SABC sudafricana han estableci-
do ramas corporativas empresariales para financiar sus iniciativas publi-
cas. Mientras tanto, en paises como China, las operaciones medidticas
controladas por el estado estén pasando de un modelo propagandistico a
un modelo corporativo centrado en la audiencia ™ 7. Ademds, mientras
que Internet es una red auténoma de comunicacién local-global, las cor-
poraciones ptiblicas y privadas también poseen una infraestructura pro-
pia, y sus espacios sociales y sitios web mas populares se estdn convirtien-
do ripidamente en un segmento del negocio muldmedia ™.

Puesto que los medios son predominantemente un negocio, las mismas
tendencias genevales que han transformado el mundo empresarial —es decir,
dlobalizacion, digitalizacion, creacion de redes y desrequlacion— han alte-
rado radicalmente las operaciones medidticas . Estas tendencias han eli-
minado précticamente los limites de la expansién medidtica permitien-

™ Fsta seccién sc basa en un artfculo del que es coaurora Amelia Arsenault: Arsenaulr y Cas-
tells, 2008b.

"' EUMap, 2005, 2008,

" Huang, 2007.

" La comercializacién del mercado medidtico incerior chino se denomina guan ting bing
zhigan, término que caracteriza un proceso n el que los medios de comunicacién del estado
que no consiguen rentabilidad econdmica o se cierran, ancxionan o fusionan con organizacio-
nes medidticas comerciales o s transforman en entidades corporarivas comerciales (Huang,
2007, p. 418). Entre 2003 y 2007, se cerraron 677 pericdicos del gobierno o del partido, y
325 se transformaron en grupos de prensa comercial.

* Artz, 2007 Chester, 2007.

7 Schiller, 1999, 2007.
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do la consolidacién del control oligopolistico de unas cuantas empresas
sobre buena parte del nicleo de la red global de medios de comunica-
cién . Aunque los mayores conglomerados medidticos tienen sus raices
en Occidente, la mayoria de las empresas de comunicacién del mundo
se siguen centrando en lo nacional y lo local. No hay casi ningin grupo
de comunicacién verdaderamente global, y un nimero decreciente de
medios de comunicacién son excepcionalmente locales. Lo que es global
son las redes que conectan la financiacién, la produccién y la distribu-
cién de los medios de comunicacién dentro de cada pais y entre paises.
La principal transformacién organizativa de los medios de comunicacidn es
la formacidn de redes globales de empresas multimedia interconectadas que
se organizan en alianzas estratégicas.

No obstante, estas redes se organizan en nodos dominantes. Unas
cuantas megacorporaciones forman la columna vertebral de la red global
de redes de medios. Su dominio se basa en su capacidad para conectar en
todas partes con empresas de comunicacién de dmbito local y nacional y
servirse de ellas. A la inversa, las empresas de medios de 4mbito nacional
y regional confian cada vez mds en las alianzas con estas megacorporacio-
nes para conseguir su propia expansion corporativa. Aunque el capital y la
produccién estén globalizados, el contenido de los medios de comunica-
cién se adapra a la cultura local y a la diversidad de audiencias fragmenta-
das. Asi pues, globalizacién y diversificacién se dan conjuntamente, como
sucede en otros sectores. De hecho, los dos procesos estan entrelazados:
sélo las redes globales pueden controlar los recursos de la produccién de
medios globales, pero su capacidad para conquistar cuotas de mercado de-
pende de la adaptacién de su contenido al gusto de las audiencias locales.
El capital es global, las identidades son locales o nacionales.

La digitalizacion de la comunicacion ha impulsado ln difusion de un
sistema de medios de comunicacién tecnoldgicamente integrado en el gue
productos y procesos se desarrollan en distintas plataformas de contenido y
expresiones medidticas dentro de la misma red de comunicacion global-local.
El lenguaje digital comiin permite economias de escala y, lo que es mds

& La ¢poca de los estudios de Hellywood tras la Segunda Guerra Mundial también estuvo
marcada por la ineegracién vertical v por el desproporcionado control sobre el mercado del
cine de algunos actores privilegiados. Sin cmbargo, con la digitalizacion v la globalizacién los
conglomerados multimedia contempordneos controlan ahora una mayor gama de plataformas

de difusién (Warf, 2007).



LA COMUNICACION EN LA FRA DIGITAL  I[/]

importante, economias de sinergia entre diversas plataformas y produc-
wos. Por economfas de sinergia me refiero a que la integracién de plata-
formas y productos puede producir una rentabilidad mayor que la suma
de las partes invertidas en la fusién o conexién en red de esas platafor-
mas y productos. La sinergia se produce como resultado de los procesos
de creatividad e innovacién facilitados por la integracién.

La difusién de Internet y de las comunicaciones inaldmbricas ha des-
centralizado las redes de comunicacién, lo que permite madltiples puntos
de entrada en la red de redes. Si bien el crecimiento de esta forma de au-
tocomunicacién de masas aumenta la autonomia y la liberrad de los ac-
tores de la comunicacion, dicha autonomia tecnoldgica y cultural no
conlleva necesariamente la autonomia respecto a las empresas medidti-
cas. De hecho, crea nuevos mercados y nuevas oportunidades de nego-
cio. Los grupos medidticos se han integrado en redes multimedia globa-
les entre cuyos objetivos estd la privatizacién y comercializacion de
Internet para ampliar y explotar estos nuevos mercados.

El resultado de estas diferentes tendencias y de su interaccién es lz
Jformacion de un nuevo sistema multimedia global. Para comprender la co-
municacién del siglo xx1 hay que identificar la estructura y la dindmica
de este sistena multimedia. Para ello empezaré centrindome en el na-
cleo global de esta estructura, asi como en las redes de comunicacién
clave organizadas alrededor de él. Después analizaré la organizacién y las
estrategias de las mayores organizaciones multimedia que constituyen la
columna vertebral de la red de medios de comunicacién global. En ter-
cer lugar, examino la interaccidn entre estas empresas «de medios globa-
les» y las empresas de comunicacién regionales y locales. Por dltimo,
desvelaré la dindmica de las redes de medios de comunicacién explican-
do de qué forma las empresas negocian con las redes paralelas e intentan
controlar los puntos de conexién entre las redes de medios y las redes fi-
nancieras, industriales o politicas.

El niicleo de las redes de medios de comunicacion globales
El niicleo de las redes de medios de comunicacién globales estd formado

por corporaciones multimedia cuya principal fuente de ingtesos y hol-
dings diversificados procede de distintas regiones y paises del mundo.
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Como dije antes, las empresas «de medios de comunicacién globales» no
son realmente globales; sus redes si lo son. No obstante, algunas empre-
sas de comunicacién tienen una presencia internacional mds fuerte que
otras y las estrategias globalizadoras de las empresas locales y regionales
dependen de la dindmica de este nuicleo de redes globales de medios de
comunicacién, al tiempo que la facilitan. Por tanto, voy a examinar la
organizacién de las redes internas de las corporaciones medidticas globa-
les mds grandes (por sus ingresos en 2007): Time Warner, Disney,
NewsCorp, Bertelsmann, NBC Universal, Viacom y CBS. Después in-
cluiré en el andlisis la interaccién de estas «Siete Magnificas» con las em-
presas informdticas y de Internet mds grandes y diversificadas: Google,
Microsoft, Yahoo y Apple.

Si observamos la configuracién de este nicleo de medios globales,
vemos cuatro tendencias interrelacionadas: (1) La propiedad de los me-
dios estd cada vez mds concentrada. (2) Al mismo tiempo, los conglome-
rados medidticos ahora pueden ofrecer diversos productos en una platafor-
md, asi como un solo producto en distintas plataformas. También forman
nuevos productos combinando partes digitales de otros productos. (3)
La segmentacion de las andiencias, adaptdndose a ellas, para maximizar los
ingresos por publicidad se fomenta mediante el movimiento de produc-
tos de comunicacién entre platatormas. (4) Por dltimo, el éxito de estas
estrategias viene determinado por la capacidad de las redes internas de
medios para encontrar economias de sinergia dptimas que aprovechen el
entorno cambiante de las comunicaciones.

Veamos detalladamente cada una de estas caracteristicas del nucleo

de las redes multimedia globales.

Concentracidn de la propiedad

Distintos analistas han documentado la tendencia hacia la corporatizacién
y concentracién de medios en momentos y partes del mundo diferentes 7.

La concentracién de medios no es algo nuevo. La historia estd llena
de ejemplos de control oligopélico sobre los medios de comunicacién,

7" Bagdikian, 2000, 2004; Bennett, 2004; McChesncy, 1999, 2004, 2007, 2008; Hesmond-
halgh, 2007; Thussu, 2006; Campo Vidal, 2008; Rice (ed.), 2008,
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como el control de los sacerdotes sobre la escritura en rablas de arcilla,
el control de la Iglesia sobre la Biblia en latin, la concesién de prerro-
gativas a la prensa, los sistemas de correo estatales y las redes militares
de senalizacidn, entre otros. En cualquier momento y lugar se da una
estrecha relacién entre la concentracién de poder y la concentracién
de medios de comunicacién ®. Hasta los afios ochenta del siglo xx, las
«tres grandes» cadenas, ABC, CBS y NBC, dominaron tanto la radio
como la televisién en Estados Unidos. A principios del siglo xx, la
agencia britdnica Reuters, la francesa Havas y la alemana Wolff News
formaron un «cartel de noticias globales» que dominaba la transmi-
sién de noticias internacionales ”’. Fuera de Estados Unidos, la mayo-
ria de los gobiernos mantenian tradicionalmente un monopolio de
redes de radio y televisidn. Asf, el control sobre el espacio de la co-
municacién siempre ha sufrido vaivenes como resultado de cambios
complementarios y contradictorios en la regulacién, los mercados, el
contexto politico y las innovaciones tecnoldgicas. Sin embargo, la di-
gitalizacién de la informacidn y el nacimiento de las plataformas de
comunicacidon por satélite, inalimbricas e Interner suponen el debili-
tamiento de los tradicionales muros de contencién para la expansion
de la propiedad. A principios de los afios noventa, las fusiones y ad-
quisiciones de los medios de comunicacién llegaron a niveles nunca
vistos. Por ejemplo, entre 1990 y 1995 hubo tantas fusiones como en-
tre 1960 y 1990 %,

En la primera edicion de su libro pionero, The Media Monopoly®,
Ben Bagdikian identificé cincuenta empresas que dominaban el merca-
do estadounidense de los medios de comunicacién. Sucesivas ediciones
revisadas del libro mostraban un nimero decreciente de compaiiias do-
minantes: 2% empresas en 1987, 23 en 1990, 10 en 1997, seis en 2000
y cinco en 2004 ®. Si bien Bagdikian se centraba en Estados Unidos, la
misma tendencia puede observarse en todo el mundo ®. Por ejemplo, en

2006, Disney, Time Warner, NBC Universal, Fox Studios (NewsCorp)

 Rice, comunicacién personal, 2008.

7 Rantancn, 2006.

0 Greco, 1996, P 5; Hcsmondhalgh, 2007, p. 162.

51 Bagdikian, [983.

? Citado por Hesmondhalgh, 2007, p. 170,

8 Fox y Waisbord (eds.}, 2002; Winseck, 2008; Campo Vidal, 2008.

=
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y Viacom representaban el 79% de la produccién cinematogréfica y el
55% de la distribucién mundial *.

Esta concentracién gradual del campo de los medios de comunica-
cién no solo es resultado de la competencia, sino de la mayor capacidad
de las grandes empresas para formar redes tanto con las demds como
con actores regionales (como veremos con mids detalle en la siguiente
seccion). La figura 2.1 muestra un mapa de las principales asociaciones
e inversiones cruzadas entre las empresas que dominan el campo multi-
media global e Internet.

Como muestra la figura 2.1, las Siete Magniticas y las principales em-
presas de Internet estdn conectadas a través de una densa red de socieda-
des, inversiones cruzadas, miembros de consejos y directivos *°. National
Amusements, la empresa familiar de Sumner Redstone, tiene una partici-
pacién del 80% en CBS y Viacom. NBC Universal y NewsCorp poseen
conjuntamente al proveedor de contenidos en linea Hulu.com, lanzado en
2007 como rival de la plataforma de video en linea de Google YouTube.
AQL de Time Warner, MSN de Microsoft, MySpace de Newscorp y Ya-
hoo también ofrecen distribucién de la plataforma Hulu. Pero mientras
que Hulu intenta romper €l liderazgo de You'Tube en el mercado del video
digital, sus valedores formaban alianzas estratégicas con Google. Google
proporciona publicidad para el sitio de redes sociales MySpace, propiedad
de NewsCorp. En febrero de 2008, Microsoft hizo una oferta, en uldmo
término infructuosa, para comprar Yahoo por 44.600 millones de délares.
Es decir, estos conglomerados multimedia compiten y colaboran simultd-
neamente, caso a caso, dependiendo de sus necesidades empresariales.

= IBIS, 2007a, 2007b.

# La figura 2.1 reflja sélo las relaciones en febrero de 2008, No muestra las numcrosas colabo-
raciones emporales de estas corporaciones. Por cjemplo, cuando NBC Universal consiguid los
derechos de difusién de los Juegos Olimpicos de invierno de Tutrin en 2006, firmé un acuerdo
de provisidn de conrenidos con ESPN.com {propiedad de Disney) y acuerdos de publicidad
con Google. Es decir, la figura 2.1 sélo ofrece una instantdnea de las interconexiones entre em-
presas. A medida que sus carteras de propiedades van cambiando, también lo hacen la forma y
el contenido de estas interconexiones. No obstante, ef hecho de que estos datos scan antiguos
no climina el interés analitico de nuestra aportacién (Arsenault y Castells, 2008b). Esto se
debe a que sugerimos un modelo de organizacién y cstrategia de las redes de empresas mul-
timedia globales que, aunque cambie en su composicién, muy bien puede seguir siendo el
modelo estandar det mundo de los negocios multimedia en ¢l fururo. Esperamos que los inves-
tigadores actualicen, amplicn y corrijan nuestras estimaciones actuales sobre estas redes empre-
sariales.
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Cuando algunas corporaciones acumulan un control desproporcio-
nado sobre determinados contenidos o mecanismos de produccién,
como el dominio de YouTube sobre los videos en Interner, otras emptre-
sas intentan romper este cuello de botella invirtiendo en empresas riva-
les o desarrolldndolas. Asi, fa diversificacién de la propiedad se da al
mismo tiempo que la concentracién de los medjos. La capacidad de los
gigantes medidticos para cerrar acuerdos favorables entre ellos y otras
empresas de comunicacién clave depende de su capacidad para acumu-
lar holdings de medios diversificados a través de asociaciones, inversio-
nes o adquisiciones directas.

Diversificacion de plataformas

Las mayores empresas medidticas tienen ahora mds propiedades que
nunca y también mas contenido propio, que se emite a través de distin-
tas plataformas. La figura 2.2 muestra un resumen de las principales
propiedades que en 2008 pertenecen, total o parcialmente, a las siete
mayores empresas mulimedia globales.

Como muestra la figura 2.2, las principales empresas estdn integra-
das verticalmente. Time Warner, por ejemplo, controla Warner Brot-
hers, que supone el 10% de la produccién de televisién y cine global.
Time Warner también posee la segunda cadena de television por cable
de Estados Unidos, 47 canales de cable regionales e internacionales y
la plataforma de Internet AOL, en la que se distribuyen estas produc-
ciones. NewsCorp, quizds la empresa verticalmente mds integrada de
todas, posee 47 canales de televisién en Estados Unidos, y la platafor-
ma de redes sociales MySpace tiene intereses en platatormas de televi-
sién por satélite en cinco continentes y controla los estudios de cine y
video de Twentieth Century Fox, ast como numerosos canales de tele-
visién regionales. La integracién vertical ha crecido en gran medida
porque la capacidad para distribuir productos es fundamental para el
éxito de cualquier producto cultural. La integracién vertical de la pro-
duccién de peliculas y televisién y la distribucién aumentaron en los
afios ochenta cuando NewsCorp fusioné Twentieth Century Fox con
Metromedia y alcanzaron su punto dlgido cuando Disney adquirié

ABC en 1995.
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Actualmente, la integracién vertical de empresas de medios de comu-
nicacién incluye Internet. Las compaiias de medios de comunicacién
estin entrando en Internet, mientras que las de Internet estén creando
alianzas con empresas de medios e invirtiendo en la capacidad de emi-
sién de video y sonido. Resulta interesante que la mayor adquisicién de
un grupo medidtico por parte de otro hasta la fecha haya sido la compra
por 164.000 millones de délares de Time Warner, un grupo tradicional,
por parte de America Online (AOL), un nuevo negocio de Internet. El
acuerdo se financié con acciones infladas de AOL en la cima de la bur-
buja de Internet del afio 2000. En los tltimos afios, la difuminacién de
las fronteras entre empresas de Internet, de medios v de telecomunica-
ciones se ha acelerado ain mds. En 2005, NewsCorp pagd 560 millones
de délares por Intermix, empresa matriz de la red social MySpace. En
2007, Google adquirié YouTube por 1.600 millones de délares. En 2007,
Google, Apple, Yahoo y Microsoft redoblaron sus estuerzos por compe-
tir con conglomerados multimedia mds tradicionales para controlar el
cada vez mids lucrativo negocio de videos en linea. NBC y NewsCorp
lanzaron Hulu.com para intentar competir con el servicio de video iTu-
nes de Apple y con YouTube de Google, el principal sitio de videos en
linea. Por su parte, las empresas de Internet empezaron a penetrar en el
mercado de los medios tradicionales. En 1996 se lanzé el canal estadou-
nidense de noticias por cable MSNBC, empresa conjunta de Microsoft
y NBC. En 2007 Google sellé una alianza con Panasonic para lanzar un
televisor de alta definicién que emita tanto la programacion tradicional
de televisién como contenidos de Internet ™.

Segmentacion y personalizacion: los modelos cambiantes en la publicidad
como motor del cambio en el sector de los medios de comunicacién

Las empresas de comunicacién pueden maximizar sus ingresos por pu-
blicidad al ampliar sus audiencias potenciales transfiriendo contenidos
entre distintas plataformas. En 2000, el gasto global en publicidad al-
canzd 466.000 millones de délares ¥, Sin embargo, aunque el gasto en

8 Hayashi, 2008.
¥ FEN, 2007.
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publicidad continda creciendo, los medios se siguen fragmentando. Por
ejemplo, en 1995 habia 225 programas en la television britdnica con
audiencias de més de 15 millones de espectadores; diez afios después, no
habia ninguno **. Asi pues, los ingtesos por publicidad se estdn repar-
tiendo entre un mayor nimero de plataformas y canales®.

Ademds, las barreras tradicionales entre empresas de comunicacién
«antiguas» y «nuevas» estdn desapareciendo a medida que las corpora-
ciones intentan diversificar sus carteras. Como vimos anteriormente, la
digitalizacién de rodas las formas de comunicacién supone que las ba-
rreras entre redes méviles, medios de comunicacién e Interner se estdn
disolviendo. La capacidad para producir contenido en dispositivos mé-
viles y cargar, intercambiar y redistribuir dicho contenido por la web
amplia el acceso y complica los papeles tradicionales de emisor y recep-
tor. Las empresas de comunicacién tienen mds plataformas con las que
proporcionar audiencias a los anunciantes, pero el proceso de dirigir,
distribuir y controlar los mensajes se estd volviendo mds complicado. La
diversificacién de plataformas, especialmente las adquisiciones estratégi-
cas de propiedades en linea, y las alianzas con empresas de Internet
como Yahoo y Google representan un intento de minimizar el riesgo
asegurdndose ¢l principal acceso a las audiencias en un entorno medidti-
co cambiante y una estrategia para utilizar la capacidad de segmentar
audiencias y llegar al pablico objetivo.

Las empresas de comunicacién estin adoptando formas nuevas y di-
namicas de identificar y ofrecer contenido personalizado dirigido a mer-
cados publicitarios fundamentales. La llegada de la grabacién de video
digital controlada por ordenador significa que los usuarios de televisién
pueden saltarse ficilmente la publicidad pagada. El contenido con publi-
cidad incorporada estd sustituyendo a los modelos de contenido pagado
{es decir, los tradicionales anuncios de treinta segundos). En 20006, la in-
sercién de productos en el guidn de los programas alcanzé los 3.000 mi-
llones de délares, un incremento de mds del 40% respecto a 2004 .

Entre los gigantes medidticos globales y otras empresas de comunica-
cién preocupa cédmo sacar rendimiento econémico a la publicidad en

% FEN, 2007, p. 4.
¥ Kaplan, Gluck, Roca y Castells, 2008.
» EEN, 2007, p. 5.
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un contexto de digiralizacién de la informacién y de expansién de las
redes de autocomunicacién de masas. La figura 2.3 muestra el rdpido
crecimiento del mercado de la publicidad por Internet entre 2002 y
2007.

En 2000, la publicidad en linea ni siquicra se inclufa en las previsio-
nes de publicidad de los medios. En 2007, segiin Zenith Optimedia, su-
ponia el 8,1% de toda la publicidad. Aunque sigue siendo un trozo pe-
queno del pastel en cuanto a porcentaje, si se traduce en dolares, la
publicidad en linea supone ya casi 36.000 millones de délares en ingre-
sos. Ademds, los ingresos por publicidad en Interner estdn creciendo por
término medio seis veces mds deprisa que los ingresos de los medios tra-
dicionales ”'. En paises con una alta penctracién de la banda ancha,
como Suecia, Noruega, Dinamarca y Reino Unido, la publicidad en li-
nea supone ya un 15% del mercado. Zenith Optimedia y Bob Coen,
dos de las empresas de previsién de publicidad mds acreditadas, calculan
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que en 2010 habrd mds publicidad en Internet que en la radio o en las
revistas. Como cabfa esperar, los gigantes medidticos han invertido en
mecanismos de emisién de publicidad en linea. En 2007, Microsoft
ofrecio 6.000 mitlones de délares por aQuantitarive, y Yahoo gastd 600
millones de délares para adquirir el 80% de las acciones restantes de
Right Media.

Los principales anunciantes también estdn invirtiendo en la incorpo-
racién de contenidos de marca a guiones en linea como alternativa a la
publicidad convencional. Por ejemplo, Disney ha colocado una de sus
peliculas en un episodio de Kate Modern. una serie que se empezé a
emitir en julio de 2007 en la red social britdnica Bebo. Volvo aparecia
en Driving School, una serie de 12 episodios de MSN de 2007, protago-
nizada por Craig Robinson, de la serie The Office de la NBC. Sin em-
bargo, las aplicaciones de contenidos de marca constituyen todavia una
minima parte del dinero gastado en publicidad en video, que, segun la
consultora Veronis Suhler Stevenson, habria sido de 600 millones de
délares en 2007 72,

La diversificacién de plataformas también ha aumentado la impor-
tancia de encontrar formas de incrementar el atractivo de la identidad
de marca de los grupos de comunicacién. A pesar de la proliferacién de
blogs y otros sitios de noticias e informacién, las empresas de medios
de comunicacién mayoritarios siguen dominando el mercado de noti-
cias en linea. En 2005 16 de los 20 sitios de noticias en linea mds popu-
lares segiin Nielsen/NetRatings eran propiedad de las cien mayores em-
presas medidticas por ingresos generados en Estados Unidos en 2005.

NewsCorp se¢ ha centrado en la adquisicién y expansién de propieda-
des con fuerte identidad de marca y presencia multimodal. El informe
anual de 2007 de NewsCorp resumia la adquisicién de Dow Jones y
otras propiedades digitales estratégicas como un movimiento «para
aprovechar las dos tendencias sociales y econémicas mds profundas de
nuestro tiempo, la globalizacién y la digitalizacién». El informe sigue
asi: «Nos encontramos en un momento historico en el que se produce
una confluencia de contenido y distribucién digital y de sistemas de mi-
cropago cada vez mds sofisticados, lo que significa que el valor del anali-
sis y la intcligencia para una empresa usuaria puede reflejarse de forma

2 Shahnaz v McClellan, 2007.
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mucho mds precisa en el precio de dicho contenido» ™. Bajo la propie-
dad de NewsCorp, MySpace ha desarrollado un sistema hiperpersonali-
zado de publicidad basado en las busquedas que el usuario haya realizado.
Ademds, la compra en 2007 del Wall Streer Journal tue una estrategia
para adquirir una marca con una identidad global fuerte tanto en las
versiones impresas como en lnea. Las ediciones del Wall Street fournal
en India y China son una fuente decisiva de publicidad dirigida a la éli-
te en mercados que podrian ser el centro del crecimiento de la publici-

dad global en el futuro ™.

Economias de sinergia

La capacidad para reproducir el contenido y, por tanto, la publicidad
entre distintas plataformas genera economfas de sinergia, un elemento
fundamental de la estrategia empresarial de las redes corporativas. Lance
Bennett resta importancia al tamafo y la escala como criterios para do-
minar la escena empresarial de las comunicaciones porque «los colosos
medidticos son todo menos mdquinas bien erganizadas» . Sefiala el fra-
caso de AOL y Time Warner y de Viacom y CBS para desarrollar siner-
gias rentables. Los efectos de la sinergia dependen del valor afiadido por
la integracién satisfactoria en un proceso de produccién que consigue
una mayor productividad, y por tanto rentabilidad, para sus componen-
tes. Es decir, que la mera suma de recursos mediante fusiones no es ga-
rantia de mayores beneficios. De hecho, la incapacidad de CBS y Via-
com para fusionar sin problemas sus culturas corporativas es un ejemplo
contundente que demuestra que las economias de escala no siempre son
beneficiosas. Las relaciones de CBS y Viacom se remontan a 1973,
cuando CBS tuvo que segregar Viacom, su unidad de redifusién de con-
tenidos de televisién, por las nuevas normas federales que prohibian que
las redes de television estadounidenses fueran propietarias de entidades de
redifusién de contenidos. En 2000, Viacom era la empresa de mds éxito,
y compré a su matriz CBS por 22.000 millones de délares, la fusién de

" NewsCorp, 2007, p. 8,
% Bruno, 2007.
7 Bennert, 2004, p. 132.
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medios de comunicacién mds importante hasta entonces. No obstante,
s¢ separaron puevamente en 2005 porque habia pocas economias de si-
nergia entre ellas. National Amusements, una de las cadenas de salas de
cine mas antiguas y mds grandes de Estados Unidos y empresa familiar
de Sumner Redstone, sigue controlando ambas empresas. Tras la separa-
cién, CBS conservé la mayoria de las plataformas de difusién de conte-
nidos (por ejemplo, la CBS Network, CBS Radio y CW), mientras que
Viacom mantuvo la mayorfa de propiedades de creacién de contenidos
{por ejemplo, los estudios Paramount y la familia de redes MTV).

La clave es la sinergia. La sinergia se basa en la compatibilidad de las re-
des que se fusionan, La produccién se fusiona, las propiedades no. En los
conglomerados multimedia actuales, las organizaciones en red parecen ser
modelos de negocio de mis éxito que las integraciones horizontales de
propiedades. Efectivamente, en los 1ltimos afios varias compafijas de me-
dios de comunicacién de alta capitalizacién empezaron a reducir sus ope-
raciones. Clear Channel, una empresa estadounidense que posee sobre
todo holdings de radio, vendid su divisién de television. The New York
Times Company también se desprendié de sus intereses en television.

La creciente ventaja competitiva de NewsCorps en el mercado global
depende menos de su ramafio que de su estrategia de red organizativa
que respalda las economias de sinergia. Louw vefa en el modelo empre-
sarial global de News Corporation un ejemplo de una empresa red glo-
bal en la que «podemos encontrar miltiples (y prolificos) estilos de con-
trol y toma de decisiones que se toleran en distintas partes de la red
siempre que los que se encuentran en el centro obtengan beneficios al
permitir una prdctica concreta y/o una disposicién organizativa en una
parte de su “imperio” red» . Incluso cuando Murdoch ha mantenido
un rigido control vertical, NewsCorp ha demostrado una notable flexi-
bilidad, sobre todo en su especializacién en diferentes plataformas. En
los tdltimos treinta afios, NewsCorp se ha transformado de una empresa
cuyos activos estaban predominantemente centrados en la publicacién
de periddicos y revistas en los afios ochenta a otra que en la década del
2000 tiene un 63,7% de todos sus activos corporativos en el cine, la te-
levisién y la programacién por cable y satélite ™, y ahora estd derivando

% Louw, 2001, p. 64.
" Flew y Gilmour, 2003, p. 14.
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hacia las propiedades de Internet. NewsCorp se ha centrado en maximi-
zar la rentabilidad de los segmentos concretos de su red en lugar de inte-
grar la gestién diaria de sus distintos holdings ™. Asi pues, NewsCorp se
suele identificar como la empresa de medios de comunicacién mis «glo-
bal» en lo referente a holdings y a la estrategia de gestién de redes inter-
nas més sostenible *”.

En resumen, las empresas que forman el niicleo de las redes de comunica-
cion globales desarrollan politicas de concentracidn de propiedades, alianzas
entre empresas, diversificacion de plataformas, adaptacion a la andiencia y
economias de sinergia con distintos grados de éxito.

A su vez, la configuracién interna de estas empresas depende en gran
medida de su capacidad para conectarse con la red mds amplia de con-
glomerados medidticos. Ademds, la suerte de los medios nacionales de
segundo nivel depende en gran medida de su capacidad para conectarse
a estas redes de medios globales.

La red global de redes de medios de comunicacion

Como sefialé antes, los gigantes multinacionales y diversificados de me-
dios de comunicacién siguen anclados territorialmente a sus principales
mercados. Por ejemplo, NewsCorp, quizis el conglomerado de medios
mds global en lo referente a propiedades, obtiene el 53% de sus ingresos
en Estados Unidos y el 32% en Europa ', Sin embargo, el posiciona-
miento favorable en la red global de organizaciones medidticas va mds
alld de la expansién territorial, de la concentracién de propiedades y de
la diversidad de plataformas. El éxito de las redes internas de NewsCorp
y otras propiedades similares radica en su capacidad para conectar con la
red global de comunicaciones mediadas. Si bien unas cuantas empresas
de medios de comunicacién forman la columna vertebral de la red glo-
bal de redes de medios de comunicacién, esto no equivale a un dominio
unilateral. Los medios locales y nacionales no estin cayendo bajo la ex-
pansién despiadada de las organizaciones de «medios globales». Mds

“ Fine, 2007.
* (Gershon, 2005.
1% Standard and Poor, 2007b.
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bien, las empresas globales estan aprovechando las asociaciones e inver-
siones cruzadas con empresas nacionales, regionales y locales para facili-
tar la expansion del mercado y viceversa. Los protagonistas regionales es-
tdn importando activamente contenido global y adaptindolo al gusto
focal, mientras que las organizaciones de medios globales buscan socios
locales para ofrecer contenido adaprado a las audiencias. Los procesos
de localizacién y globalizacién confluyen para expandir una red global.
Intentaré identificar con mds precisién el papel de la estructura y la di-
ndmica de esta red global. Para cllo analizo en primer lugar las estructu-
ras formales de colaboracién entre el nicleo de medios globales y las
empresas de comunicacién regionales, locales y nacionales. Después exa-
mino de qué forma estas estructuras dependen de los procesos de locali-
zacion de los productos globalizados. Por ultimo, exploro la dindmica
de flujos de produccién y organizacién de los medios de comunicacién
para documentar de qué forma lo local aprovecha la presencia de com-
pafifas de medios globales e influye en ellas.

Estructuras de colaboracién

Los medios de comunicacién multinacionales, como la agencia de noti-
cias Reuters (fundada en 1851), han existido desde mediados del siglo
XIX, pero las politicas de desregulacién se aceleraron a mediados de los
afos noventa del siglo xX, abriendo la via para una mayor relacién entre
las empresas de medios multinacionales y las locales (véase mas adelan-
te). La Ley estadounidense de Telecomunicaciones de 1996, la creacién
de la Organizacién Mundial de Comercio en 1995 y el apoyo a la priva-
tizaciéon de los medios por parte del FMI y otras instituciones interna-
cionales ayudaron a desnacionalizar los procesos de produccién y distri-
bucién de los medios de comunicacién """, Las redes de medios globales
se consolidaron mediante la interaccidn de globalizacién y localizacién y
el nacimiento de nuevos modelos de negocio de produccién y distribu-
cién. El alcance global de organizaciones como Time Warner y Disney
no puede medirse exclusivamente con los datos de sus holdings. Las
alianzas y las inversiones cruzadas amplian su repercusion, La figura 2.4

W Az, 2007
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resume las principales alianzas e inversiones cruzadas entre los principa-
les grupos medidticos y actores regionales clave.

La figura 2.4 s6lo muestra inversiones clave y alianzas con empresas
de segundo nivel. Unicamente refleja un pequeno porcentaje de los ne-
gocios realizados entre las Siete Magnificas y otras compaiifas. Por ejem-
plo, Disney tiene una gran presencia en China, pero ésta no es uni-
forme. Sus programas se¢ emiten en la televisién estatal china; los
personajes de Disney aparecen en los videojuegos Shanda; minoristas
globales como Wal-Mart venden su mercancia en las tiendas chinas y un
porcentaje de las peliculas extranjeras permitidas legalmente en China
también estin producidas y distribuidas por Disney. Esta cifra no inclu-
ye toda una serie de alianzas e inversiones cruzadas ya cxtintas, como la
alianza de Bertelsmann y Time Warner para implantar AOL Europe.
No obstante, la figura 2.4 muestra una visién general de la enorme red
de alianzas estratégicas e inversiones cruzadas sobre la que se basa la ex-
pansién y el crecimiento corporative de las Siete Magnificas. Vivendi
Universal SA, una empresa francesa, cambié sus acciones en Universal
Entertainment por un 20% en NBC Universal. Vivendi también tiene
intereses compartidos en la emisora German Vox con Bertelsmann. Ber-
telsmann, a su vez, tiene intereses en la cadena alemana Premiere TV
con NewsCorp. El Kingdom Holding del principe saudi Al-Walid Bin
Talal es uno de los principales inversores de Oriente Préximo con accio-
nes en LBC, Rotanna y muchas otras operaciones medidticas comercia-
les. Ademds, también tienc participaciones en muchos medios de comu-
nicacidn globales como NewsCorp (como su tercer mayor inversor),
Apple, Amazon y Microsoft.

Como muestra la figura 2.4, corporaciones como NewsCorp y Time
Warner estdn integradas en una red mayor de organizaciones de medios
de comunicacién de émbito regional y local que desarrollan estrategias
de expansién y diversificacién similares. Estas empresas siguen modelos
similares de concentracién de propiedad y diversificacion. La figura 2.5
muestra una perspectiva general de los holdings clave de algunas empre-
sas de medios de comunicacién por regién. :

Como muestran las figuras 2.4 y 2.5, lo que Lance Bennett ' deno-
mina «segundo nivel» de conglomerados multimedia también sigue es-

02 Bennetr, 2004.
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trategias de diversificacidn, concentracién de propiedad e inversiones
cruzadas. Estos procesos estan marcados por la capacidad de la red glo-
bal de redes de medios para influir en las condiciones locales y naciona-
les de produccién y distribucién y viceversa.

Lo global influye en lo local

Los conglomerados globalizados irrumpen en nuevos mercados y repro-
graman eficazmente el mercado regional hacia un formato comercial
que facilite la conexién con sus redes empresariales. Esta influencia se
manifiesta en varias tendencias.

En primer lugar, un ejemplo obvio de influencia global en los merca-
dos medidticos locales es la importacién directa de programaciones y ca-
nales como CNN, Fox, ESPN, HBO vy otros canales transnacionales.
En segundo lugar, las multinacionales de medios de comunicacién han
contribuido a difundir un modelo de medios centrado en la empresa. La
introduccién de productos medidticos corporativos crea mds demanda
de estos productos y empuja a los actores que se encuentran mds abajo
en la cadena medidtica a adoptar un comportamiento similar. Por ejem-
plo, CBS contrara con SABC (corporacién sudafricana propiedad del
gobierno). Sus programas tienen éxito e inducen la demanda de los con-
sumidores. SABC reconoce el éxito de este modelo de negocio y crea
programas seglin un patrén comercial en lugar de uno de servicio publi-
co y los vende a empresas de medios mds pequenas en Africa. Teer-To-
maselli, Wasserman y De Beer sostienen que «si bien los medios sudafri-
canos ocupan una posicién marginal en la escena medidtica global,
como mercado de productos propios y producidos fuera de sus fronte-
ras, amplian su influencia {aunque a una escala mucho menor) como
. poderoso actor en la regién y en ¢l resto del continente» '**. Twabuchi '
" identifica una tendencia similar en el mercado japonés, donde las em-
presas de comunicacién intentan activamente adaptar el formato a los
programas de la televisién japonesa y la mdsica a los mercados asidti-
cos locales. Cuando estos formatos logran popularidad, otras empresas

195 Teer-Tomaselli, Wasserman v De Beer, 2007, p. 154.
1% TIwabuchi, 2008.
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los ponen en circulacién, como sucedié con los productores de la televi-
sién coreana, que buscaban formatos japoneses con el objetivo de reha-
cerlos en el mercado chino '*%.

Distintos estudiosos han escrito sobre la difusién de los formartos
corporativos y culturales de la esfera global a la local. Thussu describe la
«murdochizacién de los medios» en India como «el proceso que supone
¢l cambio del poder medidrico de lo publico a corporaciones multime-
dia transnacionales y privadas que controlan tanto los sistemas de emi-
sién como el contenido de las redes globales de informacién» '®. Esta
murdochizacién se caracteriza por «una tendencia hacia el periodismo
de mercado que prospera en las guerras de audiencia y circulacion; la in-
fluencia transnacional de formatos, productos y discursos inspirados en
Estados Unidos y, finalmente, el énfasis en el infoentretenimiento, mi-
nando el papel de los medios a favor del infoentretenimiento puablicos.
Lee Artz ha analizado la aparicién de «proyectos medidticos transnacio-
nales» o «empresas que producen en un pais pero son propiedad de va-
rias corporaciones de distintos paises... [y] no tienen una identidad na-
cional sino que retinen a las clases capitalistas de uno o mds paises con el
objeto de producir y obtener beneficios de productos medidricos» ',
Por ejemplo, el canal de television alemdn Vox es propiedad del austra-
liano/estadounidense NewsCorp (49,5%), del Canal Plus francés
(24,9%) y de la alemana Bertelsmann (24,9%).

En tercer lugar, las empresas de medios globales exportan programas
y contenidos que se producen para formatos locales pero cuya base son
formatos esténdar popularizados en Occidente. Iwabuchi denomina a
este proceso un «camuflaje local» '%. Programas como Operacién Triun-
Jo. Supervivienres y ;Quién quiere ser millonario? se han franquiciado a

- muchos paises. Viacom ha estado en la vanguardia de este proceso de
localizacién de contenidos. Su lema es «piensa globalmente, actiia local-
mente». Su canal MTV (Music Television) quizds sea la plataforma me-
- didtica mds adaptada en el mundo, con servicio en 140 pafses y canales
adaptados en Asia, Oriente Préximo, Latinoamérica, Africa y Europa
con presentadores y talentos locales. MTV también forma alianzas con

1% Jbid,

% Thussu, 1998, p. 7.

97 Lee Artz, 2007, p. 148.
1% Iwabuchi, 2008, p. 148.
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canales locales. Por ejemplo, en China, MTV patrocina galas de pre-
mios en colaboracion con CCTV y el Shanghai Media Group ', Via-
com también ha creado versiones internacionales de Americas Next Top
Model, un programa de rtelevisién producido originalmente para la red
americana UPN (que ahora forma parte de la red CW). Las franquicias
de Top Model se han vendido a diecisiete paises, como Taiwdn (Super-
model #1), Turquia (Top Model Turkiyes), Espana (Supermodelo) y Rusia
(Russia’s Next Top Model). Y aunque no sea una franquicia oficial de 7op
Model, una televisién local afgana ocupé los titulares en otofio de 2007
cuando lanzé una versién de bajo presupuesto de este formato.

Lo local influye en lo global

Aunque las corporaciones de medios globales controlan un niimero des-
proporcionado de procesos de produccién y distribucién, no tienen el
monopolio de los mercados en los que operan. Efecrivamente, hay mu-
chos «contraflujos» que influyen en la forma y estructura del funciona-
miento de estos gigantes medidticos %,

El ejemplo mds evidente de influencia local-nacional en las redes glo-
bales de medios es la regulacién y la desregulacién, La aperrura de los
mercados medidticos de China e India dio lugar a una oleada de inten-
tos de conquistarlos por parte de las multinacionales globales. Sin em-
bargo, estos estados mantienen una gran parte del control sobre la es-
tructura y el contenido de su participacién. Por ejemplo, cuando
Microsoft y Yahoo entraron en China, tuvieron que instalar software
que automdticamente filtra palabras controvertidas como «T1ibet», «Falun
Gongp, «libertad» y «democracia». Anteriormente, la Star TV de Mur-
doch acordé eliminar BBC World de su servicio para poder emitir en
China. Como sefiala Murdock !, las estrategias de adaptacién de las
organizaciones de medios de comunicacién globales deben tener en
cuenta la aparicién simultinea de estrategias de globalizacién de las pla-
taformas de medios regionales. Cita a India como el arquetipo de este

09 Murdock, 2006.
1 Thussu, 2007,
1 Murdock, 2006.
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proceso, donde la globalizacién es menos un influjo de la cultura occiden-
tal que la salida de productos culturales indios a la esfera mundial ''2,
De forma andloga, Cullity identifica una nueva forma de nacionalismo
cultural basado en la indigenizacién activa y consciente de los medios
globales . (Por ¢jemplo, la tradicién de que Miss India lleve un sari en
el concurso de Miss Universo, que es propiedad de Donald Trump.)

Ademds, aunque los conglomerados multinacionales hayan servido
para transmitir Jas férmulas de programas como Operacion Triunfoy Su-
permodelo por todo ¢l mundo, estos programas tienen diferentes orige-
nes. La franquicia Gran Hermano surgié originalmente en una produc-
tora independiente de Endemol, una empresa holandesa de medios de
comunicacion. La telenovela colombiana Betty la Fea ha circulado en
mis de 70 mercados de todo el mundo como programa listo para con-
sumir y como formato (véase mds adelante). Tras el éxito de Ugly Betty
en el mercado estadounidense, Disney-ABC International Television lle-
g6 a acuerdos de emisién con 130 territorios de todo el mundo, hacien-
do de Ugly Betty la franquicia més popular de Besty la Fea hasta la fe-
cha ", Tgualmente, el productor ejecutive de ;Quién quiere ser
millonario? habfa desarrollade primero un programa similar para ABC,
que la empresa rechazé. Sélo después de que ¢l programa tuviera éxito
en Gran Bretafia y muchos otros mercados, llegé al mercado estadouni-
dense. Asi pues, igual que las empresas medidticas globales estdn inten-
tando introducir sus contenidos en los mercados locales, otras empresas
mantienen estrategias para encontrar la forma de poner en circulacion
sus contenidos en todo el mundo, a menudo a través de las corporacio-
nes medidticas globales. Por ejemplo, la historia y los personajes del Rey
Leén de Disney tienen su origen en los manga japoneses.

En muchos mercados se produce una gran transversalidad en las agen-
das de los distintos medios, de forma que los programas de las compaiiias
medidticas globales estin influidos por otras organizaciones. Los estudios
de Golan " y Van Belle ''* demuestran que las corporaciones «de medios
globales» se basan en publicaciones de éite clave (de las que no son pro-

2 Murdoack, 2006, p. 25.
* Cullizy, 2002, p. 408.
World Screen, 2007.

% Colan, 2006.

116 Van Belle, 2003,

=
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pictarias) para establecer su agenda de noticias en Estados Unidos. Por
ejemplo, Golan "7 hallé que las noticias de los telediarios vespertinos de
CBS, NBC y ABC dependian de las historias que contaba el New York
Times esa mafiana. Por eso, que Murdoch haya adquirido la empresa Dow
Jones es decisivo: el Wall Street fournal es clave para establecer la agenda
de distintos medios. Al Jazeera, BBC World v The Economist también son
fuentes decisivas para establecer la agenda piblica y de los medios. Por
tanto, no podemos medir la influencia de las Siete Magnificas basindonos
s6lo en los datos de audiencia ni en los ingresos por mercados. Estas em-
presas también contribuyen a poner en circulacién y a filtrar contenidos
producidos por otros miembros de la red de organizaciones de medios.

La identidad importa: los limites de la competencia y la cooperacion

Muchas de las mds importantes empresas de medios comparten accia-
nistas, poseen acciones de otras o tienen directivos comunes (véase el
cuadro A2.1 del Apéndice) y dependen unas de otras para los ingresos
por publicidad "®. No obstante, hay varios contracjemplos que mues-
tran que pueden crecer en redes casi paralelas empresas de medios esta-
blecidas en torno a identidades culturales y politicas.

Al Jazeera, que tiene dos redes de difusién internacionales (en drabe y
en inglés), asi como varios canales infantiles y deportivos especializados,
estd subvencionada en gran parte por el principe heredero del emirato
de Qatar. Como sélo un 40% de los ingresos de Al Jazeera proceden de
la publicidad, tiene mds libertad para utilizar formatos no comerciales.
Es competencia directa de canales como CNN, BBC y CNBC en
Oriente Préximo y entre las poblaciones de lengua drabe en el extranje-
ro. Sin embargo, la presencia de Al Jazeera fuera de Oriente Préximo
también se achaca a su capacidad para conectar con otras redes de me-
dios mediante acuerdos para la difusién de contenidos y/o situdndose
en grupos de televisién por satélite o cable. Por ejemplo, la presencia
de Al Jazeera en el continente africano se ve facilitada por los acuerdos de
difusién de contenidos con SABC y Multi-choice en Sudifrica.

"7 Golan, 2006.
™ McChesncey, 2008.
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La industria cinematogrifica india, conocida popularmente como
Bollywood, es otro ejemplo de un sector que ha crecido independien-
temente de la red global de redes de medios de comunicacién. Ac-
tualmente produce mds de 800 peliculas al afio frente a las 600 de
Hollywood ', y domina una parte importante de las recaudaciones ci-
nematograficas internacionales. Las peliculas de Bollywood suelen em-
plear un formato cultural indio que huye en gran medida del formato
de Hollywood. No obstante, cada vez hay mds estructuras de colabora-
cién entre Bollywood y Hollywood. En noviembre de 2007, Sony Pic-
tures Entertainment estrend su primera pelicula en Bollywood, Saawa-
riya, un film cuya produccién costé 10 millones de délares y recaudé 20
millones. Viacom, a través de su rama Viacom 18, es propietaria, junto
con la empresa india TV18, de la Indian Film Company. Los cineastas’
de Bollywood también empiezan a utilizar cada vez mas las promocio-
nes cruzadas y el merchandising popularizados por los estudios de.
Hollywood para aumentar sus ingresos.

La industria cinemarogrdfica nigeriana, apodada Nollywood, produ-
ce mas de 1.000 videos al afio, ingresa 2.750 millones de délares anual-
mente y se sitda en el tercer lugar de la industria de cine internacio-
nal '*°, Las peliculas de Nollywood se realizan normalmente para el
mercado interior nigeriano y se producen en varias de las 250 lenguas
tribales nigerianas y en inglés (que supone un 65% del mercado de ex-
portacién). El éxito de la industria surgié de unir el talento creativo y
un formato de produccién de bajo coste que necesita pocas inversiones
iniciales. La produccién barata ofrece mayores retornos de la inversidn.
Estas peliculas se suelen rodar en video en dos semanas y se distribuyen
en cinta de video en el pafs '*!. Nollywood es un ejemplo de una indus-
tria que ha crecido desarrollando un mercado fundamentalmente nacio-
nal basado en un formato medidtico que no se puede comercializar di-
rectamente en el extranjero. No obstante, ¢l éxito de las peliculas de
Nollywood ha despertado el interés de los conglomerados multinaciona-
les. En 2007, Time Warner y Comcast formaron una sociedad con [AD
para distribuir las peliculas de Nollywood. Ademis, el gobierno nigeria-

" The Econamist, 2008.
1 UNCAT, 2008, p. 5.
2 Marstan v otros, 2007.
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no y la industria cinematogrifica cortejan activamente a los inversores
de Hollywood. En 2006, actores medidticos y funcionarios guberna-
mentales invitaron a personajes de la industria cinematografica estadou-
nidense a Los Angeles, California, a la «The Nollywood Foundation
Convention 2006: African Cinema and Beyond», para atraer mds aten-
cién de las audiencias y de los inversores internacionales.

Ast pues, aunque las industrias y los actores de los medios de comu-
nicacién pueden desarrollarse con éxito independientemente del nicleo
global de redes de medios, estas industrias estin empezando a forjar la-
z0s mds estrechos con la red global para incrementar sus ingtesos y su
cuota de audiencia.

Tnterconexidn de redes

Las redes de medios de comunicacién no operan en el vacio. Su éxito de-
pende de su capacidad para aprovechar las conexiones con otras redes fun-
damentales de las finanzas, tecnologia, sector cultural, publicidad, provee-
dores de contenidos, agencias reguladoras y circulos politicos en general.

Las empresas medidticas se conectan con otras redes a través de dis-
tintos mecanismos. Las filiaciones cruzadas de miembros de consejos y
ejecutivos quizds constituyan el mecanismo mds ficil de documentar. El
cuadro A2.1 del Apéndice ofrece una perspectiva general de las afiliacio-
nes de los ejecutivos y miembros de los consejos clave de las empresas
multimedia globales y de los gigantes de Internet.

Los conscjos de administracién y los directivos son sélo un elemento
de estas conexiones. La solidificacién y expansién de la red de empresas
de comunicacién globales también dependen de otras muchas conexio-
nes a otro tipo de redes que a su vez aprovechan sus conexiones con las
organizaciones de medios de comunicacién.

Es decir, la conexion con las redes financieras es un elemento fundamen-
tal de las redes de empresas de comunicacion. El cuadro A2.1 del Apéndice
muestra las conexiones personales entre las redes financieras y las de em-
ptesas de comunicacién. Los consejos de administracién de fas multina-
cionales de la comunicacién estdn llenos de personas que tienen asiento
en los consejos de grandes corporaciones multinacionales de otros 4mbi-
tos, bancos de inversion y fondos privados y/o ocupan cargos importan-
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tes en organizaciones como NASDAQ y la Bolsa de Nueva York. Estas
interconexiones no son intrascendentes. En su informe de 2007 para los
accionistas, Time Warner, por ejemplo, sefialé que habfa realizado tran-
sacciones con un ndmero significativo de empresas en las que también
habia miembros del consejo de administracién. Aunque el papel concre-
to de cada miembro del consejo a la hora de facilitar estas transacciones
es dificil de demostrar, ello indica que estas interrelaciones de directivos
tienen sus repercusiones.

Las empresas de comunicacién y otras empresas conexas son un ele-
mento importante de las redes de capital financiero. En 2007, la quinta
parte de las mayores empresas por capitalizacién de mercado en la lista de
Financial Times eran empresas de medios de comunjcacién, de Internet o
de telecomunicacién ' La produccién de hardware y software de alta
tecnologia que respalda la distribucién y el consume de productos medid-
ticos es una de las mayores industrias del mundo. Aunque la prensa po-
pular suele fijar su atencién en el liderazgo de estos grupos de comunica-
cién multinacionales (por ejemplo, Rupert Murdoch como presidente del
consejo de administracién de NewsCorp y Sumner Redstone como pro-
pietario mayoritario de CBS y Viacom}, una serie de organizaciones aje-
nas a la comunicacién también poseen una parte importante de estas em-
presas (véase en el cuadro A2.2 del Apéndice una lista de los principales
inversores institucionales en estas propiedades). AXA, una compaiifa ase-
guradora francesa, por ejemplo, tiene un importante paquete de acciones
tanto en Yahoo (0,8%) como en Time Warner (5,79%). Y Fidelity tiene
intereses significativos tanto en Google como en NewsCorp.

Entre 2002 y 2007, las empresas de comunicacién se mantuvieron a
flote gracias a la gran afluencia de inversiones de fondos privados y capi-
tales de riesgo para financiar sus fusiones y adquisiciones. Sélo en 2007
los fondos de capital privado invirtieron 50.000 millones de délares en
empresas de comunicacion 2. Por eso no es sorprendente que la gestién
de las empresas de comunicacién globales esté llena de individuos con
relaciones estrechas con los fondos de inversién privados como Bank of
America {que gestiona un fondo de inversién de 2.000 millones de dé-

122 El ranking anual de las 500 mayores empresas mundiales que realiza The Financial Times
puedc consultarse en betp:/ fwrww.ft.com/repors/fi3002007.
123 Malone, 2007.
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lares), Highpoint Capital Management y Templeton Emerging Markets
Investments.

Las empresas de comunicacién resultan especialmente atractivas para
los inversores privados porque lo habitual es que necesiten poca inver-
sién de capiral y generen grandes beneficios. Estos inversores suelen
buscar la mdxima rentabilidad de la inversién %4, pero no intervienen en
las operaciones del dia a dfa de sus inversiones. Sin embargo, su partici-
pacién en las fusiones y adquisiciones de medios de comunicacién pue-
de tener un papel fundamental en su éxito o su fracaso. Cuando Sony
adquirié Metro Goldwyn Mayer en 2004, por ejemplo, la financiacién
provino de Providence Equity Partners y Texas Pacific Group, mientras
que la oferta del Grupo Televisa por et canal en espanol Univisién fraca-
s6 al perder el respaldo de dos fondos de inversién privados, Blackstone
Group y Kohlberg Kravis Roberts.

En cambio, los poderosos de la élite del entretenimiento global parti-
cipan en fondos de capital privados y compaiiias de capital riesgo que in-
vierten en proyectos relacionados o no con los medios de comunicacién.
Para sus inversiones, Bill Gates utiliza un fondo de capital privado perso-
nal, Cascade Investments. Esta empresa tiene acciones de Gay.com, Pla-
net Out y Grupo Televisa, y participé en la oferta fallida por Univisién
en 2007, Su cartera de 4.000 millones de délares también abarca muchas
propiedades tecnoldgicas y de sectores ajenos a la comunicacién como
Canadian National Railway, Berkshire Hathaway y los parques de atrac-
ciones Six Flags '**. Cascade Investments también participd en una joint
venture con Kingdom Holdings para comprar fa cadena hotelera Four
Seasons en 2006. En abril de 2007, Bertelsmann asigné un 10% de su
presupuesto de adquisiciones a un grupo de fondos de inversién privado

14 Estas compaiifas de inversién siguen careciendo de regulacién, pues fa mayorfa de las leyes
para los medios de comunicacion, especialmenre en Estados Unidos, impone limirtes a las
compafias que muestran un control en la gestién de las operaciones coridianas de sus bienes
de comunicacién. El aumento cn las inversiones de capital privado ha despertado la correspon-
diente preocupacién por las ramificaciones de la propiedad, ya que estas compafifas en gran
medida no estdn reguladas. Ademds, si bien no intervienen en las operaciones diarias de las
empresas, se han planteado dudas sobre su influencia excesiva. Por ejemplo, en 2007 los fon-
dos privados Harbinger Capirtal Partners Funds y Firebrand se sirvieron de su controt del
4,9% de Ias acciones en la New York Times Company para designar a cuatro miembros del con-
s¢jo en la asamblea anual de 2008.

'** Comisién de Valores de Estados Unidos 28-05149.
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de 1.000 millones de euros con Citigroup Private Equity y Morgan Stan-
ley Principal Investment para ampliar sus holdings.

La importancia del acceso al capital privado no es exclusiva de las Sie-
te Magnificas. Empresas como Blackstone, Cisco y 3i han invertido
grandes sumas cn las producciones cinematogrificas de Bollywood. Ade-
mds, empresas indias como Indian Film Company y otras corporaciones
han obtenido capital del British Alternarive Investment Market (AIM)
para financiar sus proyectos. Otro ejemplo, la rama de capital riesgo del
Abu Dhabi Group, con sede en los Emiratos Arabes Unidos, hizo una
inversién importante en el grupo Arvada Middle East Sales de Bertels-
mann para crear un negocio de entretenimiento digital en la zona.

El sector de la publicidad

El sector de la publicidad es otra red decisiva relacionada con las redes de
empresas de comunicacién. Las empresas de comunicacién dependen de
su capacidad para conectar con el sector publicitario global. Sélo en 2007,
las empresas (incluyendo las gubernamentales) gastaron 466.000 millones
de délares en publicidad *. El sector de la publicidad incluye agencias, ast
como servicios de disefio grifico, despliegue publicitario y representantes
de medios'?’. Fl acceso a la red del sector de la publicidad puede determi-
nar el éxito o el fracaso de una empresa de comunicacién. No es casuali-
dad que un gran ndmero de las filiaciones recogidas en el cuadro A2.1 del
Apéndice sean corporaciones que se encuentran entre los mayores com-
pradores de publicidad (se indican en cursiva). Incluso la industria del
cine, que histéricamente confiaba en los ingresos en taquilla, depende
cada vez mds del merchandising y de las promociones cruzadas '*%. Este
proceso se complica ain mds por el hecho de que los conglomerados mul-
timedia estdn entre los mayores compradores de publicidad. Time Warner,
Disney, GE {sociedad matriz de NBC}, NewsCorp, Viacom y Microsoft

se encuentran entre las cien empresas que mas pUbllCldad compran €n

1% S Oprimedia recogido en el informe Freure of the Media Reporr 2007, El gobierno de Es-
tados Unidos, por ejemplo, era el vigesimonoveno mayor anunciante del pais, con un gasto de
1.132.700 millones de délares {Advertising Age, 2007).

17 IBIS, 2008,

' Hesmondhalgh, 2007, p. 196.
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todo el mundo. IBIS ' calcula que los medios de entretenimiento son la
tercera mayor fuente de consumidores de publicidad, y representan un
16% de todos los ingresos del sector.

La diversificacién de las redes de medios condiciona los cambios en
los gastos en publicidad y viceversa. Las multinacionales han peleado
para entrar en el mercado chino de medios de comunicacién porque es
uno de los mercados publicitarios de més ripido crecimiento: su valor se
calcula en 14.000 millones de délares en 2007 ', A su vez, los anun-
ciantes se sienten atraidos por el mercado chino precisamente porque
ahora hay mds mecanismos de difusién disponibles,

El sector de la publicidad se ha ido concentrando cada vez mds. La
mayoria de las grandes agencias son propiedad de uno de los cuatro
grandes holdings de comunicacién. Estas empresas son WPP Group,
Interpublic Group of Companies, Publicis Groupe y Omnicom
Group '*'. Ademds de poseer la mayoria de las agencias de publicidad y
marketing del mundo, estos grupos también han diversificado sus inver-
siones comprando tecnologias de emisién por Internet que atraen a los
anunciantes de la industria del entretenimiento y la comunicacién. En
2007, por ejemplo, el grupo WPP compré 24/7 RealMedia, una empre-
sa de marketing para motores de bisqueda, Schematic, una agencia de
publicidad interactiva en Internet, y BlastRadius, una empresa especiali-
zada en publicidad en redes sociales.

Por tanto, las redes de medios de comunicacién proporcionan plata-
formas para que otras corporaciones promocionen sus intereses empre-
sariales, soportes publicitarios y fuentes decisivas de clientes para vender

publicidad.

Internet, redes inaldmbricas de comunicacién y redes de medios

Internet y las redes inaldmbricas han proporcionado a los conglomera-
dos de medios nuevos mercados publicitarios, pero también espacios
por los que hay una competencia muy fuerte. La llegada de empresas de

129 TBIS, 2008.
139 (rale, 2008.
131 IBIS, 2008.
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comunicacién globales a Internet incluye intentos de recomercializar los
medios y la informacién que surge de la cultura convergente. Ademds,
YouTube, Facebook, MySpace y otras propiedades similares en linea
pueden revelarse como puntos de conexién criticos entre redes de me-
dios, redes independientes de autocomunicacién de masas, intereses em-
presariales (anunciantes) y actores politicos {que quieren filcrar o intro-
ducir contenido en todas estas redes).

Google era la mayor empresa medidtica mundial por su valor de ca-
pitalizacién en 2008, pero tenia muchos menos ingresos anuales que
otros gigantes multimedia. Sin embargo, el alcance global de Google,
Microsoft y Yahoo y sus numerosas sociedades con empresas regionales
de Internet y de medios de comunicacién significa que los gigantes glo-
bales de Internet no pueden considerarse por separado. Por otra parte,
parece ser que sus decisiones cada vez influyen mds en los movimientos
de otros gigantes multimedia con menos propiedades en linea. Ahora
que Google posee YouTube, Yahoo es duefio de Xanga y Microsoft tiene
acciones de Facebook, controlan nodos fundamentales entre la esfera de
los medios y la esfera en linea. Las empresas mds importantes estén pen-
sando ¢émo recomercializar la autocomunicacidén de masas indepen-
diente basada en Internet. Estdn experimentando con sitios pagados con
publicidad, sitios de pago, portales de video gratuito en linea y portales
de pago.

A medida que se distribuyen y consumen mds productos en linea y
se entretejen con redes sociales y otros contenidos creados por los usua-
rios, el comportamiento del usuario individual desempena un papel mds
importante en la publicidad. Los motores de busqueda en linea se confi-
guran de tal forma que necesitan la participacion técita, aunque no ne-
cesariamente consciente, del usuario final. Los observadores seftalan la
creciente importancia de la googlearquia, es decir, la posicién que se
ocupa entre los resultados de la busqueda ', Google, Yahoo y otros si-
tios web usan una combinacién de refevancia de palabras clave, popula-
ridad de los términos buscados, vinculos a otros sitios y el comporta-
miento de los usuarios finales para determinar el orden de los resultados
de la busqueda. Cuantos mds usuarios utilizan unos vinculos determina-
dos, mds arriba suben estas fuentes en la googlearquia. Por tanto, los

132 Hindman y otros, 2003.
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usuarios de los motores de bisqueda al mismo tiempo consumen infor-
macién y contribuyen a determinar la accesibilidad y ¢l dominio de esa
fuente de informacién para otros usuarios en Internet. Esto tiene un
efecto dominé. Es mds probable que los usuarios elijan un vinculo en
las primeras pdginas de resultados. Por tanto, la relevancia engendra re-
levancia. Por ejemplo, la bisqueda de temas africanos utiliza pocas
fuentes africanas, ya que no estdn entre el primer grupo de resultados.
Sélo los usuarios mds avanzados pueden buscar fuentes que no estén en-
wre fas primeras segun los criterios de Google.

Las alianzas estratégicas entre empresas de medios y Yahoo, Google,
Microsoft y muchos motores de busqueda populares en sus zonas repre-
sentan intentos de utilizar el comportamiento de los usuarios finales para
maximizar los ingresos por publicidad. Por ejemplo, en 2007, NewsCorp
firmé un contrato de 900 millones de délares con Google para que apa-
reciera publicidad personalizada de sus empresas de Internet.

Las tecnologias de la Web 2.0 permiten a los consumidores producir
y distribuir sus propios contenidos. El éxito viral de estas tecnologfas
impulsé a las empresas de comunicacién a aprovechar la capacidad de
produccién de los consumidores tradicionales. Casi todas las grandes
empresas de noticias ofrecen a los visitantes de su pdgina web la oportu-
nidad de subir contenido que, si es lo bastante interesante, se mostrard
en linea y en un niimero cada vez mayor de programas de televisién que
presentan contenido creado por los usuarios (por ejemplo, iReport de la
CCN y Web Junk 2.0 de VHI1). Del mismo modo, los periédicos ahora
citan y utilizan regularmente la blogosfera como fuente de noticias poli-
ticas y sociales de actualidad. Esta difuminacién de las fronteras ha faci-
litado lo que Brian McNair '** denomina un «paradigma del caos» en la
comunicacion internacional.

Redes de suministro y redes multimedia
Las redes de proveedores son fundamentales para el funcionamiento de
las redes multimedia. Estas incluyen, entre otras, agencias de noticias,

agencias de talentos y redes de mano de obra.

132 Brian McNair, 2006.
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La corporatizacién de los medios de comunicacién ha fomentado
medidas de recorte de gastos que incluyen el cierre de corresponsalias re-
gionales e internacionales y la racionalizacién de las prdcticas periodisti-
cas. Agencias de notictas como Reuters, Bloomberg, AP y World Televi-
sion son proveedoras decisivas de contenidos informarivos para muchas
empresas de medios de comunicacién de todo el mundo . Wu'¥, por
ejemplo, vio que las agencias de noticias eran un determinante decisivo
de la cobertura informativa internacional de CNN y The New York Times

Como las agencias de noticias se valoran por su alcance global, el sec-
tor estd controlado por un pequefio grupo de agencias histdricas: Asso-
ciated Press (AP), Getty Images, Bloomberg, Dow Jones, Reuters y
Agence France Press controlan el 70% del mercado global de redifusién

¢ Desde el afio 2000 estas agencias de redifusién de noti-

de noticias
cias han ampliado su presencia internacional para satisfacer la mayor de-
manda de sus productos. La convergencia digital ha ampliado la deman-
da de contenido sindicado a medida que los periédicos intentan
mantener versiones en linea dindmicas y continuamente actualizadas.
Los mdrgenes de beneficios de las agencias de prensa siguen aumentan-
do. Getty Images, por ejemplo, obtuvo unos ingresos de 484,8 millones
de délares en el afic 2000 y casi el doble en 2006 (807,3 millones) '¥.
Ademds, las televisiones, radios y revistas utilizan cada vez mads los servi-
cios de las agencias de prensa '*. Estas organizaciones estdn diversifican-
do su oferta de contenidos con imdgenes y video para suministrarlos a
estas plaraformas.

La relacién con escritores, actores, intérpretes y otros profesionales
creativos es fundamental para el éxito del negocio de la comunicacién.
S6lo en Estados Unidos, la red de agentes de artistas, deportistas e intér-
pretes genera cada afio 6.000 millones de délares '*°. Las pérdidas eco-
némicas como consecuencia de la huelga de guionistas estadounidenses
en los afios 2007 y 2008 demostraron la importancia de estas redes para
el éxito econémico de todo el negocio de los medios de comunicacién.

134 Klinenberg, 2005,
135 W, 2007.
16 [BIS, 2007, p. 17.
7 IBIS, 2007, p. 21.
*# 1BIS, 2007, p. 28.
13 IBIS, 2007,
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La huelga interrumpié la produccién de todas las series de television y
provocd la cancelacion de otros muchos espectéculos en directo.

La capacidad para aprovechar las redes que producen y suministran
la infraestructura fisica de la produccidén y difusién de los medios tam-
bién es importante. La produccién de equipos de radio y televisién para
el mercado estadounidense supuso unos ingresos de 38.255 millones de
délares en 2006.

Ademds de las redes que he citado, hay muchas otras redes con estrechos
vinculos con el sector de los medios de comunicacién. Por ejemplo, como
sostendré mds adelante, la capacidad de conectar en red a los actores po-
liticos que influyen en la regulacién de las redes de medios y telecomuni-
caciones es un factor decisivo para la expansién de las empresas de comu-
nicacién y para crear economias de escala y sinergia. Asi pues, el
crecimiento y la prosperidad de las redes de medios de comunicacién
globales no sélo dependen de su capacidad para configurar sus redes in-
ternas y ampliar sus mercados y sus redes de proveedores, sino también de
su capacidad para establecer conexiones con redes cruciales en otras dreas
de la economia, la politica y la sociedad en general. La configuracién de
las antiguas y nuevas empresas de medios y de comunicacién depende
en tltima instancia de las politicas reguladoras.

Las politicas reguladoras

La transformacién tecnoldgica y cultural de la comunicacién social se
ha canalizado y conformado mediante estrategias empresariales que lle-
varon a la formacién de un sistema de empresas multimedia conectado
globalmente, como hemos visto en la seccion anterior. Sin embargo, el
proceso de formacion de este sistema ha sido posible gracias a la evolu-
cién de las politicas reguladoras en todo el mundo. En efecto, la comu-
nicacién social es una prictica regulada por instituciones politicas en to-
dos los paises por el papel esencial que desempefia la comunicacién
tanto en la infraestructura como en la cultura de la sociedad. No hay
una necesidad tecnoldgica ni una determinacién impulsada por la de-
manda en la evolucién de la comunicacién. Mientras que la revolucién
en las tecnologias de la informacién y la comunicacién es un elemento
fundamental de la actual transformacién, sus consecuencias reales en el
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campo de las comunicaciones dependen de decisiones politicas que son
resultado de los debates y conflictos propiciados por las empresas y gru-
pos de interés sociales y politicos que pretenden establecer el régimen
regulador en el que han de actuar empresas y personas. Por ejemplo
Tim Wu ', en su andlisis de las estrategias de los operadores de comu-
nicaciones inalimbricas en Estados Unidos, ha demostrado de qué for-
ma las estrategias de integraciéon vertical —que en principio se disena-
ron para controlar estrechamente las redes— en realidad dificulearon la
innovacién tecnolégica, redujeron la gama de aplicaciones y, en dltima
instancia, limitaron la expansion de las redes minando su capacidad
para afiadirles valor, Los intcreses empresariales, no la tecnologia ni el
servicio publico, suelen ser los factores que definen el despliegue de las
redes de comunicacién. Esta no es una ley de hierro. Todo depende de
la interaccién entre actores sociales que subyace al proceso de toma de
decisiones.

Desde mediados de los anos ochenta hasta e final de la primera dé-
cada del siglo xx1 se ha producido un cambio tecténico en la regulacién
de las comunicaciones en todos los paises, si bien con diferentes orienta-
ciones y énfasis dependiendo de la cultura y la politica de cada pais. Sin
embargo, en conjunto se ha dado una tendencia dominante hacia la li-
beralizacion, privatizacién y desregulacién regulada de los sectores de te-
lecomunicacién, radio y televisién.

Conviene diferenciar entre cuatro dmbitos de regulacién de las co-
municaciones: difusién, prensa escrita, Internet y redes de telecomuni-
cacion. Entre los cuatro hay reciprocidad y han convergido en un siste-
ma de comunicaciones digitales. No obstante, debido a que las
instituciones reguladoras tienen una historia, las politicas se han desa-
rrollado de forma diferente en cada uno de estos campos. Ademis, al
menos hay tres dreas diferentes de regulacién que son transversales para
los cuatro dmbitos mencionados, a saber: la regulacién del contenido,
que incluye la salvaguarda de los derechos de propiedad intelectual, la
regulacién de la propiedad y la regulacién de los servicios impuesta a
operadores y emisoras (por ejemplo, el servicio universal de telefonfa, el
acceso no discriminatorio a los servicios de telecomunicaciones, etc.). El
asunto se complica aiin mds si adoptamos una perspectiva global, ya que

MW, 2007.
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el regulador es un actor plural cuando diferentes instituciones asumen
responsabilidades concretas en cada uno de estos cuatro dmbitos y tres
dreas. Incluso en Estados Unidos, donde la supuestamente independien-
te Comisién Federal de Comunicaciones es responsable de las telecomu-
nicaciones y las emisiones {a diferencia de lo que ocurre en la mayoria
de los paises europeos), la gobernanza de Internet estaba originalmente
bajo la jurisdiccién del Departamento de Defensa, y ahora lo estd del
Departamento de Comercio; la regulacién de la propiedad y de las em-
presas de Internet y de los medios de comunicacién queda en parte bajo
la legistacién antimonopolio promulgada por el Departamento de Justi-
cia, y la vigilancia de la actividad la dirige el Departamento de Seguri-
dad del Territorio Nacional, mientras que el Congreso trata de legislar
sobre distintos asuntos {como el intento fallide de imponer la censura
en Internet con la Ley de Decencia de las Comunicaciones de 1996) y
los tribunales intervienen decisivamente para resolver el nimero cre-
ciente de conflictos derivados de la implantacién de las politicas de co-
municacién, Para complicar ain mds las cosas, en Furopa, la Comisién
Europea tiene jurisdiccién sobre las operaciones nacionales de teleco-
municaciones y medios de comunicacién y la gobernanza de Internet se
considera global, ya que Internet es una red global de redes de ordena-
dores.

El andlisis de este complejo conjunto de instituciones, politicas y
practicas reguladoras va mds alld del objeto de este libro y de hecho no
es necesario, ya que existen una serie de excelentes estudios sobre la ma-
teria 1. Pero quiero delinear los procesos reguladores que articulan el
actual sistema de comunicacién digital multimodal que conforma las
pricticas comunicativas actualmente. Utilizaré Estados Unidos como
base de andlisis antes de ampliar el argumento con referencias a otros

contextos.

1l Cohwey, Aronsen y Richards, 2009; Klinenberg, 2006; Wilson, 2004; Price, 2002; fnrer-
national Journal of Communication, 2007 {mimero especial sabre la neutralidad de [a red);
Goldsmith y Wu, 2006; Terzis {ed.), 2007; Rice {ed.), 2008.
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La evolucion de las politicas reguladoras en Estados Unidos:
telecomunicaciones, propiedad intelecrual e Internet

En Estados Unidos hubo tres momentos cruciales en la evolucidn de la
desregulacién regulada de las comunicaciones en la era digital. El prime-
ro se produjo en 1984, con el desmantelamiento del monopolio de ATT en
telecomunicaciones, lo que dio paso a la competencia controlada en el
sector de las comunicaciones mientras se mantenian los monopolios lo-
cales para los operadores de cable. En consecuencia, las llamadas Baby
Bells, establecidas originalmente en distintos mercados regionales, se
convirtieron en importantes actores nacionales y globales que presiona-
ban sobre el Congreso y la Comisién Federal de Comunicaciones para
afirmar su control sobre la «iltima milla» (ahora llamada la «primera
milla» por corporaciones como Verizon) en feroz competencia con las
empresas de cable antes de que la regulacién permitiera alianzas entre
ambas. La relativamente lenta difusién de la banda ancha en Estados
Unidos en parte fue consecuencia de este primer conflicto entre las em-
presas de cable y los operadores telefénicos, que provocé fallos de inter-
conexién nacional y localmente.

La segunda medida legislativa clave fue la Ley de Telecomunicaciones
de 1996, que eliminé sustancialmente las restricciones para la concentra-
cidn de la propiedad en el sector de los medios de comunicaciéon. Como
ya se¢ ha dicho, una consecuencia directa de esta ley fue ¢l rapido avance
de la consolidacién corporativa que llevd a la formacién de oligopolios
multimedia, especialmente en las grandes dreas metropolitanas, como se
ha documentado en la seccién anterior de este capitulo. La concentra-
cién de propiedades afecté a la televisién, la radio y la prensa impresa,
aunque, en ¢l caso de esta ultima, el proceso de concentracién es ante-
rior a la ley de 1996. Por ejemplo, en 1945, el 80% de los periddicos es-
tadounidenses eran de propiedad privada, a menudo de familias. En
2007, mas del 80% estaban en manos de corporaciones, la mayoria de
ellas filiales de grandes grupos multimedia 2. Ademds, la ley de 1996
autorizd las fusiones y las alianzas entre empresas de distintos segmentos
de la industria (por ejemplo, entre operadores de telecomunicaciones y
empresas de medios de comunicacién, incluidas las de Internet), abrien-

1% Klinenberg, 2007, p. 31.
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do asi la via para el sistema de comunicaciones de empresas interrelacio-
nadas que surgid a principios del siglo xx1. La ley de 1996 fue impor-
tante también porque reiterd la obligacién del operador de permitir el
uso compartido de la red en condiciones similares para todos los usua-
rios (la llamada «politica de desagregacién»). Esta politica limitaba la ca-
pacidad de las nuevas megacorporaciones nacidas de las fusiones para
apropiatse de la revolucién tecnoldgica en beneficio propio.

En cuanto al contenido de los medios de comunicacidn, la Comisién Fe-
deral de Comunicaciones mantuvo tradicionalmente un perfil bajo para
no interferir con el principio de libertad de expresion establecido en la
Primera Enmienda, aunque recomendaba prudencia para proteger a la
infancia de una programacion perniciosa y limitar la difusién de porno-
grafia. Sin embargo, el Congreso y ¢l gobierno se mostraron mucho mis
beligerantes respecto al control de los contenidos de Internet. La razén
clave para la Ley de Diecencia de las Comunicaciones de 1996 era la
prevencién de la pornografia infantil en linea. Pero cuando los tribuna-
les fallaron en contra de las disposiciones de la ley relativas al control de
la libertad de comunicacién en Internet, los intentos de censura desapa-
recieron hasta 2001, cuando la amenaza terrorista facilité la aprobacién
de nuevas leyes que autorizaban al gobierno a vigilar Internet y contro-
lar la difusién de determinados tipos de informacién. Esta propuesta fue
casi imposible de ejecutar, como demuestra la proliferacién de procla-
mas de Bin Laden y otros materiales de grupos terroristas en la red.

Lo que se convirtié en el asunto mds importante relativo al control
de conrtenidos en Internet fue la aplicacién de unas leyes de copyright
tecnolégicamente anticuadas sobre el material digital que circula en la
red, especialmente en las redes p2p. Bajo la presién incansable de los
sectores de la cultura y los medios de comunicacién, el Congreso apro-
b6 leyes que ampliaban la proteccién de la propiedad intelectual y los
tribunales se utilizaron como barrera contra la cultura del uso comparti-
do y la remezcla que habifa florecido en Internet. Efectivamente, la Ley
de Derechos de Autor en el Milenio Digital de 1998 representaba una
seria amenaza para la cultura de la remezcla que estd en el origen de la
creatividad en la era digital. Aunque el arsenal legislativo tuvo un efecto
intimidatorio sobre los usuarios de Internet, no fue capaz de impedir la
insurreccion masiva (de decenas de millones) de usuarios/productores
de contenidos contra lo que se consideraba un secuestro de la cultura
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digital libre por parte de los oligopolios de los medios ', Pidiendo auxi-
lio a la recnologfa, la industria del entretenimiento desarrollé un nuevo
sistema de «gestién de los derechos digitales» (DRM) para evitar la co-
pia no autotizada de material. Sin embargo, ¢l DRM sélo limita una pe-
quefa parte de la supuesta infraccién porque no impide el crecimiento
de las redes p2p ni tampoco evita que se suba material remezclado a
YouTube y otros sitios de la Web 2.0 con millones de usuarios y creado-
res de contenidos.

La evolucién espontdnea de la regulacién y la gestion de Internet es
paralela a la maduracién fortuita de Internet como 4mbito colectivo
de comunicacién de la sociedad red . Cuando en 1969 aparecié
ARPANET, la predecesora de Internet, se trataba de un programa expe-
rimental de conexién en red de ordenadores originado en DARPA, la
agencia de investigacién del Departamento de Defensa estadounidense,
y ejecutado en gran medida por los cientificos € ingenicros que lo crea-
ron. En 1970, el Departamento de Defensa ofrectd la transferencia de
sus operaciones y propiedad a ATT. Tras sopesar la posibilidad durante
unas semanas, ATT no vio ningin interés comercial en ARPANET y
decliné la oferta '**. Gracias a la monumental miopfa de ATT y a la in-
capacidad de Microsoft para comprender la importancia de Internet, el
mundo se convirtid en lo que es hoy. Esto en cuanto al determinismo
tecnolégico.

En 1984, a medida que Internet se desarrollaba y empezaba a udili-
zarse en todo ¢l mundo, DARPA y los disefiadores mds importantes de
Interner establecieron el Comité de Actividades de Internet, formado
por una serie de grupos de trabajo. Uno de éstos se convirtié en el Gru-
po Especial sobre Ingenierfa de Internet (IETF), creado en 1986 con la
tarea de gestionar el desarrollo de estindares tecnoldgicos para Internet.
Las decisiones tomadas por el IETF eran consensuadas y afectaban a
una amplia variedad de personas ¢ instituciones. En conjunto, Internet
surgid en un vacio legal con poca supervision de los organismos regula-
dores, incluida la Comisién Federal de Comunicaciones. Los organis-
mos creados se fueron desarrollando ad hoc para solucionar las necesi-

14 Lessig, 2004; Benkler, 2006; Gillespic, 2007,
4 Abbate, 1999; Castells, 2001; Movius, de préxima aparicién.
145 Abbate, 1999.
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dades de los usuarios de la red. La decision mds trascendental fue esta-
blecer un sistema coherente para asignar dominios y direcciones IP que
organizaran el trafico en Inrernet de manera que los paquetes llegaran a
su destinatario. Se tratd de una operacién realizada en gran medida en
solitario a mediados de los afos ochenta por el profesor de ingenieria de
la Universidad del Sur de California Jon Postel, uno de los primeros co-
disefiadores de Internct, Postel establecid el sistema contratado por
DARPA y en conexién con el SRI (el Stanford Research Institute, no
afiliado a la Universidad de Stanford). La organizacién resultante se co-
nocié como la Autoridad de Asignacién de Nimeros de Internet (Inter-
net Assigned Numbers Authority o IANA). Postel administraba las sub-
venciones del gobierno de Estados Unidos para que JANA mantuviera
listas de ntimeros de referencia tinicos. Aunque los servidores raiz de
IANA los manejaban 13 organizaciones diferentes de forma voluntaria,
Postel tomé la mayoria de las decisiones técnicas clave desde su despa-
cho en la universidad. Que una sola persona, sin beneficio econémico
personal y sin el control directo de una autoridad superior, creara el sis-
tema de dominios de Internet sin oposicién alguna gracias a la confian-
za deposirada en €| por la comunidad de usuarios es una de las historias
mds extraordinarias de la Era de la Informacién.

En 1992, la Fundacién Nacional de la Ciencia {National Science
Foundation, NSF) asumis la responsabitidad de coordinar y financiar la
gestion de Internet, dejando los pocos elementos militares de la red bajo
la jurisdiccion del Departamento de Defensa. En 1993, la National
Science Foundation encargé la adminiseracién del Sistema de Nombres
de Dominio (DNS) a la empresa privada estadounidense Network Solu-
tions, Inc., aunque Postel siguié desempefando un papel hasta que falle-
cié en 1998 a la edad de 55 afios a causa de un cincer. Entonces, cuando
vencié el contrato de NSI con la NSF en 1998, y sin Postel presente
como garante de la asignacion de direcciones 1P, aumenté la presién para
que se formalizara la gestién institucional de Internet. La controversia
subsiguiente llevé a la TANA y a la organizacién independiente creada
por la primera comunidad de usuarios, la Internet Society (ISOC), presi-
dida por otro respetado «padre» de Internet, Vint Cerf, a organizar el In-
ternational Ad Hoc Committee (IAHC) para resolver las cuestiones rela-
cionadas con la administracién de DNS. La invencién de la World Wide
Web y la libre difusién de su programa de servidores web por parte de su
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creador Tim Berners-Lee en 1990 pusieron los cimientos tecnoldgicos
para el desarrollo de una Internet ficil de usar. Cuando Internet se con-
virtié en una oportunidad enormemente rentable para las inversiones
empresariales, el presidente Clinton ordend al secretario de Comercio la
privatizacion del DNS el 1 de julio de 1997, de forma que aumentara
la competencia y facilitara la participacién internacional en su gestién. El
Departamento de Comercio de Estados Unidos lievé a cabo la directiva y
establecié la ICANN (Sociedad para la Asignacién de Nombres y Nime-
ros de Internet) en noviembre de 1998.

Tan pronto como Internet se reconocié como una forma extraordina-
riamente importante de comunicacién en red con numerosas aplicaciones
posibles, ¢l deseo de las empresas de comercializar Internet crecié de forma
exponencial. Perp la historia, la cultura y la arquitectura de Interner dificul-
taban su apropiacién privada o su regulacion exclusiva con fines de benefi-
cio empresarial. Ademds, como era una red global, y como precisamente
ése era uno de sus principales atractivos tanto para las empresas como para
los usuarios, el Departamento de Comercio tuvo que compartir una parte
del control con organismos reguladores internacionales y con la comuni-
dad de usuarios, lo que levo a la eleccién sin precedentes del consejo de la
ICANN mediante votacién electrénica de mds de 200.000 usuarios regis-
trados en Internet el afio 2000, una expresion de la participacién de base a
pesar de la falta de representatividad de este electorado. Una coalicién for-
mada por una comunidad de usuarios activa, libertarios civiles y tribunales
estadounidenses se convirtieron en los guardianes de la autonomia de In-
ternet, de forma que una gran parte de la red siguié siendo un vasto espa-
cio social de experimentacién, sociabilidad y expresién cultural indepen-
diente. Cualquier intento de domesticar o parcelar Internet se rechazé con
tal determinacién que los gobiernos y las empresas tuvieron que aprender a
utilizar Internet en su provecho sin someter su desarrollo auténomo. El ge-
nio habia salido de la botella y, ademds, sus genes rechazaban el confina-
miento de esta recuperada libertad de comunicacién por disefio deliberado
de sus creadores, ejemplificado en la decisién de Tim Berners-Lee de pu-
blicar el software de la World Wide Web. No obstante, cuando la expan-
sién de la banda ancha y el nacimiento de la Web 2.0 abrieron nuevas
oportunidades para obtener beneficios en la primera década del siglo 3,
se introdujeron otras politicas regulatorias para intentar apropiarse no de
Internet misma, sino de la infraestructura de red que la sustenta.
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Cercando los comunes de la Era de la Informacién (o intentdndolo)

El tercer gran paso hacia la creacién de un nuevo entorno regulador de las
comunicaciones digitales en Estados Unidos se ha producido en la prime-
ra década de este siglo. Una serie de proyectos de ley aprobados en el
Congreso y decisiones adoptadas por la Comisién Federal de Comunica-
ciones modificaron la ley de 1996 permitiendo a las empresas invertir en
distintos sectores y continuar con la integracion vertical de operadores, fabri-
cantes y suministradores de contenidos, mientras que restringian el escrutinio
piblico sobre las pricticas €mpr€mridl€5”6. En 2004, la Comisién introdujo
una politica denominada «flexibilidad del espectro» con objeto de aumen-
tar el espectro disponible, especialmente para las comunicaciones inaldm-
bricas, y autorizar la libre venta del espectro por parte de empresas que es-
taban operando dentro de frecuencias reguladas, creando asi un mercado
del espectro que aumentd el campo de actuacion de las grandes corpora-
ctones. La Comision Federal de Comunicaciones también terminé con el
requisito de la desagregacién, lo que liberé a los operadores Bell de su
obligacién de compartir redes, pero permitia a los operadores de televisién
por cable introducir la banda ancha en sus redes y vender servicios de és-
tas. Esta nueva politica dio a los operadores una gran libertad para gestio-
nar el acceso a las redes de su propiedad y los precios.

Como continuacién 16gica de esta devolucién de poder a los opera-
dores de redes, Ia tltima fase de la desregulacién estadounidense apunta
hacia la inversién de la politica tradicional de «neutralidad de la red», es
decir, la consideracién de la red portadora como una infraestructura de
uso comun Cuyo acceso no puedc bloquearse, condicionarse o discrimi-
narse por parte de [os operadores respecto a distintos usuarios '

La decistéon fundamental que abri6 el debate sobre la neutralidad de la
red fue la Orden de Médem por Cable de la Comisién Federal de Co-
municaciones de 2002, que establecia que el servicio de banda ancha
dejaba de considerarse un servicio de telecomunicaciones (y por tanto
sujeto a regulacion), tal y como estaba bajo la Ley de Telecomunicacio-
nes de 1996, y pasaba a ser un «servicio de informacién» fuera del alcance

14 McChesney, 2007; Klinenberg, 2006; Schiller, 2007; Benkler, 2006.

"7 Un andlisis diferente y bien documentade de este cambio fundamental de politica puede
consulrarse en el mimero especial sobre neurralidad de la red publicado por el Journal of Com-
munication en su volumen de 2007.
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del regulador. El Tribunal Supremo confirmé esta decisién en 2005, lo
que abrié un gran debate entre dos grupos. Por una parte, los usuarios
de Interner, las empresas innovadoras de alta tecnologfa y los proveedo-
res de contenidos de Internet como Google, Yahoo, Amazon o e-Bay
defendian ¢l acceso abierto a las redes. Por otra parte, los operadores de
redes deseaban diferenciar entre acceso y tarifas para aprovechar su con-
trol privado de la infraestructura de comunicacién. El conflicto va mas
alld de distintos sectores con sus propios intereses. Como ha escrito
Clark "8 «La pugna se refiere al futuro de la televisién». Esto es asf por-
que la digitalizacién de todos los contenidos (los bits son bits) abre el
camino para que Internet lleve televisién. Por ejemplo, Hulu.com es
utilizado por casi todos los grandes conglomerados de medios de comu-
nicacién para emitir el contenido de la televisidn a las audiencias de for-
ma gratuita, y Joost.com, un servicio lanzado en enero de 2007, permite
ver la programacion de television usando tecnologfa peer-to-peer. Inter-
net ya transporta un trifico importante de comunicacién de voz (por
ejemplo, Skype), lo que altera de forma fundamental el comportamien-
to de los ingresos de las empresas de radiodifusién y de los operadores
de telecomunicaciones. Asi pucs, aunque la liberacién y la desregulacién
estimularon el desarrollo de las comunicaciones basadas en Internet en
los afios ochenta y noventa {debido sobre todo a que no interferian con
el desarrollo autogestionado de Internet), el cambio de las reglas que la
Comisién Federal de Comunicactones intenté con la administracién
Bush en la primera década del siglo xX1 equivalié a la desregulacion en
favor de las empresas de telecomunicaciones, cable y radiedifusién que
se resistian a los desafios que la difusién de Internet por banda ancha y
de contenidos y servicios de la Web 2.0 planteaba a su modelo de nego-
cio establecido.

As{ pues, mientras la atencién del mundo se centraba en la libertad
de expresioén en Interner, la transformacién de la infraestructura de co-
municacién en una serie de «cotos privados» administrados por los ope-
radores de redes, con respeto a sus interescs empresariales, impuso limi-
taciones fundamentales para la expansién de la nueva culwura digital.
Las wuberias de la Galaxia Internet estdn siendo privatizadas, y su gestion,
fragmentada. Mientras nos preocupabamos por la proteccién de la fron-

W& Clark, 2007.
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tera electronica libre contra la intrusidn del Gran Hermano (el gobier-
no), las Grandes Hermanas (los principales operadores de red) que po-
seen y gestionan el trifico de banda ancha que circula por las superauto-
pistas de la informacién se han convertido en las responsables de limitar
el espacio virtual gratuito.

La cvolucién de las poliricas reguladoras es resultado de las estrate-
gias de construccién de poder a través de la articulacidn de intereses em-
presatiales y politicos disfrazados de discursos sobre las maravillas tecno-
légicas vy la eleccién de los consumidores, respaldados por modelos
econémicos que adoraban la autoridad suprema de la Mano Invisible.
Mientras que en los afos noventa hubo contlictos dentro de las empre-
sas entre aquellos partidarios de las Baby Bells (operadores de larga dis-
tancia) y de los operadores de cable, cuando se traté de tomar la gran
decisién sobre si debia permirir al mercado (es decir, a las grandes em-
presas) determinar la forma de la revolucidn de las comunicaciones, la
mayoria de la clase politica abrazé esa estrategia. La ley de 1996, con el
gobierno Clinton, recibié ¢l apoyo del Congreso de mayoria republica-
na y muchas de las medidas que permitian la integracién vertical y las
inversiones transversales obtuvieron apoyo de ambos partidos. Esto se
debe a que el sector de las telecomunicaciones desempefia un importan-
te papel en la financiacién de las campafas politicas, mientras que ef
sector de la radiodifusién es fundamental para facilitar la cobertura me-
didtica de los candidatos politicos. Las nuevas empresas de Internert tar-
daron un tiempo en conseguir influencia politica y estaban demasiado
autosatisfechas con el mantra de su superioridad innata como innovado-
ras tecnoldgicas para preocuparse por el futuro. Ademis, el piblico no
era muy consciente de la importancia de los asuntos que se estaban de-
cidiendo sin consulta ni debate. La regulacién de las comunicaciones
era un campo oscuro reservado a abogados, economistas e ingenieros sin
aparente relacién con lo que preocupaba a la gente, excepto en las recla-
maciones por abuso en las tarifas y un servicio deficiente contra los ope-
radores monopolisticos de cable, asuntos de los que se culpaba por lo
general a las licencias adjudicadas por los gobiernos locales, con poca in-
formacién sobre lo que estaban haciendo.

Las cosas dieron un vuelco en la primera década de este siglo, en par-
te debido a la arrogancia de Michael Powell, nuevo presidente de la Co-
misién Federal de Comunicaciones nombrado por el presidente Bush
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en 2001, Militar de carrera e hijo del enronces secretario de Estado Co-
lin Powell, era (y sigue siendo) un fundamentalista del libre mercado
que después de su salida de la Comisién en 2004 entré a trabajar para
Providence Equity Partners, una sociedad de inversiones que gestiona
fondos de las empresas de telecomunicaciones y medios que Powell se
habia encargado de regular. El presidente le brindé su apoyo personal
para que pudiera eliminar las restricciones sobre la propiedad cruzada de
medios de comunicacién y regular nuevamente a favor de las grandes
empresas del sector de las telecomunicaciones v la radiodifusién. La em-
presa de Rupert Murdoch, NewsCorp, fue una de las grandes beneficia-
rias de esta nueva politica. La concentracién de medios en television, ca-
ble, radio y prensa que siguié a la decisién de la Comisién desencadend
una oleada de protestas que movilizé a activistas progresistas, asociacio-
nes civicas, libertarios civiles y defensores del gobierno local, entre los
que se encontraban grupos conservadores muy influyentes, como la
Asociacién Nacional del Rifle. De esta protesta surgié un potente movi-
miento social polifacético, que incluia organizaciones como Free Press,
Center for Digital Democracy, Media Access Project, Reclaim the Me-
dia, Media Alliance, Media-Tank, Prometheus Radio Project (que pedia
«baja potencia para la gente» en referencia a la radio independiente LP)
y muchas otras que lucharon con éxito contra ¢l intento de la Comisién
Federal de Comunicaciones de expulsar a los ciudadanos de la politica
de comunicacién. Estos grupos provocaron un inusitado interés por las
sesiones abiertas de la Comisién. Protestaron en Internet, presionaron al
Congreso y presentaron recursos en los tribunales federales, haciendo a
la nueva mayoria demécrata del Congreso mds receptiva a la rejvindica-
cién del control de las comunicaciones por parte de los ciudadanos. Esa
movilizacién generalizada coincidié con otros factores que llevaron a la
dimisién de Powell de la Comisién '*?. Cuando se abrié un nuevo debate
sobre politica de comunicaciones entre 2005 y 2007 respecto a la cues-
tién de la «neutralidad de la red», una ciudadania informada entré en el
dmbito de la politica de la comunicacién y la llevé al primer plano del
debate publico. En palabras de Robert McChesney, «lo crucial en 2003

fue que la luz se encendié para millones de estadounidenses. No tenian

14 Klinenberg, 2007; Costanza-Chock, 2006; McChesney, 2007; Neuman, comunicacion
personal, 2007,



I56  COMUNICACION Y PODER

que aceptar todos los problemas con los medios de comunicacién como
“inamovibles”. El sistema de medios de comunicacién no era algo natu-
ral; era resultado de las politicas» °°. No obstante, para poner en perspec-
tiva la experiencia de esta reaccién, mercce la pena sefialar un recordato-
rio aleccionador sobre el poder de la industria de las comunicaciones: en
la campana electoral de 2008, como en todas las demds campaiias, nin-
guno de los principales candidatos presidenciales abordé el problema del
control ciudadano sobre los medios y las redes de comunicacién.

La desregulacion del mundo (pero no a la americana)

En todo el mundo también se ha producido una tendencia generalizada a
la liberalizacién, privatizacién y desregulacién de las telecomunicaciones
y emisiones desde los aftos ochenta, pero a un ritmo mds lento que en
Estados Unidos, Por otra parte, el régimen regulador era, y sigue siendo
en cicrta medida, diferente del estadounidense. De hecho, los Estados
Unidos representan la excepcion en la historia de la regulacién de las co-
municaciones desde una perspectiva global. Esto se debe a que en el
mundo, por lo general, la comunicacién siempre se ha considerado de-
masiado importante como para dejarla en manos privadas. En el pasa-
do, las comunicaciones se consideraban un campo fundamental para re-
afirmar el control gubernamental, unas veces en nombre del interés
publico y otras como expresién descarnada del poder del estado, con los
intereses empresariales en segundo lugar. Ademds, en todo el mundo ha
habido una separacién clara entre la regulacion de los medios de co-
municacién y la regulacién de las telecomunicaciones. Estas tltimas se
consideraban una infraestructura de servicio publico, mientras que los
‘primeros eran un instrumento clave del control cultural y politico. Ha-
blando en términos generales, podemos decir que los medios estaban re-
gulados por las instituciones ideoldgicas y politicas del estado. La televi-
sién y la radio solian ser propiedad del gobierno y éste las dirigfa,
aunque se dejaba un cierto margen para la propiedad privada, si bien
bajo la atenta mirada de aspirantes a censores. En cambio, los periddicos
y la prensa escrita se confiaban normalmente a las diferentes élites de

1% MeChesney, 2007, p. 159.
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forma que tuvieran voz en la esfera publica, a excepcidn de los paises
con dictaduras de izquierda o derecha, en los que todos los medios que-
daban bajo ¢l control del partido o del dictador. Pero incluso en los pai-
ses democrdticos la prensa estaba sometida a inclinaciones politicas, de
forma que la idilica nocién de prensa profesional independiente solfa
quedar desmentida por el partidismo politico ¢ ideoldgico de Ja mayoria
de los medios, a menudo expresién de filiaciones religiosas, preferencias
ideoldgicas, intereses empresariales y partidos politicos. En conjunto, los
aparatos del estado e ideoldgicos eran la matriz de los medios de comu-
nicacién mds que el mercado. Por supuesto, las empresas estaban pre-
sentes en los medios de comunicacién, pero las estrategias comerciales
tenian que operar bajo el paraguas de quienes ostentaban el poder poli-
tico e ideolégico.

Esta situacién cambié en casi todo €l mundo a partir de los afios
ochenta. En el origen de este cambio estuvo la ola de politicas liberaliza-
doras vinculadas a las nuevas estrategias econémicas en el contexto de la
globalizacidn, el ripido cambio tecnolégico que abrié un nuevo univer-
so de posibilidades de comunicacién y el cambio cultural hacia el indi-
vidualismo y la libertad de eleccién que debilité los fundamentos del
conservadurismo ideolégico, especialmente en los paises desarrollados.
El modo en que todo esto se tradujo en nuevas formas de regulacién fue
diferente segun los paises. En algunos de los mds grandes del mundo
{China, Rusia, India), a pesar de la creciente presencia de las empresas
en los medios de comunicacidn, todavia en el siglo xx1 hay un control
directo (China, Rusia} o indirecto (India) del gobierno sobre los me-
dios. Pero en la mayoria de los paises el régimen regulador se cjerce a
través de una mezcla de propiedades gubernamentales y licencias conce-
didas a grupos empresariales que deben seguir unas normas y limitar su
poder como grupos de comunicacion completamente independientes,
El mérodo habitual para someter a las empresas a la volunrtad politica en
el sector de los medios de comunicacién es repartir licencias entre socie-
dades de distinta orientacién politica. De esa forma, quien esté en el po-
der tiene siempre acceso a algin grupo de comunicacién. La integracién
vertical de televisidn, radio y prensa escrita facilita esta divisién del tra-
bajo en los medios bajo el control del sistema politico en general. Ade-
mds, en todos los paises sigue habiendo alguna red propiedad del go-
bierno y en la que la independencia es limitada.
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Hay excepciones en este modelo, por ambas partes. Por ejemplo, en
el Reino Unido, la BBC es aclamada en todo el mundo como modelo
de corporacién publica que afirma su independencia del gobierno, aun-
que algunas acciones del gobierno Blair empaiiaron esta imagen sin des-
truir su reputacién como referencia de los medios publicos indepen-
dientes en todo el mundo. No obstante, la BBC tuvo que competir con
las cadenas de televisién privadas y las compaiifas de satélite y cable, que
obtuvieron una gran cuota de audiencia, de forma que la BBC perdié su
posicién dominante. En el otro extremo del mundo de las comunicacio-
nes liberalizadas estd Italia, que, con el gobierno de Berlusconi, produje
un modelo muy original de sociedad ptblico-privada. El gobierno ira-
liano tenia tres redes de la RAL conocidas de siempre por su profesiona-
lidad, que fucron sometidas a grandes presiones politicas a pesar de la
decidida resistencia de periodistas y productores. Por otra parte, Berlus-
coni, un empresario de la construccién, con el apoyo del primer minis-
tro socialista Bertino Craxi, utilizé una laguna juridica de la Constitu-
cién italiana para levantar tres redes de televisién privadas de dmbito
nacional a partir de las emisoras locales de las que era propietario. Ber-
lusconi se sirvié de su poder medidtico para ser elegido primer ministro
en 1994, y posteriormente reelegido. De forma que a principios de los
noventa y de la primera década de este siglo, todas las redes nacionales
de televisién, piblicas o privadas, estaban bajo su control, con conse-
cuencias obvias para el empobrecimiento cultural y la diversidad politica
de uno de los pafses mas cultivados "', Francia privatizé la mayor parte
de la televisién puiblica (TF1 fue adquirida por una constructora) mien-
tras que se reservaba el control de algunos canales como TV7 y dedicaba
parcialmente una red puablica (Antenne 2} a la programacion cultural
para solaz de los intelectuales franceses.

Alemania, Portugal y Espana tomaron caminos similares. Espana, du-
rante ¢l gobierno socialista de Felipe Gonzélez en los aftos ochenta, man-
tuvo dos redes nacionales bajo el control del gobierno y permitié la aper-
tura de dos redes de televisién en abierto y un canal de televisién por
satélite a tres consorcios de inversores privados, convenientemente repar-
tidos entre distintos grupos empresariales, con la condicién de que nin-
guin accionista tuviera mds del 25% de las redes abiertas. En 1996, el su-

31 Bosert, 2007.
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cesor de Gonzélez, el presidente del gobierno conservador José Maria Az-
nat, siguié ¢l modelo de Berlusconi y utilizé su control de Telefénica, la
multinacional espafiola de telecomunicaciones, para adquirir uno de los
canales privados mientras presionaba al otro, de modo que monopolizé
efectivamente casi todos los medios de comunicacién nacionales durante
el periodo 1996-2004. En 2006, un nuevo gobierno socialista concedié
licencias para dos redes de televisién a grupos de inversores amigos y ace-
lerd la transicion a la television digital, lo que liberd otra parte del espec-
tro y creé espacio libre para una amplia gama de compaiiias nacionales e
Internacionales de medios de comunicacién '*2. No obstante, la transfor-
macién mds profunda del sistema de medios de comunicacién espaiol se
produjo como resultado de la refundacién canstitucional del estado espa-
fiol, a partir del afo 1978, en un estado casi federal. Las comunidades
auténomas cspafiolas podian desarrollar sus propias redes de televisién y
radio publicas dentro de los limites de su territorio y utilizaron esta capa-
cidad al mdximo, con el resultado de que en Catalufa y otras zonas de
Espaifia las cadenas de televisién regionales captaron la mayor parte de la
audiencia v en Catalufia, Pais Vasco y Galicia se convirtieron en un ins-
trumento clave para fortalecer la identidad nacional mediante la preser-
vacion de sus propias lenguas, entre otros medios '™,

En resumen, la politica reguladora mds importante en Europa y en la
mayor parte del mundo ha sido la liberacién gradual y limitada del control
de los gobiernos nacionales sobre la radio v la televisién e indirectamente
sobre la prensa escrita, a favor de una serie de grupos empresariales priva-
dos y de gobiernos regionales. Las companias de medios de comunicacién
a menudo utilizaron esta relativa autonomia para conecrarse con redes em-
presariales globales, aumentando asf su independencia respecto al gobierno.

La comercializacién de los medios de comunicacién en todo el mun-
do ha recibido un amplio respalde de la opinién publica porque en gran
medida han escapado (v siguen haciéndolo en muchos pajses) de la jaula
de hierro de la burocracia politica. El entretenimiento acrualizado gana
a la propaganda complementada con peliculas antiguas y folclore nacio-
nal. Este sentimiento relativo de liberacién de la garra politica en las dos
tiltimas décadas puede explicar la prictica ausencia de protestas sociales

"2 Campo Vidal, 2008.
5 Tubella, 2004.
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contra la politica de los medios en la mayoria de los paises, cxcepto las
reclamaciones interesadas de los grupos empresariales que salfan per-
diendo en el proceso de adjudicacion de licencias. Efectivamente, cuan-
do se producen movimientos sociales en relacidon con los medios de co-
municacién, no se dirigen al negocio en si, sino al estado para luchar
contra fa censura. Esto es lo que sucede especialmente en la Rusia de
Putin, donde periodistas y ciudadanos luchan contra un régimen de me-
dios de comunicacién autoritarios guiado por la mortivacién politica
desde los mds altos niveles del estado (véase el capitulo 4),

En casi todo el mundo, lu regulacion de las telecomunicaciones ba lle-
vado a cabo un cambio drdstico de un régimen monopolistico (legal o de
facto) a una politica de rerregulacion y competencia que empezd a con-
solidarse en Europa en 1998 y en Japén en 2000 '™, En la mayoria de
los paises se han establecido reguladores de las telecomunicactones, su-
puestamente independientes, y en la Unién Europea la Comisién Euro-
pea asumid la supervisién de los reguladores nacionales. Las autoridades
reguladoras prohiben las practicas monopolisticas y las tarifas abusivas y
someten a las empresas 2 multas y directivas obligatorias. No obstante,
los monopolios originales, incluso después de su privatizacién, han
aprovechado sus recursos y contactos politicos para mantener una posi-
cién dominante en sus territorios nacionales mientras se embarcaban en
politicas ambiciosas de expansién global y alianzas estratégicas.

La comunicacién inaldmbrica es un campo mds competitivo porque
es un sector mds reciente y en algunos paises, como China, los operado-
res privados inaldmbricos son utilizados por el gobierno para presionar a
los antiguos operaderes tradicionales '**. No obstante, esta politica de
competencia administrada en Europa, Japén y Corea del Sur parece ha-
ber ganado la partida a la competencia desorganizada inducida en Esta-
dos Unidos por la Comisién Federal de Comunicaciones con su politica
de todos contra todos. La penetracion de la banda ancha es mayor en el
norte de Europa, Japén y Corea del Sur que en Estados Unidos, y su
coste por bit es inferior. La norma de la desagregacidn sigue estando vi-
gente en Furopa, manteniendo de momento el principio de neutralidad
de la red. Ademds, el acuerdo sobre los estdndares y los planes de tarifas

1% Cowhey, Aronson y Richards, 2009; Rutherford, 2004; OCDE, 2007.
5 Qiu, 2007.
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impuestos por la Comisién Europea a los operadores de comunicacio-
nes inaldmbricas en Europa ha llevado a una mayor penetracién de las
comunicaciones inalimbricas, un mayor uso ¥ un servicio de mds cali-
dad en Europa que en Estados Unidos. A la ventaja competitiva de Eu-
ropa y Asia en este campo contribuyé la calidad de la tecnologia de las
comunicaciones inalimbricas y del disefio de fabricacién en Europa (es-
pecialmente en los pafses ndrdicos) y Asia Oriental. En resumen, la re-
gulacién de las redes de telecomunicaciones por lo general ha manteni-
do un mayor grado de control gubernamental en los operadores que en
Estados Unidos, y ha dado lugar a una competencia administrada. El re-
suftado final ha sido la expansién de la comunicacién por banda ancha
e inaldmbrica, lo que ha sentado las bases para la difusién global de la
infraestructura de la era de la comunicacién digiral y especialmente de
las nuevas encarnaciones de Internet: la Web 2.0 y Web 3.0,

Regular la libertad: cuando la caperucita Interner encuentra
a los lobos feroces corporativos

Internet es una red global, por lo que su regulacion no podia dejarse al De-
partamento de Comercio de los Estados Unidos, ni siquiera bajo la forma
de un Consejo ICANN elegido por los usuarios de Internet. Pero como
no hay un gobierno global, Internet se ditundia sujeta solamente a los
limites que cada gobierno nacional podia imponer en su jurisdiccion te-
rritorial. No obstante, a menos que se desconecte Internet, resulta dificil
controlar sus posibilidades de conexién porque siempre puede redirigir-
se 2 una arteria situada en otro lugar del planera. Es cierto que se puede
bloquear el acceso a algunos sitios, pero no a los billones de mensajes de
correo electrénico ni a los millones de sitios web que se renuevan conti-
nuamente. Es verdad que se puede supervisar Internet y que, de hecho,
todos los gobiernos del mundo lo hacen '*. Pero lo mdximo que pueden
hacer los gobicrnos para implantar sus leyes es perseguir a unos cuantos
desgraciados a los que sorprenden in fraganti mientras otros millones si-
guen navegando alegremente por la web. Cientos o miles de luchadores
por la libertad de Internet (ademds de unos cuantos sinvergiienzas y pe-

1% Deibert y otros, 2008.
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défilos) terminan pagando entre rejas reales sus caprichos virtuales. Con
todo, aunque algunos de los mensajeros son castigados, los mensajes
contindan surcando el océano de la comunicacion global (véase el capi-
tulo 4).

Por eso el tinico organismo legitimo con responsabilidad de gober-
nanza global, las Naciones Unidas, trat$ el tema de la gobernanza de In-
ternet en dos cumbres mundiales consecutivas sobre la informacién,
una en Ginebra en 2003 y otra en Tinez en 2005 (un pais conocido
por su censura de Internet y donde los periodistas que cubrian la reu-
nién fueron detenidos). En diciembre de 2003 se trataron en Ginebra
una serie de objetivos que se centraban en TCI en beneficio de la pobla-
cién mundial. Naturalmente, Internet se convirtié en ¢l centro de mu-
chas de estas conversaciones.

La Declaracién de Principios de Ginebra y el Plan de Accién de Gine-
bra se adoptaron el 12 de diciembre de 2003, pero los participantes fue-
ron incapaces de ponerse de acuerdo sobre una definicién de la gober-
nanza de Internet. Los debates se centraron en la distincién entre una
definicién «estrecha» que sélo abarcara las funciones relacionadas con
ICANN (asignacién y distribucién de recursos de Internet) y una defini-
cién «amplia» que incluyera, en dltima instancia, el control sobre el con-
tenido de lo que circulara por Internet. Como suele suceder con las
asambleas de Naciones Unidas, cuando se produjo un desacuerdo sobre
el concepto de «gobernanza de Internetr, la ONU establecié un Grupo
de Trabajo sobre la Gobernanza de Internet (WGIG) cuyo objetivo era
definir el término y proporcionar informacién sobre la segunda fase de la
Cumbre Mundial de Tinez en noviembre de 2005. Tras dos afios de ar-
duo trabajo de los 40 miembros del grupo, que representaban a las partes
interesadas de los gobiernos, el sector privado y la sociedad civil, el infor-
me del WGIG de agosto de 2005 alumbré la siguiente definicién: «La
gobernanza de Internet es el desarrollo y la aplicacién, por parte de los
gobiernos, el sector privado y la sociedad civil, en sus respectivas funcio-
nes, de principios, normas, reglas, procedimientos de toma de decisiones
y programas comunes que conforman la evolucién y el uso de Interneu.

Iluminados por esta definicién revolucionaria, los participantes en
la Cumbre Mundial de la ONU de 2005 sobre la Sociedad de la In-
formacién (segunda fase) celebrada en Tunez, tras un debate sobre los
principios de la politica, confirmaron el papel de la ICANN vy la ca-
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pacidad de supervisién del Departamento de Comercio de Estados
Unidos, definié la agenda de la sociedad de la informacién global y es-
tablecio el Internet Governance Forum (IGF). El IGF es una organi-
zacién internacional cuyo objeto es «apoyar al secretario general de las
Naciones Unidas para desempefiar el mandato de la Cumbre Mundial
sobre la Sociedad de la Informacién (WSIS) con respecto a la convo-
catoria de un nuevo foro de didlogo sobre la politica de las distintas
partes interesadas», El secretario general de la ONU establecié un gru-
po asesor y un secretariado como organismos institucionales del IGE
Posteriormente, el IGF mantuvo varias reuniones en Grecia en 2006 y
en Rio de Janeiro en 2007, y estaban previstas nuevas reuniones en
Hyderabad en diciembre y en Sharm el-Sheikh, Egipto, en noviembre
de 2009. Se han identificado las dreas clave de la politica en discusién.
Son las siguientes:

a) Infraestructura de Internet y gestién de recursos (infraestructu-
ra fisica, VoIP; politica sobre espectros; estdndares téenicos;
gestién de recursos; administracién de nombres y direcciones
de Internet; administracion del sistema de servidores raiz y de
archivos de zona raiz).

b) Asuntos relacionados con el uso de Internet (seguridad de la
red y de los sistemas de informacién; spam; politicas y regula-
ciones nacionales; proteccién de infraestructuras criticas).

¢) Temas con mayor impacto de Internet (autenticacién electré-
nica, politica de competencia, liberalizacién, privatizacién y
normativa; proteccion de acceso, proteccién a consumidores y
usuarios, privacidad; contenido y pricticas ilegales; resolucién
de conflictos; derechos de propiedad intelectual; cometcio
clectrénico y fiscalidad del comercio electrénico; administra-
cién electrénica y privacidad; libertad de informacién y me-
dios de comunicacién).

d) Asuntos con impacto en el desarrollo (costes del alquiler de las
lineas de Internet; acceso universal y asequible; cducacién, im-
pulso a la capacidad personal; desarrollo de infraestructuras
nacionales; dimensiones sociales e inclusién; acceso a los con-
tenidos; software libre y de cédigo abierto; diversidad culcural
y lingiiistica).
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Segtin fuentes de toda solvencia, el debate politico lleva el ritmo ha-
bitual en este tipo de contexto institucional, aunque no hay conclusio-
nes en el momento de escribir este libro. Espero poder analizar la es-
tructura y la politica de la gobernanza global de Internet que surja de
este debate en la segunda, o quizis en la décima, edicién de este libro.

Mi escepticismo sobre los resultados de estos debates procede de mi
propia experiencia en una seric de comités consultivos nacionales e inter-
nacionales sobre la politica de Internet. He llegado a la conclusién (lo que
obviamente me ha conducido a retirarme de todos estos organismos, in-
cluidos los relacionados con Naciones Unidas) de que la preocupacién
fundamental de la mayoria de los gobiernos es establecer normas para
controlar Internet y encontrar mecanismos para ejercer este control segdn
el modelo tradicional de ley y orden. Con independencia de mi opinién
personal respecto a dicha politica {estoy en contra de ella), hay motivos
serios para dudar de la eficacia de los controles propuestos cuando no van
dirigidos a empresas u organizaciones concretas sino a la comunidad de
usuarios en sentido general (a menos que haya un ataque generalizado a
los proveedores de servicios de Internet que paralice todo el sisterna de co-
municaciones por Internet. Nunca digas jamads). Pero es una hipétesis im-
probable, dada la cantidad de intereses empresariales invertidos en Inter-
net y el amplio apoyo de que disfruta entre la mayoria de los 1.400
millones de usuarios para los que se ha convertido en el tejido de la comu-
nicacion de sus vidas. Por ello, la regulacién de Internet ha trasladado su
atencién de la propia Internet a casos concretos de censura y represién por
las burocracias gubernativas y a la privatizacién de la infraestructura de
comunicacién global que soporta el trifico de la red. Asi pues, a pesar de
la regulacién, Internet sigue creciendo como el medio de comunicacién
local/global y multimodal de nuestra época. Pero sufre, como todo lo de-
mds, la presién implacable de dos fuentes fundamentales de dominacién
que todavia planean sobre nuestra existencia: el capital y ¢l estado.

La relacién entre capital y estado es efectivamente la fuente de las po-
liticas de liberalizacién y desregulacion que dieron lugar al nacimiento
del capitalismo global y a la formacién de redes de empresas multimedia
globales que conforman el nicleo del nuevo sistema de comunicacién
digital. Pero como los intereses empresariales parecen prevalecer en su
interaccién con el estado, y las empresas ven un gran campo de inver-
sién en la expansién de la comunicacién digital, las politicas reguladoras
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han llevado a la difusién global de nuevas formas de comunicacién, in-
cluida la autocomunicacién de masas. En estas condiciones, la audiencia
de los medios de comunicacidén se ha transformado en un sujeto comu-
nicador que cada vez tiene mayor capacidad para redefinir los procesos
con los que la comunicacién social enmarca la cultura de la sociedad.
Paradéjicamente, ¢l que el estado cediera a los intereses del capital ha
llevado al nacimiento de una nueva forma de comunicacién que puede
aumentar el poder de la ciudadania sobre el capital y el estado.

El cambio cultural en un mundo globalizado

Para que haya comunicacién, emisores y receptores han de tener cédigos
comunes. En el negocio de los medios de comunicacién se ha produci-
do un cambio estratégico que ha llevado de la difusién a una audiencia
genérica (suponiendo su capacidad para identificarse con un mensaje
homogéneo) a audiencias concretas, adaprando el mensaje al receptor.
Como hemos visto anteriormente, esto ha sido posible gracias a la cone-
xi6n en red de empresas globales de comunicacién y a las nuevas tecno-
logias digitales que permiten combinar produccién masiva y distribu-
cién personalizada de contenidos. Para identificar a la audiencia es
necesario comprender sus distintos cédigos culturales. Por tanto, la evo-
lucién del formato y del contenido de los mensajes de los medios, ya
sean genéricos o especificos, depende de la evolucion cultural de las so-
ciedades. Cada sociedad tiene su propio camino y su ritmo de evolu-
cién. Pero como la sociedad red es global, hay aspectos comunes e inter-
dependencias en el proceso de transformacién cultural. Lash y Lury, en
su andlisis de la industria de la cultura global, destacan el cambio cuali-
tativo que representa la globalizacién en el dmbito cultural. Escriben:

La cultura ha adoptado otra légica diferente con la transicién de la industria
cultural a la industria cultural global; la globalizacién ha dado a la industria de
la cultura un modo de funcionamiento fundamentalmente diferente. Sostene-
mos que en 1945 y en 1975 la cultura era fundamentalmente una superes-
tructura.... las entidades culturales eran todavia algo excepcional... Pero en
2005 las manifestaciones culturales estdn por todas partes: como informacion,
como comunicacion, como articulos de marca, como servicios de transporte y
ocio, las entidades culturales ya no son la excepcién: son la regla. La cultura
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estd tan omnipresente que desborda, por asi decirlo, la superestructura v se in-
filira en la propia infraestrucrura, ransforméndola, Acaba dominando la eco-
nomia v la experiencia en la vida diaria... En la industria cultural global, la
produccién v el consumo son procesos de la construccion de la diferencia's.

:C6mo se construye esta diferencia? ;Cudles son los materiales culturales
que se infiltran en los distintos dmbitos de la experiencia y estructuran
los marcos de significado en los que funcionan los medios de comunica-
cién? Como hipétesis de trabajo propongo que el proceso de transfor-
macién cultural en nuestro mundo evoluciona a lo largo de dos grandes
ejes bipolares: la oposicidn entre globalizacidn e identificacién y la brecha

entre individualismo y comunalismo**.

— Globalizacion cultural se refiere a la aparicién de un conjunto de
valores y creencias especificos que, en gran medida, se comparten
en todo el mundo.

~— Identificacion cultural se refiere a la existencia de conjuntos de va-
lores y creencias especificos en los que se reconocen determina-
dos grupos humanos. La identificacion cultural es, en gran medi-
da, resultado de la geografia y de la historia de la organizacién
humana, pero también puede formarse a partir de proyectos con-
cretos de construccidn de la identidad.

— Individualismo es el conjunto de valores y creencias que da prio-

-ridad a la satisfaccién de las necesidades, deseos y proyectos de
cada individuo en la orientacién de su comportamiento.

~— Comunalismo es el conjunto de valores y creencias que sittia el
bien colectivo de una comunidad por encima de la satisfaccién
personal de cada uno de sus miembros. La comunidad se define,
en este contexto, como el sistema social organizado en torno a
un subconjunto de atributos culturales o materiales comunes.

Examinemos el contentdo real de este proceso de cambio cultural. ;Qué
es una cultura global? ;Vivimos en un mundo donde cada vez hay mayor
homogeneidad cultural? Si y no. En su mayor parte, no'™. La Encuesta de

1*" Lash y Lury, 2007, pp. 3-5.
8 Castells, 2004; Baker, 2003; Cardoso, 2006; Tubella, 2004; Inglehar, 2003; Qvortrup, 2006,
' Lull, 2007; Page, 2007,
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Valores en el Mundo de la Universidad de Michigan muestra la prevalen-
cia de las identidades nacionales y regionales sobre la identidad cosmopoli-
ta, que tan sélo adopta una pequefia minorfa de la poblacién mundial ',
Los ciudadanos europeos se sienten mucho menos europeos que naciona-
les o locales . De forma andloga, los datos del Latinobarémetro indican
Ja fuerza de la identificacién nacional, regional y éica en Latinoaméri-
ca'®’. La religién es una de las principales fuentes de identificacién co-
lectiva en algunas partes del mundo, especialmente en Estados Unidos,
Latinoamérica, India y las sociedades islimicas, pero no en la mayorfa
de Europa (con algunas excepciones como Polonia o Irlanda) ni en el
este de Asia, donde es idiosincritica y apenas interfiere en la conducta ',

Sin embargo, existe efectivamente una cultura global que puede obser-
varse en tres niveles. En primer lugar, para una reducida pero influyente
minoria de gente, existe la conciencia de un destino comin del planeta
que habitamos, ya sea en cuanto a medio ambiente, derechos humanos,
principios morales, interdependencia econémica global o seguridad geo-
politica. Este es el principio de cosmopolitismo respaldado por actores so-
ciales que se consideran ciudadanos del mundo . Los datos de las en-
cuestas muestran que pertenecen mayoritariamente a las capas de la
sociedad mds educadas y acomodadas, aunque la edad también es un fac-
tor: cuanto mds jévenes, mds abiertos son a la vision cosmopolita del mun-
do '®*. En segundo lugar, hay una cultura global multicultural que se carac-
teriza por la hibridacion y mezcla de culturas de distintos origenes, como en
la difusién de la musica hip hop en versiones adaptadas en todo ¢l mundo
o los videos remezclados que pululan por YouTube. En tercer lugar, la que
quizds sea la capa fundamental de la globalizacion cultural es &z cultura del
consumismo, directamente relacionada con la formacién de un mercado
capitalista global . Para que se globalice el capitalismo, la cultura de la
mercantilizacion debe estar presente por todas partes. Y el propio hecho
de que el capitalismo sea global y que todos los paises vivan ahora bajo el

1% Norris, 2000; Ingleharr, 2003; [nglehart y otros, 2004.
101 Castells, 2004b.

62 Calderén, 2006.

'0* Norris ¢ Inglehart, 2004.

%4 Beck, 2006.

145 Inglchart, 2003,

o6 Barber, 2007,
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capitalismo (a excepcién de Corea del Norte cuando escribo) proporciona
las bases para compartir los valores del mercado y la cultura del consumo.

Al mismo tiempo, la existencia de diversas fuentes de identificacion cul-
tural crea un modelo complejo de interaccién entre consumismo global,
cosmaopolitismo e hibridacién global, por una parte, y las distintas fuen-
tes de identificacién cultural (nacional, religiosa, territorial, étnica, de
género e identidades elegidas por uno mismo), por otra'”.

Otro eje de diferenciacion cultural opone el individualismo al comuna-
lismo. El andlisis empirico de Wayne Baker sobre la evolucién de los va-
lores estadounidenses muestra un desarrollo paralelo de ambas tenden-
cias en la poblacién norteamericana en las tres altimas décadas '%
Estados Unidos es una cultura bipolar, formada por la cultura del Yo ¥
y la cultura de Dios 7°. En ambas culturas hay posturas extremas hacia
el individualismo libertario por una parte y hacia el sometimiento a la
ley de Dios (sea éste quien sea) por la otra. La cultura del familismo
también define un conjunto de valores que une a fa persona y su contri-
bucién a los principios morales de la sociedad. Yo, mi familia y mi Dios
constituyen la santisima trinidad de los valores estadounidenses.

En otro contexto, el estudio realizado junto con Imma Tubella y otros
colaboradores en una muestra representativa de la poblacién de Catalufia
en 2002 muestra la importancia de la identificacién de la familia como el
principio organizador mds importante de la vida para el 56% de la po-
blacidn, seguido del «yo mismo» (8,7%) vy dec los demds (4,9%). Todas
las fuentes de identificacién colectiva (nacién, etnicidad, religién, territo-
rialidad) fueron el principio autoidentificador primordial s6lo para un
9,7% de la muestra. No obstante, cuando se les pedia que cligieran su
principal afiliacién nacional, un 37,5% se consideraban catalanes ante
todo, un 19,7% se identificaban como espafioles, un 36,2% catalanes y
espafioles y un 6,6% se consideraban ciudadanos del mundo 7', La reli-
gién era un factor de identificacién primordial para sélo un 2,5%. Mien-
tras tanto, ¢l 13,1% de la poblacién citaba la combinacién de naturaleza,
humanidad y el mundo (indicadores de cosmopeolitismo) como su prin-

"7 Inglehart y otros, 2004.

168 Baker, 2005.

15 Mirchell, 2003.

" Domke y Coe, 2008,

 Castells, Tubella, Sanche y Roca, 2007,
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cipio autoidentificador fundamental. Curiosamente, éste es el mismo
porcentaje que se identificaba con el cosmopolitismo en el mundo de

172 " siendo estos valores mds

acuerdo con la encuesta mundial de valores
pronunciados en los grupos mds jovenes. Esto quiere decir que en las so-
ciedades en las que la religién no es la principal fuente de identificacién
(como ocurre en Catalufia y en la mayor parte de Europa), el individuo y
su familia, por una parte, y el cosmopolitismo, por la otra, son las princi-
pales referencias culturales de la gente, especialmente entre los jévenes.
La identificacién nacional, regional y local (o las identidades nacionales
no estatales, como ocurre en Cataluna) sigue siendo un principio de
identificacién como identidades de resistencia cuando se enfrentan a
desafios de la globalizacién o de los estados-nacién dominantes 7>,

Si combinamos los dos ejes bipolares de identificacién cultural, pode-
mos detectar cuatro combinaciones significativas que se expresan en for-
mas definidas de patrones culturales, como se muestra en la figura 2.6.
Analizaré detalladamente el contenido de la tipologia aqui presentada.

GLOBALIZACION | IDENTIFICACION

INDIVIDUALISMO | Consumismo de marca | Individualismo en red

COMUNALISMO Cosmopolitismo Multiculturalismo

Figura 2.6. Tipologia de los patrones culturales.

La arriculacién entre globalizacién e individualismo lleva a la difu-
sién del consumismo como la forma individual de relacién con un proce-
so de globalizacién dominade por la expansién del capitalismo 4. Una
expresién especialmente importante de esta relacion individual con la
cultura capitalista global, como proponen Scott Lash y Celia Lury ', es
el branding o asignacion de un nombre de marca a un producto o servicio.

72 Norris, 2000,

7 Castells, 2004; Caseells, Tubella, Sanche y Roca, 2007.
"4 BRarber, 2007.

7> Lash y Lury, 2007.



170 COMUNICACION Y PODER

El branding es la dimensidn cultural del mercado global y el proceso por
el que los individuos asignan un significado a su consumismo ',

La combinacién de identificacién e individualismo estd en el origen
de la cultura del individualismo en red que los socidlogos consideran el
modelo de sociabilidad de la sociedad red '"7. En la era de Internet, las
personas no se aislan en la soledad de la realidad virtual. Por el contrario,
amplian su sociabilidad utilizando la multitud de redes de comunicacion
a su disposicién, pero lo hacen de manera selectiva, construyendo su
mundo culeural segiin sus preferencias y proyectos, y modificindolo de
acuerdo con la evolucidn de sus valores ¢ intereses personales 7%,

En el punto de interseccién del comunalismo y la globalizacién, en-
contramos la cultura del cosmopolitismo, o el proyecto de compartir va-
lores colectivos a escala mundial y construir una comunidad humana
que trascienda las fronteras y la especificidad en aras de un principio su-
perior. Es lo que ocurre, por supuesto, en la Umma islimica ', pero
también podria ser la cultura medioambiental ', con su culto a Gaia en
nombre del pasado y del futuro de la humanidad, o la cultura cosmopo-
lita, que afirma los valores colectivos de la democracia en un nuevo es-
pacio de ciudadania global '®'.

Por wltimo, la fusién de comunalismo e identificacion lleva al recono-
cimiento de mualdples identidades en un mundo formado por distintas
comunidades culturales. Esto equivale a reconocer el multiculturalismo
como una tendencia decisiva de nuestro mundo interdependiente '#2.

Asf pues, de la interaccién de las dos grandes tendencias culturales
bipolares que caracterizan a la sociedad red global han surgido cuatro
configuraciones culturales: consumismo (representado por las marcas),
individualismo en red, cosmopolitisme (ya sea ideolégico, politico o reli-
gioso) y multiculturalismo. Estos son los modelos culturales bdsicos de la so-
ciedad red global. Y éste es el espacio cultural en el que debe funcionar el

sistema de comunicacién.

176 Banet-Weiser, 2007.

77 Wellman, 1999; Castells, 2001; Hampton, 2004, 2007.

17 Castells y Tubella {dirs.), 2007; Karz y Rice, 2002; Center for the Digital Furure, 2005,
2007, 2008,

17 Moaddel (ed.}, 2007.

' Wapner, 1996.

181 Beck, 2006.

82 Modood, 200%; Al-Sayyad y Castells (eds.), 2002.
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Los vectores de la comunicacion de los modelos culturales

No existe una relacién ditecta entre cada uno de los cuatro modelos cul-
turales definidos antes y unas tecnologias o formas de comunicacién es-
pecificas. Los cuatro modelos estdn presentes en los medios de comuni-
cacién de masas y en la autocomunicacién de masas, y todos subyacen a
las pricticas comunicativas en toda la gama de tecnologias y plataformas
de difusién. Sin embargo, cada uno de estos modelos culturales se ade-
cua mejor a la forma de comunicacién que con mds probabilidad cons-
truya los cédigos culturales que maximicen el efecto comunicador en la
mente de la audiencia. Es decir, que enmarque el proceso de la accién
comunicadora.

El precursor del consumismo de marca es el secror del entretenimiento
global en su amplia gama de productos: peliculas, mdsica, especticulos,
telenovelas, videojuegos, juegos en linea multijugador, periddicos, revis-
tas, edicién de libros y toda la parafernalia iconografica, desde la ropa
hasta bienes de consumo de disefio. La integracién global y vertical del
sector facilita la difusién de las marcas a través de numerosos canales
que se refuerzan entre si. Ademds, la evolucién de las noticias hacia el
infoentretenimiento amplia el alcance del consumismo a todo el dmbito
social y politico, en la medida en que los acontecimientos mundiales y
la politica local se mezclan con los efectos teatrales al presentar los infor-
mes meteoroldgicos y la exhibicién de bienes y servicios de consumo. El
complejo industrial de Hollywood se identifica ahora como el origen de
una gran parte de esta produccién y distribucién cultural global '®. Este
predominio, de raices histéricas, ha llevado a la tesis ideolégicamente
sesgada de imperialismo cultural, que se suele asimilar al dominio unila-
teral de la cultura estadounidense sobre todas las demds culturas del
mundoe **. En realidad, las culturas resisten y evolucionan por su cuen-
ta, como sostendré a continuacién. Pero hay algo que es mds importante
en términos analiticos y pricticos: la cultura global 70 es una cultura
americana a pesar del desproporcionado porcentaje de empresas es-
tadounidenses en el sector cultural. Lo global es global. Quiere decir
que la capa de cultura global edificada alrededor del consumismo y del

1% Miller y otros, 2004; Wasko, 2001,
'* Hesmondhalgh, 2007.
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branding procesa productos culturales de cualquier origen y los difunde
en paquetes personalizados para maximizar su poder comunicador en
cada mercado ™. Un ejemplo aclarard este andlisis: la industria de las te-
lenovelas v una telenovela en particular: Berty la Fea'®.

Las telenovelas, seriales para la television, si bien se producen origi-
nalmente en Latinoamérica, principalmente en Venezuela, México, Bra-
sil y Colombia, se han convertido en productos para la exportacién en
todo el mundo, a veces como productos enlatados que sélo se doblan y
otras con nuevas producciones adapradas al gusto de cada cultura ',
Las telenovelas han enganchado a las audiencias internacionales mejor
que las comedias de situacién estadounidenses, cuyo formato es muy
distinto, en paises tan diferentes como Rusia, India, Italia o Alemania,
asi como en sus mercados de idioma de Latinoamérica y Espafia. Las te-
lenovelas que han tenido éxito en el mercado interno son compradas,
producidas y distribuidas por empresas de television globales que suclen
tener su sede en Estados Unidos. Las telenovelas llegaron primero al
gran mercado de habla hispana de Estados Unidos pero posteriormente
hicieron incursiones en el mercado mayoritario estadounidense. El pun-
to decisivo de esta penetracion en el mercado fue el éxito de Betty la Fea
en 2006.

Producida en Colombia en 1999, la serie alcanzé una audiencia del
70% en prime time en su pals y niveles similares de popularidad en otros
paises de Latinoamérica. Después se exportd globalmente, tanto como
programa enlatado como en nuevas producciones, y se exhibié en 70
paises. Dado su impacto global, la ABC decidié, no sin dudarlo, emitir
su version adaptada para Estados Unidos en prime time. El estreno de
Ugly Betty en otofio de 2006 atrajo a 16,3 millones de espectadores y se
convirtié en uno de los programas de mayor éxito del mercado estadou-
nidense. Jade Miller ha investigado el significado del fenémeno de Besty
la Fea. Su conclusién fue que:

Las telenovelas se entienden mejor como productos culturales localizables
pero de atractivo universal que atraviesan redes globales de empresas culw-
rales capitalistas. Berty la Fea es un ejemplo de la forma en que un producto

¥ Straubhaar, 1991; Waisbord, 2004,
1% Miller, 2007.
18 Sinclair, 1999%; Martinez, 2005; La Pastina y otros, 2005.
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en apariencia doméstico es inherentemente un producto global. Lo global
estd presente no sélo en su trama, de estilo Cenicienta, que tiene un atracti-
vo universal, sino en los caminos multidireccionales por los que el programa
se ha importado y exportado y la estructura vinculada globalmente de las
corporaciones que han intervenido en la produccién y distribucién de Bety
{a Fea. Se llame Betty, Lisa o Jassi, y hable espafiol, alemdn, hindi o inglés,
Betty es una ventana desde la que ver la industria de las telenovelas no como
una contracorriente cultural sur-norte, sino como una red global de conte-
nido culturalmente especifico con atractivo local y global '*%,

En suma: la industria del entretenimiento global, que apoya a y se apoya
en la publicidad, es el principal canal para la construccién de una cul-
tura consumista de marcas. La industria estadounidense, ejemplificada
en el complejo industrial de Hollywood, es la gran protagonista de esta
industria, pero de ningin modo la (inica que existe. Ademds, la indus-
tria del entretenimiento global no sélo difunde cultura estadounidense,
sino cualquier producto cultural que se venda globalmente y en su for-
ma adaptada y culturalmente especitica.

La cultura del consumo global no es el dnico modelo cultural con al-
cance global. E/ cosmapolitismo, en la interseccién de globalizacién y co-
munalismo, intenta construir una esfera piblica mundial en torno a va-
lores comunes de ciudadania global. Las redes de noticias de medios
globales, en sie diversidad, pretenden construir esta esfera pitblica de comuni-
cacién gque rerina a los paises y las culturas en el espacio del flujo de informa-
cion global las 24 horas, como ha mostrado Ingrid Volkmer en su estudio
sobre la CNN '¥7. No obstante, siguiendo a Volkmer y otros analistas,
construccién de esta informacién global no es newtral. Estd sesgada a favor de
ciertos valores e intereses. Sin embargo, si pensamos no sélo en la CNN,
sino en todas las redes de noticias globales que distribuyen globalmente las
noticias y los rostros del mundo, en tiempo real o elegido, se estd crean-
do una esfera comunicativa global muy variada. Es lo que sucede con
la BBC, la cadena venezolana TeleSur (2 un nivel mucho mas modesto), la
sudafricana A 24, EuroNews y, muy especialmente, Al Jazeera y otras re-
des drabes. Si bien algunas de estas redes empezaron como un producto
culturalmente especifico, tienden a difundirse globalmente. Por ejemplo,

8 Midler, 2007, p. 1.
' Volkmer, 1999,
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Al Jazeera empezé su programacién en inglés en 2007. Al Jazeera es un
caso significativo porque se cred y sigue siendo propiedad, como he sefia-
lado antes, del principe heredero de Qatar, el emirato en que se encuen-
tra la mayor base militar estadounidense en la peninsula arabiga. Aun asi,
tenia mds credibilidad que las noticias occidentales y pronto se convirtié
en la fuente de informacién alternativa para las audiencias de lengua dra-
be ', La red pagé su independencia con las vidas de sus periodistas v
técnicos muertos durante el bombardeo estadounidense a las oficinas de
Al Jazeera en Irak. Y sigue enfrentdndose a la continua hostilidad de Es-
tados Unidos y de Arabia Saudf, que han hecho todo lo posible para boi-
cotear los ingresos por publicidad de Al Jazeera.

Incluso la CNN emite versiones diferentes dependiendo de su au-
diencia. CNN International es muy diferente de la CNN estadouniden-
se; CNN en espafiol (en Latinoamérica) tiene politicas de programacién
e informaci6n especificas; y CNN+ en Espafia es abiertamente critica
con la politica exterior estadounidense, una condicién previa para atraer
audiencia entre la mayoria de espaficles en un pais en el que el 93% de
la poblacién se opuso a la guerra de Irak desde el principio. Es a través
de esta diversidad de redes globales de noticias e informacién como una
cultura cosmopolita embrionaria encuentra ¢l apoyo de una plataforma
de difusién de medios de comunicacién.

Orros sistemas de comunicaciéon que fomentan otras formas de cos-
mopolitismo, a saber, el cosmopolitismo religioso, son las redes de tele-
visién religiosas globales, cuya programacién se difunde por todo el
mundo para alcanzar a los creyentes diseminados por el planeta. Las
fronteras culturales de la religion se definen ahora por las redes globales
que rednen a los creyentes mds alld de las fronteras politicas en rodo el
mundo. En un cierto sentido, no son cosmopoliras porque se dirigen a
la comunidad de creyentes. Pero en un sentido mds fundamental, son
realmente cosmopolitas porque intentan incluir a todo el mundo en su
comunidad religiosa. Es decir, que el cosmopolitismo se define desde la
perspectiva de los aspirantes a cosmopolitas.

En nuestro mundo, ¢/ multiculturalismo es la norma, no la excepcién.
Y por ello hay una extraordinaria diversidad de produccién y distribu-
cién de contenidos culturales. Como he indicado anteriormente, Nige-

10 El-Nawawy e Iskandar, 2002; Miles, 2005; Sakr, 2006.
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ria tiene una floreciente industria cinematogrifica que alcanza a una au-
diencia enorme en Africa, y por lo general se distribuye en videos que se
venden a través de redes informales '°!. India, no Estados Unidos, es el
mayor productor mundial de peliculas. Es verdad que son culturalmen-
te especificas y durante mucho tiempo estuvieron confinadas a la India.
Pero Bollywood estd extendiendo sus redes de distribucién a la muy nu-
merosa didspora india "% Y el gigantesco mercado televisivo indio estd
dominado por contenidos producidos en la India '**. Esto ocurre tam-
bién en China, Jap6n, Corea del Sur, Rusia, Latinoamérica, Europa y en
todo el munde **. Las investigaciones han demostrado que las audien-
cias son mis sensibles a los contenidos especificos de su cultura ', Asi
pues, si bien hay una capa de cultura global en todo el sector de los me-
dios de comunicacién, la mayoria de los productos culturales son m4s
locales que globales. Efectivamente, el estudio de Imma Tubella "*¢ ha
demostrado la importancia decisiva de la televisidn en la construccién
de la identidad nacional en condiciones de dominio cultural de otra na-
cién, como reveld el importante ejemplo de la televisién catalana en Es-
pana después de que el régimen democrético posfranquista devolviera la
autonomfa politica a Catalufia en 1980. Resulta interesante que una de
las estrategias de la nueva televisién catalana para difundir el idioma ca-
talin entre los inmigrantes espafoles en Catalufia fuera adquirir los de-
rechos en cataldn y castellano de series populares en todo el mundo
como Dallas, y emitir sélo en cataldn. Asi pues, el icono de la globaliza-
cién de la cultura estadounidense se convirtié en instrumento de la
identificacién de la cultura catalana en la esfera mediatica.

Por ltimo, la cultura del individualismo en red encuentra su platafor-
ma preferida en el variado universo de la autocomunicacién de masas:
Internet, comunicacién inaldmbrica, juegos en linea y redes digitales de
produccién culrural, remezcla y distribucion. No es que Internet sea el
dmbito exclusivo del individualismo. Internet es una red de comunica-
cién y, como tal, es también instrumento de difusién del consumismo y

1 Dessa, 2007.

2 Bamzai, 2007; Gopal y Morti (eds.), 2008, préxima publicacién.
' Chatterjee, 2004.

Yt Abrahamson, 2004,
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del entretenimiento global, del cosmopolitismo y del multiculturalismo.
Pero la cultura del individualismo en red puede encontrar su mejor for-
ma de expresién en un sistema de comunicacién caracterizado por la
autonomia, la conexién horizontal en red, la interactividad y la recom-
binacidn de contenidos a iniciativa del individuo y sus redes.

Se ha demostrado que las raices culturales de Internert estdn en la cul-
tura de la libertad y en la cultura especifica de los Aackers'’. Efectiva-
mente existe una resonancia cultural entre la cultura de los disefadores
de Internet, las caracterfsticas de su practica como una red relativamente
auténoma de comunicacién y €l nacimiento de una cultura de experi-
mentacién que se abre camino en la mente de millones de personas a
partir de un sistema de redes multidireccionales construido por estos
millones de emisores/receptores de mensajes.

Protocolos de comunicacion en un munde multicultural

Nos queda por examinar un asunto importante en el andlisis del cambio
cultural. En este mundo globalizado, caracterizado por modelos culeura-
les diferenciados, ;edmo se produce la comunicacion? ;Cémo, a pesar de fa
fragmentacién, diferenciacién, personalizacion y segmentacion de los
procesos de comunicacién, se reintegra la comunicacién en una accién
comunicadora que trasciende todas estas brechas? ;Se fragmenta o se in-
tegra la cultura en el proceso de comunicacién? En realidad, ambas cosas.
Se fragmenta a la hora de difundir el mensaje y se integra en la produc-
ci6n de significado a través de una serie de protocolos de comunicacién
que permiten la inreligibilidad en una cultura centrada en la comunica-
ci6n. La formacién de la nueva estera piblica en la sociedad red se lleva a
cabo construyendo protocolos de comunicacién entre distintos procesos
de comunicacién. ;Cémo se produce esta construccion? ;Cudles son esos
protocolos de comunicacién?

Los protocolos de comunicacion, en este contexto, se refleren a las
pricticas y sus plataformas organizativas de apoyo que permiten com-
partir significados entre los campos culturales de la sociedad red global
(consumismo, individualismo en red, cosmopolitismo y multicul turalis-

197 Castells, 2001; Himanen, 2003; Thomas, 2002; Markoft, 2006.
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mo). Los protocolos de comunicacién son pricticas transversales que se
entrelazan con las pricticas incorporadas en cada uno de los cuatro mo-
delos culturales que he identificado. Los principales protocolos de co-
municacién son los siguientes:

— La publicidad es la columna vertebral de las redes de empresas de
comunicacién locales y globales '**. Por eso estd presente en todas
partes, en todos los modelos cubturales y utliza todas las plara-
formas, de la televisién y la radio a Internet y los teléfonos mévi-
les. Es a través de la publicidad como lz cultura de la mercantili-
zacidn, nicleo del capitalismo global, influye en todas las
expresiones culturales y en su soporte medidtico.

— La construccién de un lenguaje comiin a los medios de comuni-
cacién reformateando una férmula compartida de contar histo-
rias e integrando géneros (por ejemplo, el infoentretenimiento)
s consigue gracias a la versatilidad de la digitalizacion'”.

— El branding (comercial o de otro tipo) estructura Ja relacién entre
individuos y colectivos respecto a los distintos modelos cultura-
les. El branding es mis eficaz cuando se da la integracién vertical
de los productos mediéticos facilitada por la globalizacién y co-
nexién en red de las industrias culturales *°°.

— La constitucién de un hipertexto digital en red formado por con-
tenidos multidireccionales de todo tipo y basados en patrones de
conexién interactivos de todo ¢l mundo con todo el mundo in-
duce una cultura comun: & cultura de la coproduccion del conteni-
do que se consume, independientemente del contenido especifico.

En nuestra sociedad los protocolos de comunicacion no se basan en compar-
tir una cultura, sino en la cultura de compartir. Por ese motivo, en ultima
instancia, los protocolos de comunicacién no son ajenos al proceso de la
accién comunicadora. Se incorporan a la mente de las personas a través de
la interaccién entre los mdltples puntos de conexién del sistema de co-
municacién y la propia construccion mental de la gente en su multitarea

1% Kaplan y otros, 2008.
"% McLean, 2007,
28 Lash y Lury, 2007,
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comunicativa. De lo que se deduce que la llamada audiencia estd en el ori-
gen de un proceso de cambio cultural, invirtiendo su dependencia histéri-
ca de los medios durante la era de la comunicacién de masas.

La andiencia creativa

El proceso de comunicacién de masas se ha malinterpretado en torno a
la nocién artificial de «audiencia». Esta se ha tomado directamente de la
mentalidad del sector de la comunicacién y de los anunciantes que le
apoyan, que necesitan definir a sus consumidores en potencia como re-
ceptores pasivos de sus mensajes para programar contenidos que supues-
tamente se venderdn en el mercado. Como con cualquier venta, se tiene
en cuenta la reaccién de los consumidores para ajustar la adaptacién de
la mercancia a las preferencias del consumidor. Sin embargo, la audien-
cia sigue siendo el objeto y no el sujeto de la comunicacién 2!,

Como documenté antes, con la multiplicacién de canales y modos
de comunicacién que permiten las nuevas tecnologias y los cambios en
[a regulacién, la industria ha evolucionado de un medio de comunica-
cién de masas predominantemente homogéneo, anclado en las redes de
television y radio nacionales, a un sistema de medios diversos que com-
binan la difusién general con la difusién a audiencias nicho. No obstan-
te, incluso una audiencia fragmentada que consume programas persona-
lizados sigue siendo un receptor subordinado cuyas preferencias son
interpretadas por las corporaciones de medios de comunicacion a partir
de perfiles sociodemograficos.

Resulta interesante que los tedricos criticos de la comunicacion a me-
nudo adopten esta visién unilateral del proceso de comunicacién 22, Al
asumir la idea de una audiencia indefensa manipulada por los medios
corporativos, sitdan la fuente de alienacién social en el dmbito de la
comunicacién de masas consumista. Sin embargo, una corriente de in-
vestigacién bien establecida, especialmente en la psicologia de la comu-
nicacién, demuestra la capacidad de las personas para modificar el signi-
ficado de los mensajes que reciben interpretindolos de acuerdo con sus

M Burnet y Marshatl, 2003.
2 Mattelart,1982; Martelarr y Mateclare, 1992; Postman, 1986; De Zengotiea, 2005.
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propios marcos culturales y mezclando los mensajes de una fuente con-
creta con su abigarrada gama de pricticas comunicativas **. Umberto
Eco, por ejemplo, en un texto fundamental que lleva el sugerente titulo
de «;Tiene la audiencia un efecto pernicioso sobre la televisidn?» 24,
subraya la capacidad de la gente en general para afiadir sus propios cédi-
gos v subcddigos a los cddigos del emisor que constituyen los significan-
tes del mensaje. Eco plantea un esquema de representacién del proceso
de comunicacién que anade complejidad at simplista esquema de la co-
municacién de un solo sentido (véase la figura 2.7).

Al definir su propio significante en el proceso de recepcién del men-
saje significado, el receptor construye el significado del mensaje a partir
de los materiales del mensaje enviado, pero incorporindolos en otro
campo semdntico de interpretacién. Esto no quiere decir que el sujeto
comunicativo no se vea influido, e incluso engafiado, por el contenido y
el formato del mensaje. Pero la construccion de significado es compleja y
depende de mecanismos de activacién que combinan diferentes niveles
de implicacién en la recepcién del mensaje. Como escribié Russell Neu-
man en su innovador estudio sobre el futuro de la audiencia de masas:

La audiencia es pasiva y activa al mismo tiempo. La mente actiia de tal forma
que las informaciones, ideas e impresiones nuevas se toman, evaliian e inter-
pretan a la luz del esquema cognitivo y de la informacion acumulada de la
experiencia anterior... La investigacion acumulada durante las ltimas déca-
das confirma que la audiencia media presta relativamente poca atencién, sélo
recuerda una pequefia fraccién y no se siente sobrecargada en absoluto por el

flujo de informacién o las opciones disponibles en los medios y mensajes **.

Con la diversificacién de las fuentes de mensajes en el mundo de la co-
municacién de masas, la audiencia, si bien seguia limitada a su papel de
receptora de mensajes, aumentd sus opciones y usé las nuevas oportuni-
dades que le ofrecian los medios para expresar sus preferencias. Con un
mayor nimero de canales de television, la prictica del zapping se fue in-
tensificando. La lealtad a cadenas y programas concretos disminuyé. Los
espectadores, radioyentes y lectores construyeron sus propias cestas de

5 Neyman, 1991,
24 Eco, 1994.
5 Neuman, 1991, p. 114.
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FULNLE; Eco {1990, p. 90).

Figura 2.7. Representacién esquemdrtica del proceso de comunicacién se-
giin Umberto Eco. El esquema superior representa el modelo de comunica-
ci6n cldsico y el infetior representa ¢l modelo redefinido.

noticias v entretenimiento, influyendo asi en el contenido y el formato
de la programacién. La transformacién de los programas infantiles es un
buen ejemplo de la evolucién de los mensajes para adaptarse a la diversi-
dad de culturas infantiles ***, No obstante, la diversidad de canales y
programas no supone necesariamente diversidad de contenido, En Esta-
dos Unidos, como dije antes, los estudios han demostrado que un hogar
tipico solo ve 15 canales a la semana®”. Una gran parte del contenido es

26 Barnet-Weiser, 2007,
27 Mandese, 2007.
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reiterativo. La capacidad para consumir peliculas de contenido sexual y
violento con tramas muy parecidas es bastante limitada. Por tanto, el
paralso prometido de 100 o 500 canales se convierte en una realidad
menor cuando se enfrenta a contenidos sin imaginacién y presupuestos
limitados de tiempo y dinero.

No obstante, ¢l potencial de la audiencia para encargarse de sus prdc-
ticas comunicativas ha aumentado sustancialmente con los cambios co-
nexos de la cultura de la autonomia y el auge de la autocomunicacion
de masas. Por una parte, un mayor nimero de personas, y especialmen-
te de jévenes, afirman su autonomia respecto a las instituciones de la so-
ciedad y las formas tradicionales de comunicacién, incluyendo los me-
dios de comunicacién de masas 2**. Por otra parte, la difusién de
Internet y de la comunicacién inalimbrica apoya y refuerza las précticas
de autonomia, como cargar en la red contenidos producidos por los
usuarios. Por ejemplo, en la investigacién que Imma Tubella y yo mis-
mo tealizamos en una muestra representativa de la poblacién catalana
{3.005 personas) usando andlisis factorial, identificamos seis dimensio-
nes diferentes y estadisticamente independientes de autonomia; indivi-
dual, empresarial, profesional, comunicativa, sociopolitica y corporal.
Estudiando los usos de Internet de las personas encuestadas y compa-
rindolos con sus indices de auronomia, vimos que cuanto mayor era el
nivel de autonomia, en cualquiera de las dimensiones, mayores eran la
frecuencia e intensidad del uso de Internet. Y cuanto mds usaban Inter-
net, mas aumentaba su nivel de autonomia. Por ranto, en nuestro estu-
dio se ha comprobado empiricamente la percepcion comin de Internet

como instrumento de construccidn de autonomia 2,

Orros estudios sobre los usos de Interner 2'°

211

y de las comunicaciones
inaldmbricas 2'' muestran resultados similares. Las redes de comunica-
cion horizontales basadas en Interner se activan gracias a sujetos comu-
nicativos que determinan tanto el contenido como el destino del mensa-
je y son al mismo tiempo emisores y receptores de flujos de mensajes

multidireccionales. Siguiendo la terminologfa de Eco, los emisores son

¥ Barnct-Weiser y otros {eds.}, 2007; Montgomery, 2007; Caron y Caronia, 2007.

¥ Castells, Tubella, Sancho y Roca, 2007.

1 Kaez v Rice, 2002; Wellman y Haythornwaire (eds.), 2002; Cardoso, 2007; Center for the
Digital Future, 2008.

S Castells y otros, 2006; Katz (ed.), 2008.
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Figura 2.8. Ll proceso de comunicacién de la audiencia creativa.

rambién receptores, de forma que un nuevo sujeto de comunicacién, el
emisor-destinatario, surge como figura central de la Galaxia Internet. En
la figura 2.8 propongo un modelo de comunicacidon que sigue fa logica
de Eco pero la sittia en el contexto de la autocomunicacién de masas.
Explicaré el significado del proceso representado en la figura 2.8,
Emisores y receptores son colectivamente el mismo sujeto. Organiza-
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ciones o individues concretos no mantienen necesariamente corres-
pondencia: un emisor-receptor puede no recibir respuesta del emisor-
receptor al que envié un mensaje. Pero si consideramos el proceso de
comunicacién como una red multidireccional compartida, todos los
emisores son receptores y viceversa. La comunicacién en el nuevo marco
tecnolégico es multimodal y multicanal. La multimodalidad se refiere a
diversas tecnologias de comunicacién. Multicanal se refiere a la dispo-
sicién organizativa de las fuentes de comunicacién. Si un mensaje es
multimodal, se transporta por Internet (por cable o inalimbrico), dis-
positivos inaldmbricos, televisién (con sus distintas tecnologias de difu-
sién), radio, video, prensa, libros y otros. Ademds, esta multimodalidad
puede encajar en un proceso concreto de comunicacion (por ejemplo,
IPTV, programas de televisién interactivos, MMOG, periédicos en li-
nea, etc.). Todos estos modos, y sus derivados, organizan un cédigo par-
ticular de comunicacién que se identifica especificamente en cada con-
texto y proceso. Por ejemplo, sabemos que IPTV no es lo mismo que la
TV, pero la diferencia concreta en términos del cédigo implicito de cada
medio es una cuestién que hay que investigar, sin que sea posible aplicar
un principio general.

La comunicacién también se da a través de multiples vias: canales de
televisién y emisoras de radio (globales, nacionales y locales) y sus redes,
numerosos periddicos impresos o en linea y una canridad ingente de si-
tios web y espacios sociales basados en la web que organizan las redes de
comunicacién de millones de emisores y receptores. Cada uno de estos
canales representa un cddigo. Por ejemplo, una red basada en noticias
por televisién las 24 horas establece un marco de referencia concreto.
YouTube define su cédigo mediante una mezcla de video y descargas
gratuitas, con comentarios y clasificaciones. Las redes de television reli-
giosa o pornografica preseleccionan a sus espectadores con su autodefi-
nicién. Cada uno de estos canales tiene caracteristicas especificas que
definen un cédigo determinado (religioso, pornogrifico, video gratuito,
redes sociales [como Facebook], ciudadania virtual [como Second Life]
y similares). Asi pues, siguiendo mi adaptacién del esquema de comuni-
cacién propuesto por Eco al nuevo contexto de comunicaciones, pro-
pongo la idea de que diferentes modos de comunicacién pueden defi-
nirse como cédigo M y diferentes canales de comunicacién como
cédigo C. El c6digo M {por ejemplo, la television o la red) opera a tra-
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vés de una serie de subcddigos que son modos especificos de un proceso
de comunicacién dado (por ejemplo, la televisién por cable frente a la
televisién especializada o IPTV frente a los juegos en linea). De forma
similar, el cédigo C (por ¢jemplo, noticias de televisién globales o cana-
les religiosos) opera a través de varios subcédigos (las redes islimicas
frente a Fox News, IPTV de deportes frente a la difusién en IPTV de
clips de programacién de emisiones de televisién). Es decir, el codigo M
opera a través de 1 ... # niimero de subcodigos M, vy el cédigo C, a tra-
vés de | ... # niimero de subcédigos C. Operan produciendo y enviando
mensajes (significantes que tienen significado).

Pero, desgraciadamente, debo afadir otro nivel de complejidad para
comprender el nuevo proceso de comunicacién. Como en la formula-
cién de Eco, emisores y receptores interpretan los cédigos y subcddi-
gos introduciendo sus propios c6digos, que separan la relacién entre sig-
nificante y significado en el mensaje enviado y filtran el significante
para obtener un significado diferente. El problema radica en que en el
mundo de la comunicacidén de masas, emisores y destinatarios se funden
en el mismo sujeto, de forma que ese sujeto tendrd que negociar ¢l sig-
nificado entre el cédigo del mensaje enviado y el codigo del mensaje re-
cibido para producir su propio significante (el significado del mensaje
para el individuo que participa en la comunicacién). Aqui radica la
complejidad del proceso de comunicacién:

El emisor/receptor tiene que inserpretar los mensajes que recibe de
distintos modos de comunicacién y multiples canales de comunica-
cién integrando su propio cédigo en la interaccién con el cédigo del
mensaje originado por el emisor y procesado en subcddigos de modos
y canales. Ademds, tiene que negociar su significado como receptor
a partir de su experiencia como emisor. En dltima instancia, hay un
significado autoelegido que funciona con los distintos materiales del
proceso de comunicacién. Por otra parte, los sujetos comunicadores
no son entidades aisladas; mds bien todo lo contrario: interactian for-
mando redes de comunicacién que producen un significado comparti-
do. De la comunicacién de masas dirigida a una audiencia hemos pa-
sado a una audiencia activa que se forja su significado comparando su
experiencia con los flujos unidireccionales de la informacién que reci-
be. Por tanto, observamos la aparicién de la produccién interactiva de
significado. Esto es lo que denomino «audiencia creativa, fuente de lu
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cultura de la remezela que caracteriza el mundo de la autocomunicacion
de masas.

Si bien esto es una representacién abstracta del proceso de comunica-
cién, puede aportar el marco para comprender la complejidad real de las
nuevas pricticas comunicativas observadas por los investigadores de la
comunicacion. Por ejemplo, Tubella, Tabernero y Dwyer ?'? estudiaron
la interaccién entre diferentes modos de comunicacién en la prictica de
un grupo de 704 personas en Catalufia en 2007. Primero analizaron los
datos (incluidas sus propias encuestas) relativos al uso de los medios de
comunicacién y de Internet por la poblacién en general. Su campo de
observacion (Cartaluia) resulta interesante porque sc trata de una econo-
mia avanzada y un sistema multimedia desarrollado, con un 51% apro-
ximadamente de los hogares conectados a Internet, la gran mayorfa con
lineas DSL. EI 56% de la poblacién usa Internet, y, entre los usuarios,
un 89% ¢s menor de 24 apos. Al mismo tiempo, es una sociedad en
transicién en la que hay una mezcla entre una poblacién mayor, sin for-
macién, y una poblacién joven, dindmica, con formacién y que se de-
senvuelve bien en Internet. Es decir, mientras que sélo un 8,9% de las
personas de mds de 60 afios usaban diariamente Internet en 20006, el
porcentaje en el grupo de entre 16 y 29 afios era del 65,7%.

Por una parte, la televisién (principalmente televisién con difusién
en abierto) sigue siendo el medio de masas dominante, casi el 87% de la
gente la ve a diario. Ademds, tanto en Catalufla como en Espaia, la me-
dia de horas ante el televisor ha permanecido estable entre 1993 y 2006,
en tres horas y media diarias. Por otra parte, el subconjunto de usuarios
de Internet activos, la mayorfa menores de 40 afios, muestra un perfil de
prédcticas comunicativas muy diferenciado. Para indagar en este nuevo
modelo de relacién con los medios, los investigadores catalanes estable-
cieron un grupo de estudio de 704 individuos sometidos a observacion,
usando diferentes técnicas, con su total consentimiento, durante varios
mescs. Son usuarios activos de las nuevas tecnologias de comunicacién
como Internet, comunicaci6én inalimbrica y consolas de videojuegos. El
segmento de 18-30 afios de este grupo de estudio se conecta a Internet,
por término medio, cuatro horas al dia, principalmente desde casa. Ven
mucha menos television que ¢l espectador medio, y también duermen

212 Tubella, Tabernero v Dwyer, 2008.
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menos. Pero el tiempo que pasan en Internet se entremezcla con el dedi-
cado a ver television. Lo que es mds importante, desmienten la idea de
prime time. Administran su tiempo de comunicacién, se comunican du-
rante el dfa por distintos medios y a menudo simultdncamente. La mul-
titarea es la norma y no la excepcién para este grupo. Ven television, es-
tan en linca, escuchan musica {o la radio), leen sus SMS en el mévil y
juegan con las consolas al mismo tiempo. En su uso de Internet envian
correos, navegan por paginas web, leen periddicos en linea, estudian y
trabajan en el mismo marco temporal. Ademds, no son receptores pasi-
vos de mensajes e informacién. Un subgrupo significativo también pro-
duce contenidos. Remezclan videos y los suben, descargan y comparten
musica y peliculas y crean blogs y participan en ellos. Su uso de Internet
estd muy diversificado.

El intenso uso de Interner tiene efectos en otras pricticas comunica-
tivas. Asf, cerca de un 67% de los miembros del grupo de estudio decla-
raba ver menos televisién como consecuencia de su actividad en Inter-
net. Y un 35% lee menos periddicos impresos {los leen en linea). Por
otra parte, un 39% escucha mds musica {descargada), y un 24% escucha
mis la radio, los dos canales de comunicacién que pueden incluirse sin
demasiada interferencia en una actividad de comunicacién basada en
Internet. En cfecto, los usuarios activos de Internet reducen el tiempo
que dedican a aquellas actividades que son incompatibles con el uso de
Internet (leer libros, dormir) o requieren atencién visual (televisién tra-
dicional).

As{ pues, a partir de esta investigacién de la interaccién entre los me-
dios tradicionales y los medios basados en Interner, parece ser que el uso
activo de Internet en sus diversas formas tiene tres efectos principales:

1) La sustitucién de las actividades incompatibles con la comunica-
cién basada en Internet.

2) La disolucién gradual del prime time a tavor de my time.

3) La creciente simultaneidad de las pricticas comunicativas, inte-
gradas en torno a Internet y a dispositivos inaldimbricos, por la
generalizacién de multitareas y la capacidad de los sujetos comu-
nicadores para dedicar su atencién a distintos canales y comple-
mentar las fuentes de informacidn y entretenimiento mezclando
modos y canales de acuerdo con sus propios intereses.
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Fstos intereses definen sus propios cédigos de comunicacién. Como
escriben ‘Tubella y otros:

Con Internet en casa, el consumo audiovisual se especializa y diversifica,
evolucionando hacia un universo que es multimodal, multicanal y multipla-
taforma. Las nuevas tecnologias offecen mayor flexibilidad y movilidad, por
lo que permiten la gestion de cualquier actividad en cualquier lugar. Con la
difusién de las herramientas que hacen posible la participacion en los proce-
sos de produccidn, edicién y distribucién de informacién y contenidos, el
consumidor se convierte, al mismo tiempo, en creador activo con capacidad

para contribuir y compartir multiples visiones del mundo en el que vive 3,

Obviamente, este modelo de comunicacién no es el predominante ni en
Catalufia ni en el mundo en general. No obstante, si tenemos en cuenta
que estd muy difundido entre la poblacién de menos de 30 afios vy entre
los usuarios activos de Internet, muy bien puede ser un precursor de fu-
turos modelos de comunicacién. De hecho, una de las cosas que sabemaos
sobre el futuro es que serd de los jévenes de hoy y que el uso de Interner
se babrd generalizado en todo el mundo gracias a las tecnologfas inaldm-
bricas, teniendo en cuenta la inevitable desaparicién de las generaciones
de mids edad, entre las cuales es menor la penetracién de Internet.

Los resultados del estudio cataldn pueden extrapolarse en su significado
analitico. La gran convergencia en la comunicacién, como ha sefialado Jen-
kins, no es sélo tecnolégica y organizativa, aunque éstas secan dimensiones
clave que crean la base material para el proceso de convergencia mds am-
plio. La convergencia es fundamentalmente cultural, y se produce, en pri-
mer lugar, en las mentes de los sujetos comunicadores que integran varios
modos y canales de comunicacién en sus costumbres y en su interaccidn.

La comunicacion en la era digital global
Ahora ya tengo los hilos que componen el tejido de la comunicacién en

la era digiral global. Las tecnologias de la informacién y comunicacién
basadas en la microelectronica permiten la combinacién de todos los ti-

25 Tubella, Tabernero y Dwyer, 2008, p. 235.



188 COMUNICACION Y PODER

pos de comunicacién de masas en un hipertexto digiral, global, multi-
modal y multicanal. La capacidad interactiva del nuevo sistema de co-
municacién da paso a una nueva forma de comunicacién, la autocomu-
nicacién de masas, que multiplica y diversifica los puntos de entrada en
el proceso de comunicacién. De ahi la autonomia sin precedentes de los
sujetos comunicadores para comunicarse en sentido amplio. No obstan-
te, este potencial para la autonomia esti modelado, controlado y cerce-
nado por la creciente concentracidn e interrelacién de las corporaciones
de medios y de operadores de redes en todo el mundo. Las redes de em-
presas multimedia globales (incluidos los medios que son propiedad de
los gobiernos) han aprovechado la ola de desregulacién y liberalizacién
para integrar redes, plataformas y canales de comunicacién en sus orga-
nizaciones multinivel mientras establecfan enlaces de conexién con las
redes de capirtal, la politica y la produccién cultural. Sin embargo, esto
no equivale a un control unilateral y vertical de las pricticas de comuni-
caciéon. Hay cuatro motivos para ello: la comunicacién corporativa es
diversa y, hasta cierto punto, competitiva, lo que deja cierto espacio
para la eleccién como estrategia de marketing; las redes de comunica-
cion independientes necesitan cierto espacio vital para resultar atractivas
para los ciudadanos-consumidores, y asi ampliar [os nuevos mercados de
la comunicacién; las politicas reguladoras estdn en manos de institucio-
nes que, en principio, defienden el interés piblico, si bien a menudo
traicionan este principio, como ha sucedido en Estados Unidos en las
dos ultimas décadas; las nuevas tecnologias de libertad aumentan la ca-
pacidad de la gente para incorporar nuevas formas de comunicacién de
maneras que intentan, aunque no siempre con éxito, ir por delante de la
mercantilizacién y el control.

Ademis, las empresas de comunicacién funcionan dentro de los di-
versos modelos culturales de nuestro mundo. Estos modelos se caracte-
rizan por la oposicién entre globalizacién e identificacién y por la ten-
sién entre individualismo y comunalismo. En consecuencia, la cultura
global de mercantilizacidn universal estd culturalmente diversificada y
en Gltima instancia es contestada por otras expresiones culturales. Las
empresas de medios de comunicacién utilizan nuevas tecnologfas y nue-
vas formas de gestién, basadas en la conexién en red, para personalizar
sus mensajes dirigidos a audiencias concretas, al tiempo que proporcio-
nan un canal para el intercambio global de manifestaciones culturales
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locales. Por tanto, el sistema de comunicacién digital global, si bien re-
fleja las relaciones de poder, no sc basa en la difusién jerarquizada de
una cultura dominante. Es un sistema variado y flexible, abierto en el
contenido de sus mensajes dependiendo de las configuraciones concre-
tas de empresas, poder y culeura.

Como la gente se reconoce por su diversidad (mientras sigan consu-
miendo) y como las tecnologias de autocomunicacién de masas permi-
ten una mayor iniciativa a los sujetos comunicadores (siempre que sc
afirmen como ciudadanos), surge una audiencia creativa que remezcla
Jos diferentes mensajes y cédigos que recibe con sus propios cédigos y
proyectos de comunicacién. Por ello, a pesar de la creciente concentra-
cién de poder, capital y produccién en ef sistema de comunicacién glo-
bal, el contenido y el formato reales de las practicas de comunicacién es-
tin cada vez mds diversificados.

No obstante, y precisamente porque €l proceso es tan diverso y por-
que las recnologias de comunicacién son tan versdtiles, el nuevo sistema
de comunicacidén digital global se vuelve mds inclusivo y comprehensivo
de todas las formas y contenidos de la comunicacién social. Todos y
todo encuentran una forma de existencia en este texto de comunicacién
interactiva multimodal ¢ interrelacionada, de forma que cualquier men-
saje ajeno a ¢l sigue siendo una experiencia individual sin muchas op-
ciones de ser comunicada socialmente. Como las redes neuronales del
cerebro se activan mediante la interaccién con su entorno, incluido el
entorno social, este nuevo dmbito de comunicacién, en sus mds diversas
formas, se convierte en la principal fuente de sefiales que llevan a la
construccién de significado en la mente de las personas. Puesto que el
significado determina en gran medida la accién, la comunicacién del
significado se convierte en la fuente del poder social por su capacidad de
enmarcar la mente humana.



