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

Ramon Zallo*

From a culturalistic point of view, this article analizes how public and private
spaces emerge, consolidate and transform. In particular, the author focuses on
a recently developed approach for the study of the State’s role on the regula-
tion of spatial structures of the communication system and of decentralization
of media and of public services.

Al margen de las explicaciones doctrinales sobre las razones de
emergencia, consolidacion y mutaciones de los espacios publi-
co y privado en la comunicacion y la cultura, un enfoque que
pretenda delimitar ambos espacios inevitablemente debera par-
tir de un diagnostico previo de la cultura. Dicho de otra manera,
la delimitacion de espacios entre lo publico y privado no solo
es historica y cambiante, sino que debe pretender, tras detectar-
los, responder a problemas existentes, y de ninguna manera es,
ni puede ser, la mera expresion de una teoria mas o menos
afortunada. Ello nos introduce en un ambito valorativo, tan
denostado desde algunas corrientes cientificas neopositivistas
y liberales como criterio de toma de decisiones, pero mucho
mas eficiente y flexible que los enfoques formalistas con una
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metafisica fe en 1a bondad del mercado, también en el plano de
los bienes inmateriales.

Un diagndstico sobre la cultura

Inevitablemente, en un diagnodstico se dan la mano criterios
sociales, economicos, politicos y culturales que no respetan las
fronteras formales de las disciplinas cientificas especializadas
en cada uno de esos ambitos.

Junto a fendmenos positivos como son la generalizacion
de los equipamientos minimos culturales con el consiguiente
acceso a importantes manifestaciones culturales de nuestro
tiempo, la extension tentacular de las redes, la considerable
ampliacion de la oferta y las opciones culturales, y 1a prolifera-
cion de iniciativas creativas, se aprecian también graves pro-
blemas que desdicen las promesas de la sociedad de la
informacion. Problemas de equilibrio cultural y comunicati-
vo (la ampliacién de la brecha y el levantamiento de muros
economicos, politicos y culturales entre el norte y el sur; la
constatacion de culturas dominantes potenciadas y normaliza-
das ademas desde una cultura transnacional; el desequilibrio de
flujos y de potencialidades creativas, difusoras y de consumo
cultural en el interior de cada pais; la segmentacion creciente
de la poblacion en el acceso a la cultura), problemas de parti-
cipacion en el marco de una cultura dirigista (como expresion
de déficits democraticos crecientes incluso en los paises de-
sarrollados y de intervencion directa del Estado o los lobby en
el disefio de la opinion publica), problemas economicos (costes
crecientes desde la logica de la diferencialidad, crisis fiscal de
los Estados y de los servicios publicos que se van retirando del
ambito comunicativo y cultural) y de calidad (1a competencia
por la demanda no se expresa en mejoras de la oferta sino en
insistencia en la masificacién populista o en la segmentacion
discriminatoria de pago).

Abordar el tema de los espacios publico y privado obliga
a afrontar este conjunto de problemas. Qjala se haga —y esto
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es una declaracion de principios— en términos de democracia
cultural, de concepcion de la cultura como derecho civico y
social basico, de dignificacion de los servicios publicos, de
impulso a la creatividad de los actores sociales, de descentrali-
zacion de las comunicaciones y promocion de las culturas
minorizadas, de fluidez comunicativa entre culturas, de limites
alos procesos de concentracion de capital, de autonomia de los
creadores y comunicadores, de autoorganizacion de los usua-
rios de la comunicacion, de expresion regular de los disensos y
de la diversidad social, de diferenciacion entre servicio publico
y brazo informativo del Estado, de dotacion suficiente a unos
medios publicos bien administrados, de impulso a las pequefias
y medianas empresas creadoras y productoras, de consideracion
del sector cultural como un sector estratégico, de transferencia
y experimentacion de tecnologias ductiles, de educacion social
en el uso funcional de las nuevas tecnologias. ..

Desde esta perspectiva global, o desde otras, puede co-
menzarse a responder al problema planteado.

Si, como se indicara inmediatamente, la teoria economica
no puede resolver estos problemas unicamente a través del
paradigma de la eficienia, tampoco parece que las concepciones
regulacionistas y normativizadoras —a las que de todas ma-
neras hay que sentirse proximo porque apuntan a la responsa-
bilizacion del Estado en la definicion de unas reglas de juego—
sean una respuesta suficiente a un problema que se sitia en el
corazén mismo del concepto de sociedad y de la democracia.

Tampoco parece que la economia publica solo deba suplir
o compensar las insuficiencias de la economia privada (princi-
pio de subsidiaridad). El caracter articulador que ostenta la
cultura en la sociedad, e incluso su papel estratégico en el
desarrollo de las sociedades, invita a un papel ejemplificador y
motor que el Estado debiera ejercer, siempre que el Estado actue
de mero mediador, cediendo el protagonismo del espacio publi-
co a la sociedad misma, a los grupos sociales. Al fin y al cabo,
la cultura es al mismo tiempo el producto y el elemento articu-
lador de la propia sociedad.
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Un problema irresoluble desde la teoria economica
convencional: el caso de la television

Los problemas antedichos no pueden resolverse con el recurso
de lateoria economica convencional que, cada vez mas, preten-
de convertirse en una teoria general del comportamiento en
cualquier ambito de la vida (por ejemplo la teoria norteameri-
cana del Public Choice). Partiendo de la racionalidad econo-
mica en el comportamiento de los agentes y que daria como
resultado una asignacién eficiente de recursos, segun esa
corriente de estudio la institucion optica reguladora de los
bienes y servicios privados seria el mercado, mediante el prin-
cipto de exclusion, de apropiacion mediante precio.

Es verdad que este enfoque refleja, de hecho, el dominio
de la economia privada sobre la publica en todos los ambitos
editoriales. Ciertamente en lo editorial (edicion, disco, cine) el
modelo dominante es privado aunque su eficiencia (precios
como representacion de los costes marginales) termina alli
donde empieza el control de las grandes transnacionales o
cuando se aplican analisis de calidad a la oferta real o se aprecia
la existencia de demandas insatisfechas.

En el ambito de los medios radioeléctricos, el dominio de
los modelos publico o privado se deriva mas de razones his-
toricas y de las concepciones dominantes de sociedad (modelo
de sociedad) que de la pura racionalidad econémica.

La capacidad de la teoria economica convencional para
explicar la irrupcion de la economia privada en la TV herziana
comercial y ya no digamos en la codificada, la cabletelevision
y el pay per view' es limitada. ‘
L. La Tvpor cable y el pay per view revelan mejor las preferencias de los

consumidores, pero no tienen por qué ser necesariamente mas eficientes

que otros sistemas de financiacién puesto que los costes marginales de
la distribucion siguen siendo nulos y puede darse un precio muy supetior
al coste marginal. Ademas es bastante probable que esas redes se con-
figuren con caricter monopolista. En el caso intermedio de una cadena
criptada puede darse una oferta ineficiente de programas y una falta de

satisfaccion sea por parte de publicos selectos (si se tiende a reducir los
costes globales para hacer frente a una demanda limitada) o de piiblicos
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Desde dichateoria se admite que, excepcionalmente y para
los casos de bienes publicos no rivales, es decir de bienes o ser-
vicios cuyo disfrute individual no interfiere el disfrute ajeno
—no variando el coste tanto si lo disfrutan mil personas como
diez millones— como es el caso de la TV publica pura, los
precios carecen de sentido como factor de regulacion (Kopp
1990). Este autor mantiene que lo mas eficiente en el caso de
TV herziana no codificada y desde la teoria del “monopolio
natural’ podria ser la financiacion con cargo a los presupuestos
publicos. El principio a aplicar seria el de la unanimidad, es
decir la asuncion colectiva del coste via presupuestos publicos.
Sin embargo, para la generalidad de autores el servicio publico
seria una excepcion a un modelo general de eficiencia que
quedaria reservado al mercado publicitario (Koforf 1984) o el
pago.

La capacidad explicativa de estas versiones de la teoria
economica convencional sobre las realidades econdomicas de 1a
comunicacion es limitada. No puedo explicar algunos proble-
mas centrales de la comunicacion ni el problema del espacio
privado/espacio publico, al menos desde esa exclusiva consi-
deracion.

Y ello, porque al margen de [o discutible de esta forma de
aproximacion tedrica misma —la teoria neoclasica y margina-
lista——,2 hay al menos ocho razones criticas:

mas amplios deseosos de incorporarse a una cadena criptada. Su eficiencia
esta mas vinculada a parametros ajenos a la propia cadena (a la oferta global
de cadenas, a la calidad que pueda ofrecer, a la inexistencia de una video-
distribucion desarrollada, al caracter de signo extemo que el abono implica
en Europa...).

2. Con caracter general es obligado adherir a cada formulacion teérica
microeconomica tal multiplicidad de condiciones logicas de validez
—para que puedan sobrellevar la carga de falsabilidad de Popper— que
la distancia entre realidad y representacion teérica puede, a veces, ser
enorme. Los resultados de cada ejercicio logico s6lo mantienen asi una
validez explicativa parcial, lo que obliga a corregir cada teoria con
nuevas formulaciones explicitas derivadas de la experiencia, la realidad
o la opinion politica.
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1. Por el caracter prototipico y diferencial de los produc-
tos culturales que dificultan una perfecta sustituibili-
dad y acentuan la imprevisibilidad de las demandas.

2. Por la imposibilidad de abordar la variable calidad
—elemento sustancial para una economia de la comu-
nicacion y que no es equiparable a incremento de
costes ni identificable con la demanda— desde una
economia formalista cuantitativa.

3. Por la diferenciacion entre optimos individuales y op-
timos sociales, lo que contradice el corazon mismo de
la teoria del equilibrio de Pareto.

4. Porque no introduce la varible renta (los recursos) y
sus formas. Ni el gasto publico, ni el doméstico, ni la
publicidad, pueden ‘crecer ilimitadamente.

5. Porque interfiere un mercado muy particular como es
el mercado publicitario tanto en los sistemas publicos
como privados de medios.

6. Por la presencia de la variable “dominio del cambio
técnico” como determinante en la posicion y compor-
tamiento de los agentes.

7. Por la existencia de grupos de comunicacion potentes,
capaces de imponer sus productos y precios. La varia-
ble estructura de poder (grado de concentracion y de
transnacionalizacion) exige un analisis mesoeconomi-
co a la hora de trascender de las conclusiones tedricas
al plano normativo o politico.

8. Por la intervencion del Estado al menos en ambitos
reguladores que van desde la asignacion de frecuencias
(creacion de barreras de entradas), la habilitacion de
redes y la definicion de limites para los contenidos al
tratarse de bienes y servicios sensibles en la reproduc-
cion social.

La programacion de la TV herziana es una mercancia
especifica con una eminente carga simbolica y cultural, de
fuerte impacto social, de consumo generalizado no neutro, no
apropiable en sentido estricto, de utilidad conocida a posteriori
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¢ inmediatamente obsoleta, sin mercado directo, de oferta indi-
visible, de consumo parcialmente divisible y cuya produccion
mas valorada socialmente no es forzosamente la de mas calidad
y, sobre todo, se trata de un bien publico no rival 3

Quizas debamos estudiar la economia de la publicidad
junto a la economia de la television para comprender lo que
ocurre en la TV comercial convencional. St ese mecanismo de
financiacion se convierte en principal es perverso sobre las
calidades de la programacion —puesto que no da mejores
servicios ni siquiera en las franjas donde tiende a concentrarse:
los prime time— pero el recurso parcial al mismo parece
inevitable en los tiempos actuales para la television generalista.

La microeconomia convencional de 1a television sostiene
que, en el plano de la teoria, la TV privada es mas eficiente que
la publica. No es cierto; primero, porque entre los agentes no
se da una libre movilidad de capitales; segundo, porque no se
trata de una economia de la produccion sino de distribucion;
tercero, porque la finaciacion dominante se realiza en un mer-
cado imperfecto como el de la publicidad. Veamos estas consi-
deraciones que afectan al analisis.

Los agentes

La movilidad de capitales no es libre. No hay un mercado libre
de capitales y productores poque la primera condicion de emi-
sion es la asignacion publica de frecuencias bajo régimen de
concesion.

Esa asignacidn no se hace desde una estructura de costes
eficientes y desde unos precios competitivos sino desde una
decision politica no necesariamente formulada en términos de
mercado y desde un aprovechamiento de infraestructuras de
transmision que en la mayor parte de los casos fueron muy
costosas y realizadas por el propio Estado.

Es decir contrariando al mercado no son los precios del
producto a ofrecer los que indican en un sentido u otro la

3. Paraun analisis de base de estos aspectos en J. Torres (1991).
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decision institucional. Ademas, una vez realizada la concesion
puede haber beneficios de monopolio u oligopolio derivados de
un mercado —si se le puede llamar asi al mercado publici-
tario— absolutamente imperfecto.

Ademas, la obtencidn de una frecuencia es una barrera de
entrada inamovible aunque temporal frente a otros posibles
competidores. Desde luego se trata de oligopolios diferenciados
(las programaciones de TV son sustitutivas entre si —no hay
fidelidad de las audiencias— con elevadas elasticidades cruza-
das de demanda, y las estaciones no son independientes entre
si, las decisiones de una afectan a los demas y sus decisiones
influyen en la recta de demanda). Pero el régimen de concesio-
nes para todo un periodo dificulta, aunque no impide, la aplica-
cion de los modelos dinamicos no colusivos de Bertrand o
Coumot sobre los olig,opolios.4 '

Desde este punto de vista no hay mayor calidad ni mejor
oferta en la TV privada. Otra cosa es que por razones no
derivadas de la microeconomia, sino de ineficiencias estruc-
turales, gigantismo, etcétera, la TV publica pueda utilizar mal
sus recursos, pero ese es otro problema que no se situa en el
ambito de la economia, que es el que se discute.

El producto

La funcion de las televisiones actuales no es productora sino
distribuidora de producciones en buena parte ajenas. El merca-
do de programas con garantias de éxito es relativamente escaso
y de costes crecientes, de tal modo que solo las grandes televi-
siones tienen capacidad financiera para acceder alos programas
caros y para gran publico, y ademas las que estan vinculadas a
grupos transnacionales se benefician de economias de escala 'y
de integracion hasta el punto de que sus relaciones internas no

4,  De todos modos en esos modelos hay algunos elementos de interés que
ayudarian a explicar la guerra de tarifas publicitarias que sigue existien-
do en Espaiia.
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se rigen por precios de mercado sino por trasnferencias intemas
dentro del grupo, por el no mercado.

Dada su peculiar estructura la competencia entre cadenas
puede resolverse en el sentido del ajuste de sus tanfas a los
costes por millar lo que no es sinonimo de calidad en la
programacion. Incluso puede ser todo lo contrario. Si por efi-
ciencia se entiende no la viabilidd o los beneficios de una
cadena sino la mejora de las condiciones del producto especi-
fico de la TV (la programacion), el modelo privado publicitario
no es eficiente.

En el caso espaiiol, en condiciones de saturacion de au-
diencias —no crecen, se reparten—, de ineficiencia creciente
dela publicidad televisiva —no tanto por las tarifas que tienden
a decrecer sino por el volumen de inversiones publicitarias a
realizar en distintos medios para alcanzar al mismo publico
objetivo que antafio—, hay un limite tanto para los ingresos
derivados de la publicidad como para el numero de emisoras
que se pueden financiar bajo este sistema. La tunica forma de
resolver el problema reside en reducir los gastos a costa de las
calidades. De ahi que siendo correcta la opinion de Jeandon de
que las emisoras recuren al narrowcasting en horas de baja
audienciay al broadcasting en los prime time, y que ello puede
eventualmente igualar ingresos y costes globales, esa situacion
no es mantenible a largo plazo, cuando los costes son crecientes
y los ingresos tienden a estancarse. Sin embargo, no parece
correcta la conclusion de Jeandon de que el principio de unani-
midad absoluta (el desarrollo de cadenas publicas y privadas
que se financien solo mediante presupuestos publicos o so6lo
mediante publicidad) vaya a ser el modelo de mas desarrollo en
el futuro. Mas probable parece que el nudo gordiano se resuelva
por el lado de la diferencia (calidad) propia de las cadenas
especializadas o por el lado de la cantidad (oferta de multiples
programaciones cableadas).

En este mismo plano hay que anotar que la economia del
producto televisivo no se realiza programa a programa sino
sobre el conjunto de la parrilla de programacion. Las franjas
horarias sin beneficios se compensan con las de alta audiencia
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sin que ninguna emisora nacional pueda suspender sus emisio-
nes en horas deficitarias. Habria que concluir que en las horas
de baja audiencia los ingresos marginales son inferiores a los
costes marginales, y el precio (las tarifas) nada tiene que ver
con los costes marginales. En las horas de maxima audiencia,
ocurre lo contrario. El mecanismo de la compensacion entre
unas y otras franjas no parece que tienda, en un contexto
oligopolista, a que los ingresos marginales sean iguales a los
costes marginales, sino que la economia de latelevision se basa
en puras rentabilidades globales, al igual que, curiosamente, los
modelos de catalogo editorial.

Si bien la estructura de precios de los programas en el
mercado internacional se ha clarificado con su correlacion a los
televidentes potenciales, ello ho impide que el auténtico cuello
de botella de las TV —la produccion de emitir y sus costes—
dependa menos del operador como de factores exteriores (el
monopolio natural que los distribuidores mantienen sobre los
productos de exito), lo que invita a congelar los costes fijos y
afrontar como inevitables unos costes variables crecientes
—para mantener la audiencia— o decrecientes —a costa de las
audiencias mismas—.

La financiacion

Las fuentes de financiacion son de no mercado (impuesto,
canon) o de un mercado inmaterial muy particular (publicidad)
de medicion dificil e inexacta, dudosas transacciones (qué se
vende: ;espacio de programacion o audiencias?), impactos
aleatorios, compitiendo con la publicidad en otros soportes,
tarifas flexibles, sin precios de equilibrio y recuperable a través
de una exaccion final al consumidor (un sobreprecio a la no-
toriedad del producto publicitado).

Quiza, mas que hablar de eficiencia en términos de costes
marginales/ingresos marginales/precios, haya que plantearse el
problema de la eficiencia del sistema de otro modo: ;Como
asegurar la calidad y eficiencia de la TV publica y privada en
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torno a un modelo de finaciacién y regulacion, y en tomo a una
definicion de la filiere, de la hilera en la que se inserta, el
audiovisual? Parece mas correcta esta pregunta que santificar
a priori los mercados publicitarios, del cable o codificados.

Es portodo ello que no cabe deducir de lateoria econémica
ni del mercado un modelo general de politica comunicativa o
de distribucion de los espacios publico y privado sin introducir
constderaciones tanto de tipo macroeconomico, como institu-
cionales y contextuales. El mercado es un elemento mas, no el
elemento.

Delimitacion sectorial del ambito comunicativo

Para que la economia pueda contribuir a dar una explicacion
sobre los espacios publico y privado, es preciso delimitar el
ambito de estudio. Sin embargo, no hay una respuesta uniforme
al respecto. Cabe diferenciar cuatro tipos de aproximaciones:

a) Un tipo de respuesta entiende la comunicacion y la
cultura como parte de un sector amplio (electronico/informati-
co/comunicativo) vertebrado por las tecnologias de 1a informa-
cion. Se llega a hablar de hipersector de la informacién. En esta
version el “‘racimo tecnologico’ informativo generaria la uni-
dad del sector y la prueba estaria en la indudable tendencia a la
utilizacion simultanea de todas las tecnologias antedichas.

Las principales debilidades de ésta forma de aproximacion
residen en que la utilizacion de estas tecnologias es comun a
todos los sectores de la economia —desde las industrias basi-
cas, pasando por la agricultura, los bienes de equipo, de con-
sumo y los servicios— como respuesta al problema de la
“lentitud de la informacion”, lo que 1a convierte en intitil como
criterio de segmentacion de las actividades economicas.

b) Una aproximacion mas interesante, en tanto no se centra
en la tecnologia sino en el producto —la informacion— o en el
intercambio de producto —el flujo informativo— 1a realizan la
mayor parte de los analistas economicos. Desde 1a macroeco-
nomia (Porat, Karunaratne, Voge, Jonscher, Jussawalla) o la
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microeconomia (Mayere, Boulding, Stigler). Conciben la co-
municacion y las industrias culturales como una parte de un
ambito mas amplio y difuso: Ia informacion.

Desde la economia critica, Juan Luis Millan (1992), ha
reelaborado el concepto de flyjo informativo incluyendo en su
consideraciéon como recurso la nocion de valor afiadido o recur-
so enriquecido y también, ha segmentado ese “‘sector informa-
tivo” en tres categorias: industrias informativo-culturales
(radio, prensa, television, edicion impresa y audiovisual), in-
dustrias de infraestructuras informativas (telecomunicaciones,
equipamiento hardware, infraestructuras de uso informativo,
mantenimiento de infraestructura), y servicios de informacion
(equipamiento software, publicidad, servicios postales, servi-
cios de informacion desde organismos publicos y privados,
servicios de almacenamiento y gestion de informacion y edu-
cacion).

Con todo el interés que tiene esta propuesta, quiza lo mas
significativo es la caracterizacion que Millan hace de los rasgos
del ““sector informacional” y que le darian, segun dicho autor,
su unidad: intercambiabilidad como cualquier otro recurso y su
generalizacion (tiene valor), dificil cuantificacién, implicacio-
nes semanticas y simbolicas de los intercambios de informa-
cion, papel mediador en las relaciones sociales, dificultad de
derechos de apropiacion exclusivos, conocimiento a posteriori
de sus virtualidades, alta obsolescencia, coste reducido de la
reproduccion y transmision de la informacion, no es divisible
hasta el infinito, se reduce el precio en sucesivas transmisio-
nes...

Ciertamente esos rasgos son comunes al mundo informa-
cional pero la pregunta a hacerse es si no deben diferenciarse
unas informaciones de otras por su modo productivo (la crea-
cion), modelo de gestion (la valorizacion de bienes y servicios
simbolicos destinados al consumo) y encuadre social (bienes y
servicios de consumo con un impacto social simbélico).

c) Mas preocupante es la nueva propuesta practica de
definicion sectorial formulada por Antonio Pilati (1992). El
ambito de estudio seria la ““comunicacion continuada, organi-

(g
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zada y publica que busca un beneficio economico”. El punto de
vista se trasladaria, abandonando el proceso productivo como
criterio de referencia, al mercado. Aun cuando se seguirian
incluyendo ahi a las industrias culturales, los nuevos productos
comunicativos serian las ferias, las promociones comerciales,
relaciones publicas, el marketing directo, la sponsorizacion de
cualquier evento —incluidos los deportes—, las comunicacio-
nes directas... En suma, todos los dipositivos de marketing de
las empresas, pasando incluso las industrias culturales y el arte
tradicional a ser una expresion mas del comportamiento de los
agentes: corporaciones, consumidores y Estado.

Si el nuevo modelo tiene la discutible ventaja de reflejar
expresivamente los intereses de las corporaciones sobre la
comunicacion entendida en un sentido global, tiene la enorme
desventaja de ser incorrecta en su planteamiento y extremada-
mente peligrosa en sus consecuencias.

Incorrecta en el planteamiento por dos razones basicas:

1. No por parte de la especificidad de los procesos de
trabajo y valorizacion del capital y de la naturaleza de
los productos culturales en el sector cultural tanto
industrializado como ’cradicional,5 sino que parte de la
forma del mercado. Se incurre en el error de identificar
valor con precio, produccion con mercado, oferta con
demanda y cultura con comunicacion, pasando esta
ultima a definir el ambito global del sector y a confun-
dir, en suma, el sistema de financiacién de la cultura
con la propia cultura.

2. Desaparece todo atisbo de una economia de los con-
tenidos imateriales y simboélicos, para pasar éstos a
convertirse en mero recurso del sistema de comu-
nicaciones de las corporaciones.

5. Por una parte, Pilati llega a cuestionar el mercado del arte como parte
del ambito de la comunicacion. Por otra parte, atribuye equivocada-
mente a los planteamientos sobre las industrias culturales la separacion
entre las actividades de contenido editorial y las de marketing, cuando
hay pocos autores que rechazan la identificacion de las agencias publi-
citarias como industria cultural, al menos en la parte que esta conectada
con la creacion (de contenidos y de imagen de marca).
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A veces las teorias también hay que contrastarlas con sus
consecuencias filosoficas. Si el sistema de comunicacion y
cultura fuera como Pilati sefiala —y no lo es— habria que dar
la razon a los textos mas duros de la Escuela de Frankfort so-
bre la muerte de la cultura, convertida en una expresion mas del
proceso de circulacion mercantil del sistema de corporaciones
que es ya hoy la economia capitalista. La sociedad civil, la
expresion artistica, la creatividad, la cultura como relacion
social y espejo en el cual mirar las significaciones de nuestro
tiempo, la cultura como sentido, no serian sino emanaciones del
gran Leviatan. Habria desaparecido la doble naturaleza y la
tension permanente entre arte y comercio, cultura e industria,
legitimdiad y poder, para ser solo comercio, industria y poder.

d) Una ultima version sobre el problema planteado —y con
la que me identifico— delimitaria el sector cultural y comuni-
cativo por la naturaleza de los procesos de trabajo y de valori-
zacion —enormemente especificos—, y en consecuencia de los
productos (no los soportes), pudiendo establecer una delimita-
cion del sector como un todo (incluidas las artes no industriali-
zadas) y en sus partes (industrias culturales y artes no
industrializadas), pudiendo diferenciarse las industrias cultura-
les en subsectores, ramas, hileras o sistemas de redes, segun el
prisma de analisis.®

El movedizo espacio publico

A efectos practicos es constatable que el espacio es patente en
las areas afectadas por l1a Ley de Baumol (artes tradicionales no
industrializadas y cine), en los ambitos educativos y de demo-
cratizacién cultural (sistema educativo cultural, casas de cul-
tura, infraestructuras, subvenciones) y en los ambitos de
grandes inversiones y de mayor influencia del Estado en la
conformacion de la opinidn publica (reproduccion ideoldgica y
social). En cambio la presencia del Estado en el ambito editorial
es regulacionista e indirecta.

6.  Para un analisis en profundidad ver R. Zallo (1988; 1992).
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Hoy se aprecian dos fenomenos. En primer lugar, una
retirada progresiva del Estado en beneficio del espacio privado
y mercantil, en la medida que la acumulacion de capital y la
mercantilizacion de los espacios comunicativos y culturales
hace ociosa o sospechosa esa presencia para los grupos de
comunicacion. En segundo lugar, una instrumentalizacion
directa de las acciones publicas en favor de los grupos indus-
triales en perjuicio de los criterios de servicio publico y de
democratizacion cultural.

De cualquier manera y desde la economia publica, el
Estado opera con reglas de mercado o de no mercado. En el pni-
mer caso los parametros de analisis no deben ser sustancialmen-
te distintos a los de los analisis de la economia capitalista,
mientras que la logica en los segundos tiene otros parametros
—mas contextuales, politicos y sociales— que no deben con-
fundirse ni sumarse con los primeros, aunque también les afec-
ten, y de modo profundo, los fenomenos derivados de la crisis
fiscal del Estado.

Un caso interesante y actual de hibridacion de la iniciativa
publica y privada es el de los parques de servicios e industrias
culturales en Europa.

Los proyectos o experiencias de parques de servicios cul-
turales (Montpellier, Poitiers, Madrid, Colonia, Sheffield,
Hamburgo, Karlsrube y Auber'villiers)7 responden parcialmen-
te a la politica de parques tecnologicos o tecnopolos,” pero en
todos los casos se juega sobre la base de una cierta aglomera-
cion, global o flexible, y sobre alguno de los elementos que
estan en la base de los tecnopolos: formacion-investigacion-

7.  Hay una investigacion exhaustiva al respecto realizada por el equipo
formado por Patxi Azpillaga, Juan Carlos de Miguel y Ramoén Zallo
(coord.), por encargo del Ayuntamiento de Vitoria.

8. Los tecnopolos (polos tecnologicos o parques tecnoldgico/industriales)
pueden definirse como concentraciones geograficas de empresas in-
novadoras situadas en la proximidad de centros de formacion cientifica
einvestigacion, de cara a formar un microsistema innovador. Formacion,
investigacion y empresas serian los tres componentes de un tecnopolo
puro. Las empresas mnovadoras, por lo general PYMES, mantedrian
relaciones especificas con organismos de investigacion —normalmente
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produccion. Pocos proyectos (Colonia y Poitiers) contemplan
y ordenan los tres. Las politicas disefiadas se dirigen hacia la
constitucion de areas o centros de produccion, exhibicion y con-
sumo cultural, comunicativo o tecnologico, aunque articulados
de distintas formas y sobre diferentes ejes.

En este caso es preferentemente el Estado (central, re-
gional o local) quien cubre el capitulo de formacion, de
infraestructura del polo de servicios, la mayor parte de las infra-
estructuras y laboratorios de investigacion o experimentacion,
mientras que la gestion del polo en su conjunto, de su identidad
e imagen, y sus servicios de apoyo (semilleros, relaciones
externas) tiende a ser mixta —Estado, empresas, entidades
financieras—, y la propiedad y gestion de las empresas y de las
transferencias tecnologicas, privadas.

Qué Estado

Hay muchos conceptos funcionales de la intervencion del Es-
tado. El Estado propietario (ondas, redes, emisoras publicas,
editoriales institucionales); el Estado financiador (subvencio-
nes, inversiones); el Estado promotor (desde estrategias publi-
cas como el desarrollo de los parques culturales o desde
privatizaciones encubiertas); el Estado arbitro (la promocion o
las limitaciones a las operaciones de oligopolios); el Estado
integrador y compensador (de desequilibrios, de déficits, de
desigualdades sociales); el Estado regulador (de fijaciéon de
reglas claras que eliminen las incertidumbres y desequilibrios,
una parte de las cuales seria la reglamentacion y la configura-
cion de un 6rgano administrativo de regulacion mas o menos
independiente). En todo caso la tarea obvia para desenvolverse

publicos pero también privados— y de centros de formacion proximos,
afectando al mercado local de trabajo al que dotarian de nuevas compe-
tencias y capacidades.

Los tecnopolos pueden entenderse tanto como una forma de organizaciéon
industrial derivada de una politica tecnologica, industrial y regional, o como
una estructura de transferencia tecnologica.
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en esa jungla de formas de accion del Estado, es definir previa-
mente el modelo de sociedad, de democracia y de Estado.

En la paleta convencional de ofertas de los partidos poli-
ticos mayoritarios se da a elegir entre la tirania de los grandes
grupos transnacionales en un contexto de Estado poco interven-
tor pero netamente pacificador, y la tirania de un Estado pro-
motor de consensos en torno a un orden oligarquico y
meramente representativo. De hecho se trata en los dos casos
de un modelo de Estado neoliberal. Las diferencias residen en
todo caso en el grado de mantenimiento de restos del Estado de
bienestar, y en el grado y forma de mantenimiento de restos del
Estado corporatista (de concertacion entre Estado, corporacio-
nes vy sindicatos).

En el caso espafiol, ha habido en la década socialista, un
importante afan de regulacion (en su acepcion administrativa)
aunque no siempre en la direccion deseada en tematicas como
los derechos culturales y libertades informativas, el apoyo a la
creacion y ala actividad cultural y comunicativa y, finalmente,
la regulacion de las comunicaciones. Sin embargo, al final y una
vez delimitado el marco, el mecanismo regulador (en sentido
economico) que se ha impuesto, es la regulacion por el mercado
tanto para las areas de intervencion privada como para los
servicios publicos. Hay asi decisiones politicas que no se han
plasmado en leyes ni decretos pero que han tenido mas impor-
tancia aun que las propias regulaciones:

- la apuesta por un modelo de grupos de comunicacion
potentes con premios afiadidos a los mas proximos a
las tesis gubernamentales,

- ladesconsideracion sobre las implicaciones culturales
del avanzado proceso de transnacionalizaciéon del con-
junto de las industrias culturales,

- la identificacion de la cultura con una cultura-espec-
taculo, cara y coyuntural,

- la pérdida de oportunidad para crear unos servicios
publicos modélicos mientras se les aboca a temibles
procesos de reconversion.
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La década socialista ha impuesto la logica del mercado
como criterio maximo de eficiencia, eso si, dentro de un mer-
cado cautivo en el que solo juegan unos pocos: el Estado y sus
servicios, y cinco grupos de comunicacion que controlan los
medios (Timoén, Godo, Comecosa, Zeta y Once).

Definir la politica comunicativa y cultural sigue siendo
decisivo tanto para delimitar el papel del espacio publico como
para ordenar y equilibrar el espacio privado. Actualmente esta-
mos en una fase de turbulencias, de balances, de incertidumbres
y retos. Al menos hay tres tematicas a abordar:

- El papel y lugar de los servicios publicos ahora que ya
sabemos lo que dan de si tanto los sistemas publicos
como las empresas privadas de comunicacion, particu-
larmente televisiva.

- La redefinicion de las regulaciones para hacer frente
al problema de los oligopolios comunicativos y de los
déficits productivos.

- La reflexion con nuevos ojos sobre la estructura espa-
cial del sistema de comunicacion, tanto intemacional
como en tomo a la descentralizacion en el interior de
los paises.
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