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Se entiende de forma muy generalizada en nuestra época que la cultura, en cualquiera de sus manifestaciones, constituye un ambito
social aislado de la economia y la politica, ajeno por lo tanto a la controversia social, al poder o al conflicto de intereses y, en suma,
independiente de los fendmenos determinantes de los cambios sociales.

Se trata sin duda de una opinién no solamente equivocada sino que, ademas, pervierte la naturaleza intrinseca de lo cultural, oculta
sus verdaderos condicionante y vela la influencia mutua que la politica y la economia tienen sobre la conformacién de las
mentalidades sociales, sobre la construccion de los imaginarios colectivos y, en fin, sobre las preferencias de los ciudadanos, sobre
sus propias posibilidades de erigirse en protagonistas de la vida social.

Lo cierto es, sin embargo, que la cultura y la comunicacion se encuentran cada vez mas vinculadas a los procesos econémicos. Méas
que nunca, en nuestra época se combinan casi de manera insoslayable el sistema econémico y el cultural, hasta el punto de que
quiza sea imposible entender nuestra sociedad si no se percibe con nitidez la naturaleza de esta relacion singular.

Por un lado, la comunicacién y la cultura se inscriben de manera nitida y ya irreversible en el &mbito de los intercambios mercantiles,
de forma que no pueden entenderse si no es desde la perspectiva de las leyes que gobiernan la produccién de mercancias en
nuestras sociedades. Y, por otro, la economia de nuestro tiempo ha de involucrarse de forma creciente en el mundo de lo simbélico
pues el funcionamiento de los mercados y el desenvolvimiento de las relaciones de intercambio no puede darse sin establecer valores
de referencia apropiados, un mundo imaginario de expectativas, aspiraciones y validaciones que justifica y legitima las relaciones
econémicas.

Hoy dia, pues, no es posible plantearse el desarrollo de estrategias de enriquecimiento cultural sin hacer cuestion de su trasunto
econdmico, no es posible establecer bases para un sistema comunicativo del signo que sea sin plantear su naturaleza mercantil. El
devenir de la comunicacion y la cultura esta indisolublemente ligado a los procesos econdmicos que le sirven de contesto y de
referencia. Y viceversa. Es una quimera tratar de forjar estrategias econdmicas, también del signo que sean, sin precisar al mismo
tlerrgpo estrategias culturales y de comunicacion, sin intervenir adecuadamente en el espacio complementarlo de lo imaginario y lo
simbdlico.

Desde este punto de vista, es muy pertinente plantear el problema de la comunicacion y la cultura en Andalucia relacionandolo con el
econdémico.

Nuestra comunidad se encuentra todavia en una encrucijada ya vieja. Por un parte, nuestra cultura es rica y plural pero precisa,
como cualquier otra, de referentes simbolicos propios para forjar una identidad que le permita potenciar el esfuerzo colectivo y
garantizar que sus gentes dispongan de claves adecuadas para conocer, para interpretar y para modificar el mundo que les rodea.
Pero ello obliga, nos guste o no, a descubrir y a intervenir en el contexto mercantil en el que se desenvuelven las estrategias
culturales contemporaneas, y que determina el uso dominante de los medios de comunicacion.

En particular, es méas importante que nunca que Andalucia contemple la necesidad de disponer de un sistema de comunicacién que
refuerce su identidad colectiva y que garantice a sus ciudadanos suficiente libertad para determinar por ellos mismos los horizontes y
los objetivos a los que aspiran, asi como los caminos por donde quieren transitar.

Por otra parte, Andalucia sigue padeciendo una grave dependencia en el terreno economico, y por ello es imprescindible también que
los andaluces seamos capaces de generar no sélo aspiraciones propias, sino capacidad y recursos que nos permitan alcanzarlos.

Pero, como he sefialado, eso ya no es posible si no se forja con decision una mentalidad colectiva emprendedora, consciente de su
capacidad y con suficiente percepcion del poder que es necesario detentar para transformar las inercias histéricas y las légicas de
acumulacion dominantes que ahora conceden a Andalucia no mas que un papel subordinado en la division internacional del trabajo.
En fin, es obvio que cualquier nacién o cualquier colectivo social puede lograr los objetivos que se proponga (e incluso proponerse
los objetivos que mas le convengan) sélo si tiene fuerza y personalidad colectivas, si no diluye sus referentes simbélicos en un
magma impersonal y anodino, si enriquece cultural y personalmente a sus ciudadanos, si garantiza que éstos comuniquen entre si
sus experiencias, valores e intereses con libertad y transparencia. Y, por supuesto, si dispone de un espacio adecuado para
conformar una mentalidad amante de la libertad y del progreso, y no la mentalidad sumisa que requieren los sistemas sociales
basados en la desigualdad y en el privilegio para reproducirse, para mantener postrados a los débiles frente a los poderosos.
Partiendo de estas hipotesis, voy a dar algunas pinceladas que permitan, con los limites de espacio y tiempo que impone el marco de
esta conferencia, sefialar los principales problemas del sistema de comunicacién andaluz de nuestros dias, para lo cual es necesario
comentar antes con brevedad los condicionantes generales de la comunicacién y la cultura en nuestra época.

La comunicacién mercantilizada

Los procesos de comunicacién de masas y, en general, de generacion de productos culturales se han convertido en las sociedades
capitalistas modernas en procesos de intercambio mercantil, lo que implica que los productos culturales circulan como verdaderas
mercancias.

El sistema de comunicacion funciona como un sistema de produccion, distribucién y consumo de productos mercantiles, aunque
éstos tengan caracteristicas peculiares derivadas de su trascendencia social y de su influencia en la politica, en la ideologia y, en
Ultima instancia, en la distribucion y ejercicio del poder. Pero, a pesar de esto Ultimo, puede decirse con razén que la l6gica que
gobierna los procesos de comunicacion en nuestra época es la logica de la ganancia.

La forma de civilizacién dominante quiere ocultar este hecho y de ahi el discurso que considera a la cultura y la creacién como
esferas auténomas de las que tienen realmente que ver con la economia o la politica. Sin embargo, lo cierto es que hoy dia no cabe
pensar en poner en marcha procesos de comunicacion si no es realizando inversién, introduciéndose en mercados, imponiendo
pautas determinadas de consumo, en fin, respetando la dinamica mercantil dominante. Quiérase o no, la cultura es cada vez mas
una forma mas del comercio, al mismo tiempo que el comercio precisa cada vez mas de la cultura y de lo simbdlico, como prueba
expresa de que el universo de lo social se hace progresivamente confuso en los diversos espacios que lo conforman.

Realmente, el fendmeno de la comunicacién hunde sus raices en la sociedad como un todo. Contribuye a conformar las pautas
culturales, pero al mismo tiempo debe tomar a éstas como referencia para poder trasladar eficazmente los contenidos de la
comunicacién. Es un efectivo instrumento de socializacién: no sélo sus contenidos y la forma de comunicar que se impone como
dominante reproducen las expresiones mas inmediatas de la dominacién social, sino que esos contenidos y formas se disefian para
que el dominio perdure. Y es también un instrumento politico de primera magnitud: los agentes predominantes en la comunicacion
establecida en sociedades desiguales tienden a elaborar un discurso dirigido a la contencion del debate politico profundo y al bloqueo
de iniciativas sociales problematicas, al mismo tiempo que generan un estereotipo de las relaciones y la organizacion social para
presentarlas como inmutable.

Como han sefialado Mattelart y Stourdze la “comunicacién” (utilizado el término en su mas amplio sentido) no es solamente un
"aparato de produccién o de distribucién industrial de continentes" y "un aparato de produccion, difusion y almacenamiento de
contenidos...@ sino que "es a la vez...un aparato politico de produccién de consenso, de reproduccion de las jerarquias
culturales...pero sobre todo y ante todo, antes que un producto, la comunicacion es un conjunto de practicas sociales, cosas todas
que una vision derivada de un concepto tecnicista del progreso tecnoldgico tiende a dejar en la sombra".

El extraordinario poder mediatico alcanzado por la informacion, la comunicacion y la cultura hace que, en palabras de los mismos
autores, se estén convirtiendo hoy “en los ejes alrededor de los cuales se reestructuran las relaciones sociales entre los individuos,
los grupos vy las clases, las naciones y los bloques de poder".

Precisamente por ello, el andlisis de los procesos econémicos que pretende dilucidar las condiciones efectivas del bienestar humano
no puede ser ajeno a los mecanismos en que se basan los procesos de reproduccion social y la consolidacion de la situacion
establecida. Por el contrario, debe procurar incardinar la dindmica de la actividad econémica en el mas amplio contexto de la
relaciones sociales de poder, sometimiento y conflicto que en modo alguno son ajenas al desenvolvimiento de los hechos
econdmicos.

Pero, como he dicho, en los ultimos decenios la comunicacién se ha convertido, ademas, en un sector estratégico para la realizacion
de beneficios y por ello ampliamente dependiente de las estrategias generales de acumulacién de capitales.

Eso es consecuencia de la mercantilizacion de los procesos de comunicacion y de la produccién cultural que tiene efectos muy
concretos y que no pueden dejar de considerarse.

En primer lugar, la necesidad de producir las mercancias culturales en condiciones de obtener beneficio. Puesto que su incorporacion
al universo de la mercancia requiere una previa inversion de capitales se necesita que éstos sean rentabilizados. Como en el caso de
otras mercancias ello requiere la produccién en serie que permite reducir costes, la homogeneizacion de los productos para poder
satisfacer a gamas mas amplias de consumidores y, en una gran medida, la asalarizacién de los creadores y de quienes contribuyen
con su fuerza de trabajo a producirlas. En suma, regular convenientemente los procesos de comunicacién para que garanticen el
beneficio, con independencia de que pierdan su caracter de procesos finalistas al servicio del encuentro humano.

Ademas, y al igual que ocurre en todos los procesos de intercambio capitalista, quienes carecen de recursos quedan fuera del
intercambio, no acceden al consumo cultural. La cultura mercantilizada ya no es la cultura de la que se puede disfrutar de manera
generalizada o universal. Cuando la satisfaccion depende de la puesta en comuin de valores de cambio, la cultura o la comunicacion
ya no se orientan a satisfacer de manera genérica una necesidad o un deseo, sino a encontrar un momento que pueda retribuir la
inversion realizada en condiciones rentables para el productor.

file:///D|/jtr10.htm (1 de 8) [30/11/05 03:12:09 p.m.]


file:///C:/aalomio/webprueba/webjtl.htm

file://ID)/jtr10.htm

Por otra parte, la producciéon de mercancias culturales se debe llevar a cabo en el seno de organizaciones especializadas, de
empresas que deben establecer jerarquias y légicas internas orientadas a mantener el régimen de beneficio que las sostiene. La
naturaleza de estas empresas y de los mercados a que dan lugar son distintos segln cual sea la légica concreta dominante. Pero, en
términos generales, se pueden detectar algunas connotaciones que son consustanciales a las industrias culturales, lo mismo que al
resto de las actividades industriales en el capitalismo.

La dindmica del mercado y la busqueda de economias de escala provoca la concentracion de capitales y la internacionalizacion, lo
que repercute en la pérdida de variedad, en la homogeneizacion y en la estandarizacion de la produccion.

Ademas, por la naturaleza misma de los productos culturales éstos no suelen ajustarse correctamente a los requisitos de apropiacion
que deben darse en los intercambios de mercado con apropiacion privada. En muchos casos, como sucede con la television, no son
de consumo rival (el consumo de un producto por un individuo no impide que lo haga otro), no se acogen al criterio del coste
marginal (lo que haria que su precio tuviese que ser cero) y ello provoca que su produccion se lleve a cabo en condiciones de
subprovision (en menor cantidad que la demandada) y a mayor precio, lo que da lugar al resultado paraddjico de que mas
produccién mercantil implica menos demanda satisfecha.

De todas estas condiciones que podriamos denominar estructurales se siguen una serie importante de consecuencias.

- Las demandas culturales pueden satisfacerse exclusivamente mediante el pago (cuando es posible la exclusién) o estableciendo
sistemas de provisién de no mercado que requieren un pronunciamiento colectivo o decision politica que sera expresién mas o
menos fidedigna de las demandas reales segln cual sea el mecanismo de toma de decisiones y segliin sea mas 0 menos democratico.
La comunicacién, entonces, no es el resultado de estrategias individuales sino de pautas de satisfaccion socialmente establecidas y
que, por lo tanto, dependen de las estrategias de dominacion y poder privilegiadas.

- Lo que podriamos llamar la estrategia social de culturizacion queda supeditada a la rentabilizacion de los capitales. Por lo tanto, la
cultura, que deberia ser una expresion o consecuencia de la creacion en libertad, se supedita al imperativo del valor.

Esto quiere decir, de manera mas concreta, que la creacién se hace produccién. La empresa (sea de un tipo u otro) es el engranaje
en donde se ordena la produccién cultural y ello implica no sélo la supeditacion a la légica financiera, como ya he sefialado, sino,
ademas, que la actividad cultural, la creacion, se enmarquen irremediablemente en el ambiente de jerarquizacion y coercién propia
de una organizacién de la produccion y del trabajo en donde el conflicto de intereses que contiene no puede resolverse si no es de
forma autoritaria.

- Otra consecuencia de todo ello es que el consumo cultural se hace consumo mercantil. Las practicas culturales y las relaciones
sociales de todo tipo que intermedian se subsumen en las categorias objetivas del cambio, como igual ocurre a sus agentes
individuales o colectivos que participan en ellas. Estas categorias objetivas se determinan mutuamente y dan caracter no soélo a la
naturaleza intrinseca de los productos culturales sino también al propio papel que juegan los creadores y los consumidores pues,
como dijo Marx, "la produccion no solo crea un objeto para el sujeto, sino un sujeto para el objeto”.

El consumo cultural por tanto, no solo resulta ser un acto modificado por el alcance o la extension que proporciona la generalizacion
del intercambio mercantil. Este condiciona igualmente el acto del consumo y, al hacerlo, transustancia también al propio sujeto
social. Este pasa a ser un espectador ausente que tan sélo percibe o se apropia de una componente estética o semidtica mas
materializable o no. Se convierte en un agente social cuyos gustos, deseos o percepciones formales resultan determinadas por la
estrategia de la produccion.

Y la consecuencia de ello es que producto cultural serializado, banalizado y simplificado termina finalmente por modelar un sujeto-
consumidor igualmente despersonalizado y que subsume su gama individual de preferencias en un abanico de gustos que han de
resultar estereotipados cuando se quiere rentabilizar las estrategias comerciales predominantes. No puede ser otro el microcosmos
del individuo en el universo de la mercancia.

- Por Ultimo, hay una dimensién que también resulta importante y que es el resultado de la remision de la actividad cultural al &mbito
de la valorizacion de los capitales. Cuando el sujeto se reduce a categoria y cuando su personalidad se debe limitar a formar parte de
un segmento, cuando la creacion se constrifie a la I6gica del lucro y del cambio y el consumo cultural no es sino un vector del
sistema de beneficio, la dimension individual del ser humano se devalla tanto como lo hace la esfera de su ser colectivo. Cuando lo
colectivo no tiene mas expresion que las relaciones de cambio, el ser humano no se hace persona sino categoria abstracta, como la
aplicacion de su inteligencia no da més frutos que los que pueden transformarse en mercancias. La comunicacion deja de ser asi
puesta en comun para convertirse en un proceso unidireccional dirigido a dar forma, a condicionar y a suplantar la socializacion
compartida por la sumisién y el silencio. Aunque, eso si, proporcionando grandes beneficios monetarios y politicos.

Todos estos procesos, que provocan gque la comunicacién social en nuestros dias no sea sino un subsistema social determinado por la
légica general de la ganancia, son también los que implican que no resulte imposible modificar esta Gltima si no es cambiando a su
vez la dindmica social de la comunicacion. Son las dos caras de la Gnica moneda en que se resuelve el sistema de dominio propio de
las sociedades capitalistas y cuya naturaleza mas perversa ha exacerbado en nuestros dias el neoliberalismo.

Efectivamente, en los Ultimos afios se ha acrecentado el proceso de mercantilizacién de la comunicacion y la cultura, favoreciendo la
presencia del capital privado, dadas las ventajosas condiciones de ganancia existentes, y restringiendo el acceso plural a la
produccién, como es natural que suceda en el contexto de debilitamiento de la democracia que se viene produciendo.

Las politicas democraticas en el campo de la comunicacién han dado varios y significativos pasos atras y se han sometido al mismo
tiempo y sin apenas resistencia a la dinamica del comercio y a la l6gica de la reproduccién social, lo que se ha traducido en la
disminucién del patrimonio cultural publico o en el incremento de la publicidad, del patrocinio y del gasto privado, orientados como
es légico a la busqueda de beneficios, en detrimento del gasto publico que tiene por definicion miras de satisfaccion mas amplias.
Incluso los propios estados, cuando se han mantenido las estructuras publicas, han mercantilizado y comercializado su actividad.
Unas veces, asumiendo sin mas la l6gica de rentabilidad que lleva a la vulgarizacién y a la uniformidad, y otras haciendo suya la
estrategia de exhibicionismo y la cultura de escaparate.

Por otro lado, la progresiva vinculacién de las estrategias de comunicacion a las pautas generales de producciéon y consumo ha dado
lugar a una enorme segmentacion social, a la conformacién de grandes estratos para hacer mas facil la realizacion de una oferta
cada vez més redundante y diversificada. Nuestras sociedades tienden asi a quedar cada vez mas desmembradas, pues las relaciones
sociales se parcelan y los individuos pierden nocion de su dimension colectiva. El sistema de comunicacion y la politica cultural han
sido los instrumentos privilegiados para generar los valores individualistas y para conformar una tipologia de ciudadanos que no se
miran unos a otros, para ensimismar a las gentes y para mantener aislados a los diversos espacios sociales.

En particular, se ha modificado la estructura interna de los propios sistema de comunicacion. Detras de la apariencia de una mayor
descentralizacion que permitiria que la comunicacién y la cultura se acercaran en mayor medida a los individuos gracias a los nuevos
medios técnicos disponibles, lo que en realidad se ha producido es una mayor centralizacion y concentracion. Las grandes
corporaciones, los enormes grupos multimedia transnacionales que controlan horizontal y verticalmente la comunicacién y la
produccién cultural despliegan su légica homogeneizadora y sus contenidos estandarizados de manera mucho més extendida, con
mucha mayor fuerza y con una eficacia aterradora. Se produce, asi, una verdadera descentralizacion centralizante, pues la mayor
capacidad de acercamiento a los receptores/consumidores tan solo deriva en una penetracion cultural mas fécil, en una dominacion a
través de la imposicion de los cédigos comunicativos mucho mas eficaz, rapida, generaliza y rentable.

Estos fenémenos, exacerbados como indico en los Ultimos afios de polltlcas neoliberales volcadas sin miramientos en la salvaguarda
del interés privado, han traido igualmente consigo un incremento en la uniformidad cultural, en la estandarizacion y en la
homogeneizacion. Las estrategias de realizacion se llevan a cabo en el seno de mercados cada vez mas concentrados, donde domina
una competencia compulsiva, tan potente como inutil desde el punto de vista de la satisfaccion, y que tan s6lo provoca la generacion
de una oferta cada vez més mimética, cada vez mas pobre y empobrecedora, sélo aparente plural y diversa.

En fin, la cultura y la comunicacioén ser han configurado, al amparo de estas politicas neoliberales, en un nuevo y privilegiado espacio
para hacer grandes fortunas econémicas, pero han contribuido decisivamente a desmantelar, ain mas si cabe en las sociedades
escindidas en las que vivimos, los vinculos colectivos y el sentido de comunidad.

Al socaire de la regulacién neoliberal se ha incrementado el desequilibrio comunicativo entre el norte y el sur, de forma que los
espacios mas desprotegidos (lo que en comunicacion y cultura casi equivale a decir el exterior de Estados Unidos y del centro de los
paises industrializados mas prdsperos) presentan un creciente déficit de estructuras autoctonas que revierte en su mayor
dependencia y en su menor capacidad para constituir su identidad social.

En ese contexto, es facil percibir la coexistencia desigual de culturas dominantes y culturas dominadas, que normalmente se
corresponden con la situacion de desigualdad en el acceso a la produccion de los cédigos culturales de referencia, asi como de
culturas en trance de marginacién, que suelen corresponderse con los territorios dependientes o sometidos.

Todo ello permite anticipar las limitaciones estructurales a las que ha de hacer frente el sistema de comunicacion que
necesariamente hace falta en Andalucia para generar los referentes adecuados, para procurar el encuentro social y para permitir que
se refuercen los lazos y las relaciones colectivas en los que se basa el desarrollo integral de cualquier comunidad.

El sistema de comunicacién andaluz: los rasgos de la dependencia

Si no se tomara en consideracion lo que acabo de sefialar con caracter general, seguramente podria sorprender la enorme
coincidencia entre los rasgos estructurales de la economia andaluza y los de nuestro sistema de comunicacion.

Efectivamente, la economia andaluza puede caracterizarse hoy dia por la pervivencia de tres grandes connotaciones: la falta de
vertebracién espacial y productiva, la dependencia y, como una consecuencia inevitable de ellas, la debilidad e incapacidad de los
recursos endégenos disponibles para hacer frente a la satisfaccion de los andaluces.

En términos parecidos se podria caracterizar al sistema de comunicacién andaluz. En sentido estricto, apenas cabe hablar de un
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verdadero sistema autdctono, o incluso de un simple mercado, toda vez que la oferta generada en la propia Andalucia es
extraordinariamente limitada y, desde luego, incapaz por si sola de satisfacer las necesidades de la poblacién andaluza.

No existe en Andalucia una estructura comunicativa homogeénea, eficaz e integradora comunicacionalmente de la poblacion y los
territorios, que ni tan siquiera permita cubrir todo el espacio andaluz (salvo el caso de la comunicacion de titularidad publica pero de
légica comercial). La produccion cultural no es en realidad autébnoma. En su gran parte, la oferta se genera fuera de Andalucia (los
principales periodicos pertenecen a grupos no andaluces, las radios a cadenas nacionales, las editoriales a grupos multimedia....) y la
que se elabora aqui tiene mas bien caracter de maquillaje sobre contenidos importados, de forma que ni el referente simbélico ni el
contenido basico son autéctonos. En particular, existen carencias fundamentales en el &mbito de la distribucién. Cuando se trata de
empresas andaluzas, de pequefia dimensién y dependientes, no se garantiza la salida del producto cultural andaluz fuera de
Andalucia y cuando se trata de distribuidoras nacionales es la distribucién en todo el territorio andaluz lo que no esta garantizado.

El mercado andaluz es relativamente mucho més débil que el nacional, hay menos demanda de consumo y eso implica una menor
capacidad, no ya autéctona, para generar o participar en los estereotipos y referentes que marcan las claves del desarrollo
econdmico y social y de la distribucion del poder politico. Esta debilidad es especialmente grave y mucho mas significativa en los
subsectores culturales més avanzados o con mayor impacto (disefio, nuevas tecnologias, cine, produccién audiovisual en general...)
Todo esto es importante, mucho mas que importante, para poder explicar las causas de atraso andaluz, que es real con
independencia de las proclamas retéricas y demagogicas de los gobernantes. No se trata tan sélo de la inexistencia de medios de
comunicacién propios que no estén sometidos a logicas impuestas desde fuera de Andalucia. No se trata exclusivamente de que en
Andalucia no se haya consolidado un verdadero mercado de la comunicacion y la cultura, a pesar de su dimension espacial y de su
poblacién més que suficientes para ello, en donde agentes de la tierra protagonicen una parte importante del intercambio, como
ocurre incluso en otras comunidades auténomas espafiolas, por no decir espacios con menos entidad en otros paises. No se trata
simplemente de que Andalucia no sea sino un yacimiento donde explotar el consumo de productos culturales generados fuera de
ella. Lo verdaderamente importante es que todo ello significa que Andalucia no tiene capacidad suficiente para generar un sistema de
mediacion propio y que, por lo tanto, carece y carecera mientras no disponga de él, de referentes comunicacionales autéctonos

con la potencia suficiente para que su poblacién se identifique con ella misma, para que pueda definir libremente su vector de
aspiraciones comunes; en fin, para llegar a consolidarse como una verdadera comunidad de ciudadanos y de intereses.

Trataré de demostrar todo ello presentando a continuacion una serie de datos que me parecen especialmente significativos.

En primer lugar, puede destacarse la carencia general de infraestructuras culturales.

Librerias Museos Bibliot. Publicas
Fundaciones /10.000 hab. /10.000 hab. /10.000 hab.
/10.000 hab.
Andalucia 0,62 1,07 2,12 4,05
Espafia 2,77 1,12 3,29 4,59
Cataluia 6,75 1,42 5,03 3,5

Logicamente, esta menor disponibilidad de infraestructuras se manifiesta, por ejemplo, en los menores indices de lectura que se
registran en nuestra comunidad o en el menor consumo de otros productos culturales.

Media de libros leidos

% ciudadanos que ha leido un libro
en el Ultimo afio

Andalucia 36,17 2
Espafia 51,81 3
Catalufia 58,40 6

Conciertos/10.000 h. N1 teatros/10.000 h.
Teatros
/10.000 hab.
Andalucia 8,2 3,9 1,89
Espafia 13,89 6,82 1,77
Catalufia 16,99 6,01 1,34

Es importante destacar, como muestran los datos de instalaciones teatrales, que disponer de infraestructuras no es condicion
suficiente, de hecho Andalucia tendria un indice total por encima de la media nacional, sino que debe darse, ademas, una politica
cultural que incentive su uso, pues de lo contrario se produce, como es el caso, una verdadera infrautilizacién de las mismas,
fenémeno que suele ser propio de las estrategias de Aescaparate@ o grandes eventos propias de los Ultimos afios.

Puesto que Andalucia tiene menor renta relativa, en algunos productos mas claramente vinculados a niveles de renta mayores el
déficit andaluz es aun mas notable.

Difusién de diarios de informacion econémica
(Espafia=100)

Andalucia 6,4
Espafia 100
Cataluiia 13,6

file:///D|/jtr10.htm (3 de 8) [30/11/05 03:12:09 p.m.]




file://ID)/jtr10.htm

Venta diarios /1.000 hab.

Andalucia 63
Espafia 104
Catalufia 130

De cualquier forma, estos déficits se manifiestan con caracter general en el consumo de medios de comunicacién, con la salvedad de

la television, cuyo consumo medio por cada 1.000 habitantes es mayor en Andalucia que en el conjunto nacional.

Revistas Radio TV Cine
Prensa diaria /1.000 hab. /1.000 hab. /1.000 hab. /1.000 hab.
/1.000 hab.
Andalucia 290 482 539 923 77
Espafia 382 556 566 913 93
Catalufia 427 618 607 934 118

Y se perciben mucho mas nitidamente si se comparan los indices de difusion de los medios con el peso medio de la poblacién
andaluza sobre el conjunto nacional.

% difusion sobre el total nacional

% poblacion sobre el total nacional

Andalucia 11,27 17,85
Espafia 100 100
Catalufia 18,67 15,59

En concreto, el consumo de los diferentes medios sobre este total nacional es el siguiente.

Revistas Radio TV
Diarios
Andalucia 13,3 14,9 16,6 17,7
Espafia 100 100 100 100
Catalufia 17,4 17,5 16,9 16

En el caso del total de la prensa escrita puede comprobarse que el déficit de consumo en Andalucia es especialmente significativo.

Difusién prensa
/pobl. +14 afios *1000

Andalucia 67,54
Espafia 107,7
Catalufia 124,72

Y muy particularmente esto se manifiesta en lo que se conoce como Aporcentaje de poblacion lectora@, esto es el nimero de

lectores habituales por cada 1.000 habitantes.

% Poblacién lectora
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Andalucia 27,1
Espafia 36,8
Catalufia 39,7

Esta situacion, ademas, es especialmente preocupante si se tiene en cuenta que Andalucia es una de las comunidades con menor
variacion de los indices de difusién de prensa entre 1988 y 1994.

Variacion indice difusion de la prensa
1988/1994

Andalucia 19,9

Espafia 25,5

Catalufia 20,6

Navarra 52,8

Canarias 42,8

La menor demanda de consumo que se registra en Andalucia, aunque no es solo eso lo que puede explicarlo, justifica que no haya
ningun perlodlco andaluz entre los diez de mayor difusion nacional y también, como dato sintomatico, que no se edite ningn
dominical auténticamente andaluz y con proyeccién andaluza o de que realmente no pueda hablarse de la existencia de un verdadero
diario consolidado para toda Andalucia.

Es particularmente relevante el andlisis de la difusién de los diarios Acentrales@ fuera de Madrid, pues permite poner de relieve en
quée medida cada comunidad depende en mayor o menor grado de la produccion foranea.

% sobre difusion inf. General
Difusién diarios centrales fuera de
Madrid. Total
Andalucia 161.301 42,88
Espafia 1.097.598 32,42
Catalufia 82.947 14,17

La comparacion entre Andalucia y Catalufia es significativa si se toma como referencia que en nuestra comunidad la difusion de
diarios regionales en 1994 fue de 79.859, mientras que en la comunidad catalana se alcanz6 la cifra de 209.716.

En resumen, pues, los datos relativos al consumo de prensa indican que la demanda andaluza es mucho menor que la nacional y que
no existe una produccion propia relevante, pues incluso lo diarios de més difusiéon que podrian caracterizarse como Aregionales@
pertenecen a grupos ajenos a la realidad andaluza. Es un hecho, pues, la significativa dependencia de Andalucia respecto a las
fuentes de informacion diaria elaboradas fuera de nuestra comunidad.

Y esta situacion no es sélo propia de la prensa diaria, sino de todo tipo de prensa escrita, como muestran los siguientes datos.

Prensa diaria Revistas del Revistas
o deportiva corazén Inform. General
fr:?gfrﬁ_dé?;? Ind. Difus. Ind. Difus. Ind. Difus.
Ind. Difus.
Andalucia 54,2 12,58 31,9 8,2
Espafia 87,06 18,3 55,3 14,8
Catalufia 96,62 26,24 80,6 17,5

Por lo que hace referencia a la radio, el sistema andaluz aparece a primera vista como muy descentralizado y con una oferta muy
diseminada que podria interpretarse como la que se corresponde con un sistema plural y muy accesible a los oyentes pero, en
realidad, se produce una penetracion muy fuerte de las grandes cadenas nacionales. Asi lo muestra el menor peso que tiene la
sintonia de las cadenas autonémicas en Andalucia respecto a las grandes cadenas, aunque esto sea un fenémeno muy generalizado,
salvo en Catalufia y el Pais Vasco.

COPE

ONDA CERO

RNE

SER

AUTONOM.

Andalucia

23,4

14,7

7,5

23,5
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Catalufia 18 22,3 11,2 13,3 18,6
C.Valenciana 22,9 17,5 10,8 21,7 7
Galicia 32,1 8,5 12,8 30,1 12,9
Madrid 22,7 28,3 10,8 23 2,7
Pais Vasco 16,5 7,7 10 24,1 12,9

Sin embargo, Andalucia presenta una situacion bastante favorable en el campo de las emisoras municipales, al menos en cuanto
ndmero, pues con sus cerca de doscientas emisoras de esta naturaleza resulta que casi un tercio de sus municipios disponen de
ellas. Esto puede considerarse como un fendmeno positivo si se tiene en cuenta que éstas emisoras suelen ser fuente de mayor
participacion ciudadana y que permiten realizar un tipo de comunicacién verdaderamente descentralizada y mas libre e
independiente. O, por el contrario, como un hecho negativo si se considera como una expresién de debilidad y segmentacién. Sin
perjuicio de eso, habria que considerar el grado de influencia de los poderes municipales en este tipo de sintonias.

Los datos que proporciona el profesor de la Universidad de Malaga Manuel Chaparro para 1995 son los siguientes.

% municipios con emisora
N1 emisoras municipales

Andalucia 190 24,9
Aragén 18 2,5
Asturias 1 1,2
Baleares 3 4,5
Canarias 35 40,2
Cantabria 11 10,7
Castilla-La Mancha 18 1,9
Castilla y Le6n 24 1,1
Catalufia 181 19,3
C. Valenciana 48 8,9
Extremadura 25 6,5
Galicia 26 8,3
Madrid 14 7,8
Murcia 14 31,1
Navarra 3 1,1
Pais Vasco 5 2,1
Rioja, La 0 0

En cualquier caso, hay que tener en cuenta que tanto en el caso de la radio convencional como en el de radio férmula la sintonia
Andalucia registra indices de sintonia por debajo de la media nacional.

Sintonia Radio formula Total
Sintonia Radio
convencional
Andalucia 32,2 25,4 52,3
Espafia 36,1 24,8 55,4
Cataluiia 35,7 27,1 57,1
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Mencién aparte merece el caso de la television autonémica, en donde se ha volcado la estrategia comunicativa principal del sector
publico andaluz pero que no puede decirse que constituya un apoyo sustancial para la conformacion de un sistema de comunicacion
autonémico potente y alternativo a las practicas dominantes.

En la medida en que las televisiones publicas, y entre ellas Canal Sur, han optado por légicas miméticas con las televisiones
comerciales puede decirse que mas que ofrecer opciones sustitutivas vienen a solaparse en el magma comercializado, banal y
redundante de la television general. Ni en cuanto a géneros, ni en cuanto a perfiles de programacion, ni en cuanto a independencia
conforma la television publica andaluza una respuesta comunicativa alternativa y suficientemente atrayente.

Es significativo, por ejemplo, que Canal Sur tenga un nivel de saturacion publicitaria de los mas elevados de las televisiones
autondmicas espafiolas, por encima de TVE y casi equiparable al total de las televisiones.

Autopublicidad (%)
Saturacion publicitaria

Canal Sur 10,8 42,4
Canal 9 11,1 29,5
Canal 33 5,7 63,6
ETB (1 y2) 9,0 47,8
TV 3 8,6 33,8
TVG 9,8 32,1
TVM 12,4 20,4
Media autonémicas 9,1 43

TVE 1 10,5 34,5
La2 7,2 33,8
Antena 3 22,5 22,2
Tele 5 24,7 19,7
Canal + 9,1 43

Total Televisiones 10,9 32,6

Esto prueba que en Canal Sur ha imperado la l6gica comercial, que presenta por lo tanto sus defectos y no las ventajas de una
television publica democratica, abierta y plural, ratificando asi la opiniéon de E. Bustamante y R. Zallo que calificaron a las televisiones
autondmicas como Acalco a escala@ de las comerciales. La historia de Canal Sur, efectivamente, no ha evitado el sectarismo, ha
caido en el tdpico y en el empobrecimiento cultural mientras que ha servido, a través de una inteligente red de productoras a veces
constituidas ad personam, para el enriquecimiento de grupos de interés vinculados en la mayoria de las ocasiones al grupo politico
en el poder. Y de todo ello no ha podido derivarse una contribucién significativa a la conformacién de una mentalidad mas abierta y
enriquecida de los ciudadanos andaluces.

Lo que hay y lo que queda por hacer

Incluso la rapida incursién que acabamos de realizar en el panorama de la comunicacién en Andalucia permite descubrir su debilidad
y su dependencia. O, lo que es igual, la verdadera ausencia de un sistema de comunicacién andaluz, hecho y pensado en Andalucia,
por andaluces (en lo que eso tiene de respeto a sus intereses ciudadanos) y al servicio de los andaluces. Por eso es obligado concluir
pregunténdose si es viable el intento de impulsar una estrategia de desarrollo autonémico sin fortalecer en mucha mayor medida los
instrumentos autéctonos de mediacion y de referencia colectiva. Hemos podido comprobar que las claves que permiten conocer la
realidad ((las mismas que pueden llevar a querer cambiarla!) se elaboran fuera de Andalucia. Los editorialistas de los diarios, los
programadores, los lideres de opinion mediatica, los principales productores o emisores culturales escriben o difunden sus ideas, en
muy gran medida, desde fuera de Andalucia, con valores, intereses y estrategias que es l6gico que no coincidan con los de los
ciudadanos andaluces. Basicamente, porque ellos mismos ni lo son, ni piensan en Andalucia cuando opinan, cuando interpretan el
mundo o cuando dicen qué y como hay que cambiarlo.

Andalucia no puede ser ella misma si no dispone de un poder propio de mediacién. Si no esta en condiciones de asegurar que la
conciencia, el saber y el sentimiento de los andaluces se forje en su seno, a través del encuentro entre sus propios ciudadanos de la
manera mas libre y méas independiente.

Ahora bien, para eso no sélo es necesario forjar un sistema de medios de comunicacion, de infraestructuras de creacion e ideacion y
de generacion de informacion gobernado y disefiado desde Andalucia y para Andalucia. Es ineludible también que ese imprescindible
sistema responda a una estrategia de participacion y comunicacién social integradora, plural y efectiva, que facilite el encuentro e
incentive la percepcion mas nitida de las realidades sociales. Por ello, no bastara con disponer de medios o infraestructuras, sino que
haré falta que la I6gica que guie su uso no sea la légica comercial, la del neoliberalismo dominante.

La identidad andaluza no la forjara nunca el mercado, util tan sélo para procurar eficiencia en determinado tipo de intercambios y al
servico del lucro privado. Lo que precisa Andalucia no son medios para disefiar consumidores, sino instrumentos para hacer
individuos libres, de pensamiento abierto y de conocimiento certero. La banalizacién y la programacién empobrecedora de nuestros
medios publicos, y muy especialmente de Canal Sur, constituyen sencillamente una vergiienza que los andaluces no deberiamos
admitir y que muestra la limitacion de miras de los gobernantes que sélo persiguen acallar las conciencias para que los ciudadanos
no se rebelen frente a la desigualdad y los privilegios.

Por el contrario, es cada dia més precisa la intervencion publica para garantizar la pluralidad y la libertad, para regular un sistema de
medios de comunicacion y de produccién cultural que no esté permanentemente hipotecado por los imperativos del lucro o de la
reproduccion del sistema de dominio existente. Andalucia necesita una politica de comunicacién activa, lo que es todo lo contrario de
entorpecedora, orientada basicamente a lograr tres objetivos. El primero de ellos, la configuracién de un sistema descentralizado,
plural y participativo de comunicacioén social al servicio del interés publico. El segundo, promover el desarrollo de infraestructuras
culturales e incentivar la creacion y la produccién desde Andalucia y para Andalucia de productos culturales, lo que tampoco equivale
-como se viene haciendo- a cultivar el producto chabacano y el estereotipo mas falsamente andaluz. El tercero, a mantener un sector
publico de la comunicacién y la cultura ajeno e independiente de la l6gica mercantil y que no debe sustituir sino complementar y
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fomentar a la iniciativa social.

En fin, Andalucia necesita disponer de su propio sistema de generacion de cédigos de identidad y voluntad colectivas. En el campo
de la comunicacién, lo que hoy dia equivale a decir en el campo de la economia (pues ésta se desenvuelve de una u otra manera
segun cuales sean las preferencias sociales o los idearios colectivos dominantes), o en el campo de la politica (pues el poder lo
disfruta quien mas arraigado y definido tiene su propio interés), lo que en definitiva necesita Andalucia es una verdadera autonomia.
Esto es: verdadera libertad y auténtica democracia para que las mayorias sociales no sigan siempre al albur de los mas poderosos.
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