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Mercado de medios y esfera publica en Colombia - Ancizar Narvaez

Resumo

Neste artigo procuramos establecer uma relacdo entre a infraestrutura atualmente existente, a co-
bertura territorial e a populacional, considerando as implicacdes da privatizacao das telecomunica-
coes e da radiodifusdo na formacéo da esfera publica nacional. Desta forma, tomando por base os
relatos financeiros das principais empresas de telecomunicacao e radiodifusao da Colombia, propde-
se uma aproximacao entre a concentracado da oferta e a centralizacdo da propriedade, bem como
uma hierarquia dos setores envolvidos, segundo sua importancia econémica. Adicionalmente, com
base nos Estudio General de Medios do segundo semestre de 2010 (EGM-2010), se observa um
crescimento da importancia politica de cada setor de telecomunicacoes, isto é, a infraestrutura e a
radiodifusao, no tocante a sua contribuicao para a esfera publica. Com base nesses dados, se avanca
em direcao a caracterizacao da sociedade colombiana como uma sociedade tevecéntrica e com alta
dependencia midiatica, debido a contradicao entre a ampla cobertura e a diminuta oferta televisiva,

por um lado e a ampla oferta de meios criticos como as revistas e internet , por outro.

Palavras-Chave:
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Resumen

En este articulo se establece una relacion entre la infraestructura actualmente existente, la cobertura
territorial y la cobertura poblacional, teniendo en cuenta las implicaciones de la privatizacion de
las telecomunicaciones y la radiodifusion en la formacién de la esfera publica nacional. Asi mismo,
tomando como base los estados financieros reportados por las principales empresas de telecomu-
nicaciones y radiodifusion de Colombia, se hace una aproximacion a la concentracion de la oferta
y a la centralizacion de la propiedad, asi como una jerarquia de los sectores involucrados, segin su
importancia econémica. Adicionalmente, con base en el Estudio General de Medios del segundo
semestre de 2010, se presenta una valoracion de la importancia politica de cada sector de teleco-
municaciones, esto es, la infraestructura y la radiodifusion, en cuanto a su contribucién a la esfera
publica. Con base en estos datos, se avanza hacia una caracterizacién de la sociedad colombiana
como una sociedad Tevecéntrica y con alta dependencia mediatica, debido a la contradiccién entre
la amplia cobertura y la estrecha oferta televisiva, por un lado, y la escasa cobertura y la amplia oferta

de medios criticos como las revistas e internet, por otro.

Palabras Clave:

Telecomunicaciones, Radiodifusién, Mercado mediatico, Esfera publica.

Abstract

Based on the financial statements reported by the major telecommunications and broadcasting com-
panies in Colombia, an approach to the supply concentration and ownership centralization is made,
as well as an approach to hierarchy of sectors involved in, according to their economic importance.
Additionally, based on the General Media Study in the second half of 2010, the political importance
of each sector of telecommunications, namely, infrastructure and broadcasting, is assessed, in terms

of its contribution to the public sphere.
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1. Introduccion. Economia politica de las telecomunicaciones en Colombia

Hablar de Economia Politica de la comunicacién en una aproximacion tan breve y tan mo-
desta puede parecer pretencioso puesto que no se abordan en rigor las relaciones capital-
trabajo en las comunicaciones, el monto de la plusvalia y la distribuciéon del valor; pero si
tenemos en cuenta la observacion de Golding y Murdock (2000, pp. 72-73) segun la cual
la Economia Politica critica

difiere de la corriente econdmica principal en cuatro aspectos centra-
les: primero, es holistica; segundo, es historica; tercero, esta interesa-
da principalmente en el balance entre empresa capitalista e intervenci-
6n publica; y finalmente —y tal vez lo més importante de todo- va mas
alld de los asuntos técnicos de la eficiencia para involucrarse en las
cuestiones morales basicas de la justicia, la equidad y el bien publico,

algunos de estos temas si se abordan, aunque someramente. En este caso, no sélo se
aborda el problema de la estructura de la propiedad, la relacién entre Estado y empresa
privada y el grado de centralizacion de la propiedad y de concentracion de la oferta y con-
trol del mercado, sino también la relacién entre capital extranjero y capital nacional y, por
tanto, la manera como se sitia Colombia en la relacién centro-periferia del sistema.

Metodoldgicamente, se trata, en primer lugar, de delimitar en forma amplia el concepto
de Telecomunicaciones, incluyendo no sélo la telefonia e internet, sino también el sistema
de radiodifusion del pais (radio y television); en segundo lugar, se intenta una aproxima-
cion a la estructura de propiedad en cada sector; en tercer lugar, teniendo en cuenta las
cifras de ventas y a veces de utilidades, se intenta establecer la jerarquia entre los diferen-
tes sectores, dada su importancia econdmica y politica.

Por otro lado, se trata de establecer la estructura del consumo mediatico para determinar
la importancia politica y cultural de los diferentes medios y al mismo tiempo establecer la
participacion de la oferta publica y privada en ese consumo, de tal suerte que se pueda
identificar no sélo el tamafio de la esfera plblica mediatica (cuantos agentes estan en jue-
go) sino la importancia de cada uno y, por tanto, la orientaciéon democratica o totalitaria
de la misma.

En otra parte habiamos mostrado cémo el régimen de acumulaciéon de la economia infor-
macional se basaba en la jerarquia que se establece entre los diferentes subsectores indus-
triales de la misma (Narvaez, 2002, pp. 92-93). Dicha jerarquia parte de las empresas de
infraestructura de telecomunicaciones y termina con las empresas propia y exclusivamente
de internet, pasando por las empresas de la llamada industria cultural o productoras de
contenido y siguiendo con las de hardware informético (procesadores y sistemas operati-
VOS).
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Cuadro 1: Convergencia econémica en Internet

Telecomunic. [ Converg. | Ind. cultural Converg. | Informética [ Converg. Internet
Tel Fixa Tv cable | Televisién, CD Rom | Procesadores | Navegadores | Manejo
radio, Dominios
impresos
Tel. Movil Tv CineVideo DVD Hardware Protocolos | Dominios
satelital Discos
Espectaculos Video Software Servidores
Publicidad juegos
Datos Sitios
Motores
de
busqueda
Portales

Fuente. Tomado de Narvaez (2002)

Como sector intermedio entre la primeras y la segundas encontramos la industria de la television
cerrada (satelital y por cable), que no es en rigor productora de contenido sino una manera de
circulacion de los productos en forma de servicios; entre las segundas y las terceras, encontramos
la industria de los juegos electrénicos, el DVD y CD, también maneras de circular los productos
culturales en forma de bienes y no de servicios; finalmente, entre las terceras y las cuartas se hallan
todos los software y protocolos que permiten la navegacion y la existencia de la red como espacio
de interactividad.

Esta jerarquia se basa en su importancia econdmica y politica. Entre la infraestructura y la produccién
de contenido se debaten las jerarquias en Colombia, es decir, se decide cual es el sector mas rentable
y, por tanto, de mayor acumulacion.

2. Las empresas de telecomunicaciones y el mercado nacional

a. Infraestructura

Habra que diferenciar la infraestructura de telecomunicaciones de la infraestructura de radiodifu-
sién o (Broadcasting), pues aungue en rigor ambas son telecomunicaciones, la primera no implica
contenidos adheridos a su naturaleza, mientras que la razén de ser de la segunda es justamente la
transmision de contenidos. En ese sentido, la infraestructura de telecomunicaciones tiene un valor
estratégico en términos econdmicos y politicos y de soberania (hacia dentro, porque es presencia fi-
sica del Estado; y hacia fuera, porque marca independencia y control del territorio) mas que cultural.
Sin embargo, la radiodifusion no puede existir sin una infraestructura de telecomunicaciones que la
soporte. En consecuencia, aqui se incluyen ambas.

Con la venta de Telecom en 2004, se quebré lo que debia ser un monopolio natural, es decir, una
sola red de telecomunicaciones encabezada por Telecom que administrara tanto la conexion satelital
como el espectro electromagnético a través de las diferentes estaciones terrestres. Técnicamente, se

supone que Telecom deberia ofrecer el soporte tanto para la telefonia fija, en caso de ingresar
otros operadores (como lo hicieron Orbitel y Etb a partir de 1997), como para la telefonia
movil. Asi mismo, debia ofrecer los servicios satelitales a Inravisién, instituto cuya funcion
radiodifusora podria a la vez extenderse a la operacion de los canales privados de televisi-
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on, en caso de hacerse, como se hizo, la concesion.

Sin embargo, lo que hoy tenemos es una infraestructura segmentada en varias redes inde-
pendientes: por un lado, para las telecomunicaciones tenemos la red matriz de Telecom,
cuyo cubrimiento nacional le permite precisamente ser matriz de los otros dos operado-
res de telefonia fija, ademas de las tres redes independientes de los operadores méviles:
Comcel, Telefénica y Colombia Movil; por otro lado, para la radiodifusion tenemos la red
publica de Rrve (Radio Television de Colombia) —que sirve a los tres canales publicos de
alcance nacional y a los ocho regionales—, ademas de la red privada nacional administrada
por el consorcio Ren Television-Caracol Television.

Esta situacion resulta, en primer lugar, econdmicamente irracional, pues una sola infraes-
tructura podria cumplir la funcién de las cinco; en segundo lugar, desde el punto de vista
politico es inconstitucional y arriesgada para la seguridad nacional, pues en la practica el
control del espectro y de la infraestructura terrestre estd en manos de agentes privados y
extranjeros.

En efecto, desde el punto de vista de la pura economia la situaciéon colombiana se caracte-
riza por dos fenémenos: por un lado, el cuasi monopolio de los extranjeros y, por otro, el
cuasi monopolio de los poseedores de redes. Asi, en Colombia, segun la superintendencia
de sociedades, existen 60 empresas de telecomunicaciones, por lo menos entre las cinco
mil mas grandes del pais. Sin embargo, la concentracion en este sector es enorme: de los
22 billones 21 mil 631 millones de pesos (U$ 11917.3 millones) facturados en 2009, equi-
valentes aproximadamente al 5.5% del PIB de Colombia, las primeras ocho concentraron
14 billones 934 mil 877 millones (U$ 7864.6 millones) (Tabla 1), es decir, el 67.8%.

Por otro lado, entre estas ocho empresas, la mayoria (5) son privadas. Sin embargo, la
mayor concentracion se da en términos de propietarios. Comcel y Telmex Colombia son
en realidad la misma empresa (Telmex), lo cual quiere decir que ella sola factura 6 billones
947 mil 642 millones de pesos ($ 3658.6 millones), o sea aproximadamente el 1.75% del
PIB de Colombia en un afo. Lo mismo puede decirse de Telefénica y Colombia Telecom,
pues son ambas de Telefénica Espafia. Su facturacion de 3 billones 823 mil 207 millones ($
2013.27 millones) equivale casi al 1.0% de PIB. Es decir, mas de 2.5% del PIB de Colombia
pasa por las manos de dos empresas extranjeras de telecomunicaciones.

Finalmente, Orbitel es el operador de larga distancia de EPM y ETB, o sea que en realidad
tenemos dos empresas publicas en vez de tres. En sintesis, tenemos dos empresas publicas
y tres empresas privadas en el mundo de las telecomunicaciones, pero mientras las priva-
das tienen el negocio de la telefonia celular y compiten en el de la telefonia fija, las publi-
cas son vanguardia en la fija pero no compiten en el sector del futuro que es la telefonia
movil. Pero lo mas destacable es que lo que les permite a estas empresas ser las lideres de
la telefonia es que poseen la infraestructura fisica de redes y torres, lo que les posibilita no
solo ser operadores sino propietarios y productores (tabla 1).
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Tabla 1: Principales operadores de telecomunicaciones por ventas y utilidades

Empresa Ventas Ventas Utilidades Utilidades
(Millones $) (Millones U$) (Millones $) (Millones U$)

Comcel 5849180 3080.13 1209964 637.15
Colombia Telecom 2041075 1074.81 -341946 -180.06
Telefonica Moviles 1782132 938.45 -572148 -301.29
UNE (Epm-Telco) 1525940 803.54 120298 63.34
ETB 1437700 757.08 202957 106.87
Telmex Colombia 1108062 583.49 -19586 -10.31
Colqmbia Movil 845550 445.26 -50356 -26.51
Orbitel (Serv. 345238 181.79 141 -0.07
Internal)
Total 14934877 7864.60 549042 289.12

uente: Calculos del autor con base en Dinero, 2010, p. 296.

b. Television

En cuanto al negocio de la television, hay que tener en cuenta que ésta es a la vez una
tecnologia y una narrativa, una empresa y una institucién. En consecuencia se deben dis-
tinguir tres clases de agentes: los que tienen produccion e infraestructura de difusion, los
gue tienen solo produccion y los que tienen sélo redes. Como negocio, hay que tener en
cuenta que los que funcionan como tales son, formalmente, los operadores con dnimo de
lucro; pero informalmente, las televisiones locales y comunitarias son pequenos negocios
gue no alcanzan a estar registrados en la Superintendencia de Sociedades. Sin embargo,
el grueso del negocio esta en los primeros.

En efecto, aunque la Superintendencia de Sociedades incluye todos los tipos de empresa
como televisién, sobre todo por el papel que juegan en la financiacion de la television pu-
blica, de las 13 empresas que clasifican entre las cinco mil mas grandes del pafis, podemos
hacer la siguiente discriminacion:

Empresas con produccion y frecuencia. Quiere decir que tienen canal propio o tienen es-
pacios en concesion en el canal 1y por tanto son responsables de su propia programacion
(Tabla 2). Las que tienen canal propio son responsables ademas del flujo.

Tabla 2: Televisiéon. Programadoras, productoras y difusoras

Empresa Ventas Ventas Utilidades Ventas
P (Millones $) (Millones U$) (Millones $) (Millones U$)

RCN Televisién 464613 244 .66 25113 13.22
caracol 446696 235.22 22790 12.00
Television
Teleantioquia 28345 14.92 2431 1.28
CEETTV (City Tv) 25437 13.39 -5134 -2.70
CM& Television 19093 10.05 2516 1.32
Total 984184 518.26 47776 25.15

uente: Dinero, 2010.
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Empresas productoras. Estas suelen producir para las anteriores y eventualmente para los
canales que se ofrecen por las empresas de televisién cerrada. No son responsables de la
programacion ni del flujo (tabla 3).

Tabla 3: Television. Empresas productoras

Empresa Ventas Ventas Ut'ilidades Utilidades

(Millones $) (Millones U$)? (Millones $) (Millones U$)
RTI 51471 27.10 5384 2.83
Teleset 51250 26.98 -1384 -0.73
Foxtelecolombia 50010 26.33 4179 2.20
Coltevision 28900 15.21 887 0.47
Vista Productions 25093 13.21 690 0.36
Total 206724 108.85 9756 5.13
uente: Dinero, 20T

Empresas difusoras. Solo poseen la infraestructura, no son responsables de la produccion,
ni de la distribucion ni del flujo. Tienen la obligacion de producir y programar un canal
propio dentro de la oferta, especialmente informativo (tabla 4).

Tabla 4: Television. Empresas difusoras

Empresa Ventas Ventas Utilidades Utilidades
P (Millones $) (Millones U$) (Millones $) (Millones U$)
Direct Tv Colombia 116686 61.44 -42056 -22.14
Cable Unién Occidente 53691 28.27 145 0.80
Supercable 17551 9.24 3178 167
Telecomunic
Total 187928 98.96 -45089 -23.74

uente: Dinero, 20710

Como se puede ver en cifras (tablas 15, 16 y 17), el negocio de la television en términos
de producciéon y programacion no es lo mas rentable. Sumadas las ventas de todos los
operadores aqui registrados alcanzan alrededor de un billon 300 mil millones de pesos
(684.5 millones de dolares) en el aflo 2009, lo cual no alcanza a ser sino aproximadamente
el 0.3% del PIB del pais. Desde luego que el grueso de la facturacién esta en los grandes
operadores de televisién por cable que, como ya se vio, son Telmex, Telefonica, Une-Epm
y Etb, pero entonces su negocio son las redes, la infraestructura y por eso existen primero
gue todo como empresas de telecomunicaciones.

En cuanto a la television publica, existen cuatro modalidades de financiacion universales
gue son el canon, el presupuesto publico, la publicidad y la tarifacion. En Colombia esta se
financia, por ley, de las siguientes fuentes:

La television abierta: de estos operadores se obtienen el valor de la concesién, desde luego
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por una sola vez, y el 1.5% de los ingresos brutos como ingreso permanente. Esta es la
Unica fuente verificable y calculable. Segun las cifras vistas aqui, los tres canales privados
suman ingresos en 2009 por aproximadamente 950 mil millones de pesos (500.3 millones
de délares), lo cual significa ingresos para la Tv publica de unos 13500 millones de pesos
(U$ 7.1 millones).

La television cerrada. De aqui se obtienen el valor de la concesiéon o derecho de entrada y
el 10% de los ingresos brutos por las suscripciones asi como el 10 por ciento de la factu-
racion por publicidad del canal propio que debe programar cada concesionario. Con las
cifras que tenemos en la tabla 1y con la facturacion de Telmex Hogar en 2008 la Unica
cifra cierta que tenemos son los 615177 millones que facturd por sus mas de 1700000
afiliados, mas los 187.928 de los restantes operadores, es decir, cerca de 800 mil millones
(U$ 423.2 millones) (Dinero, Mayo 29 de 2009).

Calculando proporcionalmente, si en 2008 Une-Epm tenia 739.260 suscriptores de televisi-
on cerrada, Direct Tv (Ets) 214.830 y Colombia telecomunicaciones (Telefénica) 132.808,
estamos hablando de casi 1.100.000 suscriptores entre los otros tres operadores, lo que
significaria una facturaciéon aproximada de 390 mil millones de pesos (U$ 205.3 millones).
En total estariamos llegando a una suma cercana a un billon 200 mil millones ($ 631.9
millones). En consciencia, deberfan pagar a la Cntv unos 120 mil millones (U$ 63.2 millo-
nes).

La television comunitaria: El 7% que deberia recibir por los pagos de los afiliados de los ca-
nales comunitarios es casi imposible de calcular. Con la cantidad de canales comunitarios
existentes, casi 700, los que como minimo debian tener 200 afiliados, estariamos hablan-
do de por lo menos 100 mil afiliados. Pero ya vimos gue el promedio de afiliados es de 15
mil 0 méas, o sea mas de siete millones de afiliados, lo cual convertiria a esta modalidad
de television en la principal fuente de financiacién de la television publica. Sin embargo,
la precariedad econdmica en gque sobreviven, en algunos casos, y en otros el hecho de ser
realmente negocios particulares, les impide reportar la cantidad real de afiliados para la
evadir estos pagos. Esta es mas o menos la regla.

Si la televisién publica se compone de tres canales nacionales y ocho canales regionales,
quiere decir que con la cuarta parte de los ingresos de uno sélo de los canales privados te-
nemos que hacer funcionar 11 canales publicos. ;Habra alguna posibilidad de competir?

c. Laradio

El negocio de la radio se presume como uno de los mas rentables en el pais, pero su in-
formacion es también de las mas opacas. Lo primero que hay que recalcar es que su gran
dispersion hace dificil saber el agregado de ingresos o de ventas gque realizan los miles de
operadores de todas las modalidades en el pais. En consecuencia, hay que conformarse
con los agentes mas formalizados, como las grandes cadenas de alcance nacional o los
concesionarios de frecuencias comerciales. Aun asi, el acceso es restringido.
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En efecto, hemos visto que hay maéas de 600 concesionarios de radios comunitarias. La
financiacion de éstas es un completo misterio, pues cada concesionario parece ser un
empresario, un gestor o lo que sea pero no esta claro en ningun registro estatal cuantos
son los ingresos y de dénde provienen. En cuanto a las radios de interés publico, no esta
cuantificado tampoco el valor total de los presupuestos asignados a cada emisora por la
institucion que usufructta la concesion. En el caso de las radios universitarias, tampoco
hay todavia un ente que haya desagregado en el presupuesto de las universidades lo asig-
nado a las emisoras y mucho menos cuanto suman estos presupuestos juntos.

Asi las cosas, nos quedan solamente las cuentas de las empresas dedicadas a la radio
comercial. En este caso, hay un nimero cercano a 200 concesionarios, de los cuales sélo
los mas grandes, esto es, unos 42 reportan estados financieros a la Superintendencia de
Sociedades. El monto de los ingresos de estos 42 operadores es una tarea pendiente. De
estos, sélo tienen informacién publica los tres mas grandes ya mencionados, por cuanto
se clasifican entre las cinco mil empresas mas grandes de Colombia. Es decir, entre las
cinco mil empresas solo hay tres radiales y solo dos entre las primeras mil, medidas por sus
ingresos: Caracol Radio que facturd 140 mil 682 millones ($ 74.1 millones), Ren Radio que
facturd 140 mil 408 millones ($ 73.9 millones) y muy lejos de las anteriores, Organizacién
Radial Olimpica que facturé 34 mil 663 millones ($ 18.2 millones) en 2009, una cuarta de
la facturaciéon de las anteriores (Dinero, 2010).

En cuanto a las utilidades, las 42 empresas radiales que reportaron a la Supersociedades
en 2009, sumaron ganancias por 59 mil 62 millones; pero de esas utilidades, sélo tres
empresas (Rcn, Caracol y Radio Continental) se quedaron con 53 mil 721 millones ($ 28.3
millones), o sea el 91 por ciento de las ganancias (Supersociedades, 2010). No es necesario
hacer comentarios adicionales sobre la situacion oligopdlica del mercado de la radio en
Colombia. No hay manera por ahora de cuantificar su contribuciéon al PIB en cuanto no se
conozcan sus ventas totales.

3. El consumo, la audiencia y la nacién

Si, como se ha visto, la televisién, como produccién y como programacion, no es el gran
negocio, el cual se haya mejor remunerado en la circulacién a través de la infraestructura
de telecomunicaciones, entonces, ¢ cudl es la razdn para que haya tanto interés en acceder
a frecuencias, a nuevos canales, etc.?

La explicacién puede estar en el hecho de que es el medio con mayor audiencia en el pais
y por tanto en el que mejor se pueden legitimar los distintos relatos de la nacién. Segun el
Estudio General de Medios (Eam-Il 2010) las audiencias en Colombia se distribuyen como
sigue (tabla 5):
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Tabla 5. Medios y audiencias en Colombia3

, Audiencia
Medio (Egm-2010-1)
Television 94.7
Radio 64.7
Revistas independientes 42.8
Prensa 33.3
Internet 35.9
Revistas prensa 21.0
Cine 5.9

uente: Cn1v (2070b), Aam, Eem

Aqui se presenta la primera muestra cultural protuberante de las caracteristicas de la naci-
on. Consiste en que el consumo de medios es descendente en la medida en que los medios
son mas alfabéticos, o en la medida en que exigen erogaciones econdmicas.

Si la television es el medio nacional por excelencia, el que fija la agenda y el que reune las
caracteristicas culturales mas populares (oralidad, iconicidad y narrativa), no tiene nada de
extrano que sea el medio por excelencia de una sociedad poco alfabetizada (tevecéntrica
en vez de diariocéntrica). Asi mismo, la radio, ademas de las caracteristicas narrativas ora-
les, tiene una caracteristica adicional que viene con la oralidad y es que en ella se logran
identificar las hablas regionales.

Pero ;qué decir de las revistas independientes? Empecemos por el ranking de las mismas
(tabla 6):

Segun esta clasificacion, hay que hacer primero que todo un poco de justicia con Sema-
na, pues aungue la medicion se hace por edicion, no es lo mismo una edicién semanal
gue una quincenal o mensual. Para equiparar la lecturabilidad tendriamos que ponerlas
a todas en el mismo lapso de tiempo. Esto significa que en realidad quincenalmente esta
revista tendria 2 millones 36 mil lectores y por tanto seria la primera revista del pais, como
efectivamente lo es.

Ahora bien; hecha esta salvedad, busquemos los factores culturales. Aunque parezca sor-
prendente que un medio supuestamente alfabético como las revistas tengan mas audien-
cia que los periédicos e internet, se puede aventurar una hipoétesis: vistas las primeras diez
revistas del ranking, estas no son en rigor alfabéticas, sino icénicas, no son analiticas sino
narrativas y en general no requieren competencias alfabéticas para ser consumidas.

Tal vez lo mas problemaético sea confrontar tal hipdtesis con el caso de Semana. Sin em-
bargo, en tanto los principales personajes mediaticos, por su condicién de poderosos y
exitosos, son los gobernantes y los politicos, esta revista lo que hace es prolongar el pro-
tagonismo de los mismos personajes en un documento menos efimero. Es decir, quien ve
television y escucha la radio sabe de qué esta hablando Semana. Es una prolongacion de
la cultura mediatica en un medio impreso.
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Tabla 6: Colombia. Revistas independientes segtin lecturabilidad

Revista Lecturabilidad (miles)

TV y Novelas (Q) 1265,9
Soho (M) 1130,9
Revista Semana (S) 1018.6
15 Minutos (M) 912,0
Cromos (Q) 805,0
Caras (Q) 693,7
Revista Coomeva (B) 525,9
Vanidades (Q) 515.7
Tu (M) 448,9
National Geographic en

Espafol 447.5

uente: EGM, 20710

El caso de Coomeva sugiere una revista especializada, para afiliados, que no se vende en
el mercado, de circulaciéon restringida, con una baja frecuencia en comparacién con las
demas y, por tanto, no comparable en ningun sentido.

En cambio las siete siguientes si tienen una caracteristica en comun: son ni mas ni menos
gue revistas tipicas de farandula, es decir, en donde salen los mismos personajes que
pueblan la mas extendida cultura mediatica, la del entretenimiento. Por lo mismo, son
demasiado icénicas, demasiado narrativas y a veces orales. Por lo tanto, no sélo son una
prolongacion de la cultura mediatica de la farandula sino que en rigor ni siquiera se nece-
sita saber leer para consumirlas, pues la identidad entre personajes televisivos y de revista
hace al televidente absolutamente competente para leer el relato impreso en ellas.

En cuanto a la revista National Geographic en Espafiol, no hay que engafarse con su ori-
gen ni con su nombre. Esta no es una revista cientifica sino periodistica; alli no aparecen
articulos cientificos sino mas bien relatos de viajes y no funge como una guia investiga-
tiva sino casi como una guia turistica. En rigor, su discurso es mas iconico-narrativo que
alfabético-analitico. En consecuencia, no hay que extrafarse de su popularidad, pues en
términos de competencias exigidas es bien popular.

Mas alla de las caracteristicas de las revistas independientes, su consumo esta rigurosa-
mente estratificado, pasando del 25 por ciento en el estrato 1 al 80 por ciento en el estrato
6, con una correspondencia exacta entre estrato y consumo cuantitativo. No esta claro
cuales son las revistas que consume cada estrato.

En cuanto al consumo de prensa e internet, que comparten mas 0 menos la misma au-
diencia, una tercera parte de los usuarios, se podria aventurar que comparten también dos
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caracteristicas: tienen un origen cuasi alfabético, es decir, grafico, o sea una amalgama
entre alfabetismo y disefio y al mismo tiempo son medios de pago (por compra y por
tarifacion respectivamente). Ademas de eso, son hoy el punto de encuentro entre la circu-
lacion individual y en linea.

El cine, por su parte, como sustancia y como institucion, siempre ha sido minoritario, no
sélo por los costos sino que ahora con la facilidad de ver las peliculas en Tv o en internet,
en DVD, etc., su consumo se hace mas un asunto social y de prestigio que de posibilidades
técnicas o econdmicas.

Ahora bien; si la oferta es predominantemente oral-icdnica, mas exactamente televisiva,
fquién tiene mayor sintonia con la audiencia? Pues bien. Esa audiencia se distribuye como
muestra la tabla):

Tal vez valga la pena aclarar que este estudio se hace sobre un universo de nacional de mas
de 16 millones de personas mayores de 12 afios, en mas de 50 ciudades y municipios. Con
esto se quiere ponderar que las audiencias son de caracter nacional y por tanto la signifi-
cacion de la mas pequefia audiencia que es la de Tetecare, es muy distinta regionalmente,
teniendo en cuenta que ello implica unas 480 mil personas mayores de 12 afos en una
region que tiene alrededor de dos millones de habitantes.

Lo que indican estas cifras literalmente es que los canales privados nacionales estan lle-
gando a mas de 14 millones de personas diariamente y City Tv a unos cinco millones
aproximadamente. Estos son los canales de tres de los méas grandes grupos econdmicos del
pais. Es decir, son de empresarios y son empresas; son los voceros del capital. Es el capital
dirigiéndose a la sociedad.

Tabla 7: Audiencia ultimo mes canales nacionales, regionales y locales

Canal Audiencia
RCN 89.1
Caracol 86.8
City TV 323
Senal Colombia 18.1
Canal 1 16.2
Teleantioquia 15.3
Canal 13 (Andina) 15.0
Telecaribe 1.1
Canal Capital 10.5
Telepacifico 8.4
Telemedellin 5.7
Canal Institucional 4.2
TRO 38
Telecafé 3.0

uente: Cntv, 2070b. (Egm 11-20T0 Moédulo de Television 11-2009 a 11-2010)

Entre tanto, los canales publicos nacionales, en conjunto, suman un 38.3% de la audien-
cia, lo cual significa méas de seis millones de personas. Esta no es una audiencia para nada
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desdefable, teniendo en cuenta las precarias condiciones de financiacién que vimos en
el apartado anterior. Esta se supone que es la voz del Estado y del interés comun (interés
publico). Pero si a ello le sumamos las audiencias de los canales regionales, llegamos a
una audiencia del 70%, lo cual significa que el mensaje del Estado a la sociedad llega por
lo menos a 10 millones de personas, aunque sea de forma fragmentada entre nacional,
regional y local. Si esto se logra con una financiacién practicamente diez veces inferior
a la financiacion (segun ventas) de los canales privados, es posible pensar que con una
apuesta seria por la television publica seria posible tener versiones de nacién alternativas
a las exclusivas del capital.

Otro dato a tener en cuenta es que en todas las capitales sede de los canales regionales,
excepto Manizales donde es el cuarto, el canal regional es el mas visto después de Rcn
y Caracol. Es decir, TeLeanTioQuia, TeLEPACIFICO, TELECARIBE, TRO y también TeLEcAFE, son parte
de la esfera publica regional en mayor medida que los canales publicos nacionales (Cntv,
2010b). Ello significa que sf tienen legitimidad como instituciones.

¢Cudles son las posibilidades de contrarrestar esta vision teve-céntrica de la sociedad, y
mas aun, esta vision mistificadora de los medios privados que quieren hacer aparecer inte-
reses corporativos como intereses comunes? Desafortunadamente el comportamiento de
las audiencias no da mucha esperanza. Si bien la audiencia de los medios publicos indica
gue este medio, como lenguaje y como relato es una manera de contraponer visiones
excluyentes, las versiones de la TV no son confrontables sélo ni principalmente desde la
misma televisién sino desde otras alternativas culturales criticas. Para eso seria necesario
gue el consumo de television fuera equiparable con otros medios. Sin embargo, las cifras
son desalentadoras (tabla 8).

Esta estratificacion del consumo mediatico nos sugiere algunas ideas no por obvias menos
interesantes.

Aunque la television y el cine parecieran hablar el mismo lenguaje (imagenes en movi-
miento, relatos, sonido, musica, escenografia, dramaturgia, etc.) se encuentran en los
extremos del consumo cultural. El mas elitista es el cine y el mas popular es la television.
Podriamos decir que la asistencia al cine ha dejado de ser un consumo mediatico, es decir,
un consumo para informarse o divertirse y se ha convertido en un consumo artistico y, por
consiguiente, distinguido. La distancia entre el estrato seis y el uno es de nueve a uno en
cuanto a consumo y la distancia entre los estratos altos y bajos es de siete veces.

Tabla 8: Consumo de medios por estrato social

Medio Estrato 1 Estrato2 Estrato3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6
Television 93 94 94 94 93 94
Radio . 65 68 68 71 69 72
Revistas] g 37 47 62 75 80
independientes
Prensa 33 30 35 43 49 53
Internet 12 23 33 61 70 79
Cine 2 3 6 13 14 18

uente: Aam, 2070.
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En el otro extremo del analisis, como ya dijimos, el consumo de televisién y radio no hace
practicamente ninguna diferencia entre los estratos sociales.

El otro medio que hace una diferencia profunda entre estratos es Internet que se supone
es el democratizador de la comunicacidon mediatica. Mientras que en el estrato seis se
consume mas internet que radio y se acerca a la televisién, en el estrato uno la diferencia
entre consumo de television e internet es casi de ocho a uno. La diferencia en el consumo
de internet entre el estrato uno y el seis es de mas de seis veces y entre los estratos bajos
(1y2)ylos altos (5 y 6) agregados es mayor a cuatro veces. Esto desde luego tiene que
ver con dos caracteristicas ya mencionadas de internet: es de pago y exige competencias
alfabéticas.

Algo parecido se puede decir de las revistas independientes. En los estratos altos se consu-
men mas que la radio y se acercan al consumo de television. En el estrato uno, la diferencia
entre consumo de televisién y revistas es de casi cuatro a uno. La diferencia en el consumo
de revistas entre los estratos altos agregados y la de los bajos también agregados es de dos
veces y media a favor de los primeros. Esto se debe a que la mayoria de las revistas, no las
mas vendidas, son especializadas, son alfabéticas y tienen un precio de mercado.

En resumen, lo que preocupa de todo este panorama es que siguen siendo los mismos
alfabetizados, los de altos ingresos los que tienen consumos culturales que les permiten
contrastar los relatos de la television y de la radio, que son casi la fuente exclusiva de infor-
macioén y entretenimiento para los estratos mas pobres.

4. Esbozo de conclusion

Una situacion de expansion informativa mediatica como la actual no conduce necesaria-
mente a una igualacién sino a una brecha del conocimiento, de acuerdo con la cual

[...] cuando aumenta la circulacién de informacién en un sistema so-
cial, los mas instruidos y/o aquellos que tienen un status socioecono-
mico superior seran capaces de asimilar mejor la informacién que las
personas menos instruidas y/o con status mas bajos. Con ello, el au-
mento de la informacién da lugar a un mayor distanciamiento en el
conocimiento en vez de disminuirlo (Mcquail y Windahl, 1997, p.148).

La paradoja no es menor ni es gratuita: a mayor informacién mayor desigualdad en el
conocimiento. Si no es el estatus, por las practicas de vida, el que permite aprovechar la
informacién, para los sectores subalternos la escolaridad es la Unica posibilidad de reducir
la brecha de conocimiento.

El efecto, sin embargo, no se queda ahi, pues esta brecha de conocimiento se revierte en
lo que se ha llamado el efecto de dependencia consistente en que “La audiencia variara
internamente de acuerdo con la dependencia de los medios. Los grupos de la élite social
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tendran canales alternativos, y también puede ser que alguna minoria no de élite tambi-
én los tenga” (Mcquail y Windahl, 1997, p.139). Es decir, los grupos con mayor capital
cultural acumulado dependen menos de la informacion mediatica, puesto que requieren
y obtienen informacion especializada. Asi mismo, los grupos subordinados con mayor co-
hesion o tradicién pueden ser menos dependientes en la medida en que mantienen mas
redes de comunicaciéon no institucionales, como ocurre a menudo con los grupos politicos
y sindicales y con las comunidades indigenas.

En consecuencia, la abundancia de medios no es, en una sociedad no alfabetizada, sindni-
mo de democracia, sino mas bien de lo contrario, de dependencia mediatica y, por tanto,
de dependencia politica.

Alguln autor ha propuesto que las sociedades se dividen, desde el punto de vista de la
informacién, en diariocéntricas y tevecéntricas (Wifaski, 2004)*, sosteniendo que las pri-
meras comparten caracteristicas tales como: industrializaciéon, democracia estable, vida
urbana y, por supuesto, alto nivel educativo, mientras que las tevecéntricas tienden a la
dictadura, a la inestabilidad institucional, tienen poco desarrollo industrial y educativo. En
una palabra, las primeras son el mundo desarrollado y las segundas el tercer mundo; las
primeras, el centro y las seqgundas la periferia. Valdria la pena agregar que esas caracteris-
ticas se pueden leer como sociedades alfabetizadas las primeras y mediatizadas las segun-
das, atendiendo al hecho de que los diarios en general requieren una tradicion alfabética
para afianzar el habito de consumo, mientras que la informacién mediatica televisiva no
requiere escolarizacion.

Si la television es la que tiene, junto con la radio, el cuasi monopolio del relato de la nacion
y si los estratos més desfavorecidos de la poblacién, que son la mayoria, no consumen
ningun otro medio, esto quiere decir que el concepto basico de nacién se estd haciendo
desde la TV. Pero si miramos quienes cuasi monopolizan la audiencia, encontramos que
no son ni el Estado ni mucho menos los grupos alternativos, comunitarios o como quieran
llamarse sino, de lejos, las empresas privadas tanto de television como de radio, nacionales
y extranjeras. En consecuencia, el relato de la naciéon es un relato que no alcanza a ser
siquiera oficial sino mucho menos que eso: empresarial. Ello significa, en rigor, que la es-
fera publica no existe y que la educacién mediatica no se dirige a los ciudadanos sino a los
consumidores; por tanto, no es tan importante la nacién como el mercado. Desde luego,
esto hace legitimo el discurso anti-estatal y privatizador, como corresponde a los intereses
del capital.

El concepto de Esfera Publica en la que los particulares discuten asuntos publicos, distintos
a sus asuntos privados (Habermas, 1999), pierde aquf su contenido democratico, pues en
rigor los medios privados han llevado la discusién al mero reclamo publicitario (publicidad
comercial) 0 a la mera propaganda politica (Habermas, 1994). En efecto, si son la television
y la radio las Unicas fuentes de informacién para los estratos econémicamente mas pobres
(que son mas del 83 por ciento de la poblacién), quiere decir que la esfera publica se re-
duce a aquellos que si consumen otros medios en casi igual medida que la radio y la tele-
visién, como ocurre con el alto consumo de cine, internet y revistas independientes en los
estratos altos. Las diferencias entre los estratos altos y bajos en cuanto hace al consumo de
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internet y otros medios distintos a la radio y la television esta mostrando que, al contrario
de lo que piensan los tecno-utopistas, la esfera publica no se estd ampliando sino que se
esta cerrando y estratificando y va quedando reducida a los fragmentos mas privilegiados
de la sociedad, es decir, al 16 por ciento de la poblacién que es la que esta ubicada en los
estratos 4, 5y 6, pues son ellos los que disponen de alternativas informativas distintas a la
radio y la television, las cuales, aunque son casi unanimes desde el punto de vista politico,
por lo menos no son uni-empresariales.

Asi que en Colombia los consumos mediaticos que igualan son los de television y radio, y
los que estratifican y segregan son los de revistas independientes, internet y cine. De esta
manera que se juntan dependencia mediatica (acceso a un solo tipo de medio), dependen-
cia politica (un solo relato de nacién) y dependencia empresarial (un solo relato corporati-
vo) en detrimento de la esfera publica y, por tanto, del concepto de nacion.
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